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  چكيده

اين . باشدهاي نسبتاً نوظهور در جذب گردشگران ميمقصد گردشگري يكي از استراتژيبرندسازي 
، ابزار كارآمد براي بازاريابي مقصدهاي گردشگري است زيرا برند، به مقصد گردشگري هويت و ياستراتژ

هاي مطرح در از جمله مولفه. سازددهد و آن را از ساير مقصدهاي گردشگري متمايز ميشخصيت مي
اي چند بعدي است كه  رضامندي گردشگران سازه. باشدرندسازي، رضامندي و وفاداري گردشگران ميب

از عوامل متعددي متاثر بوده و نقش مهمي در ايجاد وفاداري گردشگران و نهايتاً موفقيت بلندمدت اين 
حور براي ارزش ويژه برند مشتري م«هدف از پژوهش حاضر بهره گيري از مدل . كندصنعت ايفا مي

پژوهش حاضر به . در تبيين ميزان رضامندي و وفاداري گردشگران خارجي است» مقصدهاي گردشگري
از اصفهان بازديد كرده بودند  92گردشگر خارجي كه در سال  100اي از شيوه پيمايشي و بر روي نمونه

ها، شش وهشاز بين دوازده فرضيه مطرح شده بر اساس چارچوب نظري و پيشينه پژ. صورت گرفت
بر اين اساس آگاهي و شناخت گردشگران از اصفهان و تصوير اصفهان به . فرضيه مورد تاييد قرار گرفت

مثابه يك مقصد گردشگري در نزد گردشگران نقش زيادي در كيفيت ادراك شده گردشگران از خدمات 
دارند و آن را تداعي  از طرف ديگر تصويري كه گردشگران خارحي از اصفهان در ذهن. شده دارد ارايه
طور مستقيم بلكه از طريق ارزش ادراك شده و كيفيت ادراك شده بر رضامندي كنند نه بهمي

رضامندي گردشگران نيز رابطه نيرومندي با افزايش وفاداري گردشگران به مقصد . گردشگران تاثير دارد
در نهايت اين پژوهش نشان . اردصورت افزايش احتمال بازديد مجدد يا توصيه اصفهان به ديگران دبه

هاي عنوان چارچوب منتظم براي درك مكانيزمبه» ارزش ويژه برند«مي دهد كه مي توان از مدل 
 .  تاثيرگذار بر رضامندي و وفاداري گردشگران استفاده كرد

  .مقصد، گردشگري، اصفهانبرند، رضامندي از مقصد، وفاداري به  ارزش ويژه: واژگان كليدي
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  مقدمه
اه اقتصادي حال حاضر گردشگري مبدل به يكي از مهمترين مولفه هاي توسعه و رف در

، به بزرگترين صنعت و 2015اين صنعت تا سال شود  يم ينيش بيپ بيشتر كشورها شده و
گردشگري  بر اساس آمار سازمان). 1392خاكساري، ( شودفعاليت اقتصادي جهان مبدل 

طبيعي و مصنوعي داراي رتبه دهم است اين در حالي  هاي، ايران از نقطه نظر جاذبه1جهان
مقام صدم را داراست ) 1378درسال (است كه از لحاظ ورود گردشگر در مقايسه با كل جهان 

كشور ما و ساير كشورهايي كه بيشترين درآمد را از محل جذب   با مقايسه). 1378سرلك، (
ايران از محل ورود گردشگران توان متوجه اختلاف فاحش درآمدهاي گردشگر دارند، مي

در كنار عدم تعاملات جهاني در حوزه . خارجي و توسعه نيافتگي نسبي اين صنعت شد
هاي  به كشور، استفاده نكردن از جاذبه گردشگرگردشگري، نداشتن وحدت نظر براي ورود 

 توان كم توجهي به مقولهمذهبي براي ورود گردشگر به ايران و سياسي شدن گردشگري مي
ميرگزد بررسي مشكلات (برند و برندسازي را بزرگترين مشكل اين صنعت در ايران دانست 

