
واکاوی پیشایندهای تاب آوری در برابر اطلاعات منفی: 
نقش میانجی هویت یابی مشتری با برند در صنعت هتل داری
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بررســی نقــش تصویــر برنــد در ارزش ویــژۀ برنــد گردشــگری اصفهــان از دیــدگاه 
گردشــگران داخلــی

فریبا‌وحیدزادگان،‌1علی‌زنگی‌آبادی2 

1.‌دانشجوی‌دکتری‌جغرافیا‌و‌برنامه‌ریزی‌شهری،‌دانشکدۀ‌علوم‌جغرافیایی‌و‌برنامه‌ریزی،‌دانشگاه‌اصفهان،‌اصفهان،‌ایران
a.zangiabadi@geo.ui.ac.ir2.‌دانشیار‌گروه‌جغرافیا‌و‌برنامه‌ریزی‌شهری،‌دانشکدۀ‌علوم‌جغرافیایی‌و‌برنامه‌ریزی،‌دانشگاه‌اصفهان،‌اصفهان،‌ایران‌)نویسندۀ‌مسئول(؛

3.‌این‌مقاله‌مستخرج‌از‌رسالۀ‌دکتری‌نویسندۀ‌اول‌به‌راهنمایی‌نویسندۀ‌دوم‌مقاله‌در‌دانشگاه‌اصفهان‌است.

چکیده	
گردشــگری‌از‌صنایعــی‌اســت‌کــه‌به‌ســرعت‌درحــال‌رشــد‌جهانــی‌اســت.‌در‌

ایــن‌بــازار‌رقابتــی،‌برنــد‌مقصــد‌وســیله‌ای‌بــرای‌به‌دســت‌آوردن‌مزیت‌هــای‌رقابتــی،‌

ــن‌ ــه‌در‌ذه ــداری‌ک ــوی‌و‌پای ــر‌ق ــت.‌تصوی ــا‌اس ــد‌از‌رقب ــز‌مقص ــازی‌و‌تمای برجسته‌س

ــد.‌ ــگری‌می‌انجام ــد‌گردش ــق‌برن ــه‌خل ــود‌ب ــاد‌می‌ش ــگری‌ایج ــگر‌از‌مقصــد‌گردش گردش

ــدگاه‌گردشــگران‌ ــد‌گردشــگری‌اصفهــان‌از‌دی ــر‌ارزش‌برن ــر‌ب ــن‌پژوهــش‌عوامــل‌مؤث در‌ای

کیــد‌بــر‌نقــش‌تصویــر‌برنــد،‌بررســی‌شــده‌اســت.‌نمونــۀ‌مطالعه‌شــده‌شــامل‌ داخلــی،‌بــا‌تأ

‌383نفــر‌از‌گردشــگران‌داخلــی‌شــهر‌اصفهــان‌در‌بــازۀ‌زمانــی‌مــرداد‌تــا‌آبــان‌‌‌1398بــوده‌

ــی‌ ــل‌عامل ــا‌روش‌تحلی ــا‌ب ــوده‌و‌داده‌ه ــش‌نامه‌ب ــات‌پرس ــردآوری‌اطلاع ــزار‌گ ــت.‌اب اس

ــه‌ ــد‌ک ــان‌می‌ده ــش‌نش ــج‌پژوه ــده‌اســت.‌نتای ــل‌ش ــوس‌23تحلی ــزار‌آم ــا‌نرم‌اف ــدی‌ب تأیی

بارهــای‌عاملــی‌معرف‌هــای‌مربــوط‌بــه‌کل‌پرســش‌نامۀ‌ارزش‌ویــژۀ‌برنــد‌گردشــگری‌

‌مطلوبــی‌برخوردارنــد.‌بــه‌‌عبــارت‌‌دیگــر،‌هم‌بســتگی‌کل‌ارزش‌
ً
اصفهــان‌از‌وضعیــت‌نســبتا

ــالا‌ ــه‌ب ــر‌متوســط‌ب ــن‌متغی ــه‌ای ــوط‌ب ــای‌مرب ــا‌معرف‌ه ــان‌ب ــد‌گردشــگری‌اصفه ــژۀ‌برن وی

اســت.‌همچنیــن،‌ضریــب‌بیــن‌تصویــر‌برنــد‌و‌ارزش‌ویــژۀ‌برنــد‌اصفهــان‌نشــان‌می‌دهــد‌

کــه‌تصویــر‌برنــد‌بیشــترین‌تأثیــر‌را‌بــر‌ارزش‌ویــژۀ‌برنــد‌اصفهــان‌داشــته‌اســت‌و‌ســه‌مؤلفــۀ‌

گاهــی‌از‌برنــد،‌کیفیــت‌ادراک‌شــده‌و‌وفــاداری‌بــه‌برنــد‌در‌رتبــۀ‌دوم‌قــرار‌گرفته‌انــد،‌زیــرا‌ آ

تفاوت‌معنــاداری‌بين‌آن‌هــا‌وجود‌ندارد.‌نتایــج‌نشــان‌می‌دهــد‌کــه‌تصویــر‌برنــد‌اصفهــان‌
ــی،‌ ــای‌تاریخ ــت.‌جاذبه‌ه ــان‌اس ــگری‌اصفه ــد‌گردش ــژۀ‌برن ــی‌در‌ارزش‌وی ــل‌اصل عام

ــر‌ ــده‌در‌تصوی ــای‌ارزیابی‌ش ــن‌گویه‌ه ــه‌بالاتری ــتان‌های‌رمزگون ــی‌و‌داس ــای‌طبیع جاذبه‌ه
ــد.3 ــان‌بوده‌ان ــد‌اصفه برن
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مقدمه
گردشــگری‌در‌بســیاری‌از‌کشــورها‌محــرک‌حیاتــی‌اقتصــاد‌

تلقــی‌می‌شــود.‌درنتیجــه،‌مقامــات‌گردشــگری‌توجــه‌زیــادی‌

را‌بــر‌روی‌عواملــی‌متمرکــز‌می‌کننــد‌کــه‌بــرای‌آن‌هــا‌مزیــت‌

رقابتــی‌ویــژه‌ای‌در‌جلــب‌بازدیدهــای‌مکــرر‌از‌برخــی‌از‌مقاصــد‌

گردشــگری‌ایجــاد‌می‌کنــد‌)Isa‌et‌al.,‌2020(.‌طــی‌دهــۀ‌اخیــر،‌

مقاصــد‌گردشــگری‌فراوانــی‌پدیــد‌آمــده‌و‌ســرمایه‌گذاری‌در‌

 Kani(ــت‌ ــه‌اس ــش‌‌یافت ــگری‌افزای ــا‌گردش ــط‌ب ــای‌مرتب فعالیت‌ه

et‌al.,‌2017(.‌هــر‌منطقــه،‌مــکان‌یــا‌مقصــد‌خصوصیــات‌

خــاص‌خــود‌را‌دارد‌و‌بایــد‌راهبرد‌هــای‌مختلــف‌بــر‌اســاس‌

 Duman‌et‌al.,(ایــن‌مکان‌هــا‌طراحــی‌شــوند‌ نقــاط‌قــوت‌

ادراکــی‌ مفهومــی‌ را‌ گردشــگری‌ مقصــد‌ گردشــگران‌ ‌.)2018

در‌نظــر‌می‌آورنــد‌کــه‌می‌تــوان‌آن‌را‌ذهنــی‌و‌از‌طریــق‌تجربــه‌

ــه‌در‌ذهــن‌گردشــگر‌از‌ ــداری‌ک ــوی‌و‌پای ــر‌ق تفســیر‌نمــود.‌تصوی

ــگری‌ ــد‌گردش ــق‌برن ــه‌خل ــود‌ب ــاد‌می‌ش ــگری‌ایج ــد‌گردش مقص

ــد‌مقصــد‌ ــخصیت‌برن ــارۀ‌ش ــگران‌درب ــدگاه‌گردش ــد.‌دی می‌انجام

ــذارد‌ ــر‌می‌گ ــدد‌تأثی ــد‌مج ــه‌آن‌و‌بازدی ــاد‌ب ــر‌اعتم ــگری‌ب گردش

ــد‌مقصــد‌انعکاســی‌از‌شــخصیت‌و‌ )Sharifsamet,‌2020(.‌برن

ویژگی‌هــای‌منحصربه‌فــرد‌مقصــد‌گردشــگری‌اســت.‌

است،‌ محوشدن‌ به‌ رو‌ تفاوت‌هــا‌ که‌ جهانی‌ در‌ درواقــع‌

خلق‌ مورد‌ در‌ مکان‌ یک‌ منحصربه‌فــرد‌ دارایی‌هــای‌ و‌ ویژگی‌هــا‌

سراسر‌ از‌ گردشــگران‌ جذب‌ در‌ عاملی‌ برتر،‌ مکانی‌ هویت‌هــای‌

ــای‌ ــن‌رو،‌امروزه‌برنامه‌ریزان‌در‌پی‌بازآفرینی‌برنده جهان‌است.‌ازای

مکان‌یا‌تولید‌برند‌برای‌مکان‌هــای‌نوظهور‌و‌بــدون‌برندنــد‌تا‌از‌

این‌طریق‌جامعــه‌ای‌بیافرینند‌که‌مردم‌تمایل‌به‌زندگی‌در‌آن‌را‌داشته‌

باشند‌و‌گردشگران‌نیز‌بــه‌بازدید‌از‌ویژگی‌هــای‌منحصربه‌فــرد‌آن‌

ترغیب‌شــوند.‌بــا‌توجــه‌بــه‌مطالبــی‌کــه‌گفتــه‌شــد،‌در‌ایــن‌پژوهش‌

کیــد‌بــر‌نقــش‌ ارزش‌ویــژۀ‌برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌اصفهــان‌بــا‌تأ
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ــی‌ ــوان‌یک ــان،‌به‌عن ــود.‌شــهر‌اصفه ــد‌بررســی‌می‌ش ــر‌برن تصوی

