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چکیده	
ارزش ویــژه برنــد هــر مقصــد گردشــگری بــه مزیت هــای نســبی آن اشــاره دارد که 
در تصویــر ذهنــی گردشــگران تأثیــر می گــذارد. تصویــر ذهنی مثبت گردشــگران 
ــد مقصــد گردشــگری  ــه مقاصــد گردشــگری اســت. برن ــان ب ــاداری آن عامــل وف
نقــش و عملکــرد آن مقصــد را متمایــز و ممتازتــر از بقیــه نشــان می دهــد و 
ــهر  ــوص ش ــن خص ــوند. در ای ــذب آن می ش ــتری ج ــت بیش ــا رغب ــگران ب گردش
ــه ای اســت کــه  ــر گردشــگری در غــرب کشــور، نمون ــه، یکــی از برندهــای برت بان
 ـتحلیلــی ابتــدا  ــا روش توصیفی  ــا ب ــرای ایــن پژوهــش انتخــاب شــده اســت ت ب
ارزش ویــژة برنــد آن مشــخص و ســپس نقــش ایــن برنــد در وفــاداری گردشــگران 
تحلیــل شــود. داده ها بــه دو صورت کتابخانــه ای و میدانی گردآوری شــده  اســت. 
حجــم نمونــه دویســت نفــر و روش نمونه گیــری غیرتصادفی دردســترس انتخاب 
شــده اســت. علاوه بــر اطلاعــات توصیفــی، از آزمون هــای تــی، هم بســتگی 
اســپیرمن و آزمــون رگرســیون در تحلیــل داده هــا اســتفاده شــده اســت. نتایــج 
ــز  ــد، به ج ــژه برن ــاخص های ارزش وی ــزان ش ــه می ــد ک ــان می ده ــش نش پژوه
شــاخص آگاهــی از برنــد، وضعیــت مطلوبــی دارنــد و هم بســتگی و ضریــب 
رگرســیون معنــی داری میــان تمامــی مؤلفه هــا برقــرار اســت. درنهایت پیشــنهاد 
می شــود طــرح جامــع گردشــگری بانــه، بــرای برنامه ریــزی یک پارچــه و تقویــت 
تمامــی مؤلفه هــای مؤثــر بــر ارزش ویــژه برنــد، تألیــف شــود و در دســتور کار قــرار 

گیــرد.
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واژه های کلیدی:
ــژه  ــگری، ارزش وی ــت گردش صنع
ــه ــد، وفــاداری گردشــگران، بان برن

مقدمه
امــروزه گردشــگری یکی از عوامــل مؤثر در گســترش روابط 
بیــن ملت هــا به شــمار مــی رود و ایجادکننــده فرصت هــای 
و  اجتماعــی  تعامــلات  و  اقتصــادی  بخــش  در  شــغلی 
بخــش  ســهم   .)Sariisik et al., 2011( اســت  فرهنگــی 
گردشــگری در اقتصــاد ملــی هــر روز درحــال افزایش اســت 
ــرای کشــورها به شــمار  ــت ب ــدار و ثاب و منبــع درآمــدی پای
مــی رود. برآوردهــای شــورای جهانــی ســفر و گردشــگری 
نشــان می دهــد کــه افزایــش ســهم گردشــگری در اقتصــاد 
جهانــی و اشــتغال زایی، در ده ســال آینــده تداوم بیشــتری 
ــگری  ــت گردش ــت )Fanni et al., 2015(. صنع ــد داش خواه
نه تنهــا فعالیتــی فراغتــی و تفریحــی شــناخته می شــود، 
یکــی از مهم تریــن بخش هــای کســب وکار در اقتصــاد 
جهانــی به شــمار می رود. در برخی از کشــورها، گردشــگری 

بزرگ تریــن صنعــت در اقتصــاد اســت و میلیون هــا شــغل را 
 Garcia et al.,( ــت ــاده اس ــا نه ــتقیم بن ــتقیم و غیرمس مس
2012(. آمــار و ارقــام موجــود نشــان می دهــد کــه در ســال 

2019 حــدود 1/5میلیــارد ســفر بین المللــی در جهــان 
بــه ثبــت رســیده کــه بیشــترین نــرخ رشــد آن مربــوط 
ــال  ــا س ــه ب ــد در مقایس ــا 8 درص ــه ب ــة خاورمیان ــه منطق ب
ــا  ــازار اروپ ــوده اســت. امــا همچنــان ســهم کلــی ب 2018 ب
از جــذب گردشــگران بین المللــی در ســال 2019 بیــش 
ــه  از 51 درصــد اســت کــه مجموعــاً 742میلیــون ســفر را ب
خــود اختصــاص داده اســت، درحالی کــه ایــن عــدد در 
خاورمیانــه 64میلیــون ســفر اســت. گزارش هــای ســازمان 
جهانــی گردشــگری نشــان می دهــد بیــش از 10/6 درصــد 
از تولیــد ناخالــص جهــان از ایــن بخــش تأمیــن شــده 
ــا  ــه ای کــه رشــد درآمــد بخــش گردشــگری ب اســت، به گون
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میانگیــن 3/9 درصــد از رشــد اقتصــاد جهانــی بــا میانگیــن 
3/2 درصــد پیشــی گرفتــه اســت و در سراســر جهــان از 
ــد از  ــه 10 درص ــد ک ــتیبانی می کن ــغل پش ــون ش 320میلی
 .)WTO, 2019( مجمــوع اشــتغال جهانــی را دربــر می گیــرد
ــذب  ــری در ج ــب نابراب ــه موج ــی، آنچ ــازار رقابت ــن ب در ای
گردشــگران بین المللــی می شــود ارزش ویــژه برنــد مقاصــد 
گردشــگری اســت کــه موجبــات رشــد اقتصــادی و توســعه 
ــد  ــد. برن ــم می کن ــی را فراه ــف اجتماع ــای مختل بخش ه
بــه مجموعــه ای از دارایی هــای مــادی و معنــوی و متعلقات 
مربــوط بــه آن شــامل نمادهــا، ســمبل ها و نشــانه ها گفتــه 
می شــود )Kim et al., 2009(. ارزش ویــژه برنــد، ارزشــی 
ــود.  ــام آن داده می ش ــق ن ــی از طری ــه محصول ــه ب ــت ک اس
یکــی از علــل اهمیــت مفهــوم ارزش ویــژه برنــد ایــن اســت 
کــه بازاریابــان بــا کمــک برندهایــی بــا ارزش ویــژه بــالا 
می تواننــد مزیــت رقابتــی یابنــد )ایمانــی خوشــخو و ایوبــی 
یــزدی 1389: 116-115( برخــی از پژوهشــگران معتقدنــد 
ــت آن  ــگری هوی ــای گردش ــازی در مجموعه ه ــه برندس ک
ــرای  ــادی ب ــای زی ــدت مزای ــد و در بلندم ــت می کن را تقوی
 .)Clarke., 2000( مقاصد گردشــگری به همراه خواهــد داشــت
ــه در  ــد ک ــه دارن ــوع جاذب ــاً دو ن ــگری عموم ــد گردش مقاص
برندســازی آن هــا تأثیرگــذار اســت. ابتــدا ویژگی هــای 
محیــط  شــامل  گردشــگری  اولیــه  )عناصــر  مشــهود 
ــهود  ــای نامش ــپس ویژگی ه ــی و...( و س ــی، تاریخ طبیع
)عناصــر ثانویــه شــامل آداب ورســوم و شــیوه برخــورد 
ســاکنان محلــی، خدمــات و تســهیلات بــرای گردشــگران 
ــه ای در  ــر قابل ملاحظ ــاً تأثی ــه مجموع ــد و...( ک در مقص
ــر  ــه عناص ــد )Qu., 2011(. مجموع ــگران دارن ــذب گردش ج
اولیــه و ثانویــه از عوامــل اصلــی هویت دهنــده بــه مقاصــد 
ــن  ــود را در ای ــری خ ــه برت ــدی ک ــر مقص ــگری اند. ه گردش
ــز اســت کــه موجــب  دو ویژگــی حفــظ کنــد برنــدی متمای
و  ادراک  زیــرا  می شــود،  بیشــتری  گردشــگران  جــذب 
تصویــر ذهنــی مثبــت گردشــگران را بــه تســخیر خــود 
درآورده اســت. امــروزه بــا توجــه بــه این کــه نقــاط شــهری 
بــا کارکردهــای ویــژه خــود تأثیــر بســزایی در رونــق اقتصــاد 
گردشــگری می گذارنــد )Edwards., 2008( رقابــت بــرای 
جــذب گردشــگران در ایــن عرصــه شــرط حیــات اقتصــادی 
ــرا گردشــگران  ــن شــهرها محســوب می شــود. زی ــرای ای ب
ــر و  ــد برت ــه برن ــد ک ــاب مقاصدی ان ــال انتخ ــواره درح هم
متمایزتــری از ســایر مناطــق داشــته باشــد و جذابیــت 
بیشــتری بــرای آنــان ایجــاد کنــد. در این خصــوص مدیران 
صنایــع گردشــگری شــهرها نیــز در تلاش انــد تــا با اســتفاده 
از جذابیت هــای شهرشــان، برنــد قابــل اطمینــان و هویــت 

