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هاي اجتماعی بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگري از دیدگاه تأثیر مسئولیت
  گردشگران داخلی (مطالعه موردي: شهر تبریز)
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 16/1/99تاریخ پذیرش:     1/11/98تاریخ دریافت: 

  

  چکیده
ی در شهر تبریز در هاي اجتماعی بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگري از دیدگاه گردشگران داخلتحقیق حاضر با هدف تأثیر مسئولیت

ها، توصیفی و از نوع پیمایشی صورت پذیرفته است. تحقیق حاضر، از نظر هدف، کاربردي و براساس روش گردآوري داده 1398تابستان 
. جامعه ها استفاده شده استتحلیل داده و تجزیه منظور به اس ال پی اسمارت افزاراست. همچنین از روش معادلات ساختاري با استفاده از نرم

هاي مورد نیاز براي این تحقیق با اند. دادهبه شهر تبریز سفر کرده 1398آماري تحقیق آن دسته از گردشگران داخلی هستند که در تابستان 
گیري تصادفی ساده از گردشگران داخلی در شهر تبریز و با ابزار پرسشنامه جمع آوري شده است. با توجه به این که حجم روش نمونه

بدست آمده است. نتایج بدست آمده  384باشد از فرمول کوکران به منظور تعیین حجم نمونه استفاده شده است که عدد عه نامعلوم میجام
هاي اجتماعی مقصد گردشگري شهر تبریز تأثیر معنی داري بر ارزش ویژه برند مقصد و هریک از ابعاد آن حاکی از آن است که مسئولیت

  دارد. 
  

  هاي اجتماعی، ارزش ویژه برند، مقصد گردشگري، گردشگران داخلی، تبریز. : مسئولیتکلمات کلیدي
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    مقدمه
هاي مختلفی به خود میتصادي، به فراخور نوع مکان و منطقه گردشگري، شکلگردشگري به عنوان یک بخش رو به رشد اق

ها هاي مختلف بر اساس نقاط قوت این مکانگیرد. هر منطقه، مکان یا مقصد خصوصیات خاص خود را دارد و باید استراتژي
هاي گذاري در فعالیتمده و سرمایه). طی دهه اخیر، مقاصد گردشگري زیادي پدید آ2: 2018و همکاران،  1توسعه یابند (دومان

). گردشگري در مقاصد گردشگري تاثیر مثبتی روي 89: 2017و همکاران،  2مرتبط با گردشگري افزایش یافته است (کانی
هایی توسعه اقتصادي کشور مخصوصا ارز آوري، نرخ اشتغال، مالیات و... داشته است. اما با افزایش رقابت و مطرح شدن پدیده

هاي رقابتی خود را افزایش دهند. بازارهاي جهانی، صنایع دا خلی هر کشور به منظور باقی ماندن در این عرصه باید مزیتمانند 
هاي سهامداران و گسترش دامنه فعالیت براي اقتصادي یکی از ابزارهاي راهبردي که موجب تعهد و تکرار مصرف، افزایش ارزش

). ارزش برند شامل چهار 1396:76(جعفري و همکاران، می شود،ارزش ویژة برند استاقتصادي به فراسوي مرزهاي جغرافیایی 
-). دي75: 2019و همکاران،  3(وینح بعد اصلی آگاهی از برند، تصویر مقصد گردشگري، کیفیت ادراك شده و وفاداري است

تواند یم در زمینه مدیریت برند است که میترین مفاهکنند ارزش ویژه برند یکی از مهم) بیان می2003( 1چرناتونی و مک دونالد
ها در جهت سنجش میزان اثربخشی برند آنها مورد استفاده قرار گیرد. از آنجا که ارزش ویژة برند گردشگري در توسط شرکت

ده ش تبدیل گردشگري مقاصد هايهاي اصلی پژوهشهاي اخیر ارزش برند مقصد به یکی از جریانشد، در سال معرفی 2000دهۀ 
). دردنیاي رقابتی امروز، نخستین سفر به یک مقصد گردشگري به معنی موفقیت آن مقصد 93: 2018و همکاران،  2است (چکلینا

تواند موفقیت گردشگري نیست، بلکه تکرار سفر به مقاصد گردشگري و معرفی و تبلیغ آن نزد گردشگران بالقوه است که می
). به دلیل رقابتی شدن مقصدهاي گردشگري، هر 2:1396(کروبی و همکاران، زندیآن مقصد گردشگري را در بلندمدت رقم م

تواند مقصدهاي گردشگري یک از مقصدها به دنبال متمایزسازي خود از سایر مقصدها هستند. برند یکی از عواملی است که می
به عنوان  3). برندسازي مقصد397:7171(کروبی و همکاران،  را در متمایزسازي خود از سایر مقصدهاي گردشگري یاري رساند

یک حوزه تحقیقاتی در واکنش به افزایش رقابت براي جذب گردشگران و سرمایه و با هدف کمک به شهرها، مناطق و 
). برند مقصد 15: 2017و همکاران،  4هاي بازاریابی و برندسازي موردتوجه قرارگرفته است (زنکرکشورها؛ در استراتژي

ها ي آنکند و بر انگیزهبراي موقعیت یابی رقابتی است که مقصد را به سوي ترجیحات مشتریان هدایت میگردشگري ابزاري 
).یکی از دلایل اهمیت برند برخورداري 2: 2019، 5تأثیرگذار است، حتی اگر از قبل با آن مواجه نشده باشند (سعید و شفیق

ان کرد که برند مقصدهاي گردشگري نقش حائز اهمیتی در فرایند توان این گونه بیمقصدهاي گردشگري از برند قوي را می
شود تعیین برند کردن براي مقصدهاي گردشگري یکی از جوانب کلیدي تصمیم گیري گردشگر دارد. به همین سبب گفته می

ود را هاي فعال در صنعت گردشگري حداکثر تلاش خمدیریت برند مقصدهاي گردشگري است. لذا ضروري است که سازمان
براي ایجاد و بهبود یک برند قوي به کار گیرند و عوامل مؤثر بر آن را شناسایی کرده و تقویت نمایند (کروبی و همکاران، 

).افزایش رقابت در بازارهاي گردشگري، متولیان مدیریت مقصد را بر آن داشته تا با استفاده از اصول برند سازي، 1397:717
المللی بهبود بخشـند. صد و خدمات گردشگري خود ایجـاد و موقعیـت خـود را در بازارهاي بینهویـت منحصربه فردي براي مق

هاي مثبت و اثرگذار به مخاطـب و ترغیب او جهت سفر به اي براي انتقال پیامتواند از برندسازي به عنوان وسیلهگردشگري می
  باشد. آمیز برندسازي مقصد در دست نمیسازي موفقیتپیاده این وجود، هنوز شواهد روشنی دال بر مقصد استفاده نماید. با
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ر میاستفاده قرا را به عنوان راهبرد ایجاد تمایز با رقبا مورد 2و شخصیت مقصد 1مقصدهاي گردشگري ترکیبی از تصویر مقصد
) درگیر نبرد DOMS( ). امروزه با توجه به شرایط رقابت جهانی، سازمان بازاریابی مقاصد1397:106آبادي، (کیانی فیض دهند

بدین منظور برند مطلوب و قدرتمند به ابزار  ثابت به منظور جذب گردشگران و تبدیل شدن به مقصدي غیرقابل تعویض هستند.
 تري در ذهنچرا که ممکن است گردشگران به سادگی مقصدي که تصویر و شخصیت مطلوب بازاریابی قوي تبدیل شده است.