از‌مقاصــد‌گردشــگری‌اصلــی‌ایــران،‌ســالانه‌گردشــگران‌زیــادی‌را‌

ــی،‌ ــای‌طبیع ــد.‌جاذبه‌ه ــذب‌می‌کن ــان‌ج ــر‌جه ــران‌و‌سراس از‌ای

تاریخــی‌و‌فرهنگــی‌اصفهــان‌مثــل‌رودخانــۀ‌زاینــده‌رود،‌مجموعــۀ‌

نــاژوان،‌میــدان‌نقش‌جهــان‌و‌پل‌هــای‌تاریخــی،‌و‌بالــغ‌بــر‌

ــوان‌ ــت‌در‌فهرســت‌یونســکو‌به‌عن ــی‌و‌ثب ــدۀ‌مل ــر‌ثبت‌ش ‌350اث

شــهر‌خــلاق‌صنایــع‌دســتی،‌همگــی‌از‌ویژگی‌هــای‌شــهر‌

ــد‌گردشــگری‌ ــژۀ‌برن اصفهــان‌اســت.‌برندیابــی‌و‌تبییــن‌ارزش‌وی

ــن‌شــهر‌در‌ ــگاه‌ای ــف‌جای ــر‌بســزایی‌در‌تعری ــان‌تأثی شــهر‌اصفه

ــا‌توجــه‌ ــب‌دارد.‌ب ــر‌شــهرها‌و‌مقاصــد‌گردشــگری‌رقی ــن‌دیگ بی

ــا‌مقصــد،‌ ــت‌ی ــر‌کالا،‌خدم ــرای‌ه ــد‌ب ــن‌برن ــه‌در‌تبیی ــه‌این‌ک ب

ــرای‌اندازه‌گیــری‌ارزش‌ بخــش‌اصلــی‌تحقیــق‌مشــتری‌اســت‌و‌ب

ویــژۀ‌برنــد،‌ابزارهــای‌اندکــی‌)کــه‌مبتنــی‌بــر‌رفتــار‌مصرف‌کننــده‌

ــن‌ ــه‌ای ــت‌ک ــم‌اس ــیار‌مه ــران‌بس ــرای‌مدی ــود‌دارد،‌ب ــد(‌وج باش

ــد‌ ــی‌کنن ــری‌و‌ارزیاب ــتری‌اندازه‌گی ــدگاه‌مش ــژه‌را‌از‌دی ارزش‌وی

)ایمانــی‌خوشــخو‌و‌ایوبــی‌یــزدی،‌1389(‌.ازایــن‌رو‌در‌ایــن‌

برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌ ویــژۀ‌ ارزش‌ اندازه‌گیــری‌ پژوهــش‌