ــه دهنــد. ــه ای ارائ و شناســنامة ممتــاز و جداگان

قطب هــای  از  یکــی  کردســتان  اســتان  در  بانــه  شــهر 
بــا  و  بــوده  گذشــته  ســال های  در  کشــور  گردشــگری 
جذابیت هــای زیــادش برنــدی قابــل اطمینــان بــرای 
گردشــگران ایجــاد کــرده اســت. عناصــر اولیــه گردشــگری 
شــهر بانه شــامل محیــط طبیعــی، بازارهــای تجــاری و...، 
نظــر گردشــگران زیــادی را بــه خــود جلــب کــرده اســت. بــا 
رونــق گردشــگری در شــهر بانــه، عناصــر ثانویــه نیــز شــامل 
آداب ورســوم ســنتی مــردم، زبــان کــردی، پوشــش محلی، 
غذاهــا و... در کنــار بهبــود خدمات و تســهیلات، این شــهر 
ــرب  ــگران در غ ــرای گردش ــان ب ــل اطمین ــدی قاب ــه برن را ب

ــت.  ــرده اس ــل ک ــتان تبدی ــتان کردس ــور و اس کش
وجــود جاذبه هــای طبیعــی و تاریخــی در کنــار فروشــگاه ها 
و مراکــز خریــد کالا و اجنــاس خارجــی، به علــت هم جواری 
بــا مــرز، ایــن شــهر را بــه یکــی از شــهرهای پرمســافر 
ــور  ــال، به ط ــر س ــاه ه ــت. در فروردین م ــرده اس ــل ک تبدی
ــدن  ــهر دی ــن ش ــگر از ای ــزار گردش ــه 5ه ــن، روزان میانگی
می کننــد )پــروازی، 1395: 64-63(. بنابرایــن بررســی 
ــهر  ــگری ش ــد گردش ــژه برن ــای ارزش وی ــزان قابلیت ه می
بانــه در وفــاداری گردشــگران لازم به نظــر می رســد تــا 
و موجبــات  را شناســایی  کاســتی های موجــود  بتــوان 
توســعه بیشــتر گردشــگری در ایــن شــهر را فراهــم کــرد. در 
ایــن پژوهــش، بــا هــدف ســنجش برنــد ویــژه گردشــگری 
ــد  ــه مقص ــگران ب ــاداری گردش ــر آن در وف ــه، تأثی ــهر بان ش
بررســی می شــود. بــر ایــن  اســاس، ابتــدا میانگیــن ارزش 
ویــژة برنــد گردشــگری شــهر بانــه را در چهــار شــاخص 
به دســت می آوریــم و ســپس رابطــه و تأثیــر آن در وفــاداری 
ــدد  ــد مج ــه بازدی ــامل تجرب ــه ش  ـک ــه مقصد ــگران ب گردش
ــت ـ  ــه اس ــهر بان ــد از ش ــرای بازدی ــران ب ــه دیگ ــه ب و توصی

ــد.  ــد ش ــبه خواه محاس

نقشه 1: محدوده مطالعه )شهر بانه(
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پيشينه  تحقيق 
ــی  ــی و داخل ــای خارج ــن پژوهش ه ــدول 1 مهم تری در ج
ــه  ــاداری گردشــگران ارائ ــر در وف در زمینــة متغیرهــای مؤث
شــده اســت. در اغلــب مقــالات پیشــین، بررســی تعــدادی 
ــر وفــاداری گردشــگران  ــد ب از شــاخص های ارزش ویــژة برن
ســنجیده شــده اســت، اما در پژوهــش کنونی شــاخص های 
جامع تــری ارائــه شــده تــا دربرگیرندگــی بیشــتری از مقالات 
پیشــین داشــته باشــد؛ درواقــع شــاخص های پژوهــش 

از شــاخص های مقــالات پیشــین  کنونــی مجموعــه ای 
اســت کــه بــرای نمونــه در محــدوده مطالعاتــی شــهر بانــه که 
کمتــر توجــه شــده ســنجیده شــده اســت. ضمــن آن کــه بــه 
ســبب محوریــت تجــاری شــهر بانــه در جــذب گردشــگران، 
ــه   ـب ــد  ــژه برن ــادی وی ــت اقتص  ـکیفی ــادی  ــاخصی اقتص ش
پژوهــش اضافــه شــده اســت کــه در پژوهش هــای پیشــین 

بــه آن توجــه نشــده بــود.
 

جدول 1: پيشينۀ داخلی و خارجی پژوهش

نتايجمحدودهعنوان تحقیقمحققان

Suhartanto et al.,
)2019(

 وفاداری گردشگر در گردشگری
 خلاق: نقش كیفیت تجربه، ارزش،

رضايت و انگیزه

 شهر باندوگ
))اندونزی

اين پژوهش بر پايۀ داده های گردآوری شده از توزيع 369 پرسش نامه در میان گردشگران 
نشان می دهد كه رضايت مندی گردشگر )با ضريب 0.382( و انگیزۀ گردشگری

 )با ضريب 0.144( از عوامل اصلی و تعیین كنندۀ وفاداری گردشگران به مقصد است.

Chiu et al.,
)2016(

 تأثیر تصوير مقصد و رضايت
گردشگر در وفاداری گردشگران

 گردشگران چینی
در كرۀ جنوبی

نتايج پژوهش گويای آن است كه پس از رضايت مندی از جاذبه های گردشگری 
با ضريب0.630، تصوير عاطفی با ضريب 0.140 بیشترين اثرگذاری را در وفاداری 

گردشگران دارد.

Romao et al.,
)2015(

 وفاداری گردشگران و خدمات
الکترونیکی شهری

 آمستردام و
لايپزيگ

)هلند و آلمان( 

اين پژوهش به بررسی تعیین كننده های رضايت مندی و وفاداری گردشگران با توجه به ويژگی ها 
و انگیزه های بازديد در دو محدودۀ مطالعاتی می پردازد و به اين نتیجه می رسد كه علی رغم اينکه 
خدمات رسانی مطلوب در متغیرهای وابسته تأثیرگذار است اما نمی توان الگوی يکسانی را برای 

دو شهر متصور شد، زيرا در برخی از شاخص ها میزان رضايتمندی متفاوت است.

Zhang et al., 
)2014(

 تصوير مقصد و وفاداری
گردشگران، يک فراتحلیل

 فراتحلیل
 پژوهش های

پیشین

نتايج بررسی های مربوط به 66 مقاله نشان می دهد كه تصوير عاطفی در 49 مقاله به صورت مستقیم 
در وفاداری گردشگران تأثیرگذار بوده است و تصوير كلی از مقصد با 31 مقاله پس از آن قرار دارد.

كروبی
)1398(

 تأثیر برند گردشگری شهر يزد
 در ايجاد رضايت و وفاداری

 گردشگران داخلی
شهر يزد

بر اساس يافته های تحقیق، هويت برند با ضريب 0.93 بیشترين تأثیر را در رضايتمندی از مقصد دارد. 
همچنین دانش برند با ضريب 0.54 اثرگذاری معنی داری بر وفاداری به برند دارد. با توجه به يافته های 

الگوی تحقیق، هويت برند از طريق رضايت برند مکان های گردشگری شهر يزد ممکن است وفاداری 
به برند را افزايش دهد. در نهايت با توجه به شرايط اقلیمی استان، ازجمله پتانسیل های وجودی ظرفیت 

كويری و انرژی خورشیدی، برندی منحصربه فرد از ساير پتانسیل های اين خطّه معرفی می كند.