با اتكا بر نظرات ) 1392(نتايج پژوهش ضرغام بروجني و بارزاني ). 1392توريسم و گردشگري، 
دهد كه كاربرد مفاهيم برندسازي در نزديكترين كارشناسان به مقوله گردشگري نيز نشان مي

هسته مركزي برند گردشگري ايران . ي كشور و توسعه آن بسيار ناكارآمد استصنعت گردشگر
داراي ضعف اساسي بوده و شخصيت و موقعيت برند ايران به روشني تعريف و تبيين نشده است 

گذاري كافي و  دليل عدم وجود برند گردشگري و عدم وضوح و تبيين هسته برند، سرمايهو به
  . وزه خدمات و تسهيلات گردشگري كشور صورت نگرفته استاي نيز در حاقدامات توسعه

دهد كه با توجه به  ها نشان ميبررسي. ستين يه فوق مستثنيقض ز ازياصفهان ناستان 
هاي بالقوه و بالفعل در صنعت گردشگري استان اصفهان، جذب گردشگران خارجي، توانمندي
 50لي كه آمارهاي موجود، رقم ساليانه حدود ها و بلكه صد برابر رقم موجود باشد؛ در حابايد ده

عوامل . دهدهزار گردشگر خارجي بازديد كننده از آثار تاريخي و طبيعي استان را نشان مي
توان  مختلفي در ايجاد شكاف بين وضع موجود و وضع مطلوب، مطرح است كه از جمله آن مي

با . يا به عبارتي برندسازي اشاره كرد) 1391رنجبريان و همكاران، (به تبليغات ناكافي بازاريابي 
د در گيري از مفاهيم اصلي موجواين توضيحات هدف اصلي اين پژوهش آن است كه با وام

 .ارزش ويژه برند اصفهان از منظر گردشگران مشخص شود اينكه ادبيات ارزش ويژه برند، اول
عنوان يك مقصد هعبارتي مشخص شود كه تلقي گردشگران خارجي از كيفيت شهر اصفهان ببه

گردشگري چيست؟ چه تصويري از اصفهان در ذهن خود دارند؟ و چه ارزشي را به اين مقصد 
ي انها از آگاه نهايت در دهند وگردشگري در مقايسه با مقاصد گردشگري ديگر نسبت مي

هاي نگرشي و در چارچوب اين مدل ضمن تفكيك مولفه وم اينكهداصفهان چگونه است؟ 
                                           

1 World Tourism Organization (UNWTO) 
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موثر بر رضامندي و وفاداري به اصفهان به مثابه برند گردشگري به طور تجربي رفتاري، عوامل 
  . آزمون شود

  
  مروري بر پيشينه پژوهش

سازي در گردشگري سابقه چندان زيادي ندارد، با اين حال در همين مدت  استفاده از برند
هاي ژوهشدر داخل كشور نيز پ. پژوهش هاي زيادي در خارج از كشور صورت گرفته است ،كم

توان به پژوهش ايماني  ها مياين پژوهش  از جمله. خصوص صورت گرفته است چندي در اين
نتايج پژوهش آنها نشان داد علاوه بر . در شهر يزد اشاره كرد) 1389(خوشخو و ايوبي يزدي 

- تصوير برند، وفاداري به برند، كيفيت ادراك شده و آگاهي به برند مقصد گردشگري نيز به

ت مستقيم بر ارزش ويژه برند شهر يزد تأثير دارند و از نظر اهميت، وفاداري به برند صور
در بررسي ) 1389(اين دو محقق در پژوهش ديگري . باشدمهمترين عامل تاثيرگذار مي

نتايج پژوهش . مقصدهاي گردشگري كيش و قشم نيز از مدل مفهومي مشابه استفاده كردند
يشتري از كيش نسبت به قشم دارند، اما عوامل ديگري همچون نشان داد گردشگران آگاهي ب

 .تصوير ذهني برند، كيفيت ادراك شده و وفاداري به برند در اين دو جزيره يكسان مي باشند