ــاری‌و‌ادراکــی‌از‌دیــدگاه‌گردشــگران‌ اصفهــان‌از‌هــر‌دو‌بعــد‌رفت

ــه‌اســت.‌ ــرار‌گرفت ــی‌موردتوجــه‌ق داخل

مروری	بر	ادبیات	پژوهش
پیشینۀ	پژوهش

ــا‌اســت.‌ ــان‌مکان‌ه ــت‌می ــرای‌رقاب ــزاری‌ب ــکان‌اب ــد‌م برن

ــزاری‌ ــذاب‌و‌اب ــت‌و‌ج ــر‌مثب ــاد‌تصاوی ــکان‌ایج ــد‌م ــدف‌برن ه

ــه‌ ــردم‌و‌ب ــرمایه‌گذاری‌و‌م ــی‌س ــای‌جهان ــذب‌جریان‌ه ــرای‌ج ب

 Kovacs‌&(دنبــال‌آن‌شــکوفایی‌ظرفیت‌هــای‌محلــی‌اســت‌

ــبی‌ ــکار‌مناس ــازی‌مقصــد‌راه Musterd,‌2013:‌100(.‌برندس

ــر‌ ــت.‌تصوی ــهر‌اس ــگری‌از‌ش ــری‌گردش ــاخت‌تصوی ــرای‌س ب

ــه‌دیگــران‌ ــۀ‌آن‌ب ــا‌توصی ــد‌مجــدد‌ی ــه‌بازدی مقصــد‌گردشــگری‌ب

می‌انجامــد.‌جــان‌لنــگ‌میــان‌برندســازی‌و‌تصویــر‌ذهنــی‌

رابطــه‌ای‌مســتقیم‌برقــرار‌می‌کنــد‌و‌عنــوان‌می‌کنــد:‌شــهرها‌بــرای‌

مانــدگاری‌در‌بــازار‌رقابتــی‌جهــان‌بایــد‌تصویــر‌ذهنــی‌موفقــی‌از‌

خــود‌را‌حفــظ‌کننــد‌یــا‌تصویــر‌ذهنــی‌معتبــر‌گذشــته‌را‌بازیابــی‌

نماینــد‌یــا‌بــه‌تجدیــد‌برندشــان‌از‌طریــق‌ایجــاد‌تصاویــر‌ذهنــی‌

جدیــد‌از‌خــود‌بپردازنــد‌)یزدان‌پنــاه‌شــاه‌آبادی‌و‌همــکاران،‌

20‌:1398(.‌از‌زمــان‌پیدایــش‌ایــن‌مفهــوم،‌پژوهشــگران‌بســیاری‌

بــه‌تبییــن‌ابعــاد‌و‌اصــول‌و‌تعریــف‌راهکارهایــی‌جهبرایــت‌

پیاده‌کــردن‌و‌تحقــق‌آن‌پرداخته‌انــد.‌در‌ادامــه‌بــه‌مــروری‌بــر‌

می‌پردازیــم.‌ پیشــین‌ پژوهش‌هــای‌

یانــگ‌و‌همــکاران‌)2020(‌در‌پژوهــش‌خــود‌بــه‌بررســی‌

تأثیــر‌شــخصیت‌برنــد‌مقصــد‌بــر‌قصــد‌بازدید‌مجــدد‌گردشــگران‌

ــی‌در‌شــهر‌ ــا‌‌226گردشــگر‌چین ــن‌پژوهــش،‌ب ــد.‌در‌ای پرداختن

ــای‌ ــه‌پروژه‌ه ــد‌ک ــان‌می‌ده ــج‌نش ــد.‌نتای ــه‌ش ــکو‌مصاحب گلاس

گردشــگری‌با‌تصویر‌کهنه‌و‌متروك‌مکان‌مقابلــه‌می‌کننــد‌و‌درك‌

افزایش‌اطمینان‌و‌ به‌وجــود‌می‌آورنــد‌و‌ســبب‌ از‌مکان‌ مثبتــی‌

تضمین‌ســرمایه‌گذاری‌)به‌هر‌روش(‌و‌بازدیــد‌مجــدد‌از‌مکان‌

همــکاران‌ و‌ چائولاگیــن‌ ‌.)Yang‌ et‌ al.,‌ 2020( می‌شــوند‌

)2019(‌در‌پژوهشــی‌بــا‌عنــوان‌»تأثیــر‌تصویــر‌کشــور‌و‌تصویــر‌

مقصــد‌بــر‌قصــد‌ســفر‌گردشــگران‌امریکایــی«‌بیــان‌می‌کننــد‌کــه‌

ــر‌ ــه‌تصوی ــترده‌ای‌ب ــدی‌گس ــته‌علاقه‌من ــای‌گذش ــی‌دهه‌ه در‌ط

ــی‌و‌ ــی‌بین‌الملل ــان‌بازاریاب ــد‌در‌دو‌جری ــر‌مقص ــور‌و‌تصوی کش

ــای‌ ــال،‌در‌پژوهش‌ه ــت.‌بااین‌ح ــته‌اس ــود‌داش ــگری‌وج گردش

انگشت‌شــماری‌درزمینــۀ‌گردشــگری،‌تفاوت‌هــا‌و‌تعامــلات‌

ــده‌ ــی‌ش ــد‌بررس ــد‌بازدی ــر‌قص ــا‌ب ــرات‌آن‌ه ــن‌دو‌و‌تأثی ــن‌ای بی

ــر‌ اســت.‌نتایــج‌پژوهــش‌نشــان‌می‌دهــد‌کــه‌تصویــر‌کشــور‌تأثی

مثبتــی‌بــر‌تصویــر‌مقصــد‌دارد‌و‌هــر‌دو‌تصویــر‌کشــور‌و‌تصویــر‌

ــا‌ ــنایی‌ب ــد.‌آش ــت‌می‌گذارن ــر‌مثب ــد‌تأثی ــر‌قصــد‌بازدی مقصــد‌ب

مقصــد‌بــر‌روابــط‌بیــن‌تصویــر‌کشــور‌و‌تصویــر‌مقصــد‌و‌تصویــر‌

 Chaulagain‌et(مقصــد‌و‌قصــد‌بازدیــد‌تأثیــری‌چشــمگیر‌دارد‌

al.,‌2019(.‌دداوغلــو‌و‌همــکاران‌)2019(‌در‌پژوهشــی‌بــا‌عنوان‌

»ایده‌پــردازی‌مجــدد‌ارزش‌ویــژۀ‌برنــد‌مقصــد‌مبتنــی‌بر‌مشــتری«‌

ــبت‌به‌ ــد،‌نس ــی‌مقص ــت‌طبیع ــه‌ادراک‌کیفی ــد‌ک ــان‌می‌دهن نش

ــر‌ادراک‌لــذت‌ ــر‌بیشــتری‌ب ادراک‌کیفیــت‌خدمــات‌مقصــد،‌تأثی

ســفر‌بــه‌مقصــد‌دارد.‌از‌ســوی‌دیگــر،‌درک‌لــذت‌ســفر‌از‌تجربــۀ‌

گردشــگران‌پیشــین‌بــرای‌اعتمــاد‌بــه‌مقصــد‌تعیین‌کننده‌تــر‌

پژوهشــی‌ در‌ ‌)2016( وو‌ ‌.)Dedeolu‌et‌al.,‌2019( اســت‌

ــی«‌ ــگری‌جهان ــد‌گردش ــاداری‌مقص ــازی‌وف ــوان‌»مدل‌س ــا‌عن ب

ــی‌ ــگر‌خارج ــا‌‌۴۷5گردش ــخصی‌ب ــای‌ش ــام‌مصاحبه‌ه ــا‌انج ب

و‌بــا‌اســتفاده‌از‌روش‌تجزیه‌وتحلیــل‌تطبیقــی‌کیفــی‌فــازی‌و‌

ــر‌ ــی‌تأثی ــی‌چگونگ ــه‌بررس ــاختاری‌ب ــادلات‌س ــازی‌مع مدل‌س

ــدی‌از‌ ــگر‌و‌رضایتمن ــافرت‌گردش ــۀ‌مس ــد،‌تجرب ــر‌مقص تصوی

مقصــد‌بــر‌میــزان‌وفــاداری‌بــه‌مقصــد‌گردشــگری‌پرداختــه‌اســت.‌

یافته‌هــای‌پژوهــش‌وی‌نشــان‌می‌دهــد‌کــه‌تصویــر‌مقصــد،‌

ــاداری‌ ــدی‌وف ــل‌کلی ــت‌مقصــد‌عوام ــافرت‌و‌رضای ــارب‌مس تج

بــه‌مقصــد‌گردشــگری‌اســت‌)Wu,‌2016(.‌غفــاری‌و‌همــکاران‌

)139۷(‌در‌پژوهشــی‌بــا‌عنــوان‌»نقــش‌تجربــۀ‌گردشــگر‌در‌بهبــود‌

ــۀ‌ابعــاد‌ ــد‌کلی ــوان‌می‌کنن ــر‌ذهنــی‌مقصــد‌گردشــگری«‌عن تصوی

ــاری(‌ ــی‌و‌رفت ــی،‌ذهن ــۀ‌گردشــگر‌)تجــارب‌حســی،‌عاطف تجرب

ــی،‌ ــی‌)عاطف ــر‌ذهن ــاد‌تصوی ــر‌ابع ــی‌داری‌ب ــت‌و‌معن ــر‌مثب تأثی

ــد‌مقصــد‌گردشــگری‌دارد.‌ ــاری(‌برن شــناختی‌و‌رفت

مطالعــات‌مزبــور‌نشــان‌می‌دهــد‌کــه‌تصویــر‌مقصــد‌

عامــل‌مهمــی‌در‌تبییــن‌برنــد‌گردشــگری‌اســت‌و‌اثــر‌چشــمگیری‌

بــر‌رقابت‌پذیــری‌شــهرهای‌مقصــد‌گردشــگری‌دارد.‌تصویــر‌

ذهنــی‌گردشــگران‌از‌مقصــد‌ممکــن‌اســت‌تصویــری‌از‌عینیــت‌یــا‌

ذهنیــت‌مــکان‌موردبازدیــد‌یــا‌کیفیــت‌خدمــات‌ارائه‌شــده‌باشــد‌و‌

بررســی‌و‌مطالعــۀ‌ماهیــت‌و‌نــوع‌تصویــر‌ذهنــی‌گردشــگران‌از‌هر‌
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مقصــد‌گردشــگری‌عامــل‌مهمــی‌در‌تبییــن‌برنــد‌مقصد‌گردشــگری‌

اســت.‌مقصــدی‌کــه‌دارای‌تصویــری‌نیرومنــد‌و‌مثبــت‌باشــد،‌برای‌

ترویــج‌خــود‌و‌رســیدن‌بــه‌ســطح‌بازارهــای‌هــدف‌هزینــه‌و‌انــرژی‌

ــر‌ ــرای‌ایجــاد‌تصوی ــری‌صــرف‌خواهــد‌کــرد.‌نخســتین‌گام‌ب کمت

ذهنــی‌مثبــت‌و‌مانــا‌شناســایی‌ابعــاد‌و‌نــوع‌تصویــر‌برنــد‌مقصــد‌

کیــد‌بــر‌تصویــر‌ در‌نــگاه‌گردشــگران‌اســت.‌در‌ایــن‌پژوهــش،‌بــا‌تأ

برنــد،‌عوامــل‌مؤثــر‌بــر‌ارزش‌ویــژۀ‌برنــد‌مقصــد‌شناســایی‌شــده‌و‌

بــرای‌نمونــه‌در‌شــهر‌اصفهــان‌بررســی‌شــده‌اســت.

برندگذاری	مکان	
ــۀ‌1990  ــل‌ده ــهرها‌از‌اوای ــرای‌ش ــد‌ب ــردن‌واژۀ‌برن به‌کارب