3(آساکلی و بالو گلو اندازهاي زیبایی دارد ترجیح دهندکرده است به مقصدي را که مناظر و چشم ایجاد هاآن
از  ).115: 2011،ج

 نامحسوس بودن محصولات گردشگري،سوي دیگر، برندسازي براي مقاصد گردشگري منجر به کاهش مشکلات ناشی از 
گردد و فرآیند بخشهاي مختلف میکنندگان خدمات گردشگري و ثبات در بازارها و زمانهاي عرضهتر شدن تلاشمنسجم

). با افزایش روز افزون رقابت در بازارهاي جهانی گردشگري، مقاصد 20: 2008، 4(بیکر و کامرون کندبندي بازار را تسهیل می
توانند با افزایش تعداد بازدیدهاي مجدد گردشگران به یک مزیت رقابتی پایدار دست یابند. بازدیدکنندگان می گردشگري

تکراري یک بازار ثابت براي یک مقصد و همچنین یک منبع تبلیغات رایگان به شکل تبلیغات شفاهی براي اعضاي خانواده و 
تواند نقش هاي اجتماعی مییاري از نویسندگان اذعان دارند که مسئولیت). بس1397:717(کروبی و همکاران،  دوستانشان هستند

اي ). در شرایط کنونی رقابت فزاینده273: 2013،  5ها داشته باشد (عبدالوند و چارستادبسزایی در بهبود ارزش ویژه برند شرکت
هاي اجتماعی، از وظایف خود نظیر مسئولیتکنند با انجام اقداماتی فراتر بین مقصدهاي گردشگري وجود دارد و آنها سعی می

ترین عواملی است هاي اجتماعی از جمله مهمخود را از سایر مقصدها متمایز کنند. بسیاري از محققان اذعان دارند که مسئولیت
؛ تورس 1394؛ اژدري و همکاران، 1394تواند بر ارزش ویژه برند تأثیر بسزایی داشته باشد (عسگري خشوئی و همکاران، که می

تنها  هاي اجتماعی نهکنند که مسئولیت). برخی نویسندگان دیگر اذعان می2013؛ عبدالوند و چارستاد، 2012، 6و همکاران
با توجه  ).35: 1394شود، بلکه بر ارزش ویژه برند آنها تأثیر بسزایی دارد (اژدري و همکاران، ها میموجب بهبود اوضاع سازمان

هاي اجتماعی بر ارزش ویژه برند مقصد این تحقیق در پی پاسخ به این سوال است که تأثیر مسئولیت به آنچه که گفته شد
گردشگري شهر تبریز از دیدگاه گردشگران داخلی چگونه است؟ هدف اصلی تحقیق حاضر عبارت است از: تعیین تأثیر 

لاوه بر این، در تحقیق حاضر اهداف فرعی نیز هاي اجتماعی مقصد گردشگري بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگري. عمسئولیت
هاي اجتماعی مقصد گردشگري بر آگاهی از برند مقصد گردشگري؛ تعیین باشند که عبارتند از: تعیین تأثیر مسئولیتمطرح می

مقصد  هاي اجتماعیهاي اجتماعی مقصد گردشگري بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگري؛ تعیین تأثیر مسئولیتتأثیر مسئولیت
هاي اجتماعی مقصد گردشگري بر کیفیت ادراك برند مقصد گردشگري؛ تعیین تأثیر مسئولیت شده ادراك ارزش گردشگري بر

هاي اجتماعی مقصد گردشگري بر وفاداري به برند مقصد گردشگري. فرضیه شده برند مقصد گردشگري؛ تعیین تأثیر مسئولیت
هاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر مثبت و معناداري بر ارزش ویژه برند مقصد اصلی تحقیق حاضر عبارت است از: مسئولیت

هاي اجتماعی باشند که عبارتند از: مسئولیتهاي فرعی نیز مطرح میگردشگري دارد. علاوه بر این، در تحقیق حاضر فرضیه
هاي اجتماعی مقصد گردشگري یتمقصد گردشگري تأثیر مثبت و معناداري بر آگاهی از برند مقصد گردشگري دارد؛ مسئول

 و مثبت گردشگري تأثیر هاي اجتماعی مقصدتأثیر مثبت و معناداري بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگري دارد؛ مسئولیت
مقصد گردشگري تأثیر مثبت و معناداري بر  اجتماعی هايمسئولیت؛ دارد گردشگري مقصد برند شده ادراك ارزش بر معناداري

هاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر مثبت و معناداري بر وفاداري به ده برند مقصد گردشگري دارد؛ مسئولیتکیفیت ادراك ش
  برند مقصد گردشگري دارد. 
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  نظري تحقیق  مبانی
  مسئولیت اجتماعی شرکت 

مطرح شد. خصوصیت اصلی مسئولیت اجتماعی عبارت است  1950ها در سال نخستین مبناي مفهومی مسئولیت اجتماعی سازمان
ها و تصمیماتش بر جامعه و محیط. مسئولیت پذیري و پاسخگویی درباره پیامدهاي فعالیتاز تمایل یک سازمان در مسئولیت

هایی اقدام کرده که کند که بر اساس آن سازمانها به فعالیتقبل از هر چیز چارچوب حاکمیت اخلاقی را مطرح می اجتماعی
کنند (حساس یگانه و هایی که باعث بدتر شدن وضعیت جامعه می شود پرهیز میشرایط جامعه را بهتر کرده و از انجام فعالیت

اي بسیار مهم است که به سرعت در حال گسترش در میان اجتماعی سازمان مقوله)؛ به عبارتی دیگر، مسئولیت 5: 1392برزگر، 
هاي خود دقت ها باید به عواقب و تأثیرات فعالیتکند که سازمانهاي مختلف است و این موضوع را خاطرنشان میسازمان

). کوك و 2010ظر بگیرند (بارثورپ، بیشتري داشته باشند و تأثیرات آنها را بر محیط پیرامون، جامعه و اعضاي جامعه در ن
رسانی به جامعه و بهبود رفاه تعهد شرکت به استفاده از منابعش در راه منفعت«) مسئولیت اجتماعی شرکت را 2001( 1همکاران

ها در برگیرنده اقتصاد، قانون، اخلاقیات و کنند. مسئولیت اجتماعی سازمانتعریف می» در جامعه از محل عایدات شرکت
). هدف برنامه65: 1395فر و همکاران، یابد (فرزینتظارات بشر دوستانه واحدهاي تجاري است که به کلیه ذینفعان تعمیم میان

هاي اخلاقی است که در راستاي تحقق اهداف، اثرات نامطلوب ها به انجام فعالیتهاي مسئولیت اجتماعی، ترغیب سازمان
). مرور 162: 1395(پوراسدي و معدنی،  رساندکنند را به حداقل ممکن میلیت میسازمان بر جامعه و محیطی که در آن فعا

نظران وجود هاي اجتماعی بین صاحبدهد که تعریف و برداشت واحدي در مورد مفهوم مسئولیتادبیات پژوهش نشان می
کتی در رابطه با اخلاقیات کسب و هاي اجتماعی شرکت را به عنوان نوعی رفتار شر) مسئولیت2015( 2ندارد. وانگ و همکاران

کنند ) بیان می2015( 3کنند که در بر گیرنده وظایف و تعهدات شرکت در قبال جامعه است. اریکول و همکارانکار تعریف می
نیازهاي ضروري رشد و توسعه آن جوامع است. ترین پیشمندي از سرمایه اجتماعی در جوامع مختلف از جمله مهمکه بهره

فراهم آورند (سجاسی و  کشور در را آن ارتقاي و گیريشکل زمینه راهکارهایی، اتخاذ با تا هستند درصدد همواره هادولت
 شودمی مانند گردشگري اقداماتی اجراي به نسبت شهروندان تعهد رفتن بالا موجب اجتماعی، ). زیرا مسئولیت37: 1396دلیر، 

 ايمسأله اجتماعی پذیريمسئولیت ،4هرتزر اعتقاد به این بر علاوه سازد.می فراهم را هجامع رفاه و بهبود فردي، منافع بر علاوه که
زیست،  محیط از: حفاظت از عبارتند گردشگري پذیري اجتماعیتوصیف مسئولیت براي وي معیارهاي است. شده تلقی مهم

). 38: 1396، دلیر (سجاسی و میزبان جامعه به نسبت پذیريمسئولیت گردشگران و حداکثر مشارکت براي تفریحی رضایت افزایش
 گردشگري، مقصد شامل آن که اصلی اجزاي و گردشگري بحث در اجتماعی پذیريمسئولیت به توجه شد بیان که گونههمان