در پژوهشي به بررسي عوامل مهم در برندسازي ملي ز ين) 2012( 1حكيم پور و بزرگ خو
چهار گروه از عوامل را آنها . پرداختندران ياد كننده از يبازد يخارجبا تاكيد بر گردشگران 

اي، آگاهي هاي تبليغاتي ماهوارهولين عامل شامل سه مولفه مهم برنامها. كردند ييشناسا
عامل . ها بودهاي تخصصي و كنفرانسعمومي از قدرت اقتصادي و آگاهي عمومي از سمپوزيوم

هاي تبليغاتي از طريق ، برنامهدوم شامل سه مولفه مهم شامل آگاهي عمومي از حقوق بشر
آگاهي عمومي از آموزش : عامل سوم شامل دو مولفه بود. توزيع بروشور و تبليغات اينترنتي بود

هاي نهايتاً آخرين عامل معرفي جاذبه. و دسترسي به خدمات عمومي و معرفي ميراث فرهنگي
در ) 2011( 2ي و سعيديهنزاي .طبيعي و برنامه هاي تبليغاتي از طريق توزيع بروشور بود

صورت پيمايشي بر كه به ي گردشگران بررسي روابط بين تداعي برند، تصوير برند و رفتارهاي آت
كه تصوير كلي متاثر از سه دند يجه رسين نتيبه اگردشگر داخلي صورت گرفته بود  190روي 

ر آتي گردشگران نوع تداعي برند است و تصوير كلي ميانجي مهم رابطه بين تداعي برند و رفتا
در مجموع تصوير منحصر به فرد و ارزيابي شناختي به ترتيب بيشترين تاثير را بر تصوير . است

 اماها اگرچه مبحث برندسازي مقصد بررسي شده است طور كلي در اين پژوهشبه. كلي دارد
گذاشته اي را به آزمون هاي نظري نسبتاً سادهاغلب بر گردشگران داخلي توجه داشته و مدل

                                           
1 Hakimipour & Bozorgkhob 
2 Hanzaee & Saeedi 
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، تلاش شده مدل نظري نسبتاً اضر ضمن تاكيد بر گردشگران خارجيدر پژوهش ح. اند
  .  تري به آزمون گذاشته شودپيچيده

  
  مباني نظري پژوهش

  برند و برندسازي مقصدهاي گردشگري
ها به مثابه روشي براي تميز كالاهاي يك توليد كننده از كالاهاي برندسازي قرن

از . بازمي گردد 19كار مي رفت، اما خاستگاه برندسازي مدرن به قرن هتوليدكنندگان ديگر ب
برند موفق يك محصول، خدمت، شخص يا مكان شناخته شده  1دي چرنتوري و مك دونالدنظر 
كه به گونه اي شكل گرفته كه خريدار يا كاربر، ارزش افزوده مناسب و منحصر بفردي  است

ن برند حاصل تداوم آ منطبق است و موفقيت هايش كاملاًهكند كه با نيازها و خواستدريافت مي
نام يا يك «برند را  3آكر ).2007، 2كونكنيك و گارتنر(اين ارزش افزوده در برابر رقابت است 

كند كه به كالا يا خدمات يك نماد متمايز از قبيل لوگو، نشان تجاري، يا يك طرح تعريف مي
به نقل از (كند  بخشد و آن را از رقبايش متمايز مي مي فروشنده يا گروهي از فروشندگان هويت

از نظر مصرف كننده، برند متضمن همه اطلاعات، احساسات و تجربياتي ). 2011و ديگران، 4كو
ديدن و شنيدن برند چيزهاي مشخصي را به ذهن متبادر . است كه يك محصول با خود دارد

  ).2013، 5شار(سازد مي
لاني برند و برندسازي، درباره برندسازي مقصد گردشگري تا اواخر رغم سابقه نسبتاً طوعلي

از آن زمان بعد اين حوزه نوظهور علايق دانشگاهي . بحث جدي صورت نگرفته بود 1990دهه 
، 8؛ كونكنيك و گارتنر2002، 7؛ كاي2002، 6كوتلر و گرتنر(زيادي را به خود جلب نمود 