ــد‌ ــل‌ش ــج‌تبدی ــی‌رای ــه‌اصطلاح ــال‌‌2000ب ــد‌و‌از‌س ــاز‌ش آغ

پرکاربردتریــن‌ و‌ گســترده‌ترین‌ ‌
ً
احتمــالا ‌.)Dinnie,‌ 2011:3(

در‌ برندســازی‌ نقــش‌ بررســی‌ فضاهــا،‌ برندســازی‌ در‌ رویــه‌

ــی‌مــورد‌ ــه‌از‌زمان ــن‌روی ــی‌مقاصــد‌گردشــگری‌اســت.‌ای بازاریاب

ــگری‌ ــت‌گردش ــدگان‌صنع ــه‌تصمیم‌گیرن ــت‌ک ــرار‌گرف ــی‌ق بررس

ــراد‌ ــه‌در‌ذهــن‌اف ــه‌ای‌ک ــر‌اولی ــت‌تصاوی ــه‌عل ــد‌مقاصــد‌ب دریافتن

ــد‌می‌شــوند‌)Boo‌et‌al.,‌2009(.‌هدف‌از‌ ــد‌بازدی ایجــاد‌می‌کنن

برندگــذاری‌مکان،‌کــه‌شــامل‌برندســازی‌بــرای‌مکان‌هــای‌جدیــد‌

و‌برندیابــی‌بــرای‌مکان‌هــای‌دارای‌پیشــینه‌و‌هویــت‌تاریخــی‌

اســت،‌دســت‌یابی‌به‌تصویری‌در‌ذهن‌بهره‌بران‌از‌مکان‌است‌که‌

مزایای‌پایدار‌و‌قابــل‌‌رقابتــی‌را‌بــرای‌مکان‌بــه‌همــراه‌‌آورد.‌درواقــع،‌

در‌جهانی‌که‌تفاوت‌هــا‌درحــال‌ازبین‌رفتــن‌است،‌ویژگی‌هــا‌و‌

خلق‌ درخصــوص‌ مکان،‌ منحصربه‌فــرد‌ اجتماعی‌ دارایی‌هــای‌

سراسر‌ از‌ جهانگردان‌ جذب‌ در‌ عاملی‌ برتر،‌ مکانی‌ هویت‌هــای‌

است.‌ جهان‌

برند	مقصد
برندســازی‌مقصــد،‌به‌‌منزلــۀ‌حــوزه‌ای‌تحقیقاتــی،‌در‌واکنــش‌

بــه‌افزایــش‌رقابــت‌بــرای‌جــذب‌گردشــگران‌و‌ســرمایه‌و‌بــا‌هــدف‌

ــی‌ ــه‌شــهرها‌و‌مناطــق‌و‌کشــورها،‌در‌راهبردهــای‌بازاریاب کمــک‌ب

 Zenker‌et‌al.,( اســت‌ قرارگرفتــه‌ توجــه‌ مــورد‌ برندســازی‌ و‌

ــای‌ ــخصیت‌و‌ویژگی‌ه ــکاس‌ش ــرای‌انع ــد‌ب ــد‌مقص 2017(.‌برن

مقصــد‌بــه‌کار‌مــی‌رود‌)Kladou‌et‌al.,‌2017(.‌ریچــی،‌در‌

ــه‌ ــد‌را‌این‌گون ــد‌مقص ــگری،‌برن ــد‌گردش ــازی‌مقص ــاب‌برندس کت

ــارت‌ ــو،‌عب ــمبل،‌لوگ ــام،‌س ــد‌ن ــد‌مقص ــد:‌»برن ــف‌می‌کن تعری

ــه‌مقصــد‌ ــر‌این‌ک ــلاوه‌ب ــه‌ع ــی‌اســت‌ک ــایر‌اشــکال‌گرافیک ــا‌س ی

ــی‌ ــفر‌به‌یادماندن ــك‌س ــد‌ی ــازد،‌نوی ــز‌می‌س ــخص‌و‌متمای را‌مش

و‌تجربــۀ‌منحصربه‌فــرد‌در‌مقصــد‌را‌بــه‌همــراه‌دارد.‌همچنیــن‌

ــرح‌ ــرات‌مف ــت‌خاط ــم‌و‌تقوی ــت‌تحکی ــی‌در‌جه ــوان‌عامل به‌عن

از‌مقصــد‌عمــل‌می‌کنــد.«‌)Pike‌&‌Page,‌2014(‌بــا‌مــرور‌

ــۀ‌برندســازی‌گردشــگری‌درمی‌یابیــم‌ تحقیقــات‌انجام‌شــده‌درزمین

گردشــگری‌ برندســازی‌ حــوزۀ‌ صاحب‌نظــران‌ از‌ هریــك‌ کــه‌

ــر‌اســاس‌ ــد‌و‌ب ــارۀ‌موضــوع‌برندســازی‌دارن دیدگاهــی‌خــاص‌درب

اهــداف‌از‌پیــش‌تعیین‌شــدۀ‌خــود‌بــه‌موضــوع‌برندســازی‌مقصــد‌

یکــی‌ به‌عنــوان‌ برندســازی‌ بااین‌کــه‌ پرداخته‌انــد.‌ گردشــگری‌

ــرح‌ ــگری‌مط ــای‌گردش ــق‌در‌مقصده ــد‌تحقی ــای‌جدی از‌حوزه‌ه

ــۀ‌ ــد‌مطالع ــی‌مانن ــوان‌در‌اصطلاح ــداق‌آن‌را‌می‌ت ــه‌مص ــت‌ک اس

تصویــر‌مقصــد‌گردشــگری‌یافــت‌کــه‌در‌حــدود‌ســی‌ســال‌پیشــینۀ‌

ــی‌ ــجم‌و‌کل ــی‌منس ــی‌پذیرفتن ــی‌چارچوب ــی‌دارد،‌طراح پژوهش

بــرای‌اســتفاده‌از‌تئــوری‌برندســازی‌در‌مقصدهــای‌گردشــگری‌لازم‌

‌.)Dinnie,‌2011(و‌ضــروری‌اســت‌

ارزش	ویژۀ	برند	گردشگری
یــا‌ چگونگــی‌توســعۀ‌یــک‌برنــد‌و‌فراینــد‌برندســازی‌

ــددی‌دارد‌ ــیوه‌های‌متع ــا‌و‌‌ش ــگری‌مدل‌ه ــی‌مقاصــد‌گردش برندیاب

کــه‌در‌توســعة‌برنــد‌مفیــد‌و‌مؤثرنــد.‌ایــن‌فراینــد‌مراحلــی‌از‌ممیزی‌

مقصــد،‌تحلیــل‌بخش‌بنــدی،‌تحلیــل‌ســوات،‌درگیــری‌ذی‌نفعــان،‌

ــاد‌ ــای‌ایج ــا،‌مدل‌ه ــل‌رقب ــتریان،‌تحلی ــارۀ‌ادراک‌مش ــق‌درب تحقی

برنــد‌تــا‌ادغــام‌برنــد‌در‌فعالیت‌هــای‌بازاریابــی،‌کارزار‌هــای‌

ــل‌ ــی‌در‌مقاب ــد‌جهان ــی‌و‌برن ــل‌محل ــی‌در‌مقاب ــی‌جهان بازاریاب

بخش‌هــای‌هــدف‌را‌دربــر‌می‌گیــرد‌)صنایعــی‌و‌مولایــی،‌1391(.‌

ــای‌ ــا‌بدهی‌ه ــا‌ی ــگری‌دارایی‌ه ــد‌گردش ــد‌مقص ــژۀ‌برن ارزش‌وی

ــه‌ ــت‌ک ــگری‌اس ــمبل‌مقصــد‌گردش ــام‌و‌س ــا‌ن ــاط‌ب ــد‌در‌ارتب برن

ــی‌ ــود‌ارزش ــم‌می‌ش ــا‌فراه ــه‌در‌آنج ــی‌ک ــات‌و‌تجارب ــه‌خدم ب

‌.)Dimanche,‌2000(می‌افزایــد‌یــا‌ارزشــی‌را‌از‌آن‌می‌کاهــد‌

خروجــی‌ارزش‌ویــژۀ‌برنــد‌را‌ترجیحــات‌مصرف‌کننــدگان‌بــه‌

خریــد‌آن‌محصــول‌در‌مقایســه‌بــا‌رقبــای‌آن‌می‌داننــد.‌ارزش‌

ــدگاه‌ ــت‌و‌از‌دی ــده‌اس ــی‌و‌پیچی ــی‌چندوجه ‌مفهوم
ْ
ــد ــژۀ‌برن وی

ــت‌و‌ ــی،‌کیفی ــر‌ذهن ــی،‌تصوی گاه ــاد‌آ ــامل‌ابع ــده‌ش مصرف‌کنن

‌.)Yoo‌&‌Donthu,‌2001(وفــاداری‌اســت‌

تصویر	برند	مقصد	گردشگری
ــت‌ ــد‌اس ــی‌از‌برن ــف‌»ادراکات ــه‌تعری ــا‌ب ــد‌بن ــر‌برن تصوی

ــس‌ ــده‌منعک ــن‌مصرف‌کنن ــد‌در‌ذه ــای‌برن ــط‌تداعی‌گره ــه‌توس ک

‌نبایــد‌عینــی‌یــا‌نشــان‌دهندۀ‌
ً
می‌شــود.«‌تصویــر‌برنــد‌لزومــا

ــت‌ ــت‌اهمی ــود‌واقعی ــد،‌خ ــر‌برن ــر‌تصوی ــد.‌از‌منظ ــت‌باش واقعی

کمتــری‌از‌ادراك‌واقعیــت‌دارد‌)Lai‌&‌Vinh,‌2012(.‌دســت‌یابی‌

ــی‌ به‌تصویری‌در‌ذهن‌بهره‌بران‌از‌مکان‌که‌مزایای‌پایدار‌و‌قابل‌رقابت

اســت‌ مــکان‌ بــرای‌ برندگــذاری‌ هــدف‌ دهد،‌ ارائه‌ مکان‌ به‌ را‌

)Fu,‌2019(.‌برندگــذاری‌مکان‌دربردارنــدۀ‌برندســازی‌بــرای‌

مکان‌هــای‌جدیــد‌و‌برندیابــی‌بــرای‌مکان‌هــای‌دارای‌پیشــینه‌و‌

ــت. ــی‌اس ــت‌تاریخ هوی
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كیفیت	ادراک	شده
تجربــۀ‌به‌یادماندنــی‌گردشــگری‌بــر‌هــدف‌گردشــگر‌بــرای‌

بازدیــد‌مجــدد‌از‌مقصــد‌و‌توصیــۀ‌مقصــد‌بــه‌دیگــران‌تأثیــر‌مثبــت‌

دارد‌)Chen‌&‌Rahman,‌2018(.‌درواقــع،‌کیفیــت‌ادراک‌شــده‌

ــی‌مشــتری‌ ــی‌ذهن ــت‌واقعــی‌محصــول‌نیســت‌بلکــه‌ارزیاب کیفی

ــی‌از‌ ــده‌جزئ ــت‌ادراک‌ش ــت.‌کیفی ــد‌اس ــا‌مقص ــول‌ی از‌محص

ــوب‌ ــدۀ‌مطل ــت‌ادراک‌ش ــن‌رو‌کیفی ــد‌اســت،‌ازای ــژۀ‌برن ارزش‌وی

ــای‌ ــای‌برند‌ه ــد‌به‌ج ــك‌برن ــاب‌ی ــوی‌انتخ ــده‌را‌به‌س مصرف‌کنن

ــده‌ ــه‌مصرف‌کنن ــی‌ک ــه‌میزان ــن،‌ب ــد.‌بنابرای ــت‌می‌کن ــب‌هدای رقی

ــد‌افزایــش‌خواهــد‌ ــژۀ‌برن ــد،‌ارزش‌وی ــد‌را‌درك‌می‌کن کیفیــت‌برن

‌.)Zeithaml,‌1998(ــت‌ یاف

آگاهی	از	برند	
ــد‌در‌ذهــن‌ ــزان‌تجســم‌برن ــد‌نشــان‌دهندۀ‌می گاهــی‌از‌برن آ

مصرف‌کننــدگان‌اســت‌و‌می‌تــوان‌آن‌را‌در‌ســطوح‌مختلفــی‌

ــایی‌ ــطح‌شناس ــد‌دو‌س ــی‌از‌برن گاه ــب‌آ ــرد.‌اغل ــری‌ک اندازه‌گی

‌.)Keller,‌1993(برنــد‌و‌یــادآوری‌برنــد‌را‌نشــان‌می‌دهــد‌

گاهــی‌از‌برنــد‌را‌می‌ســنجند،‌ در‌روش‌هــای‌گوناگونــی‌کــه‌آ

می‌گیــرد.‌ قــرار‌ مــلاك‌ مشــتری‌ ســوی‌ از‌ برنــد‌ به‌یادداشــتن‌

مرحلــۀ‌اول‌تشــخیص‌برنــد‌ایــن‌اســت‌کــه‌آیــا‌تاکنــون‌ایــن‌برنــد‌

را‌دیده‌ایــد؟‌ســپس‌فراخوانــی‌ذهنــی‌برنــد،‌یعنــی‌چــه‌برندهایــی‌

ــن‌ ــد‌بالاتری ــد؟؛‌بع ــاد‌می‌آوری ــه‌ی ــروه‌محصــولات‌را‌ب ــن‌گ از‌ای

برنــد‌در‌ذهــن،‌یعنــی‌نخســتین‌برنــدی‌کــه‌بــه‌یــاد‌آورده‌می‌شــود،‌

ــاد‌آورده‌ ــه‌ی ــه‌ب ــدی‌ک ــا‌برن ــی‌تنه ــلط،‌یعن ــد‌مس ــر‌برن و‌در‌آخ

ــد‌ارزش‌ ــرای‌برن ــد‌ب ــی‌از‌برن گاه ــود‌)Dinnie,‌2011(.‌آ می‌ش

ــد‌ ــك‌برن ــام‌ی ــتری‌از‌ن ــخیص‌مش ــال،‌تش ــرای‌‌مث ــد.‌ب می‌آفرین

احســاس‌آشــنایی‌به‌وجــود‌مــی‌آورد.‌ازآنجاکــه‌ماهیــت‌خدمــات‌

ــد؛‌ ــر‌از‌کالاهاســت،‌بیشــتر‌مــورد‌ارزیابــی‌قــرار‌می‌گیرن پیچیده‌ت

ــد‌ ــه‌خری ــتری‌ب ــب‌مش ــزایی‌در‌ترغی ــش‌بس ــنایی‌نق ــن‌آش بنابرای

 .)Lai‌&‌Vinh,‌2012(برنــد‌خدمــت‌دارد‌

وفاداری	به	برند	مقصد	گردشگری
وفــاداری‌نگرشــی‌بــه‌نگــرش‌فــرد‌)عنصــر‌عاطفــی(‌دربــارۀ‌

ویژگی‌هــای‌مقصــد‌گردشــگری‌مربــوط‌می‌شــود‌کــه‌بــرای‌بازدیــد‌

ــر‌ ــذارد.‌ه ــر‌می‌گ ــر‌او‌تأثی ــده‌ب ــه‌دیگــران‌در‌آین ــکان‌ب ــۀ‌م و‌توصی