بهاری و همکاران )1398(
 تأثیر كیفیت خدمات گردشگری

 در تصوير برند و وفاداری
گردشگران

 منطقۀ شمالی
استان البرز

هدف اين تحقیق كه با استفاده از ابزار پرسش نامه انجام گرفته، بررسی تأثیر كیفیت خدمات گردشگری 
در تصوير برند و وفاداری گردشگران در منطقۀ شمالی استان البرز است. يافته های تحقیق اثر كلی 
كیفیت خدمات گردشگری با میانجی گری متغیرهای مختلف با ضرايب 0.057 ، 0.17 و 0.31 در 

وفاداری گردشگران تأثیر مثبت و معنی داری  دارد.

كیانی فیض آبادی
)1397(

 عوامل مؤثر بر وفاداری به مقصد
 گردشگری با نقش میانجی رضايت

گردشگران
شهر كاشان

اثر كلی رضايت از مقصد در وفاداری گردشگران به میزان 0.80 برآورد شده است. ضمن آنکه 
تصوير مقصد و شخصیت مقصد به ترتیب با ضرايب 0.04 و 0.80 اثرگذاری معنی داری در 

رضايت از مقصد داشته اند.

شیرخدايی و همکاران
)1394(

 بررسی تأثیر برجستگی برند در
شهر بابلسروفاداری برند مقصد گردشگری

نتايج تحقیق گويای آن است كه برجستگی برند در كیفیت ادراک شده )با ضريب مسیر 0.624( 
و وفاداری برند )با ضريب مسیر 0.290( تأثیر مثبت و معنی داری دارد. همچنین، نتايج نشان داد 

كه كیفیت ادراک شده در تصوير برند، ارزش ادراک شده و رضايتمندی تأثیر مثبت و معنی داری 
دارد، اما در وفاداری برند تأثیر معنی داری ندارد. ارزش ادراک شده در رضايتمندی تأثیر مثبت و 
معنی داری دارد. در نهايت رضايتمندی و محیط فیزيکی در وفاداری برند تأثیر مثبت و معنی داری 

دارد اما ارزش ادراک شده و ويژگی های افراد تأثیر معنی داری در وفاداری برند ندارند.

همتی و زهرانی
)1393(

 بررسی عوامل مؤثر در رضايتمندی
 و وفاداری گردشگران خارجی به
اصفهان به مثابۀ برند گردشگری

الگوی تحلیل مسیر پژوهش نشان می دهد كه رضايت مندی كلی از مقصد به میزان 0.53 در شهر اصفهان
وفاداری گردشگران تأثیرگذار است. همچنین رضايت مندی خود متأثر از ارزش و كیفیت 

ادراک شده است كه پیش زمینۀ همه اين ها، آگاهی از برند است كه با ضريب 0.19 
در تصوير مقصد تأثیرگذار است.
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 مباني نظري 
برندســازی در ادبيــات بازاريابــی گردشــگری و مراحل 

ــکل گيری آن ش
ــه  ــته توج ــر از گذش ــیار فراگیرت ــازی بس ــه برندس ــروزه ب ام
ــی  ــی و خدمات ــولات مصرف ــرای محص ــط ب ــود و فق می ش
اعمــال نمی شــود، بلکــه مدیــران صنایــع گردشــگری 
ــتفاده از  ــا اس ــد ب ــعی دارن ــز س ــگری نی ــد گردش در مقاص
را  خــود  رقابت پذیــری  قــدرت  برندســازی  شــیوه های 
افزایــش دهنــد )Schaar., 2013(. نخســتین بار در اواخــر 
ــر )1991, 1996,  ــد آک ــون دیوی ــرادی چ ــتم اف ــرن بیس ق
2000(، ژان نوئــل )2001, 2004( و کویــن کلــر )1993, 
ادبیــات  را در  »برندســازی«  واژه   )2003  ,2001  ,1998
ــیوه های  ــدن ش ــوخ ش ــا منس ــد. ب ــرح کردن ــی مط بازاریاب
بازاریابــی ســنتی، برندســازی بــه شــکل نوینــی بــا حفــظ 
ــش  ــی آن را افزای ــت رقابت ــگری مزی ــد گردش ــت مقص هوی
ــه  ــت ب ــیوه مثب ــه ش ــگران را ب ــی گردش ــر ذهن داد و تصوی
ــد  ــازی در مقاص ــرد )Keller., 2003a(. برندس ــب ک ــود جل خ
گردشــگری بــه نوعــی ســمبل، الگــو، نمــا یــا نشــان اشــاره 
ــایر  ــگری را از س ــد گردش ــه مقص ــر این ک ــلاوه ب ــه ع دارد ک
ــری و  ــی برت ــازد، نوع ــز می س ــگری متمای ــد گردش مقاص

تجربــه  منحصربه فــرد را از ســایر مقاصــد بــرای گردشــگران 
ــت  ــی در جه ــن عامل ــت و همچنی ــد داش ــراه خواه ــه هم ب
ــل  ــد، عم ــوب از آن مقص ــرات خ ــت خاط ــم و تقوی تحکی
خواهــد کــرد. درواقــع ایــن برنــد بــه ارزش مــادی و معنــوی 
بازاریابــان  می افزایــد.  گردشــگران  دیــدگاه  از  مقصــد 
ــرای  ــت ب ــی هوی ــاد نوع ــا ایج ــگری(، ب ــان گردش )بازاریاب
محصــولات خــود، درک عمیقــی بــه مشــتریان دربــارۀ آن 
محصــول می دهنــد )Qu et al., 2011(. کالاهــای مقصــد 
گردشــگری شــامل تمامــی محصــولات و خدماتــی اســت 
ــاز  ــا نی ــه آن ه ــود ب ــت خ ــول اقام ــگر در ط ــر گردش ــه ه ک
اســاس اصــل  بــر  بنابرایــن مقاصــد گردشــگری  دارد. 
ــار  ــا را در اختی ــن کالاه ــترین و بهتری ــری، بیش رقابت پذی
گردشــگران قــرار می دهنــد تــا بهتریــن برنــد شــناخته 
برندســازی   .)Terzibasoglu, 2004; WTO, 2007( شــوند 
و  کاربــردی  برنامه هــای  نیازمنــد  گردشــگری  مقاصــد 
ــگری را  ــد گردش ــد مقص ــدا بای ــه در ابت ــت ک ــدت اس بلندم
برنــدی قابــل اطمینــان معرفی کــرد و ســپس در مرحله بعد 
آن برنــد را ســالیان پیاپــی بــرای جــذب گردشــگران حفــظ 
)Giannopoulos et al., 2011(. در شــکل 1 مراحــل  کــرد 
برندســازی مقاصــد گردشــگری نمایــش داده شــده اســت.

)Giannopoulos et al., 2011( شکل 1: چارچوب و مراحل برندسازی و توسعۀ آن در طولانی مدت
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در تحلیــل برنــد بایــد امکانــات مقاصــد گردشــگری نشــان 
داده شــود تــا بتــوان مزیــت رقابتــی آن را بــرای گردشــگران 
نمایــش داد. پــس از این کــه گردشــگران بــه قابلیــت مقصــد 
ــد  ــان از برن ــه اطمین ــگاه مرحل ــد، آن ــی بردن ــگری پ گردش
شــکل می گیــرد کــه در ایــن شــرایط برنــد بــه اشــتراک 
گذاشــته می شــود و گردشــگران از آن دیــدن می کننــد. 
بــا موفقیــت انجــام شــده  ایــن مرحلــه برندســازی  در 
ــی از آن  ــد به راحت ــان از برن ــا اطمین ــگران ب ــت و گردش اس
ــعة  ــازی توس ــی برندس ــدف اصل ــا ه ــد، ام ــتفاده می کنن اس
ــا ســایر مقاصــد  ــد ب ــا مقصــدی بتوان بلندمــدت آن اســت ت
 Balakrishnan, 2009; Aaker &( گردشــگری رقابــت کنــد
Joachims thaler, 2000(. بــرای حفــظ برنــد در بلندمــدت 