هاي مسئولیت اجتماعی در زمینه محیط زیست شامل فعالیت دارد. اهمیت بسیار باشد،می میزبان جامعه همچنین و گردشگر
 مسئولانه رفتار گیرد. اصطلاحهاي مخرب بر محیط زیست انجام میعی است که به منظور کاهش آثار منفی فعالیتاجتما

، 5کنند (چیو و همکاران درك را هنجارها رعایت و محیط بر تأثیر رفتار گردشگران که رودمی کار به زمانی محیطیزیست
زمینه  در اجتماعی مسئولیت اند،شده از محیط پیرامون و منابع طبیعی طراحیبراي نگهداري و محافظت  هافعالیت این ).321: 2014

اعتبار تبلیغات، احترام به زبان و فرهنگ  و محصولات، خدمات هدف آنها ایمنی که است هاییفعالیت مشتریان (گردشگر) شامل
گردشگري)  (مقصد جامعه زمینه در تماعیاج مسئولیت. هاستآن منافع از حفاظت گردشگران و رضایت یابی بهدست گردشگران و

  گیرد.هایی اسـت بـا هـدف کسب منافع عمومی و کمک به توسعه و رفاه جامعه (مقصد گردشگري) انجام مینیز شامل فعالیت
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  ارزش ویژه برند 
توان موارد زیر را برشمرد: برند تعهد ع و متفاوتی وجود دارد که از جمله این تعاریف، میدر خصوص مفهوم برند تعاریف متنو

 1اولیور .)56 :1385باشد (کاتلر،ها، مزایا و خدمات خاصی به خریداران میاي از ویژگیدائمی یک فروشنده براي ارائه مجموعه
شود اما یک برند لا چیزي است که در یک کارخانه ساخته میکند: یک کااین طور بیان می 2) به نقل از استفان کینگ1993(

ها که شود. برند عبارتست از هرگونه طرح، صدا، شکل، رنگ یا ترکیبی از اینچیزي است که بوسیله یک مشتري خریداري می
گیرد ده قرار میبراي ایجاد تمایز بین محصولات و خدمات تولیدکننده یا فروشنده و محصولات و خدمات رقبا، مورد استفا

کند: یک اسم، علامت، نماد، یا طرح ، برند را این گونه تعریف می1960در سال  3انجمن بازاریابی آمریکا .)114 :1383(کاتلر،
ها که به منظور شناسایی کالاها و خدمات ارائه شده توسط یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان و تمیز دادن یا ترکیبی از آن

هاي ي ارزشدارد که برند، گویاي مطلبی دربارهبیان می که گانه برند، ارزش استصولات رقبا. یکی از معناهاي ششها از محآن
ترین عامل مؤثر بر ایجاد مزیت رقابتی در زمینه امروزه، مفهوم ارزش ویژه، مهم .)356 :1387شرکت تولیدکننده است (کاتلر، 

هاي خدماتی نظیر اغلب ). ارزش ویژه برند خصوصاً براي سازمان160: 2009، 4وسازي شناخته شده است (چانگ و لیمتمایز
) ارزش ویژه 2009( 5از نظر کروسنو و همکاران اي برخوردار است.هاي فعال در صنعت گردشگري از اهمیت ویژهسازمان

شود. هاي مالکانه ناشی میند، سایر دارایی، از اجزایی نظیر تداعی برند، آگاهی از برند، کیفیت برداشت شده، وفاداري به بر6برند
نماید که شامل، آگاهی برند، وفاداري به برند، کیفیت ادراك ) پنج جزء را براي ارزش ویژه برند معرفی می1991( 7دیوید آکر

اي که افزودهدارد که ارزش ویژه برند، ارزش ) بیان می1989( 8باشند. فارگوهارهاي اختصاصی میشده، تداعی برند و دارایی
ها یا (آگاهی و برداشت 10) ارزش ویژه برند را به اثر متمایزي که دانش برند1998( 9دهد. کلریک برند به یک محصول می

) براي 2007( 11بندي کونکنیک و گارتنرداند. در پژوهش حاضر از دستهتداعیات) بر واکنش مصرف کننده دارد، وابسته می
رند مقصد گردشگري استفاده شده است. آنها ارزش ویژه برند مقصدهاي گردشگري را شامل پنج بعد مطالعه ابعاد ارزش ویژه ب

  دانند که شامل آگاهی، تصویر ذهنی، کیفیت ادراك شده، ارزش ادراك شده و وفاداري به برند مقصد گردشگري است. می
ا به عنوان یکی از ابعاد اصلی ارزش ویژه برند ) آگاهی از برند ر2009( 12آگاهی از برند مقصد گردشگري: تانگ و هاولی

کنند که به قدرت حضور برند در ذهن مشتریان اشاره دارد. با توجه به اهمیت آگاهی از برند مقصد گردشگري، این معرفی می
: 2008، 14؛ لی و بک404: 2007، 13مفهوم به مراتب در مطالعات گوناگون مورد بررسی قرار گرفته است (کونکنیک و گارتنر

فرد براي مقصد کنند با ایجاد یک برند منحصربهمتخصصان و مدیران بازاریابی مقصدهاي گردشگري تلاش می .)335
  ). 5: 2003، 15گردشگري، آگاهی گردشگران را از برند مقصد گردشگري افزایش دهند (جاگو و همکاران
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- هاي اعمال شده و منافع کسبه قضاوت مشتري در مورد هزینهارزش ادراك شده برند مقصد گردشگري: ارزش ادراك شده ب

) و 2000( 1). بسیاري از نویسندگان از جمله لو و لامب57: 1391شده از خرید یک محصول اشاره دارد (رنجبریان و همکاران، 
اتی قوي است و میشده خدمات عاملی کلیدي در توسعه برندهاي خدمکنند که ارزش ادراك) بیان می2011نام و همکاران (

کنند ) بیان می2011) و نام و همکاران (2009تواند بسیاري از جوانب رفتاري مشتري را تحت تأثیر قرار دهد. بوو و همکاران (
  شده گردشگر یکی از ابعاد اصلی ارزش ویژه برند مقصد گردشگري است. ارزش ادراك

هاي ذهنی انباشته ادراك مشتري در مورد برند است که از تداعی تصویر ذهنی برند مقصد گردشگري: تصویر ذهنی برند همان
سازي یک شرکت و محصولات آن از سایر ) و موجب متمایز62: 1391دل، یابد (عماري و زندهشده در حافظۀ او انعکاس می

تواند موجب ایجاد کنند تصویر ذهنی برند می) بیان می2001و همکاران ( 2شود. فیرکلوثها میها و محصولات آنشرکت
تواند، ارزش کنند تصویر ذهنی برند می) بیان می2007) و چن و تیساي (2001ارزش ویژه براي آن شود. میشل و همکاران (

  ادراك شده برند را تحت تأثیر قرار داده و موجب افزایش وفاداري به برند شود.
ت ادراك شده به عنوان قضاوت مشتري در مورد برتري و کیفیت ادراك شده برند مقصد گردشگري: در ادبیات مربوطه، کیفی

کند محصول، قیمت و ) بیان می2013( 4). کن27: 2017و همکاران،  3شود (منفردرجحان یک محصول یا خدمت تعریف می
یت کلی تواند رضاکند رضایت از این سه عامل میکننده وفاداري گردشگر هستند. وي بیان میها عوامل اصلی تعیینزیرساخت

تواند تأثیر بسزایی بر تصویر ذهنی داشته باشد توان گفت کیفیت خدمات گردشگري میگردشگر را تحت تأثیر قرار دهد. لذا می
تواند رضایت و وفاداري گردشگر را به طور معنی داري کنند و همچنین میکه گردشگران از یک مقصد گردشگري ادراك می

  ).850: 1393کاران، تحت تأثیر قرار دهد (غفاري و هم
کند. به عبارت ) وفاداري به برند را به عنوان وابستگی مشتري به برند تعریف می1991وفاداري به برند مقصد گردشگري: اکر (

توان به عنوان تعهد عمیق مشتري به خرید مجدد یک برند ترجیح داده شده در طول دوره زمانی دیگر، وفاداري به برند را می
) و 2007) گیل و همکاران (1991یل به توصیه آن برند به سایرین تعریف کرد. بسیاري از نویسندگان از جمله اکر (آینده و تما