فــرد،‌بــا‌نگرشــی‌مثبــت‌بــه‌مقصــد‌گردشــگری،‌حتــی‌اگــر‌دیگــر‌

دهان‌به‌دهــان‌ مثبــت‌ تبلیــغ‌ در‌ می‌توانــد‌ نکنــد،‌ بازدیــد‌ را‌ آن‌

از‌مقصــد‌گردشــگری‌بــرای‌دیگــران‌نقــش‌داشــته‌باشــد.‌بــا‌

توجــه‌بــه‌اهمیــت‌نقــش‌تبلیغــی‌دیگــران‌دربــارۀ‌انتخــاب‌مقصــد‌

ــر‌دو‌ ــت.‌ه ــم‌اس ــیار‌مه ــاداری‌بس ــه‌از‌وف ــن‌جنب ــگری،‌ای گردش

ــد‌ ــن‌بع ــی‌ای ــد‌در‌ارزیاب ــی(‌بای ــاری‌و‌نگرش ــاداری‌)رفت ــۀ‌وف جنب

درنظــر‌گرفتــه‌شــود‌)Konecnik‌&‌Garner,‌2007(.‌تعامــل‌بــا‌

ــاداری‌ ــدۀ‌وف ــگاهی‌پیش‌بینی‌کنن ــات‌دانش ‌در‌ادبی
ً
ــرا ــتری‌اخی مش

بــه‌برنــد‌شــناخته‌شــده‌کــه‌ممکــن‌اســت‌از‌ســایر‌عوامــل‌پیشــین‌

وفــاداری‌برتــر‌باشــد.‌بااین‌حــال،‌تحقیــق‌تجربــی‌چندانــی‌دربــارۀ‌

ــه‌اســت.‌ازآنجاکــه‌شــرکت‌های‌ مشــارکت‌مشــتری‌صــورت‌نگرفت

ــرای‌مدیریــت‌ گردشــگری‌راهبرد‌هــای‌جلــب‌مشــارکت‌مشــتری‌ب

ــد،‌درک‌ ــترده‌در‌پیش‌گرفته‌ان ــور‌گس ــد‌را‌به‌ط ــتری‌و‌برن ــط‌مش رواب

بیشــتر‌ایــن‌مفهــوم‌ضــروری‌اســت.‌مطالعــات‌نشــان‌می‌دهــد‌کــه‌

تعامــل‌بــا‌مشــتریْ‌ارزیابــی‌برنــد،‌اعتمــاد‌بــه‌برنــد‌و‌وفــاداری‌بــه‌

ــا‌ ــد‌را‌نه‌تنه ــه‌برن ــاداری‌ب ــن،‌وف ــد.‌همچنی ــش‌می‌ده ــد‌را‌افزای برن

ــتری‌ ــا‌مش ــل‌ب ــق‌تعام ــه‌از‌طری ــات،‌ک ــۀ‌مصــرف‌خدم ــا‌تجرب ب

‌.)So‌et‌al.,‌2016(ــرد‌ ــت‌ک ــات‌تقوی ــتفاده‌از‌خدم ــر‌از‌اس فرات

ــرای‌ ــای‌اقتصــادی‌آن،‌ب ــت‌مزای ــه‌عل ــگر،‌ب ــد‌مجــدد‌گردش بازدی

ــه‌ ــورد‌توجــه‌اســت.‌در‌پژوهشــی‌ک مقاصــد‌گردشــگری‌بســیار‌م

ــتگی‌ ــه‌و‌دل‌بس ــن‌حافظ ــط‌بی ــرک،‌و‌رواب ــفر‌را‌مح ــای‌س عکس‌ه

مــکان‌و‌احساســات‌مثبــت‌را‌فرایندهــای‌داخلــی‌درنظــر‌می‌گیــرد،‌

قصــد‌بازدیــد‌دوبــاره‌به‌منزلــۀ‌پاســخ‌رفتــاری‌بررســی‌شــده‌اســت.‌

ــد‌و‌ ــه‌دارن ــر‌حافظ ــمگیری‌ب ــت‌چش ــر‌مثب ــفر‌تأثی ــای‌س عکس‌ه

ــن‌ ــدد‌دارد.‌ای ــد‌مج ــا‌قصــد‌بازدی ــایان‌توجهی‌ب ــۀ‌ش ــه‌رابط حافظ

رابطــه‌همــراه‌بــا‌احساســات‌مثبــت‌بــه‌مــکان‌و‌وابســتگی‌بــه‌مــکان‌

‌.)Zhang‌et‌al.,‌2020(ــد‌ ــا‌می‌کنن ــط‌را‌ایف ــش‌واس نق

 )Konecnik & Garner, 2007(	گردشگران	دیدگاه	از	برند	ویژۀ	ارزش	مدل	1:	شکل
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روش	شناسی	پژوهش
ایــن‌پژوهــش‌از‌نظــر‌هــدف‌کاربــردی‌و‌از‌نظــر‌روش‌

ــدل‌ ــش‌از‌م ــن‌پژوه ــت.‌در‌ای ــی‌اس ــی‌و‌پیمایش توصیفی‌ـ‌تحلیل

ــدگاه‌گردشــگران‌اســتفاده‌‌شــده‌اســت‌کــه‌ ــد‌از‌دی ــژۀ‌برن ارزش‌وی

گاهــی‌از‌برنــد،‌تصویــر‌برنــد،‌کیفیــت‌ادراک‌شــده‌و‌ چهــار‌بخــش‌آ

وفــاداری‌بــه‌برنــد‌را‌دربــر‌دارد.‌مــدل‌مزبــور‌آزمایــش‌تجربــی‌شــده‌

ــوده‌شــده‌ ــی‌آزم ــه‌به‌طــور‌تجرب ــواردی‌ک ــن‌م ــه‌مهم‌تری اســت‌و‌ب

توجــه‌دارد‌)Konecnik‌&‌Garner,‌2007(.‌جامعــۀ‌آمــاری‌

ــان‌ ــهر‌اصفه ــی‌ش ــگر‌داخل ــون‌گردش ــامل‌‌2/5میلی ــش‌ش پژوه

مطابــق‌آمــار‌ســازمان‌میــراث‌فرهنگــی،‌گردشــگری‌و‌صنایع‌دســتی‌

از‌آبان‌مــاه‌تــا‌مردادمــاه‌ســال‌‌1398اســت.‌طبــق‌فرمــول‌کوکــران،‌

ــی‌ ــری‌تصادف ــرای‌نمونه‌گی ــه‌و‌ب ــم‌نمون ــوان‌حج ــر‌به‌عن ‌38۴نف

ــق‌پرســش‌نامۀ‌ ــای‌تحقی ــع‌آوری‌داده‌ه ــزار‌جم ــدند.‌اب انتخــاب‌ش

محقق‌ســاخته‌اســت‌کــه‌گویه‌هــای‌آن‌از‌مطالعــات‌و‌پیشــینۀ‌

ــؤال‌ ــش‌نامه‌‌33س ــت.‌پرس ــده‌اس ــازی‌ش ــذ‌و‌بومی‌س ــط‌اخ مرتب

ــی‌از‌ گاه ــت‌ادراک‌شــده،‌آ ــد،‌کیفی ــر‌برن ــد‌تصوی ــار‌بع دارد‌و‌جه

برنــد‌و‌وفــاداری‌بــه‌برنــد‌را‌اندازه‌گیــری‌می‌کنــد.‌گویه‌هــای‌

ــی‌و‌ ــود.‌روای ــاهده‌می‌ش ــدول‌‌‌6مش ــکل‌‌2و‌ج ــش‌نامه‌در‌ش پرس

پایایــی‌مــدل‌تحقیــق‌و‌تجزیه‌وتحلیــل‌داده‌هــا‌بــا‌روش‌مدل‌ســازی‌

معــادلات‌ســاختاری‌و‌تحلیــل‌عاملــی‌تأییــدی‌در‌نرم‌افــزار‌آمــوس‌

انجــام‌شــده‌اســت.‌روایــی‌پرســش‌نامه‌بــا‌تحلیــل‌عاملــی‌تأییــدی‌

)حــذف‌بــار‌عاملــی‌کمتــر‌از‌0/3(‌انجــام‌پذیرفتــه‌اســت.‌پایایــی‌

ــش‌نامۀ‌ارزش‌ ــرای‌پرس ــاخ‌ب ــای‌کرونب ــق‌آلف ــش‌نامه‌از‌طری پرس

‌اگــر‌
ً
ــد‌گردشــگری‌‌0/89به‌دســت‌آمــده‌اســت.‌معمــولا ــژۀ‌برن وی

آلفــای‌کرونبــاخ‌از‌‌0/۷بیشــتر‌باشــد،‌گویه‌هــا‌از‌انســجام‌درونــی‌

ــاروخانی،‌1393(.‌ ــد‌)س برخوردارن

جدول	1:	ضرایب	پایایی	پرسش	نامۀ	ارزش	ویژۀ	برند	گردشگری

ضریب‌پایاییابعاد

0/85تصویر‌برند

0/81کیفیت‌ادراک‌شده

گاهی‌از‌برند 0/84آ

0/77وفاداری‌به‌برند

 