ــد  ــرد مقص ــای منحصربه ف ــوت و ویژگی ه ــاط ق ــر نق ــد ب بای
گردشــگری تمرکــز کــرد، به نحــوی کــه در ذهــن گردشــگران 
باقــی بمانــد. بــرای ایــن کار، علاوه بــر هماهنگــی و ثبــات در 
بلندمــدت، بایــد تعهــد بــه برنــد نیــز حفــظ شــود و تقویــت 
اهــداف  باشــد، چنان کــه  برنامه ریــزی  اهــداف  از  برنــد 
ــود و  ــایی ش ــود شناس ــای موج ــاس توانایی ه ــر اس ــد ب برن
در حفــظ و ســپس تقویــت آن تــلاش شــود. در نهایــت، بــا 
ارزیابــی عملکــرد برنــد، میــزان موفقیــت مقصد گردشــگری 
 )Ghodeswar., 2008( در برندســازی مشــخص خواهــد شــد
ــژه ای در ذهــن  ــد وی ــا زمانی کــه مقصــد گردشــگری، برن و ت
گردشــگران باقــی بمانــد بــه اهــداف بلندمــدت خــود دســت 
یافتــه اســت. ایــن رونــد بایــد به صــورت سلســله مراتبــی بــر 
روی یافته هــای اولیــه و ثانویــه انجــام گیــرد و در صــورت لزوم 

.)Hankinson., 2007( ــود ــلاح ش ــازی اص ــل برندس مراح

تأثير برند گردشگری در وفاداری گردشگران به مقصد
ــی  ــنایی تجرب ــه آش ــت ک ــر آن اس ــاری بیانگ ــاداری رفت وف

گذشــته در تصمیمــات گردشــگری امــروز و فــردا به خصوص 
انتخــاب مقصــد گردشــگری تأثیــر می گــذارد، به صورتی کــه 
بســیاری از مقصدهــا بــر تکــرار بازدیــد گردشگرانشــان 
ــرد )عنصــر  ــاره نگــرش ف ــاداری نگرشــی درب ــد. وف متکی ان
عاطفــی( از ویژگی هــای مقصــد گردشــگری اســت که ممکن 
ــه دیگــران  ــرای بازدیــد و توصیــه مــکان ب اســت در آن هــا ب
تأثیرگــذار باشــد )تــاج زاده نمیــن و اســمعیل مشــرفی، 
ــه و  ــر اولی ــدی عناص ــون رضایتمن ــی همچ 1392(. عوامل
ثانویــه )آقایــی و همــکاران، 1394(، کیفیت اقتصــادی ویژه 
ــزدی،  ــی ی ــخو و ایوب ــی خوش ــد )ایمان ــی از برن ــد و آگاه برن
1389: 122( ممکــن اســت در وفــاداری گردشــگران بــه 
مقصــد گردشــگری تأثیرگــذار باشــد. در طــول چهــار دهه 
ــگران  ــر گردش ــت تصوی ــه کیفی ــزان ب ــته برنامه ری گذش
ــات در  ــد تحقیق ــد و آن  را کلی ــه کرده ان ــد توج از مقص
کیفیــت  شــناخته اند.  گردشــگران  وفــاداری  زمینــه 
گردشــگران  رضایــت  ذهنــی  احســاس  در  تصویــر 
اســت  شــده  تعریــف  مقصــد  خدمــات  و  کالاهــا  از 
)Svetlana & Juline., 2010(. پیش شــرط کیفیــت تصویــر 

برنــد آگاهــی از برنــد اســت. یعنی به صــورت سلســله مراتبی 
ــد آگاهــی داشــته باشــد )ضمــن  ابتــدا بایــد گردشــگر از برن
ــد  ــذار خواه ــی تأثیرگ ــاداری در آگاه ــت وف ــه در نهای این ک
بــود(، ســپس کیفیــت تصویــر ذهنــی از برنــد به دســت 
خواهــد آمــد و اگــر ایــن کیفیــت تصویــر رضایت بخــش بــود، 
وفــاداری گردشــگر بــه مقصــد را بــه همــراه خواهــد داشــت. 
ضمــن این کــه کیفیــت اقتصــادی برنــد در کیفیــت تصویــر و 
رضایتمنــدی از برنــد تأثیــر مســتقیمی خواهــد داشــت. در 
شــکل 2، تأثیــر برنــد گردشــگری به صــورت سلســله مراتبی 
در وفــاداری گردشــگران بــه مقصــد نشــان داده شــده اســت.

شکل 2: تأثير ويژگی های برند در وفاداری گردشگران به مقصد
)نگارندگان، با اقتباس از Konecnik & Gartner., 2007, Svetlana & Juline., 2010, Morgan et al., 2002؛ آقايی و همکاران، 1394؛

 تاج زاده نمين و اسمعيل مشرفی، 1392؛ ايمانی خوشخو و ايوبی يزدی، 1389(
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ارزش ویــژة برنــد گردشــگری نقــش مهمــی در آگاهــی 
از مقصــد دارد. ایــن آگاهــی امــکان دارد پیــش از ســفر 
گردشــگر یــا پــس از ســفر شــکل گرفتــه باشــد. ارزش ویــژة 
ــب  ــفر موج ــة س ــش از تجرب ــگری پی ــد گردش ــد مقاص برن
شناســایی دقیــق، تمایــز مقصــد گردشــگری از ســایر 
ــد  مقاصــد، انتظــارات صحیــح گردشــگر و اطمینــان از برن
مقصــد گردشــگری اســت. بــا شــناخت و آگاهــی از مقصــد، 
انتظــارات دقیــق و بجایــی شــکل می گیــرد کــه در نهایــت 
ــش  ــد .نق ــد ش ــا خواه ــت از جاذبه ه ــر مثب ــب تصوی موج
برنــد پــس از تجربــه در ایجاد، تقویت، اســتحکام، انســجام 
 ,.Quinlan  ( می شــود  مشــخص  خاطــرات  پیونددهــی  و 
2008 بــه نقــل از حیــدری چیانــه و همــکاران، 1394: 
84(. مجموعــة ایــن عوامــل )تجربــة پیــش و پــس از ســفر( 
موجــب تضمیــن وفــاداری گردشــگران بــه مقصد می شــود. 
زمانی کــه گردشــگر اختیــار گســترده ای بــرای انتخــاب 
مقصــد دارد و بــه  عبــارت  دیگــر در بــازاری اشباع شــده، 
ــایر  ــدی از س ــردن مقص ــگران و متمایزک ــذب گردش راه ج
مقاصــد فقــط برندســازی اســت. گردشــگران در فضاهایــی 

ــه  ــر اولی ــب از عناص ــری مناس ــار بهره گی ــد در کن ــه بتوانن ک
ــت  ــان را تح ــی آن ــر ذهن ــه تصوی ــگری )ک ــویۀ گردش و ثان
ــر  ــت تصوی ــی و کیفی ــاط عاطف ــد(، ارتب ــرار می ده ــر ق تأثی
مثبتــی را به دســت آورنــد، نه تنهــا خــود علاقه مند نــد 
تجربــة مجــدد ســفر داشــته باشــند، به دیگــران نیــز توصیه 
می کننــد کــه از آن مقصــد دیــدن کننــد و ایــن نشــان دهندة 
 Morgan et( تأثیــر برندســازی در وفــاداری گردشــگران اســت
al., 2002(. اگــر برنــد ویــژة مقصــد گردشــگری نتوانــد تأثیر 

ــای  ــاً درآمده ــود آورد، یقین ــگران به وج ــی در گردش مثبت
حاصــل از جــذب گردشــگر در آینده را ازدســت خواهــد داد. 
بنابرایــن مدیــران صنایع گردشــگری شــهرها بــا جاذبه های 
ــان را  ــا شهرش ــد ت ــعی دارن ــواره س ــراوان هم ــگری ف گردش
برنــدی قابــل اطمینــان بــه بــازار اشباع شــده و پــر از رقیــب 
صنعــت گردشــگری معرفــی نماینــد. بــا توجــه بــه مباحــث 
مطــرح شــده و زمینه هــای نظــری دربــارة تأثیرگــذاری برند 
ــش  ــن پژوه ــی ای ــوی مفهوم ــگران، الگ ــاداری گردش در وف

به صــورت شــکل 3 طــرح می شــود.