کند ) بیان می2000کنند وفاداري به برند یکی از ابعاد اصلی ارزش ویژه برند است. اپرمن () بیان می1389نیا و موسویان (گیلانی
  اي شود.ید به مفهوم وفاداري به مقصد گردشگري توجه ویژههنگام مطالعه برند مقصد گردشگري با

  هاچارچوب نظري تحقیق و توسعه فرضیه
 ها و در نهایت ارائه مدل مفهومی پژوهش پرداخته شده است.در این قسمت به بررسی پیشینه پژوهش و توسعه فرضیه

اي که امروزه مقصدهاي گردشگري با رقابت فزاینده هاي اجتماعی مقصد گردشگري بر ارزش ویژه برند: از آنجاتأثیر مسئولیت
هاي اجتماعی انجام دهند تا از این طریق بتوانند ارزش ویژه مواجه هستند، لذا ضروري است اقداماتی در جهت بهبود مسئولیت

روزي، مقصدهاي کنند که در بازارهاي در حال تغییر گردشگري ام) بیان می2010( 5گلجا و نیزیک برند خود را بهبود دهند.
توانند خود را از سایر مقصدها متمایز کنند. نویسندگان متعددي از جمله گردشگري با ارائه محصولات گردشگري پایدار می

) و 2013)، عبدالوند و چارستاد (2012)، توس و همکاران (1394)، اژدري و همکاران (1394عسگري خشوئی و همکاران (
تواند بر ارزش ترین عواملی است که میهاي اجتماعی از جمله مهمکنند که مسئولیتبیان می) 1397غفاري و کنجکاو منفرد (

  ویژه برند مقصدهاي گردشگري تأثیر بسزایی داشته باشد.
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ها شده و از این تماعی منجر به بهبود ارزش ویژه برند شرکتهاي اجکنند مسئولیت) بیان می2016( 1اسماعیل پور و برجوئی
  ها را بهبود بخشد. با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر ارائه شده است:تواند عملکرد شرکتطریق می

  داري بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگري دارد.هاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر معنیمسئولیت -1فرضیه 
ها شود آگاهی از برند این شرکتها موجب میهاي اجتماعی شرکتکنند که انجام مسئولیت) اذعان می2012ن (و همکارا 2ماترا

) نیز 2013( 3در بین مخاطبان هدف افزایش یابد و در صورت بروز هر گونه بحرانی، مشتریان کمتر شرکت را سرزنش کنند. اقبال
اجتماعی خود را به خوبی انجام دهند، قادر خواهند بود برند خود را در ذهن هاي هایی که بتوانند مسئولیتکند شرکتبیان می

مخاطبان هدف برجسته کرده و از این طریق آگاهی از برند خود را در ذهن مخاطبان هدف افزایش دهند. در پژوهش حاضر 
  یر دارد. هاي اجتماعی مقصد گردشگري بر آگاهی از برند مقصد گردشگري تأثفرض شده است که مسئولیت

  هاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر معنی داري بر آگاهی از برند مقصد گردشگري دارد.مسئولیت - 1-1فرضیه 
هاي اجتماعی به ها بتوانند وظایف خود را در زمینه مسئولیتکنند، هنگامی که شرکت) بیان می2009( 4طور که چو و یانگهمان

ند بود تصویر ذهنی شرکت را بهبود داده و از این طریق منجر به بهبود عملکرد شرکت نحو احسن انجام دهند، آنها قادر خواه
تواند تأثیر هاي اجتماعی شرکت میکنند مسئولیت) بیان می2014) و سموئل و چاندرا (2011( 5شوند. رودریگس و همکاران

هاي کنند شرکتی مسئولیتیانی که احساس میبسزایی بر تصویر ذهنی برند شرکت داشته باشد. دلیل این امر آن است که مشتر
کنند و از این طریق است که تصویر دهد، نگرش بهتري نسبت به آن شرکت پیدا میاجتماعی خود را به نحو احسن انجام می

هاي اجتماعی مقصد یابد. بنابراین، در پژوهش حاضر فرض شده است که مسئولیتذهنی شرکت در بین آنها بهبود می
  بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگري تأثیر دارد.  گردشگري

  داري بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگري دارد.هاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر معنیمسئولیت - 2-1فرضیه 
توانند این ادراك را در دهند، میهاي اجتماعی را انجام میهایی که مسئولیتکنند شرکت) بیان می2011پلوزا و شانگ (

و  6تریان خود تقویت کنند که محصولات این شرکت داراي ارزش ادراك شده بالایی است و ارزش خرید دارد. استالتمش
هاي اجتماعی شرکت تأثیر معنی ) در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که مسئولیت2014) سموئل و چاندرا (2014همکاران (

هاي اجتماعی مقصد گردشگري پژوهش حاضر فرض شده است که مسئولیت داري بر ارزش ادراك شده برند دارد. بنابراین، در
  بر ارزش ادراك شده برند مقصد گردشگري تأثیر دارد. 

  داري بر ارزش ادراك شده برند مقصد گردشگري دارد.هاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر معنیمسئولیت - 3-1فرضیه 
شود مشتریان کیفیت ها موجب میهاي اجتماعی توسط شرکتمسئولیت کنند که انجام) بیان می2014استالت و همکاران (

هاي اجتماعی مقصد محصولات آن شرکت را بهتر ارزیابی کنند. بنابراین، در پژوهش حاضر فرض شده است که مسئولیت
  گردشگري بر کیفیت ادراك شده برند مقصد گردشگري تأثیر دارد.

  داري بر کیفیت ادراك شده برند مقصد گردشگري دارد.ردشگري تأثیر معنیهاي اجتماعی مقصد گمسئولیت - 4-1فرضیه 
هاي اجتماعی شرکت ) در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که مسئولیت2015) و وحدتی و همکاران (2015چاي و همکاران (

  داري بر رفتارهاي آتی مشتري و وفاداري به برند داشته باشد. تواند تأثیر معنیمی
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تواند تأثیر بسزایی بر وفاداري مشتریان ها میهاي اجتماعی شرکتکند از آنجا که اقدامات مسئولیت) بیان می2012انجیرو (
هاي د. بر این اساس، در این پژوهش فرض شده است، مسئولیتدهناي به این اقدامات میها اهمیت ویژهداشته باشد، لذا شرکت

  اجتماعی مقصد گردشگري بر وفاداري به برند آن تأثیر دارد.
  هاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر معنی داري بر وفاداري به برند مقصد گردشگري دارد.مسئولیت - 5-1فرضیه 

  مدل مفهومی تحقیق
نشان داده  1بر اساس مرور ادبیات تحقیق تدوین گردید. مدل مفهومی تحقیق در شکل هاي آن مدل مفهومی پژوهش و فرضیه

  ها نیز در ادامه ذکر شده است. شده و فرضیه
  

  
 ): مدل مفهومی تحقیق1شکل (

  
  هاي تحقیقفرضیه
  داري بر ارزش ویژه برند دارد. هاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر معنی: مسئولیت1فرضیه 
  هاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر معنی داري بر آگاهی از برند دارد. مسئولیت :1-1فرضیه 
  شده دارد.  داري بر ارزش ادراكهاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر معنی: مسئولیت2-1فرضیه 
  داري بر تصویر ذهنی دارد.  هاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر معنی: مسئولیت3-1فرضیه 
  شده دارد.  داري بر کیفیت ادراكهاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر معنیولیت: مسئ4-1فرضیه 
 داري بر وفاداري به دارد.  هاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر معنی: مسئولیت5-1فرضیه 

 روش شناسی تحقیق 
است. قلمرو مکانی این ها، توصیفی و از نوع پیمایشی تحقیق حاضراز نظر هدف، کاربردي و براساس روش گردآوري داده