ــخۀ‌23  ــا‌نس ــدی‌و‌ب ــی‌تأیی ــل‌عامل ــا‌روش‌تحلی ــا‌ب یافته‌ه

ــار‌ ــوس‌در‌دو‌ســطح‌آم ــی‌اس‌اس‌و‌آم ــاری‌اس‌پ ــای‌آم نرم‌افزاره

توصیفــی‌و‌اســتنباطی‌تجزیه‌وتحلیــل‌شــده‌ســت.‌در‌بخــش‌آمــار‌

توصیفــی،‌مشــخصه‌های‌آمــاری‌ماننــد‌فراوانــی،‌درصــد،‌میانگیــن‌

ــن‌ ــون‌فریدم ــتنباطی،‌آزم ــار‌اس ــش‌آم ــار‌و‌در‌بخ ــراف‌معی و‌انح

بــه‌کار‌رفتــه‌اســت.‌یافته‌هــا‌بــه‌روش‌تحلیــل‌عاملــی‌تأییــدی‌

ــل‌شــده‌اســت. تحلی

یافته	ها
یافته‌هــای‌ بعــد‌ دو‌ در‌ می‌تــوان‌ را‌ پژوهــش‌ یافته‌هــای‌

توصیفــی‌و‌تحلیلــی‌بررســی‌کــرد.‌در‌بخــش‌اول،‌یافته‌هــای‌

ابتــدای‌ توصیفــی‌بــا‌اســتفاده‌از‌متغیرهــای‌جمعیت‌شــناختی‌

اســاس‌ بــر‌ تحلیلــی‌ یافته‌هــای‌ دوم،‌ بخــش‌ در‌ و‌ پرســش‌نامه‌

مــورد‌ گردشــگری‌ در‌ برنــد‌ دربــارۀ‌ مطرح‌شــده‌ ابعــاد‌

گرفــت. قــرار‌ بررســی‌

یافته	های	توصیفی
به‌منظــور‌شــناخت‌و‌درک‌درســت‌مخاطبــان‌کــه‌گردشــگران‌

ــدای‌ ــد،‌ســؤالات‌جمعیت‌شــناختی‌در‌ابت ــی‌شــهر‌اصفهان‌ان داخل

ــدی‌ ــؤالات‌در‌بخش‌بن ــن‌س ــخ‌ای ــد.‌پاس ــرح‌ش ــش‌نامه‌مط پرس

بــازار‌کمــک‌خواهــد‌کــرد.‌ایــن‌اطلاعــات‌ویژگــی‌گــروه‌بزرگــی‌از‌

گردشــگران‌را‌نشــان‌می‌دهــد‌و‌آن‌هــا‌را‌بــه‌لحــاظ‌ســن،‌جنســیت،‌

بــه‌گروه‌هایــی‌تقســیم‌ تأهــل‌ میــزان‌تحصیــلات‌و‌وضعیــت‌

ــر‌در‌ ــل‌مؤث ــی‌از‌عوام ــۀ‌یک ــلات‌به‌منزل ــزان‌تحصی ــد.‌می می‌کن

نگــرش‌گردشــگران‌بــه‌وضعیــت‌ســاختاری‌و‌مدیریتــی‌گردشــگری‌

و‌برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌بررســی‌شــده‌اســت.‌بــر‌اســاس‌نتایــج‌

پاســخ‌گویان‌ از‌ ‌56درصــد‌ پرســش‌نامه‌ها،‌ از‌ به‌دســت‌آمده‌

مــردان‌و‌‌۴۴درصــد‌دیگــر‌زنــان‌هســتند؛‌همچنیــن،‌‌30/2درصــد‌

ــایر‌ ــداول‌‌2و‌‌3س ــد.‌در‌ج ــر‌متأهل‌ان مجــرد‌و‌‌69/8درصــد‌دیگ

میــزان‌ و‌ ســن‌ شــامل‌ تحقیــق،‌ جمعیت‌شــناختی‌ یافته‌هــای‌

ــت.‌ ــده‌اس ــان‌داده‌‌ش ــرکت‌کنندگان‌نش ــروه‌‌ش ــلات،‌در‌گ تحصی

جدول	2:	توزیع	فراوانی	گروه	نمونه	برحسب	سن

شاخص‌آماری‌سن
گردشگران‌ایرانی

درصد‌فراوانیفراوانی

143/6کمتر‌از‌‌20سال

‌2112432/3تا‌‌30سال

‌3114337/2تا‌‌40سال

‌414110/7تا‌‌50سال

‌514110/7تا‌‌60سال

215/5بیشتر‌از‌‌60سال

384100مجموع

بــر‌اســاس‌یافته‌هــای‌جــدول‌2،‌ســن‌‌3۷/2درصــد‌از‌

ــی‌ ــن‌فراوان ــه‌بالاتری ــت‌ک ــال‌اس ــا‌‌۴0س ــن‌‌31ت ــگران‌بی گردش

ــه‌در‌ ــن‌یافت ــد.‌ای ــده‌دارن ــۀ‌مطالعه‌ش ــنی‌نمون ــروه‌س ــن‌گ را‌در‌بی

ــروه‌ ــن‌گ ــق‌ای ــا‌و‌علای ــه‌نیازه ــه‌ب ــده‌و‌توج ــای‌آین برنامه‌ریزی‌ه

ــت. ــت‌اس ــز‌اهمی حائ
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جدول	3:	توزیع	فراوانی	گروه	نمونه	برحسب	میزان	تحصیلات

شاخص‌آماری‌میزان‌تحصیلات
گردشگران‌ایرانی

درصد‌فراوانیفراوانی

11028/6دیپلم

14537/8لیسانس

10126/3فوق‌لیسانس

287/3دکتری

384100مجموع

بــر‌اســاس‌یافته‌هــای‌جــدول‌3،‌تحصیــلات‌‌3۷/8درصــد‌

از‌پاســخ‌گویان‌لیســانس‌اســت‌کــه‌بالاتریــن‌فراوانــی‌را‌در‌نمونــۀ‌

گاهــی‌آن‌هــا‌از‌مقصــد‌ ــزان‌آ بررسی‌شــده‌دارد.‌ایــن‌مســئله‌در‌می

ــگری‌ ــت‌گردش ــه‌وضعی ــا‌ب ــرش‌آن‌ه ــن‌نگ ــگری‌و‌همچنی گردش

مقصــد‌اهمیــت‌دارد.

یافته	های	تحلیلی	
ــه‌مــدل‌ ــوط‌ب ــل‌ســؤالات‌مرب ــه‌بررســی‌و‌تحلی در‌ادامــه‌ب

ــرات‌ ــن‌نم ــدا‌میانگی ــم.‌ابت ــل‌می‌پردازی ــل‌عوام ــش‌و‌تحلی پژوه

گاهــی‌از‌برنــد‌ چهــار‌عامــل‌تصویــر‌برنــد،‌کیفیــت‌ادراک‌شــده،‌آ

ــه‌بررســی‌شــده‌اســت‌)‌جــدول‌۴(.‌ ــاداری‌در‌نمون و‌وف

جدول	4:	میانگین	و	انحراف	معیار	نمرات	چهار	عامل	تصویر	
برند،	كیفیت	ادراک	شده،	آگاهی	از	برند	و	وفاداری

شاخص‌های‌آماری
متغیرها

گردشگران‌ایرانی

انحراف‌معیارمیانگین

3/370/32تصویر‌برند

3/490/35کیفیت‌ادراک‌شده

گاهی‌از‌برند 4/250/48آ

3/940/65وفاداری‌به‌برند

ــاداری‌ ــد،‌وف ــی‌از‌برن گاه ــه‌آ ــد‌ک ــان‌می‌ده ــدول‌‌۴نش ج

بــه‌برنــد،‌کیفیــت‌ادراک‌شــده‌و‌تصویــر‌برنــد‌بــه‌ترتیــب‌بالاتریــن‌

ــته‌اند. ــخ‌گویان‌داش ــن‌پاس ــرات‌را‌در‌بی ــن‌نم میانگی

به‌منظــور‌بررســی‌اعتبــار‌عاملــی‌کل‌پرســش‌نامۀ‌ارزش‌

معــادلات‌ مدل‌ســازی‌ از‌ اصفهــان‌ گردشــگری‌ برنــد‌ ویــژۀ‌

بــه‌ ســاختاری‌اســتفاده‌شــده‌اســت.‌مــدل‌عامــل‌مربــوط‌

ایــن‌متغیــر‌به‌صــورت‌یک‌‌عاملــی‌مرتبــۀ‌اول‌تدویــن‌شــده‌و‌

برآوردهــای‌مربــوط‌بــه‌ایــن‌مــدل‌بــه‌همــراه‌شــاخص‌های‌کلــی‌و‌

ــت.‌ ــده‌اس ــزارش‌‌ش ــکل‌‌2گ ــرازش‌در‌ش ــی‌ب جزئ

شکل	2:	مدل	عاملی	مرتبۀ	اول	كل	پرسش	نامه	)برگرفته	از	مدل	پژوهش(
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ــر‌ارزش‌ ــی‌متغی ــدل‌عامل ــت‌م ــی‌کلی ــاخص‌های‌ارزیاب ش

ویــژۀ‌برنــد‌گردشــگری‌اصفهــان‌بعــد‌تجــاری‌بیانگــر‌آن‌اســت‌کــه‌

ــوند.‌ ــت‌می‌ش ــده‌حمای ــای‌گردآوری‌ش ــط‌داده‌ه ــدل‌توس ــن‌م ای

بــه‌‌عبــارت‌‌دیگــر،‌بــرارزش‌داده‌هــا‌بــه‌مــدل‌برقــرار‌اســت‌و‌همــۀ‌

‌
ً
شــاخص‌ها‌بــر‌مطلوب‌بــودن‌نســبی‌مــدل‌اندازه‌گیــری‌نســبتا

ــد.‌ ــت‌دارن دلال

جدول	5:	شاخص	های	ارزیابی	كلیت	مدل	عاملی	كل	پرسش	نامه

ریشۀ‌دوم‌میانگین‌مربعات‌خطای‌برآورد5شاخص‌برازش‌تطبیقی‌مقتصد4شاخص‌برازش‌تطبیقی3کای‌اسکوئر‌نسبی2درجۀ‌آزادی1شاخص