شکل 3: الگوی مفهومی پژوهش مطابق با مباحث نظری مطرح شده در پژوهش

 روش پژوهش
از لحــاظ  و   ـتحلیلــی  ایــن پژوهــش توصیفی  ماهیــت 
 ـتوســعه ای اســت. داده هــا از دو بخــش  هــدف کاربردی 
ــتفاده از  ــامل اس ــه ش ــه ای ک ــده اند: کتابخان ــردآوری ش گ
ــی کــه شــامل  ــوده و میدان مقاله هــا و کتاب هــای  مرتبــط ب
ــا  ــام تحلیل ه ــرای انج ــش نامه ب ــل پرس ــی و تکمی طراح
ــتفاده  ــر اس ــش نامه، علاوه ب ــؤالات پرس ــت. در س ــوده اس ب
از ســؤالات اســتانداردی کــه قبــلًا نیــز اســتفاده شــده بــود، 
بــرای بررســی های بیشــتر، ســؤالات محقق ســاخته نیــز بــا 

توجــه بــه اوضــاع ویــژه شــهر بانــه بــه کار رفتــه اســت. حجم 
 ـبه غیــراز گردشــگران  جامعــه آمــاری تمامــی گردشــگرانی 
 ـاســت کــه از دهــم تــا پانزدهم اردیبهشــت  شهرســتان بانــه 
ــه  ــه این ک ــه ب ــا توج ــد. ب ــفر کرده ان ــه س ــهر بان ــه ش 1396 ب
ــج روز  ــن پن ــگران در ای ــداد گردش ــی از تع ــات دقیق اطلاع
ــکان  ــان ام ــا هم زم ــه آن ه ــی ب ــود و دسترس ــت نب در دس
 ـدردســترس  نداشــت، از روش نمونه گیــری غیرتصادفی 
ــا  ــود ت ــر آن ب ــعی ب ــا، 1394( و س ــد )حافظ نی ــتفاده ش اس
ــی،  ــنی، جنس ــای س ــی گروه ه ــر )تمام ــه ای فراگی ــا نمون ب
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گردشــگران تمامــی نقــاط کشــور و...( جامعیــت پژوهــش 
حفــظ شــود. حجــم نمونــه نیــز، با توجــه بــه نداشــتن تعداد 
دقیــق جامعــه آمــاری در ایــن دو روز و ناتوانــی اندازه گیــری 
آن بــا فرمــول کوکــران بــرای بــرآورد حجــم نمونــه، بــر 
اســاس نظــر نگارنــدگان، تعــداد دویســت پرســش نامه بنابــر 
ــگران  ــرت آرای گردش ــت کث ــا و دریاف ــباع داده ه ــل اش اص
ــی  ــه ای و زمان ــرایط هزین ــه ش ــن آن ک ــد. ضم ــاب ش انتخ
نیــز در انتخــاب ایــن تعــداد از پرســش نامه نقــش داشــت. 
تحلیــل داده هــا در دو بخــش توصیفــی و اســتنباطی انجــام 
گرفتــه اســت. در بخــش توصیفــی ویژگی هــای دموگرافــی 

)جمعیت شــناختی( اعضــای نمونــه مشــخص می شــود 
و در بخــش اســتنباطی، بــا اســتفاده از نرم افــزار آمــاری 
اس پــی اس اس نســخه 25، از آزمون هــای تــی مســتقل، 
هم بســتگی اســپیرمن و آزمــون رگرســیون اســتفاده شــده 
ــرات 1-5(  ــرت )نم ــف لیک ــاس طی ــر اس ــؤالات ب ــت. س اس
ــاداری  ــتقل و وف ــر مس ــد، متغی ــژه برن ــی و ارزش وی طراح
گردشــگران بــه مقصــد، متغیــر وابســتة تحلیــل اســت. در 
ــا الگــوی ارا ئــه   ـمطابــق ب جــدول 2، متغیرهــا، شــاخص ها 
، ســؤالات و شــماره آن هــا  شــده در مبانــی نظــری پژوهــش ـ

ــه شــده اســت. ارائ

جدول 2: شاخص ها و سؤالات مرتبط با متغيرهای مستقل و وابستۀ پژوهش   

ارزش ويژۀ برند
منبع سؤالاتشمارهسؤالات)متغیر مستقل( 

 شاخص كیفیت تصوير برند
))عناصر ثانويه

Q1كیفیت هتل ها و مراكز اقامتی را چگونه ارزيابی می كنید؟

آقايی و همکاران )1394(

Q2كیفیت رستوران ها و مراكز غذاخوری را چگونه ارزيابی می كنید؟

Q3نظام حمل ونقل درون شهری چقدر رضايت بخش است؟

Q4به چه میزان برخورد ساكنان محلی )كیفیت رفتار جامعۀ میزبان( با شما توأم با احترام است؟

Q5به چه میزان در شهر بانه احساس امنیت و آسايش می كنید؟

 شاخص كیفیت تصوير برند
))عناصر اولیه

Q6طبیعت و چشم انداز شهر بانه را چگونه ارزيابی می كنید؟

Konecnik  &
 Gartner., )2007(

 به نقل از ايمانی خوشخو و
)ايوبی يزدی )1389

Q7جاذبه های فرهنگی شهر بانه را چگونه ارزيابی می كنید؟

Q8جاذبه های تاريخی شهر بانه را چگونه ارزيابی می كنید؟

Q9لگوها يا سمبل های شهر بانه را چقدر در خاطر داريد؟

Q10جذابیت كلی شهر بانه برای گردشگری به چه میزان است؟

 شاخص كیفیت اقتصادی
ويژۀ برند

Q11میزان دسترسی به خدمات،كالاها و اجناس در استطاعت مالی در شهر بانه به چه میزان است؟

محقق ساخته

Q12رونق و پويايی مراكز خريد در شهر  بانه به چه میزان است؟

Q13كیفیت اجناس و كالاها در اطراف مراكز گردشگری به چه میزان است؟

Q14تنوع قیمت ها در مراكز گردشگری به چه میزان است؟

Q15چقدر به مراكز گردشگری شهر بانه دسترسی مقرون به صرفه و اقتصادی داريد؟

شاخص آگاهی از برند

محقق ساختهQ16قبل از ورود به شهر بانه چقدر با جاذبه های گردشگری آن آشنايی داشتید؟

 اطلاع رسانی ها و آگاهی قبلی )نقش تبلیغات و بازاريابی ها( چقدر در انتخاب مقصد شما
تأثیرگذار بود؟

Q17 تاج زاده نمین و اسمعیل
مشرفی)1392(

محقق ساختهQ18اولین بار قبل از ورود به شهر بانه به چه میزان تصور شما از برند گردشگری آن مطلوب بود؟

منبع سؤالاتسؤالاتوفاداری گردشگران )وابسته(

 وفاداری به
مقصد

 شاخص تجربه
 مجدد سفر به

مقصد

Q19به نظر شما جاذبه های شهر بانه ارزش چند بار ديدن را دارد؟

محقق ساخته
Q20چقدر تمايل داريد در آينده  باری ديگر به شهر بانه سفر كنید؟

Q21چقدر جاذبه های شهر بانه را به ساير مقاصد گردشگری ترجیح می دهید؟

Q22مزيت نسبی شهر بانه برای سفر مجدد به چه میزان است؟

 شاخص توصیه
به ديگران

Q23به چه میزان تمايل داريد جاذبه های شهر بانه را برای دوستانتان توضیح  دهید؟

محقق ساخته Q24چقدر دوستانتان را ترغیب می كنید كه به شهر بانه مسافرت كنند؟

 اگر شما در تورهای گردشگری فعالیت كنید به چه میزان بانه را به ساير مکان های
گردشگری ترجیح می دهید؟

Q25
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يافته های تحقيق
روايی و پايايی پرسش نامه

آلفــای  از ضریــب  پایایــی پرســش نامه  بــرای بررســی 
کرونبــاخ اســتفاده شــد. ایــن ضریب بــرای کل پرســش نامه 
برابــر بــا 0/88 بــود و بــرای هریــک از متغیرهــای پژوهــش 
ــور  ــدول 3(. همان ط ــد )ج ــبه ش ــزا محاس ــورت مج ــه ص ب
کــه نتایــج ضریــب آلفــای کرونبــاخ نشــان می دهــد، 
ــوده  ــوردار ب ــبی برخ ــی مناس ــور از پایای ــش نامه مذک پرس
ــش نامه  ــی پرس ــی روای ــور بررس ــی، به منظ ــت. از طرف اس
کــه ابــزار ســنجش ســؤالات و اهــداف پژوهــش اســت از نظر 