گیري تصادفی هاي مورد نیاز براي این تحقیق با روش نمونهباشد. دادهمی 1398تحقیق شهر تبریز و قلمرو زمانی تحقیق تابستان 
آوري شده است. جامعه آماري تحقیق آن دسته از گردشگران ساده از گردشگران داخلی در شهر تبریز و با ابزار پرسشنامه جمع

 کوکران فرمول از باشدمی نامعلوم جامعه حجم که این به توجه با اند.به شهر تبریز سفر کرده 1398هستند که در تابستان داخلی 

افزار اسمارت پی ال در پژوهش حاضر از نرم بدست آمده است. 384عدد  است که شده استفاده نمونه حجم تعیین منظور به
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افزاري پرکاربرد و ازي معادلات ساختاري بر پایه روش حداقل مربعات جزئی، نرمساستفاده شده است که در زمینه مدل 1اس
 28باشد. در این تحقیق از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است. پرسشنامه مورد استفاده در این پژوهش شامل مفید می

تدوین گردید. در پرسشنامه تدوین شده  اي لیکرترتبه 5پرسش است که بر اساس مرور ادبیات پژوهش تدوین در قالب مقیاس 
سوال، تصویر ذهنی  5سوال، ارزش ادراك شده به برند  4سوال وفاداري به برند  3سوال کیفیت ادراك شده،  4آگاهی از برند 

اند هباشند. در این راستا، ابعاد ارزش ویژه برند که مورد سنجش قرار گرفتسوال می 8سوال و مسئولیت اجتماعی مقصد  4برند 
عبارتند از: آگاهی از برند، کیفیت ادراك شده، وفاداري، ارزش ادراك شده و تصویر ذهنی. همچنین، جهت سنجش مسئولیت 
اجتماعی، مسئولیت اجتماعی مقصدهاي گردشگري در سه زمینه محیط زیست، مشتریان (گردشگران) و جامعه مورد ارزیابی 

کاهش آثار منفی  منظور به که است اجتماعی هايزمینه محیط زیست: شامل فعالیت مسئولیت اجتماعی در - قرار گرفته است: الف
ها براي نگهداري و محافظت از محیط پیرامون و منابع طبیعی گیرد. این فعالیتهاي مخرب بـر محیط زیست انجام میفعالیت

یابی به هایی است که هدف آنها دستیت(گردشگران): شامل فعال مسئولیت اجتماعی در زمینه مشتریان - ب اند.طراحی شده
هایی در این زمینه عبارتند از: ایمنی خدمات و اعتبار تبلیغات، احترام به مثال هاست.رضایت گردشگران و حفاظت از منافع آن

ینه مسـئولیت اجتماعی در زم - زبان و فرهنگ گردشگران، فراهم آوردن تسهیلات براي گردشگران ناتوان و معلول و... . ج
  .هایی بـا هـدف کسب منافع عمومی و کمک به توسعه و رفاه جامعه اسـتجامعه: شامل فعالیت

  

  متغیرهاي تحقیق و ابعاد هرکدام از متغیرها): 1(جدول 
  ابعاد  متغیر

  محیط زیست  هاي اجتماعی مقصد گردشگريمسئولیت
  گردشگران (مشتریان)

  جامعه
 هی از برند مقصد گردشگريآگا  ویژه برند مقصد گردشگريارزش

 شده مقصد گردشگري ادراكارزش

 تصویر ذهنی برند مقصد گردشگري

ادراك شده برند مقصد کیفیت
 گردشگري

 وفاداري به برند مقصد گردشگري
  

 اعتبار حتوا،م روایی این راستا، در و شده گرفته درنظر سازه روائی و روایی منطقی نوع دو پرسشنامه، روائی سنجش منظور به

 از استفاده با و تأییدي عاملی تحلیل کمک با پرسشنامه عاملی اعتبار آزمون شدند، عاملی) بررسی (تحلیل عاملی اعتبار و ظاهري

 بالا روایی دهندهنشان که بوده 5/0 از بالاتر متغیرهاي تحقیق عاملی بارهاي گرفته است. همه انجام اس ال پی اسمارت افزارنرم

 بعمل اعمال اصلاحات لازم و تأیید محترم اساتید و متخصصان نظر به اتکا با پرسشنامه محتوا همچنین اعتبار .باشدمی هپرسشنام

 آلفاي آزمون از گیري تحقیقاندازه ابزار درونی هماهنگی از اطمینان و پرسشنامه پایایی ضریب است. جهت محاسبه آمده

یک،  پایایی ضریب و پایایی عدم معرف صفر، پایایی ضریب کند،می تغییر یک و صفر بین کمیت این شد. استفاده کرونباخ
 ضریب حاضر تحقیق ). در1388(سکاران، است مطلوب کرونباخ آلفاي براي 7/0 است. مقادیر بالاي کامل پایایی معرف

 بررسی از حاصل نتایج .ستا گیرياندازه ابزار خوب پایایی از حاکی بوده، که 839/0 برابر کل پرسشنامه کرونباخ آلفاي

  آمده است. 2 جدول در تفکیک به سنجش پایایی ابزار
1. SmartPLS 
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  کرونباخ آلفاي ):2( جدول
  

  

  

  

  

  

  معرفی منطقه مورد مطالعه
 نصف از عرض شمالی دقیقۀ 2 و درجه 38 و شرقی طول دقیقۀ 25 و درجه 46 در شرقی آذربایجان مرکز نظرجغرافیایی،تبریز از

 وسعتی با تبریز است. متغیر آن مختلف نقاط در متر 1550تا  1350 دریا سطح از آن ارتفاع است. شده واقع گرینویچ النهار

 تهران غرب کیلومتري 619 و ارومیه دریاچۀ شمال شرقی قسمت در و آذربایجان خطۀ میانی قلمرو در کیلومتر 11800 حدود

 بازرگانی، اقتصادي، سیاسی، مهم هايکانون از یکی میانه آسیاي و غرب به شرق مسیر در گرفتن قرار دلیل به شهر این دارد. قرار

 برخوردار خوبی امکانات از مدنیت، سابقه در و پیشینه داشتن و استان مرکزیت علت تبریز،به است.شهر بوده ایران فرهنگی و

 پوشش را شهر مرکزي بخش بیشتر و گرفته قرار شهر تاریخی فضاي تأثیر تحت شهر این تیتوریس فضاي الگوي است. بنابراین،
 ثبت به کشور تاریخی و فرهنگی شهر شش یکی از تبریز ایران، شهرسازي و معماري عالی شوراي مصوبۀ اساس بر دهد.می

 پتانسیل آن گستردة و غنی بسیار فرهنگی و تاریخی میراث که است کشور در مدنیت و شهرنشینی کهن هايخاستگاه از و رسیده

 مسکن و نفوس عمومی سرشماري نتایج براساس نظر جمعیتی، از دارد. شهري گردشگري گسترش و فرهنگی غناي براي بالایی

 506 و میلیون 1 شهرستان این مرکز جمعیت و نفر 94 و هزار 695 و میلیون 1 حدود در تبریز شهرستان جمعیت ،1390 سال در
 283 و هزار 513 آن خانوار تعداد و نفر هزار 495 و میلیون 1 این شهرستان شهري جمعیت است. شده برآورد نفر 188 و رهزا

  ). 209:1394است (قنبري و همکاران، خانوار
 

  
  موقعیت جغرافیایی شهر تبریز در استان آذربایجان شرقی ):2( شکل

 متغیر  تعداد سوالات  ضریب آلفاي کرونباخ

  آگاهی از برند مقصد گردشگري  4  765/0
  شده مقصد گردشگري ادراكارزش  5  777/0
  تصویر ذهنی برند مقصد گردشگري  4  718/0
  ادراك شده برند مقصد گردشگريکیفیت  3  813/0
  وفاداري به برند مقصد گردشگري  4  989/0
 هاي اجتماعی مقصد گردشگريمسئولیت  8  976/0

 مجموع متغیرها  28  839/0
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  هاي تحقیق یافته
 سنی توزیع يزمینه در اند.درصد زن بوده 52 درصد افراد نمونه مرد و 48 شود،می مشاهده 3 لجدو در که تحقیق نتایج براساس