4952/7260/9740/9040/089مقدار

ــار‌عاملــی،‌نســبت‌ ــه‌مــدل‌عاملــی‌)ب برآوردهــای‌مربــوط‌ب

ــه‌ ــت‌ک ــن‌اس ــر‌ای ــا(‌بیانگ ــاداری‌معرف‌ه ــطح‌معن ــی‌و‌س بحران

بارهــای‌عاملــی‌معرف‌هــای‌مربــوط‌بــه‌‌کل‌پرســش‌نامۀ‌ارزش‌

‌مطلوبــی‌
ً
ویــژۀ‌برنــد‌گردشــگری‌اصفهــان‌از‌وضعیــت‌نســبتا

برخوردارنــد.‌بــه‌‌عبــارت‌‌دیگــر،‌هم‌بســتگی‌کل‌ارزش‌ویــژۀ‌

ــر‌ ــن‌متغی ــه‌ای ــوط‌ب ــا‌معرف‌هــای‌مرب ــد‌گردشــگری‌اصفهــان‌ب برن

ــی‌ ــار‌عامل ــت‌اعتب ــوان‌گف ــه‌می‌ت ــت،‌درنتیج ــاد‌اس ــط‌زی متوس

پرســش‌نامۀ‌مزبــور‌برقــرار‌اســت.‌

ضريب‌بیــن‌تصویــر‌برنــد‌و‌ارزش‌ویــژۀ‌برند‌اصفهــان‌0/88 

ــتگی‌ ــب‌هم‌بس ــت.‌ضری ــا‌‌0/۷۷اس ــر‌ب ــن‌آن‌براب ــب‌تعیی و‌ضری

گاهــی،‌كيفيت‌ادراک‌شــده‌و‌وفاداري‌به‌برند‌و‌ارزش ويژۀ‌ بين‌آ
است.‌ضريب‌ ‌0/52 و‌ ‌0/53 ‌،0/56 ترتیــب‌ بــه‌ اصفهــان‌ برند‌

ــت.‌ ــب‌‌0/28‌،0/31و‌‌0/2۷اس ــه‌ترتی ــز‌ب ــا‌نی تعيين‌اين‌مؤلفه‌ه
ــاداری‌بين‌اين‌سه‌مؤلفــه‌وجود‌ندارد،‌هر‌سه‌ ازآنجاکــه‌تفاوت‌معن

ــد.‌ ــرار‌می‌گیرن ــهدوم‌ق در‌رتب
در‌ادامــه،‌به‌منظــور‌بررســی‌مطلوبیــت‌بارهــای‌عاملــی‌

ــرآورد‌جــدول‌‌6اســتفاده‌‌ ــه‌معرف‌هــای‌پرســش‌نامه،‌از‌ب ــوط‌ب مرب

شــده‌اســت.‌

جدول	6:	مقادیر	برآورده	شدۀ	بارهای	عاملی	كل	پرسش	نامه	

نسبت‌بحرانیبار‌عاملیمعرف
سطح‌
معناداری

10/76119/2540/000.‌جاذبه‌های‌طبیعی

20/70116/8820/000.‌فضاهای‌تفریحی

30/71617/1380/000.‌محیط‌شهری‌آرام

40/68416/4180/000.‌فضای‌مناسب‌استراحت

50/73418/7250/000.‌آب‌وهوای‌مطلوب

60/60513/6020/000.‌رویدادها‌و‌جشن‌ها

70/82822/4900/000.‌جاذبه‌های‌تاریخی

80/73318/4110/000.‌جاذبه‌های‌فرهنگی

90/70116/7870/000.‌مردم‌مهمان‌نواز

100/70517/2720/000.‌خوراکی‌ها‌و‌غذاها

110/75619/4080/000.‌صنایع‌دستی

120/63414/4670/000.‌تسهیلات‌خرید

نسبت‌بحرانیبار‌عاملیمعرف
سطح‌
معناداری

130/71617/4240/000.‌فضای‌مناسب‌ماجراجویی

140/55211/9890/000.‌هوای‌تمیز‌و‌پاکیزه

150/68416/2870/000.‌مشاهیر‌و‌هنرمندان

--160/759.‌داستان‌های‌رمزآلود

170/74313/9360/000.‌مراکز‌اقامتی

180/69613/0770/000.‌زیرساخت‌های‌جاده‌ای

190/71813/4810/000.‌امنیت

200/75514/1640/000.‌قیمت‌مناسب

210/64312/0900/000.‌کیفیت‌خدمات‌رسانی

220/75914/2370/000.‌تمیزی‌شهر

230/72313/5760/000.‌کیفیت‌اطلاع‌رسانی

240/70913/3100/000.‌دسترسی

--250/708.‌توجه‌به‌گردشگر

گاهی‌از‌ویژگی‌های‌شهر --260/726.‌آ

گاهی‌از‌نشانه‌و‌سمبل‌ 27.‌آ
شهر

0/66812/6930/000

280/77414/7630/000.‌شنیدن‌دربارۀ‌شهر

290/86712/5060/000.‌مقصد‌ترجیحی

300/75711/4340/000.‌مزایای‌بیشتر‌برای‌سفر

310/74011/2650/000.‌قصد‌بادید‌در‌آینده

320/76111/4710/000.‌توصیه‌به‌دیگران

--330/587.‌قصد‌بازدید‌مجدد

در‌متغير‌تصویــر،‌بیشــترین‌نمرات‌بــه‌ترتیــب‌بــه‌گویه‌هــای‌
‌۷و‌‌1و‌‌16اختصــاص‌دارد.‌بدين‌معني‌كه‌ســنجه‌های‌»وجــود‌

جاذبه‌هــای‌تاریخــی‌ارزش‌ویــژۀ‌شــهر‌اصفهــان‌اســت«،‌»وجــود‌

ــود‌ ــت«،‌»وج ــان‌اس ــهر‌اصفه ــژۀ‌ش ــی‌ارزش‌وی ــای‌طبیع فضاه

اصفهــان‌ شــهر‌ ویــژۀ‌ ارزش‌ رمزگونــه‌ و‌ جــذاب‌ داســتان‌های‌

كيفيت‌ مقياس‌ دــر‌ اصفهان‌انــد.‌ برند‌ تصوير‌ گوياي‌ اســت«‌

ــترین‌نمرات‌به‌ ــدشده،‌بیش ــاخص‌تأیی ــه‌ش ــان‌نُ ــده،‌از‌می ادراک‌ش

ترتيب‌بــه‌گویه‌هــای‌‌2۴و‌‌21و‌‌22اختصــاص‌دارد.‌بدين‌معني‌
كه‌»دسترســی‌آســان‌ارزش‌ویــژۀ‌شــهر‌اصفهــان‌اســت«،‌»کیفیــت‌

خدمت‌رســانی‌ارزش‌ویــژۀ‌شــهر‌اصفهــان‌اســت«‌و‌»محیــط‌
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ــژۀ‌شــهر‌اصفهــان‌اســت«‌گوياي‌كيفيت‌ ــز‌ارزش‌وی شــهری‌تمی

ــر‌مقياس وفاداري‌نيز،‌ ــد.‌د ادراک‌شــدۀ‌گردشگران‌از‌اصفهان‌ان
ــب‌ ــه‌ترتی ــرات‌‌ب ــج‌شــاخص‌تأییدشــده،‌بیشــترین‌نم ــان‌پن از‌می

مربــوط‌بــه‌گویه‌هــای‌‌29و‌‌32و‌‌30اســت.‌بدين‌معني‌كه‌»شــهر‌

اصفهــان‌مقصــد‌گردشــگری‌ترجیحــی‌بــرای‌مــن‌اســت«،‌»ســفر‌

ــان‌ ــهر‌اصفه ــم«‌و‌»ش ــه‌می‌کن ــران‌توصی ــه‌دیگ ــان‌را‌ب ــه‌اصفه ب

ــت«‌را‌ ــابه‌اس ــای‌مش ــه‌مقصده ــبت‌ب ــتر‌نس ــای‌بیش دارای‌مزای

می‌شــود‌گویــای‌وفــاداری‌گردشــگران‌بــه‌اصفهــان‌دانســت.‌دــر 

ــترین‌ ــه‌بیش ــدند‌ک ــد‌ش ــاخص‌تأیی ــه‌ش مقياس آگاهي‌نيز‌هر‌س
نمــرات‌بــه‌ترتیــب‌بــه‌گویه‌هــای‌‌28و‌‌26و‌‌2۷اختصــاص‌دارد.‌