ــد. ــتفاده ش ــص اس ــران متخص ــتادان و صاحب نظ اس
 

جدول 3: پايايی متغيرهای مستقل و وابستۀ پژوهش

                                      متغیرهای پژوهش                   كرونباخ     
پرسش ها

مستقل

0/865كیفیت تصوير برند )عناصرثانويه(

0/735كیفیت تصوير برند )عناصر اولیه(

0/715كیفیت اقتصادی ويژۀ برند

0/93آگاهی از برند

وابسته
0/874تجربۀ مجدد سفر به مقصد

0/773توصیه به ديگران

يافته های توصيفی
ويژگی های جمعيت شناسی گردشگران

از  درصــد   66 پرســش نامه،  اطلاعــات  اســاس  بــر 
ــکیل  ــان تش ــد را زن ــردان و 34 درص ــوندگان را م پرسش ش

داده انــد. از نظــر گروه ســنی، 41 درصد از پرسش شــوندگان 
ــد در  ــداد و 8 درص ــترین تع ــا بیش ــال ب ــا 45 س ــن30 ت بی
گــروه 64 ســال و بیشــتر بــا کمتریــن تعــداد بوده انــد. 
پرسش شــوندگان از نظــر وضعیــت تأهــل 61 درصــد مجــرد 
و 39 درصــد متأهــل بوده انــد. درمــورد محــل ســکونت 
گردشــگران 34 درصــد از پرسش شــوندگان مربــوط بــه 
اســتان کردســتان، 60 درصــد از ســایر اســتان های کشــور 
و 6 درصــد از خــارج از کشــور بودنــد کــه بــر اســاس مطالعات 
ــایه  ــورهای همس ــاکن کش ــب س ــده اغل ــی به عمل آم میدان
به خصــوص عــراق بوده انــد. شــایان ذکــر اســت کــه در ایــن 
تحقیــق گردشــگران ســاکن شهرســتان بانــه مدنظــر قــرار 
نگرفتنــد و از گردشــگرانی کــه خــارج از شهرســتان بانــه بــه 
ایــن شــهر مراجعــه کــرده بودنــد پرسشــگری به عمــل  آمــد. 
همچنیــن نحــوه مراجعــه اغلــب پرسش شــوندگان به شــهر 
ــب  ــت. اغل ــوده اس ــد- ب ــرادی -47 درص ــورت انف ــه به ص بان
گردشــگران شــهر بانــه بــا هــدف بازدیــد از اماکــن تجــاری 
و مالــی -55 درصــد- بــه ایــن شــهر مراجعــه می کننــد. 
ــد از جاذبه هــای  ــا هــدف بازدی ــان نیــز ب البتــه برخــی از آن
ــی- ــی و فرهنگ ــای تاریخ ــد- و جاذبه ه ــی -19درص طبیع
15درصــد- و... بــه ایــن شــهر آمــده بودنــد. از نظــر دفعــات 
بازدیــد مجــدد از مقصــد، نتایــج نشــان می دهــد 25 درصــد 
ــن شــهر ســفر  ــه ای ــار ب ــرای اولیــن ب از پرسش شــوندگان ب
ــار  ــش از یک ب ــوندگان بی ــتر پرسش ش ــا بیش ــد. ام کرده ان
ــد  ــار و 27 درص ــه ب ــد س ــار، 29 درص ــد دو ب ــی 19درص یعن
بیــش از ســه بــار ایــن شــهر را مقصــد گردشــگری انتخــاب 
کــرده بودنــد. در جــدول 4 اطلاعــات توصیفــی بــه صــورت 

کامــل ارائــه شــده اســت.

جدول 4: ويژگی های جمعيت شناسی اعضای نمونه

درصديافته های توصیفیدرصديافته های توصیفی

جنس
66مرد

محل سکونت گردشگران

0شهرستان بانه

34استان كردستان34زن

سن

60ساير استان های كشور15-3028

6خارج از كشور30-4541

45-6423

نحوۀ مراجعه

47انفرادی

26خانوادگی8+ 64

تأهل
27گروهی و دوستانه61مجرد

39متأهل

انگیزه و هدف

19جاذبه های طبیعی

دفعات بازديد از مقصد

15جاذبه های تاريخی و فرهنگی25اولین بار

55اماكن تجاری و مالی19دومین بار

11ساير29سومین بار

12مراجعه با تورهای گردشگریروش مراجعه27بیش از سه بار
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نکتــه قابل تأمــل دربــاره نحــوه مراجعــه گردشــگران بــا 
تورهــای گردشــگری اســت. امــروزه بازاریابــی و راه انــدازی 
ــگران  ــذب گردش ــی ج ــل اصل ــگری از عوام ــای گردش توره
اســت. امــا در شــهر بانــه ضعــف اســتفاده از تورهــای 
گردشــگری نمایــان اســت، چنان کــه فقــط 12 درصــد از 
ــد و  ــده بودن ــگری آم ــای گردش ــا توره ــوندگان ب پرسش ش
ــدام  ــافرت اق ــه مس ــخصی ب ــورت ش ــان به ص ــد آن 88 درص

کرده انــد. 

ســنجش متغيرهــای مســتقل )ارزش ويژۀ برند( و وابســته 
)وفــاداری بــه مقصــد( پژوهش

در  کــه  اســت  هــر ســؤال 200 پرسش شــونده  فراوانــی 
میــان گزینه هــای مختلــف تقســیم شــده اســت. همچنیــن 
میانگین هــا از 1 تــا 5 به دســت آمــده اســت کــه عــدد 3 حــد 
متوســط را نشــان می دهــد. عــدد هرچــه از 3 بزرگ تــر 
باشــد نشــان دهنده وضعیــت مطلوب تــر و هرچــه از 3  کمتــر 

ــت. ــوب اس ــت نامطل ــان دهنده وضعی ــد نش باش

جدول 5: سنجش متغيرهای مستقل )ارزش ويژه برند( و وابسته )وفاداری به مقصد( 

 شمارۀمتغیرهای مستقل
سؤالات

بسیار زياد 
)بسیار مطلوب(

زياد
)مطلوب(

متوسط
بسیار كم كم )نامطلوب()تا حدودی( 

 انحراف)میانگین()بسیار غیر مطلوب(
معیار

 كیفیت تصوير برند
))عناصر ثانويه

Q1063934409/20.72

Q230866416453/307/1

Q313096601378/270/0 

Q410585100047/459/0

Q510674200043/466/0

 كیفیت تصوير برند
))عناصر اولیه

Q613850210059/474/0

Q773843211009/486/0

Q8321054320074/384/0
Q984743210016/487/0
Q108710940037/457/0

كیفیت اقتصادی ويژۀ برند

Q1110662141081/43/1
Q1213654100063/457/0
Q1362118200021/460/0
Q1472106121002/476/0
Q15741260003/448/0

آگاهی از برند

Q162389662288/275/0
Q170289872275/269/0

Q1804510253096/270/0

 وفاداری به
مقصد

 تجربۀ مجدد
 سفر به
مقصد

Q1954954101091/396/0
Q2041127220494/387/0
Q21102670102109/42/1
Q22441134300488/0

 توصیه به
ديگران

Q236513500032/446/0
Q249694100043/458/0

Q257595300022/469/0
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گردشگری  برند  ویژه  ارزش  میانگین های  توصیفی  نتایج 
شهر بانه نشان می دهد که به جز دو گویه کیفیت هتل ها و 
)با میانگین 2/9( و کیفیت نظام حمل ونقل  اقامتی  مراکز 
درون شهری )با میانگین 2/78( در شاخص کیفیت تصویر 
برند )عناصر ثانویه( و سه گویه آشنایی قبلی از جاذبه های 
گردشگری )با میانگین 2/88(، تأثیر تبلیغات و بازاریابی ها 
از  تصور  میزان  و   )2/75 میانگین  )با  مقصد  انتخاب  در 
مطلوبیت برند )با میانگین 2/96( در شاخص آگاهی از برند، 
سایر گویه ها نمره بالاتر از میانگین )نمره3( را کسب کرده اند. 
شاخص های متغیر وابسته در تمامی گویه ها امتیازات بالاتر 
نشان دهنده  که  آورده اند  بدست  را  متوسط  میانگین  از 
وفاداری گردشگران به برند گردشگری شهر بانه است. برخی 
از گویه ها همچون رونق و پویایی مراکز خرید با امتیاز 4/63 
و چشم انداز و طبیعت شهر بانه با امتیاز 4/59 از مطلوبیت 
متغیر  گویه های  میان  در  مجموع  در  برخوردار ند.  بالایی 
به  )نامطلوب و متوسط  بین 2-3  نمرة  مستقل، پنج گویه 
پایین( را به دست آورده اند. ضمن این که دو گویه نمره بین 
4-3 )نسبتاً مطلوب و متوسط به بالا( و یازده گویه نیز امتیاز 
5-4 )کاملًا مطلوب( را کسب کرده اند. در سنجش گویه های 
متغیر وابسته نیز دو گویه نمره بین 4-3 )نسبتاً مطلوب و 
متوسط به بالا( و پنج گویه نمره بین 5-4 )کاملًا مطلوب( را 

به دست آورده اند. 