درصد  2 سال و 50تا  40درصد در رده سنی  10 سال، 40تا  30درصد در رده سنی  55 سال، 30تا  20در رده سنی  درصد 33 نیز
درصد  48 درصد فوق دیپلم، 28 درصد دیپلم، 16 ان تحصیلاتمیز يزمینه در همچنین و اندسال به بالا بوده 50در رده سنی 
  اند.درصد داراي مدرك دکتري بوده 3 درصد کارشناسی ارشد و در نهایت 5کارشناسی، 

  
 بررسی مورد نمونه دموگرافیک توزیع): 3( جدول

  درصد
 مرد 48%

 جنسیت
 زن 52%

 سال 30تا  20 33%

 توزیع سنی
 سال 40تا  30 55%

 سال 50تا  40 10%

 سال 50بالاتر از  2%

 دیپلم 16%

  میزان تحصیلات
 فوق دیپلم 28%

 کارشناسی 48%

 کارشناسی ارشد 5%

  دکترا 3%
  1398 میدانی، هايیافته منبع:

  
  مدل برازش هايشاخص بررسی

 بکارگیري از اولیه هدف باشد رديکارب و نظري مفهوم و معنا داراي همچنین و معنادار آماري لحاظ به نظري مدل یک یافتن

نام دارد.  (Gof)اف -اُ-جی شد گرفته نظر در جزئی مربعات حداقل روش براي کلی است. معیار معادله ساختاري سازي مدل
 تقسیم بیرونی مدل و درونی مطلق، نسبی، مدل شاخص چهار به و دارند بر در را یک تا صفر از معیار کرانی این هايشاخص

 برآورد واقع در بیرونی مدل و باشدمی مسیر ضرایب همان یا مکنون متغیرهاي روابط بین همان واقع در درونی مدلشوند. می

 هايشاخص دو هر مطلق و نسبی برازش هاي نیکویی). شاخص1994،  1است (فورنل و چا عاملی تحلیل و عاملی بارهاي

شود، از می مشاهده که باشند. همانطورمی مدل باشند، مناسب 5/0 مساوي با یا بزرگتر هاشاخص این هستند. چنانچه توصیفی
 که است. هرچند مطلق از مناسبتر این مدل براي نسبی برازش نیکویی شاخص که گیریممی نتیجه مدل برازندگی از حاصل نتایج

توان نتایج تحلیل مسیر را در آزمون یباشند. بنابراین، بعد از تایید مدل مها نمایانگر برازندگی خوب مدل میتقریبا اکثر شاخص
  ها پرداخت. فرضیات به کار برد و به تفسیر آن

 
 
 
 
 
1. Fornell & Cha 
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  مدل برازندگی هايشاخص  ):4( جدول
  مقدار  مدل برازندگی هايشاخص

  588/0  مطلق
  794/0  نسبی

  982/0  مدل بیرونی
  772/0  مدل درونی

  

 تحلیل مسیر
 شوند مفاهیممی نظرگرفته در متمایز مسیرهاي عنوان به و یابندمی جهت جریان یک در متغیرها ینب روابط مسیر تحلیل در

 آشکار را متغیرها بین احتمالی علّی که پیوندهاي مسیر نمودار آن، یعنی عمده ویژگی طریق صورت از بهترین در مسیر تحلیل

  شود: برازش زیر مدل کلی که است لازم تحقیق هايفرضیه بررسی شوند. برايمی سازد، تبیینمی
  

  
  تحلیل مسیر مدل ):3(شکل 
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  هاي تحقیقبررسی فرضیه
 آزمون آماره با مسیر ضریب معنا داري این سپس محاسبه، مسیر ضریب ابتدا پژوهش، این هايفرضیه تمامی بررسی منظور به

 مربوط فرضیۀ باشد، تر) کوچک=α 05/0( آزمون سطح معناداري از شده محاسبه معناداري سطح چنانچه .شودمی بررسی

  شود.می رد آن با مرتبط فرضیۀ باشد بیشتر=α  05/0 مقدارآن از  که صورتی در شود ومی تأیید
 

  مسیرهاي مستقیم متغیرهاي فرضیات اصلی ):4(جدول 
ضریب   مسیر مستقیم

  مسیر
  نتیجه  معناداري  آماره آزمون

   تایید  000/0  532/9  842/0  ویژه برند مقصد گردشگري ارزش هاي اجتماعی مقصد گردشگري مسئولیت
   تایید  000/0  543/5  443/0  آگاهی از برند مقصد گردشگري هاي اجتماعی مقصد گردشگري مسئولیت
   تایید  000/0  355/7  624/0  شده مقصد گردشگري ادراكارزش هاي اجتماعی مقصد گردشگري مسئولیت
   تایید  000/0  267/5  415/0  تصویر ذهنی برند مقصد گردشگري گردشگري  هاي اجتماعی مقصدمسئولیت
   تایید  000/0  788/5  467/0  ادراك شده برند مقصد گردشگريکیفیت هاي اجتماعی مقصد گردشگري مسئولیت
   تایید  000/0  932/6  582/0  وفاداري به برند مقصد گردشگري هاي اجتماعی مقصد گردشگري مسئولیت

  
می کمتر 05/0 از و است شده  000/0 برابر که معناداري احتمال مقدار با توجه به که است 842/0 ضریب مسیر 1رضیه در ف
 مقصد اجتماعی هايمسئولیت یعنی است دارمعنی 0,05 خطاي سطح در مسیر ضریب این که گرفت نتیجه توانمی باشد

با  که است 443/0 ضریب مسیر 1- 1در فرضیه  قصد گردشگري دارد.معنا داري بر ارزش ویژه برند م گردشگري تأثیر مثبت و
 مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشدمی کمتر 05/0 از و است شده 000/0 برابر که معناداري احتمال مقدار توجه به

اري بر آگاهی از برند معنا د هاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر مثبت ومسئولیت یعنی است دار معنی 0,05خطاي  سطح در
 شده 000/0 برابر که معناداري احتمال مقدار با توجه به که است 624/0 ضریب مسیر 2- 1در فرضیه  .مقصد گردشگري دارد

هاي مسئولیت یعنی است دارمعنی 0,05 خطاي سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشدمی کمتر 05/0 از و است
 ضریب مسیر 3- 1ادراك شده مقصد گردشگري دارد. در فرضیه  معنا داري بر ارزش ري تأثیر مثبت واجتماعی مقصد گردشگ

 نتیجه گرفت توانمی باشدمی کمتر 05/0 از و است شده  000/0 برابر که معناداري احتمال مقدار با توجه به که است 415/0

معنا داري  مقصد گردشگري تأثیر مثبت و اجتماعی هايتمسئولی یعنی است دارمعنی 0,05خطاي  سطح در مسیر ضریب این که
 که معناداري احتمال مقدار با توجه به که است 467/0 ضریب مسیر 4-1بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگري دارد. در فرضیه 

 دار معنی 0,05خطاي  سطح در مسیر ضریب این که نتیجه گرفت توانمی باشدمی کمتر 05/0 از و است شده 000/0 برابر

معنا داري بر کیفیت ادراك شده برند مقصد گردشگري  هاي اجتماعی مقصد گردشگري تأثیر مثبت ومسئولیت یعنی است
 05/0 از و است شده  000/0 برابر که معناداري احتمال مقدار با توجه به که است 582/0 ضریب مسیر 5- 1دارد. در فرضیه 

هاي اجتماعی مسئولیت یعنی است دار معنی 0,05خطاي  سطح در مسیر ضریب نای که نتیجه گرفت توانمی باشد کمترمی
  معنا داري بر وفاداري به برند مقصد گردشگري دارد.  مقصد گردشگري تأثیر مثبت و

 

  نتیجه گیري 
طح جهان اجتماعی و فرهنگی در س امروزه گردشگري یکی از مسائل مهم و موثر اقتصادي و از عوامل مهم و برجسته ارتباطی،