بدين‌معني‌كه‌»در‌مــورد‌جذابیت‌هــای‌گردشــگری‌شــهر‌اصفهــان‌

ــوان‌مقصــد‌ ــان‌به‌عن بســیار‌شــنیده‌ام«،‌»ویژگی‌هــای‌شــهر‌اصفه

ــان‌را‌ ــا‌ســمبل‌شــهر‌اصفه گردشــگری‌را‌می‌شناســم«،‌»نشــانه‌ی

از‌اصفهــان‌ آگاهي‌گردشگران‌ می‌شناســم«‌را‌می‌شــود‌گوياي 
دانســت.‌

بحث	و	نتیجه	گیری
و‌ فنّاوری‌ به‌وســیلۀ‌ که‌ روزافــزون‌ همگنی‌ از‌ جهانی‌ در‌

ــش‌ ــود،‌»حس‌مکان«‌متمایز‌بیش‌ازپی ــدن‌هدایت‌می‌ش جهانی‌ش

ــۀ‌مزیت‌اقتصاد‌رقابتی‌اهمیت‌ ــور‌ارائ برای‌شهرها‌و‌کشورها‌به‌منظ

به‌درســتی‌ و‌ شناسایی‌ به‌خوبــی‌ درصورتی‌کــه‌ و‌ می‌یابــد‌

مکان‌هــای‌ نسبت‌به‌ را‌ رقابتی‌چشــمگیری‌ مزیت‌ مدیریت‌شود،‌

دیگر‌به‌ارمغان‌خواهــد‌آورد.‌در‌ایــن‌پژوهــش،‌بــا‌هــدف‌بررســی‌

ــان،‌ ــگری‌اصفه ــد‌گردش ــژۀ‌برن ــد‌در‌ارزش‌وی ــر‌برن ــش‌تصوی نق

عوامــل‌مؤثــر‌بــر‌ارزش‌ویــژۀ‌برنــد‌از‌دیــدگاه‌گردشــگران‌داخلــی‌

شــهر‌اصفهــان‌بررســی‌و‌اولویت‌بنــدی‌شــده‌اســت.‌بــرای‌

ــار‌ ــر‌رفت ــد،‌ابزارهــای‌اندکــی‌)کــه‌مبتنــی‌ب اندازه‌گیــری‌ارزش‌برن

ــه‌ارزش‌ ــه‌این‌ک ــه‌ب ــا‌توج ــود‌دارد.‌ب ــد(‌وج ــده‌باش مصرف‌کنن

ویــژۀ‌برنــد‌از‌ادراکات‌مشــتریان‌نشــئت‌گرفته‌می‌شــود،‌بــرای‌

ــژۀ‌را‌در‌ ــن‌ارزش‌وی ــد‌ای ــه‌بتوانن ــت‌ک ــم‌اس ــیار‌مه ــران‌بس مدی

ــی‌خوشــخو‌ ــد‌)ایمان ــی‌کنن ــری‌و‌ارزیاب ــتری‌اندازه‌گی ســطح‌مش

ــد‌ ــژۀ‌برن ــری‌ارزش‌وی ــن‌رو‌اندازه‌گی ــزدی،‌1389(.‌ازای ــی‌ی و‌ایوب

ــی‌ ــاری‌و‌ادراک ــد‌رفت ــر‌دو‌بع ــان‌از‌ه ــگری‌اصفه ــد‌گردش مقص

مــورد‌توجــه‌قــرار‌گرفــت.‌بــا‌توجــه‌بــه‌ضريب‌بــالای‌بیــن‌تصویــر‌

برنــد‌و‌ارزش‌ویــژۀ‌برنــد‌اصفهــان،‌تصویــر‌برنــد‌مؤثرتریــن‌عامــل‌

ــه‌ ــان‌اســت‌و‌ازآنجاک ــد‌گردشــگری‌شــهر‌اصفه ــژۀ‌برن ارزش‌وی

كيفيت‌ برنــد،‌ از‌ گاهــی‌ آ مؤلفــۀ‌ سه‌ بين‌ معنــاداری‌ تفاوت‌
ادراک‌شــده‌و‌وفاداري‌به‌برند‌وجود‌ندارد،‌هر‌سه‌در‌‌رتبــه‌دوم‌
ــب‌ ــه‌ترتی ــد،‌ب ــر‌برن ــاس‌تصوی ــن،‌در‌مقی ــد.‌همچنی ــرار‌دارن ق

ســنجه‌های‌»جاذبه‌هــای‌تاریخــی«،‌»جاذبه‌هــای‌طبیعــی«‌و‌

ــان‌ ــه«‌گوياي‌تصوير‌برند‌اصفه ــذاب‌و‌رمزگون ــتان‌های‌ج »داس
نشــان‌دهندۀ‌ ایــن‌ســنجه‌ها‌ نــگاه‌گردشــگران‌داخلی‌انــد.‌ در‌

رقابت‌پذیــری‌شــهر‌اصفهــان‌در‌ و‌ تمایــز‌ شــخصیت،‌وجــه‌

ــب‌اســت. ــا‌دیگــر‌شــهرهای‌رقی مقایســه‌ب

مقایســۀ‌نتیجــۀ‌پژوهــش‌بــا‌مطالعــات‌مشــابه‌نشــان‌

می‌دهــد‌کــه‌تصویــر‌برنــد‌در‌بســیاری‌از‌مــوارد‌مؤثرتریــن‌

ــت‌ ــه‌عل ــا‌ب ــت؛‌ام ــگری‌اس ــد‌گردش ــژۀ‌برن ــل‌در‌ارزش‌وی عام

تفاوتــی‌کــه‌در‌ویژگی‌هــای‌محیطــی‌و‌فرهنگــی‌و...‌مقاصــد‌

هــر‌ برنــد‌ تصویــر‌ گویه‌هــای‌ اولویت‌بنــدی‌ در‌ دارد،‌ وجــود‌

ــم‌ ــن‌مه ــد‌و‌ای ــی‌به‌دســت‌آی ــج‌متفاوت ــکان‌ممکــن‌اســت‌نتای م

در‌مقایســۀ‌یافته‌هــا‌بایــد‌مــورد‌توجــه‌قــرار‌گیــرد.‌لزگــی‌و‌

صیامــی‌)1396(‌در‌پژوهــش‌خــود‌بــا‌عنــوان‌»تبییــن‌مؤلفه‌هــای‌

ــی‌و‌ ــه‌ارزیاب ــاد‌اقتصــادی«‌ب ــر‌ابع ــد‌ب کی ــا‌تأ ــگ‌شــهری‌ب برندین

اولویت‌بنــدی‌مؤلفه‌هــای‌مختلــف‌برندینــگ‌شــهری‌منطبــق‌

بــر‌نظــر‌مــردم‌و‌کارشناســان‌پرداختنــد.‌در‌ایــن‌رتبه‌بنــدی،‌

ــات‌ ــهیلات‌و‌خدم ــرد‌و‌تس ــای‌منحصربه‌ف ــا‌و‌دارایی‌ه ویژگی‌ه

گردشــگری‌در‌اولویــت‌اول‌و‌دوم‌قــرار‌گرفتنــد‌کــه‌ایــن‌مــوارد‌در‌

ــی‌ ــورد‌ارزیاب ــان‌م ــهر‌اصفه ــد‌و‌در‌ش ــز‌تأیی ــش‌حاضــر‌نی پژوه

قــرار‌گرفتــه‌اســت.‌همچنیــن،‌ایمانــی‌خوشــخو‌و‌ایوبــی‌)1389(‌

در‌پژوهــش‌خــود‌بــا‌عنــوان‌»عوامــل‌مؤثــر‌بــر‌ارزش‌ویــژۀ‌برنــد‌

ــر‌ ــه‌علاوه‌ب ــد‌ک ــان‌می‌کنن ــزد«‌بی ــهر‌ی ــگری‌ش ــد‌گردش در‌مقص

ــد‌ ــی‌گردشــگران‌از‌برن ــل‌ارزیاب ــن‌عام ــه‌مهم‌تری ــد‌ک ــر‌برن تصوی

ــت‌ ــد،‌کیفی ــه‌برن ــاداری‌ب ــی‌می‌شــود،‌وف مقصــد‌گردشــگری‌تلق

گاهــی‌بــه‌برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌نیــز‌بــر‌ارزش‌ ادراک‌شــده‌و‌آ

ــن‌ ــد‌مهم‌تری ــه‌برن ــاداری‌ب ــد‌و‌وف ــر‌مســتقیم‌دارن ــد‌تأثی ــژۀ‌برن وی

ــز‌ ــذار‌شــناخته‌‌شــده‌اســت.‌در‌پژوهــش‌حاضــر‌نی ــل‌تأثیرگ عام

ــد‌ ــژۀ‌برن ــر‌ارزش‌وی ــر‌را‌ب ــترین‌تأثی ــان‌بیش ــد‌اصفه ــر‌برن تصوی

اصفهــان‌داشــته‌اســت‌و‌سه‌مؤلفــۀ‌دیگــر‌در‌مرتبــۀ‌دوم‌قــرار‌

گرفته‌انــد.‌

براي  می‌شــود،‌ مشاهده‌ ‌6 جدول  در‌ كه‌ همان‌گونــه‌

ــدی‌انجام  ــی‌تأیی ــه‌تحليل‌عامل ــای‌به‌کاررفت ــدام‌از‌مقیاس‌ه هرک
پذيرفت‌كه‌هیچ‌یــک‌از‌شــاخص‌ها‌در‌تحليل‌حــذف‌نشــدند؛‌

ــد.‌ ــی‌ضعیفــی‌نبودن ــی‌هیچ‌کــدام‌از‌عامل‌هــا‌داراي‌بار‌معنای یعن
توجه‌به‌اين‌نكته‌در‌فرايند‌ايجاد‌هويت‌برند‌كه‌بايد‌در‌بردارنــدۀ‌

تصوير‌برند‌مقصد‌گردشگري‌باشد‌مهم‌تلقــی‌مــی‌شود.
ــارکت‌نکردن‌ ــه‌مش ــود‌ب ــش‌می‌ش ــای‌پژوه از‌محدودیت‌ه

گردشــگران‌در‌پاســخ‌گویی‌بــه‌ســؤالات‌پژوهــش‌و‌همچنیــن‌

توزیــع‌ در‌ اقامتــی‌ مراکــز‌ و‌ هتل‌هــا‌ همکاری‌نکــردن‌

برندیابــی‌ چالش‌هــای‌ از‌ یکــی‌ کــرد.‌ اشــاره‌ پرســش‌نامه‌ها‌

ــه‌پتانســیل‌های‌موجــود‌ ــا‌توجــه‌ب ــان‌ب مقصــد‌گردشــگری‌اصفه

ــای‌ ــداف‌و‌راهبرده ــن‌اه ــی‌در‌تدوی ــاختاری‌و‌مدیریت ــف‌س ضع

بازاریابــی‌و‌برنــد‌اســت.‌پیشــنهاد‌می‌شــود‌برنامه‌ریزی‌هــا‌و‌

ــد‌ ــدی،‌به‌منظــور‌بازاریابــی‌و‌معرفــی‌برن هدف‌گذاری‌هــای‌بع

گردشــگری‌اصفهــان،‌بــا‌توجــه‌بــه‌تصویــر‌برنــد‌اصفهــان‌در‌ذهــن‌

گردشــگران‌و‌شــخصیت‌برنــد‌اصفهــان‌صــورت‌گیــرد.‌همچنیــن‌

ــگری‌ ــان‌گردش ــهروندان‌و‌کارشناس ــارۀ‌ش ــود‌درب ــنهاد‌می‌ش پیش
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