يافته های استنباطی
مقايسۀ شاخص های برند ويژۀ گردشگری شهر بانه

بــا میانگیــن 2/86 پایین تریــن ســطح  آگاهــی از برنــد 
مطلوبیــت را داشــته و شــاخص کیفیــت اقتصــادی برنــد بــا 
میانگیــن 4/3 بالاتریــن ســطح را بــه خــود اختصــاص داده 
ــه  ــر اولی ــد در عناص ــر برن ــت تصوی ــاخص کیفی ــت. ش اس
ــب  ــه ترتی ــز ب ــه نی ــر ثانوی ــد در عناص ــر برن ــت تصوی و کیفی
ــوع  ــد. در مجم ــب کرده ان ــای 4/19 و 3/6 را کس میانگین ه
غیــر از شــاخص آگاهــی از برنــد ســایر شــاخص ها بــا 
ــود. ــی می ش ــوب ارزیاب ــبتاً مطل ــف نس ــدت های مختل ش

جدول 6: ميانگين های به دست آمده از شاخص های مربوط
 به متغير مستقل )برند ويژه گردشگری بانه(

 انحرافمیانگینشاخص ها
استاندارد

 خطای
 استاندارد
میانگین

رتبه

 كیفیت تصوير برند
3/60/430/0033)عناصر ثانويه(

4/190/500/0352)كیفیت تصوير برند )عناصر اولیه

4/30/550/0391كیفیت اقتصادی ويژه برند

2/860/650/0464آگاهی از برند

جــدول 7 بیانگــر آن اســت کــه با ســطح اطمینــان 99 درصد 
و آلفــای 1 درصــد تفاوت هــای به دســت آمده در جــدول 
6 قابــل تأیید نــد )مقــدار Sig کــه بایــد کمتــر از 1 درصــد 
آمــده  به دســت   0/000 شــاخص ها  تمامــی  در  باشــد، 
می دهــد  نشــان  به دســت آمده  میانگین هــای   .) اســت 
کــه در شــاخص آگاهــی از برنــد وضعیــت نامطلــوب اســت و 
در ســه شــاخص دیگــر وضعیــت برنــد گردشــگری شــهر بانه 

ــود.  ــی می ش ــوب ارزیاب مطل

جدول 7: آزمون تی تک نمونه ای برای نشان دادن معنی داری 
تفاوت ميانگين

)Sig. )2-tailedمیانگینTشاخص های پژوهش

كیفیت تصوير برند 
17/0123/60/000)عناصر ثانويه(

كیفیت تصوير برند 
30/7794/190/000)عناصر اولیه(

 كیفیت اقتصادی ويژه
30/7744/30/000برند

5/0552/860/000-آگاهی از برند

 شاخص های پژوهش
شــایان ذکــر اســت در بحــث آگاهــی از برنــد، تبلیغــات 
و بازاریابــی یکــی از عوامــل مهــم در جــذب گردشــگران 
بــه ایــن  بانــه  شــناخته می شــود. متأســفانه در شــهر 
شــاخص بــا میانگیــن 2/86 کــه پایین تــر از ســطح متوســط 
ــز  ــی داری آن نی ــون، معن ــه آزم ــاس نتیج ــر اس ــت و ب 3 اس
این کــه  اســت. ضمــن  بی توجهــی شــده  تأییــد شــده 
وضعیــت تورهــای گردشــگری از ســایر نقــاط کشــور بــه بانــه 
نیــز بســیار نامطلــوب بــود و فقــط 8 درصــد از گردشــگران بــا 
تورهــای گردشــگری بــه بانــه ســفر کرده انــد. ایــن تورهــا نیز 
پیونــد ثابتــی بــا بحــث بازاریابــی و آگاهی رســانی در برند آن 

ــد. دارن

تأثيــر ارزش ويــژۀ برنــد در وفــاداری گردشــگران 
شــهر بانه

پس از بررسی و سنجش متغیرهای پژوهش، در این مرحله 
این که  به  توجه  با  آمد.  خواهد  به دست  آن ها  میان  رابطه 
ترتیبی  به صورت  لیکرت  طیف  اساس  بر  داده ها  مقیاس 
 ـبوده   ـبر اساس شدت مطلوبیت از خیلی کم تا خیلی زیاد 
است، مناسب ترین آزمونی که می توان استفاده کرد آزمون 
اسپیرمن است. در این آزمون، هم بستگی از صفر تا یک 
ادامه دارد که هرچه به عدد یک نزدیک تر باشد نشان دهنده 
باشد  نزدیک تر  صفر  عدد  به  هرچه  و  بیشتر  هم بستگی 
نشان دهندة هم بستگی کمتری است. سطح اطمینان این 
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آزمون نیز 99 درصد برآورد شده است و آلفا یا خطای آن نیز 
1 درصد است. یعنی به احتمال 99 درصد نتایج این آزمون 
صحیح است و قابلیت تعمیم پذیری را به برند گردشگری شهر 

بانه و وفاداری گردشگران دارد.

جدول 8: رابطۀ ميان متغيرهای مستقل )ارزش ويژۀ برند گردشگری شهر بانه(
 و وابسته )وفاداری گردشگران( 

آزمون
)وفاداری گردشگران )متغیر وابسته

)r(هم بستگی)p(سطح معنی داری

كیفیت تصوير برند
580/00/000)عناصر ثانويه( 

كیفیت تصوير برند
696/00/000)عناصر اولیه( 

468/00/000كیفیت اقتصادی ويژۀ برند

288/00/000آگاهی از برند

674/00/000كل شاخص های برند

ویژه  برند  بین  که  می دهد  نشان  اسپیرمن  آزمون  نتایج 
گردشگری شهر بانه و میزان وفاداری گردشگران به مقصد، 
است.  معنی دار  و  مثبت  به دست آمده  هم بستگی های 
بیشترین مقدار هم بستگی بین کیفیت تصویر برند )عناصر 
اولیه( و وفاداری گردشگران با مقدار 0/696 به دست آمده 
است و پس ازآن به ترتیب کیفیت تصویر برند )عناصر ثانویه( 
با مقدار 0/580 و کیفیت اقتصادی ویژة برند با مقدار ضریب 
هم بستگی 0/468 قرار دارند. کمترین میزان هم بستگی نیز 
مربوط به شاخص آگاهی از برند با مقدار ضریب هم بستگی 
0/288 است. در مجموع، نتایج آزمون اسپیرمن نشان داد 
برند گردشگری شهر بانه و وفاداری گردشگران به مقصد با 
ضریب هم بستگی 0/672 رابطه مثبت و معنی داری با هم 
دارند، بدین معنا که هرقدر در شهر بانه برندسازی گردشگری 
انجام گیرد وفاداری گردشگران به این شهر بیشتر خواهد شد 
و هرچه برندسازی آن ضعیف باشد وفاداری گردشگران نیز به 
همان میزان کمتر خواهد شد. در جدول 9، تحلیل واریانس 
ویژه  برند  تأثیر  بررسی  برای  پژوهش  مستقل  متغیرهای 

گردشگری بانه در وفاداری گردشگران به نمایش درآمده است.

جدول 9: تحليل واريانس متغيرهای پژوهش

 درجۀمنبع تغییرات
آزادی

 مجموع
مربعات

 میانگین
p- آمارۀ Fمربعات

مقدار

433/1578/289146/0760/000رگرسیون

19511/0650/57باقی مانده

19544/222كل

بــر اســاس جــدول تحلیــل واریانــس، از میــان چهــار 
شــاخص اصلــی پژوهــش که متغیرهای مســتقل را تشــکیل 
می دهنــد رابطــة رگرســیونی بیــن شــاخص های برنــد و 
ــر  ــه تأثی ــا ک ــن معن ــود دارد. بدی ــگران وج ــاداری گردش وف
ــرا  ــاداری گردشــگران تأییــد می شــود، زی برندســازی در وف
ــتر، در  ــی بیش ــرای بررس ــت. ب ــر اس ــدار p- از 0/01 کمت مق
جــدول 10 ضرایــب رگرســیون بــه نمایــش درآمــده اســت.