ازصــادرات  % 7میلیون نفر بوده، این صنعت  235/1المللی ورودي در جهان  که تعداد گردشگر بین طوري به شود.محسوب می
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درصد تولید ناخالص  10میلیارد دلارآمریکا را به خود اختصاص داده، به طور مستقیم و یا غیرمستقیم حدود  4/1جهانی به ارزش 
میلیون  227شغل یک شغل در حوزه صنعت گردشگري قرار دارد که تقریباً معادل  10دهد و از هر داخلی جهان را تشکیل می

). با توجه به اهمیت فزایندة گردشگري در 1398:150کند (محمدي و میرتقیان رودسري،شغل را در سرا سر جهان پشتیبانی می
اي با یکدیگر براي جذب گردشگري رقابت فزایندهمقاصد  دنیاي امروز و رقابتی شدن بازار گردشگري در سرتاسر جهان،

آب و هوا،آثار  مانند ايگردشگران دارند.گسترش صنعت گردشگري در هر نقطه از جهان مستلزم شرایط و امکانات ویژه
ک از ). لذا هر ی2:1392(پوراحمد و همکاران، ها، امکانات و تجهیزات استآداب و سنن، زیرساخت هاي طبیعی،باستانی، جاذبه

 باید توجه کرد در از طرف دیگر، مقاصد گردشگري باید تلاش کنند سهم خود را از این صنعت و درآمدهاي آن افزایش دهند.
دنیاي رقابتی امروز، نخستین سفر به یک مقصد گردشگري به معنی موفقیت آن مقصد گردشگري نیست، بلکه تکرار سفر به 

در بلندمدت رقم  را گردشگري مقصد آن تواند موفقیتگردشگران بالقوه است که میمقاصد گردشگري و معرفی و تبلیغ آن نزد 
با استعدادها  وسرمایه گردشگر، جذب هایی مانند هدفبراي جهانی به صورت گردشگري هاي پروژهو ها که مکان زند. زمانی

). امروزه بیشتر شهرهاي مهم جهان در حال 1391و همکاران،  (دیواندري شودمیمطرح برندسازيکنند، مفهوم میرقابت  هم
ها و سایر ها ساختماناي و مکانی خود هستند، تا بدین وسیله برند شهرشان را در خصوص کلیه مکانرشد سازي نمادهاي سازه

ایجاد هویت برند براي مقصد  ). به منظور1397هاي آن شهر در ذهن مخاطبان ایجاد کنند و ارتقا دهند (قنبري و احمدیان، جاذبه
هاي مرتبط با سیاست گذاري و برنامه گردشگري، ابتدا باید دیدگاه افراد به آن برند مشخص شود تا مبنایی براي انجام فعالیت

گیري گردشگران ). برند گردشگري مقصد تأثیر بسزایی در فرایند تصمیم1397ریزي در دست باشد (ترکستانی و همکاران، 
). البته برندسازي مقصد گردشگري فقط درباره ایجاد لوگو با شعار نیست، بلکه درباره به 1394ر خدایی و همکاران، دارد (شی

اند دست آوردن عناصر متمایزي از مقصد در قالب برند و چگونگی ارتباط این عناصر از طریق اجزاي برند است این اجزا عبارت
فرهنگ، مدیریت این اجزا به منظور ایجاد جایگاهی منحصر به فرد از برند  از: هویت، جوهره، شخصیت، تصویر، مشخصه و

). استفاده از برند 1390نامند (ایوبی یزدي و بذرافشان، کننده را اصطلاحا جایگاه یابی برند میمقصد گردشگري در ذهن مصرف
ماند. ند در انحصار آن شهر باقی میبراي جذب گردشگران به شهر چند مزیت دارد. نخست آن که استفاده از حق مؤلفه پر

همچنین ممکن است برند به سمبل کیفیت تبدیل شود که به بازدیدکنندگان اطمینان خاطر خواهد داد. علاوه بر این، با استفاده 
). 1390ا، شود (ملازاده و افتخارنیگردشگران بالقوه تبدیل می به منافع تمامی طولانی مدت از آن، به روشی مختصر براي یادآوري

برندسازي گردشگري داراي پیچیدگی بیشتري است؛ براي ایجاد هویتی واحد در مقصد باید ابتدا فرهنگ سازمانی آن منطقه را 
در نظر گرفت و با تجزیه و تحلیل عوامل متعدد هویت آن مقصد را به شکلی ایجاد کرد که همه سازمان ذي نفع باشند (ایوبی 

هاي رفتاري دارد. ها و هدفاي بین سه جزء تصویر، روابط برند، انگیزهر مقصد نقش واسطه). تصوی1388یزدي و حسینی، 
هاي برندسازي در جذب و جلب توجه مشتریان در نظر گرفت، بلکه تصویر مقصد متقاوت و قدرتمند را نباید تنها هدف شیوه

د و مستقیما با موفقیت مقصدهاي گردشگري ارتباط دهاي نیز خواهد بود که عملکردهاي مشتري را تحت تأثیر قرار میواسطه
دارد. بنابراین، در بازار رقابتی صنعت گردشگري، مقصدهاي گردشگري باید تصویري قدرتمند و مثبت از برند به وجود آورند 

کار برندسازي کمک واقع  هاي قبلی آنهاست. درها و تجربهها، شنیدهاي از داده). این تصویر مجموعه1391(ثریایی و همکاران، 
). برندسازي مقصد شناسایی و سازماندهی 1390گیري این تصویر ذهنی مطابق با خواست کشورهاي مقصد است (مقدم، به شکل

ترین عوامل توسعه صنعت گردشگري، افزایش و هماهنگی میان تمام متغیرهاي موجود مؤثر بر تصویر برند مقصد است. از مهم
توان به جذب راي گردشگران است. مادامی که به رضایتمندي گردشگران توجه شود، نمیکیفیت خدمات و تسهیلات ب

هاي اجتماعی بر ارزش ویژه برند مقصد ). تحقیق حاضر با هدف تأثیر مسئولیت1394گردشگران امیدوار بود (آقایی و همکاران، 
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پذیرفته است. جامعه آماري تحقیق آن دسته از صورت  1398گردشگري از دیدگاه گردشگران داخلی در شهر تبریز در تابستان 
هاي مورد نیاز براي این تحقیق با روش نمونه اند. دادهبه شهر تبریز سفر کرده 1398گردشگران داخلی هستند که در تابستان 

ه حاکی از گیري تصادفی ساده از گردشگران داخلی در شهر تبریز و با ابزار پرسشنامه جمع آوري شده است. نتایج بدست آمد
هاي اجتماعی مقصد گردشگري تبریز تأثیر معنی داري بر ارزش ویژه برند مقصد و هریک از ابعاد آن آن است که مسئولیت

)، 2010)، فریرا و همکاران (2013)، اقبال (2012دارد. و سرانجام نتایج حاصل از این تحقیق با با تحقیقات ماترا و همکاران (
)، 2012)، انجیرو (2011)، رودریگس و همکاران (2014)، سموئل و چاندرا (2014تالت و همکاران ()، اس2011پلوزا و شانگ (

هاي توان گفت که مسئولیتخوانی دارد. به طور کلی می) مطابقت و هم2015) و وحدتی و همکاران (2015چاي و همکاران (
کیفیت ادراك شده، تصویر ذهنی از برند و وفاداري به اجتماعی مقصد گردشگري تبریز بر آگاهی از برند، ارزش ادراك شده، 

هاي اجتماعی توسط مقصد گردشگري تبریز داري دارد. در واقع، انجام مسئولیتبرند این مقصد گردشگري تأثیر مثبت و معنی
تأثیر داشته  تواند بر آگاهی، ارزش ادراك شده، کیفیت ادراك شده، تصویر ذهنی و وفاداري به برند این مقصد گردشگريمی

توانند باشد و از این طریق موجب بهبود ارزش ویژه برند این مقصد گردشگري نزد گردشگران شود. مقصدهاي گردشگري می
 ویژه ارزش افزایش براي شرایط لازم را مسئولیت اجتماعی در فرایند ارائه خدمات به گردشگران، هايبرنامه اجراي طریق از

بگیرد، نقش  قرار قوي ايرسانه و تبلیغاتی هايفعالیت با همراه هاقبیل برنامه این اگر .نمایند همفرا برند مقصد گردشگري خود
بخشد. چراکه گردشگران در انتخاب مقصد می بهبود را آن داشته و ارزش آن مقصد گردشگري نامیخوش مهمی در ایجاد