جدول 10: معنی داری تأثير متغيرهای مستقل با توجه به رگرسيون

مقدارp-ضرايب رگرسیونیمتغیر رگرسیونی

1/540/000عرض از مبدأ

كیفیت تصوير برند
0/720/000)عناصر ثانويه( 

 كیفیت تصوير برند
0/710/000)عناصر اولیه(

0/540/000كیفیت اقتصادی ويژۀ برند

0/170/000آگاهی از برند

بــر اســاس جــدول 10، مقــدار p- بــرای عــرض از مبــدأ صفــر 
اســت. بنابرایــن عــرض از مبــدأ در الگــو وجــود دارد. بــر این 
 اســاس، تأثیــری که متغیرهــای برنــد در وفــاداری می گذارد 
معنــی دار اســت. بــا توجــه بــه جــدول 10، شــاخص کیفیــت 
ــیون 0/72  ــب رگرس ــا ضری ــه( ب ــر ثانوی ــد )عناص ــر برن تصوی
بیشــترین اثــر و شــاخص آگاهــی از برنــد کمتریــن اثــر را بــر 
ــر  ــد. همچنیــن شــاخص های کیفیــت تصوی وفــاداری دارن
ــه  ــد ب ــژه برن ــادی وی ــت اقتص ــه( و کیفی ــر اولی ــد )عناص برن
ترتیــب بــا ضریــب رگرســیون 0/71 و 0/54 بــر وفــاداری 
گردشــگران بــه مقصــد اثــر دارنــد. در ادامــه، بــا اســتفاده از 
ضرایــب رگرســیون در جــدول 10، الگــوی تحلیــل مســیر را 

ــا اســتفاده از شــکل 4 ترســیم نمــود. می تــوان ب

شکل 4: ميزان تأثيرگذاری متغيرهای مستقل در وابسته 
با استفاده از الگوی تحليل مسير
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ــم  ــدازه ه ــه ان ــاً ب ــگری تقریب ــه گردش ــه و ثانوی ــر اولی عناص
ــب  ــن مطل ــد. ای ــر می گذارن ــگران تأثی ــاداری گردش در وف
نکتــه ای قابل تأمــل بــرای برنامه ریــزان شــهری اســت. 
گردشــگران نه تنهــا در طــول ســفر بــه مقصــد علاقه مندنــد 
تــا از جاذبه هــای طبیعــی و انســانی دیــدن کننــد، کیفیــت 
خدمــات و تســهیلاتی کــه در اختیــار آن هــا قــرار داده 
می شــود تأثیر بیشــتری در وفــاداری آنان دارد. گردشــگران 
در مقاصــدی زمــان و منابــع مالــی خــود را هزینــه می کننــد 
ــه  ــن درج ــادی، بالاتری ــت اقتص ــل مزی ــاس اص ــر اس ــه ب ک
ــرام را درک  ــا احت ــوأم ب ــورد ت ــهیلات و برخ ــات و تس خدم
ــر  ــد مؤث ــان از برن ــر و ادراک آن ــر در تصوی ــن ام ــد. همی کنن

ــود.  خواهــد ب

نتيجه گيري و پيشنهادها
ــای  ــگری از مؤلفه ه ــد گردش ــژه برن ــاخص های ارزش وی ش
مؤثــر در وفــاداری گردشــگران در تحقیقــات متعــددی 
ــکاران،  ــاری و هم ــی 1398؛ به ــت )کروب ــده اس ــی ش ارزیاب
و  شــیرخدایی  1397؛  فیض آبــادی،  کیانــی  1398؛ 
 Suhartanto1393؛ زهرانــی،  و  همتــی  همــکاران، 1394؛ 
 et al., 2019; Chiu et al., 2016; Romao et al., 2015; Zhang

ــات  ــر ادبی ــد ب ــا تأکی ــز، ب ــش نی ــن پژوه et al., 2014(. در ای

نظــری پژوهش هــای پیشــین و طراحــی ســؤالات بــر 
مبنــای وضعیــت بومــی شــهر بانــه، ابتــدا میــزان مطلوبیت 
تبییــن  ســپس  و  شــد  ســنجیده  برنــد  شــاخص های 
ایــن شــاخص ها در  هم بســتگی و میــزان تأثیرگــذاری 
ــج  ــد. نتای ــبه ش ــد محاس ــه مقص ــگران ب ــاداری گردش وف
شــاخص  چهــار  مجمــوع  از  می دهــد  نشــان  پژوهــش 
مرتبــط بــا ارزش ویــژه برنــد شــهر بانــه ســه شــاخص 
ــر  ــره  کمت ــاخص نم ــک ش ــن و ی ــتر از میانگی ــره ای بیش نم
از میانگیــن را کســب کــرده اســت. کیفیــت اقتصــادی 
ــن  ــا میانگی ــت را ب ــزان مطلوبی ــترین می ــد بیش ــژة برن وی
نیــز  پایین تریــن میــزان  و  اســت  به دســت آورده   4/30
ــه  ــت ک ــن 2/86 اس ــا میانگی ــد ب ــی از برن ــه آگاه ــوط ب مرب
ــه  ــن زمین ــات در ای ــی و تبلیغ ــف بازاریاب ــان دهنده ضع نش
اســت. همچنیــن ضرایــب رگرســیون همســو بــا مطالعــات 
ــته را در  ــر وابس ــتقل ب ــای مس ــذاری متغیر ه ــین اثرگ پیش
ــه  ــوی ک ــد، به نح ــن می نمای ــف تبیی ــاخص های مختل ش
کیفیــت تصویــر برنــد )عناصــر ثانویــه( بــا ضریب رگرســیون 
0/72، همســو بــا تنایــج تحقیقــات رومائــو و همــکاران 
ــر  ــر را ب ــترین اث ــکاران، 1398 بیش ــاری و هم )2015( و به
وفــاداری گردشــگران دارد، امــا نمی تــوان الگــوی یکســانی 
را بیــن ایــن پژوهــش و پژوهش هــای پیشــین متصــور شــد؛ 
زیــرا برخــلاف پژوهش هــای همتــی و زهرانــی )1393(، 

ژانــگ و همــکاران )2014( و چیــو و همــکاران )2016(، کــه 
ــاداری  ــر وف ــی ب ــر اصل  ـعاطفی را متغی ــناختی  ــل ش عوام
گردشــگران برمی شــمرد، در ایــن پژوهــش امکانــات و 
خدمــات و تســهیلات )عناصــر ثانویــه( بیشــترین اثرگذاری 
را داشــته اند. در نهایــت می تــوان گفــت بایــد در شــهر 
بانــه حفــظ و ارتقــای جایــگاه عناصــر ثانویــه تعیین کننــدة 
اصلــی وفــاداری گردشــگران در رأس برنامه هــا قــرار گیــرد؛ 
ضمــن آن کــه به نظــر می رســد بــه جایــگاه تبلیغــات و 
بازاریابــی )آگاهــی از برنــد( توجــه کافــی نشــده کــه کمتریــن 
رضایتمنــدی را نــزد گردشــگران بــه همــراه داشــته اســت و 
برنامه ریــزی بــرای بهبــود آن اجتناب ناپذیــر اســت. در 
ادامــه بــه مهم تریــن پیشــنهادهای پژوهشــی بــرای توجــه 
بیشــتر در مســئلة گردشــگری شــهر بانــه و کمک بــه ارتقای 

ــت: ــده اس ــاره ش ــگاه آن اش جای
�بررســی دلایــل ضعــف بازاریابــی و تبلیغات گردشــگری در 

شــهر بانــه و حــذف موانــع پیــش روی آن.
�شناســایی چالش هــای موجــود در راه انــدازی تورهــای 

ــه. ــه مقصــد بان گردشــگری ب
�بررســی شــیوه های مداخلــه در وضــع موجــود بــرای 
افزایــش ظرفیــت گردشــگری شــهر بانــه بــا تأکیــد بــر 
ســرمایه های محلــی، بخــش خصوصــی و بخــش دولتــی.
برنامه ریــزی  بــرای  گردشــگری  جامــع  طــرح  �تهیــه 
ــر ارزش  ــر ب ــای مؤث ــی مؤلفه ه ــت تمام ــه و تقوی یک پارچ

ویــژه برنــد گردشــگری.

منابع
راد،  ســعیدی  محمدتقــی،  رضویــان،  پرویــز،  آقایــی، 
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