دهند. بنابراین، می خود نشان از بیشتري تمایل هزمین این در پیشرو مقصدهاي گردشگري به خود مورد علاقه گردشگري
 هايفعالیت انجام به مبادرت پیوسته طور به ورزند،می اهتمام المنفعههاي عامفعالیت انجام در مقصدهاي گردشگري که

 تلاش هجامع عموم بهداشت و سلامت براي و ریزي کردهنمایند، در حفظ و نگهداري از محیط زیست برنامه بشردوستانه می

در  خود برند از بهتري تصویر توانندمی و داشته برندشان از مطلوب شخصیتی در ایجاد بیشتري توانایی نمایند؛ همچنینمی
از آنجا که تصویر ذهنی مجموعه ادراکات و تصورات گردشگران در مورد مقصد گردشگري  .نمایند ایجاد گردشگران اذهان

توان انتظار داشت تماعی مقصد گردشگري تبریز به گردشگران سفرکرده به این شهر میهاي اجاست، با معرفی کامل مسئولیت
تصویر ذهنی گردشگران از این مقصد گردشگري بهبود یابد. علاوه بر این، در خصوص حفاظت از محیط زیست، مسئولیت 

کاهش آثار منفی زیست محیطی در نواحی شود. براي ها تلقی میهاي لازم براي انسانترین مهارتپذیري اجتماعی یکی از مهم
گردشگري، مقاصد گردشگري باید به تعیین کدهاي اخلاقی جهانی گردشگري اقدام نمایند. کدهاي تدوین شده در پی آن 

و تواند منجر به ایجاد رفتارهاي بهینه شود، معرفی اي را که هم در جوامع میزبان و هم در بین میهمانان میاست تا اصول نهادینه
شود بروشورهایی مربوط به اصول اخلاقی گردشگران تهیه و به گردشگران آنها را بسط و گسترش دهد. بر این اساس پیشنهاد می

شود ارتباط مفهومی گردشگري با مسئولیت پذیري اجتماعی براي ها نصب شود. علاوه بر این پیشنهاد میارائه و یا در محل جاذبه
  ري مسئولانه به گردشگران آموزش داده شود.گردشگران تبیین شده و گردشگ
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27- 64 .  
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  نمونه برتر بازاریابی و ساخت برند در گردشگري). تهران: انتشارات تهران سیته.   10شگفت انگیز( ). تبلیغات 1390(فرزاد مقدم، 
ت اولین همایش بین )، ارزیابی اثرات برندگذاري شهري درجذب گردشگران، مجموعه مقالا1392افتخارنیا، مینا (ملازاده، عباس، 

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد مرودشت.  -المللی مدیریت گردشگري و توسعه پایدار، مرودشت 

(مورد مطالعه:  )،عوامل موثّر بر وفاداري به مقصد گردشگري با نقش میانجی رضایت گردشگران1397کیانی فیض آبادي، زهره (
 .120 -105صص  ،4، شماره 5شهرکاشان)، نشریه گردشگري شهري، دوره 

عوامل مؤثر بر رضایت کلی با نقش میانجی ارزش ویژة برند مقصد  )،1396( کروبی، مهدي، وفایی، سید عباس، سیدي، پیمان
  .22 -1، صص 1، شماره 6گردشگري مورد مطالعه: گردشگران بازدیدکننده از کاخ گلستان در تهران، فصلنامه گردشگري و توسعه، دوره 

)، بررسی روابط ساختاري بازدیدهاي 1397، جعفر، بهاري، شهلا، بهاري، حامد، محمدي، سمیرا، بذله، مرجان (کروبی، مهدي، بهاري
، شماره 1ها، رضایت و قصد بازگشت مجدد گردشگران (مطالعه موردي: شهر تبریز) )، فصلنامه جغرافیا و روابط انسانی، دوره قبلی، انگیزه

  . 732 -716، صص 2
)، بررسی عوامل موثر بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگري (مورد 1396ارزاده، محمد، کیانی فیض آبادي، زهره (جعفري، وحیده، نج

  . 93 -75، صص 20، شماره 6پژوهشی برنامه ریزي و توسعه گردشگري ، دوره  -مطالعه: شهرستان سوادکوه)، فصلنامه علمی
)، سنجش پایداري توسعۀ گردشگري از نگاه جامعۀ محلی(مطالعه 1394( قنبري، ابوالفضل، آدمی، معصومه، هاشمی امین، سمیرا

  . 218 -205)، صص2(2موردي: شهر تبریز)، نشریه گردشگري شهري،
 -)، بررسی عوامل مؤثر در معرفی بازار تبریز به عنوان برند گردشگري، فصلنامه علمی1397قنبري، ابوالفضل، احمدیان، فرشته (

  . 16 -1، صص 3، شماره 5پژوهشی گردشگري شهري، دوره 
 پژوهش و آموزش عالی مؤسسه شیرازي،تهران، محمود و صائبی محمد ترجمه .مدیریت در تحقیق روشهاي ).1388( .اوما سکاران،

  .ششم چاپ ریزي، وبرنامه مدیریت
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دهاي گردشگري مورد )، اثر مسئولیت هاي اجتماعی بر توسعه ارزش ویژه برند مقص1397غفاري، محمد، امیررضا، کنجکاو منفرد (
  .162 -139مطالعه: شهر اصفهان، دو فصلنامه علمی پژوهشی مطالعات اجتماعی گردشگري، سال ششم، شماره یازدهم، صص 

گردشگري  مقصد روستاهاي در گردشگران اجتماعی مسئولیت پذیري سطح )، تحلیل1396قیداري، حمداالله، دلیر، الهه ( سجاسی
 پنجم، شماره سال گردشگري، اجتماعی مطالعات خواف)، دو فصلنامه علمی پژوهشی شهرستان هايتاندهس مطالعه: گردشگران (مورد

  .55-29نهم، صص 
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لعه هتل هاي سه ستاره و چهار ستاره یزد)، فصلنامه علمی پژوهشی مطالعات مدیریت گردشگري، نقش میانجی اعتماد و رضایت (مورد مطا
  .83 -63سال یازدهم، شماره سی و سوم، صص 

هاي تحقیقاتی آن در حرفه ا و پارادایمه)، مبانی نظري مسئولیت اجتماعی شرکت1392حساس یگانه، یحیی، برزگر، قدرت اله (
  . 133 -109)، صص 22(24یریت، سال هفتم، حسابداري، حسابداري مد

)، تأثیرمؤلفه هاي مسئولیت اجتماعی بر کیفیت ارائه خدمات انتظامی، نشریه انتظام اجتماعی، 1395پور اسدي، محمد، معدنی، جواد (
  . 188 -161، صص 1، شماره 8دوره 

 هان، نشر آموخته.)، مدیریت بازاریابی، بهمن فروزنده، چاپ چهارم ، اصف1385کاتلر، فیلیپ (

  )، کاتلر در مدیریت بازار، عبدالرضا رضایی نژاد، چاپ سوم، تهران، انتشارات فرا.1383کاتلر، فیلیپ (
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-ت بر نیات رفتاري مصرف). تحلیل تأثیر مسوولیت اجتماعی شرک1394عسگري خشوئی، رضا؛ رضایی دولت آبادي، حسین. (
-866، صفحات 3، شماره 5پسند در شهر اصفهان). مدیریت بازرگانی، دوره کنندگان محصولات شرکت گیتیکنندگان (دیدگاه مصرف

845.  
فراسوي ». گیري ارزش ویژه برنداي تصویر ذهنی برند روي شکلارزیابی تأثیر واسطه). «1391عماري، حسین؛ زنده دل، احمد. (

 . 59-78، صص 20یت. سال پنجم. شماره مدیر

ارائه مدلی جهت تبیین ارزش ویژه برند مقاصد گردشگري (مطالعه موردي: ). «1393(غفاري، محمد؛ رنجبریان، بهرام؛ فتحی، سعید. 
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