اولين . منتشر شد 1998ريچارد و مورگان در سال  اولين مقاله برندسازي مقصد توسط). 2007
نگارش يافت و اولين كنفرانس دانشگاهي درباره اين موضوع توسط  2002كتاب نيز در سال 

در همين راستا بررسي ). 2008، 10پايك(برگزار گرديد  2005در سال  9»اي اف تي«موسسه 
مولف در اين  102ثر توسط ا 74، 2007تا 1998اخير پايك نشان مي دهد كه بين سال هاي 

پژوهش هاي صورت گرفته در خصوص برند بهرحال ). 2013پايك، (خصوص منتشر شده است 

                                           
1 De Chernatony & McDonald 
2 Konecnik & Gartner 
3 Aaker 
4 Qu et, al. 
5 Schaar  
6 Kotler & Gertner 
7 Cai 
8 Konecnik & Gartner 
9 Macau’s Instituto De Formacao Turistica (IFT) 
10 Pike 
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) 1996و آكر،  2003، 1براي مثال كلر(بسياري از انديشمندان  .مقصد در ابتداي راه قرار دارند
دمات به كار  توان بلاواسطه بر برند خبر اين باورند كه اصول حاكم بر برند محصول را نمي

توسعه چارچوب منسجم و عموماً پذيرفته شده براي ) 1998( 2از نظر ريچي و ريچي. بست
اگرچه مقصد . كارگيري نظريه برندسازي در حوزه برندسازي مقصد امري حياتي است به

گردشگري مي تواند برندسازي شود اما ملاحظات زيادي بايد در به كارگيري اصول برندسازي 
ندسازي مقصد صورت گيرد، زيرا به كارگيري آنها بدون توجه به اهميت فضاي در حوزه بر

عمومي، موجب از بين رفتن ويژگي هاي هويتي همچون مناسبات اجتماعي، تاريخ، جغرافيا و يا 
  . از بين رفتن احساس نسبت به مكان شود

ترين ا جامعاگرچه تعريف عموماً پذيرفته شده اي درباره برندسازي مقصد وجود ندارد ام
     فعاليت هاي بازاريابي«: شده است ارايه) 2005( 3تعريف تا به امروز از سوي بلين و ديگران

كند كه هم به كه از خلق يك نام، نماد، لوگو و واژه يا ديگر امور گرافيكي پشتيباني مي - 1
به يادماندني از   نويد تجربه - 2مقصد هويت داده و هم آن را از ساير مقصدها متمايز مي كند؛ 

بخش از  و به يادآوري خاطرات لذت - 3سفري را مي دهد كه اختصاصاً با مقصد مرتبط است؛ 
كند، هدف همه اين اقدامات خلق تصويري است كه بر تصميم مشتريان براي مقصد كمك مي

لالت طور كلي، برندسازي دبه. »بازديد مقصد مورد نظر در مقايسه با ساير مقصدها تاثير بگذارد
يك  ارايههدف اصلي برندسازي مقصد، . هاي خاص يك مقصد يا يك قلمرو دارد بر ويژگي

از مكان است كه شامل جغرافيا، تاريخ، هنر، موسيقي، فرهنگ، شهروندان معروف و   تصوير ويژه
ها است و مي تواند به عنوان روشي جهت متمايز كردن آن از رقباي اش مورد  ساير ويژگي
  ).2010، 4ونكاتاچالام و ونكاتسوارن(ر بگيرد استفاده قرا

  
  5نظريه ارزش ويژه برند مشتري محور

. مبدل به يك مفهوم مهم و عمومي در ادبيات بازاريابي شد 1980مفهوم ارزش ويژه برند از 
با اينحال از آنجايي كه اين مفهوم توسط محققان مختلف در راستاي اهداف متفاوت تعريف 

مفهوم ) 1991(آكر ). 1998كلر، (ع نظري در خصوص تعريف آن وجود ندارد شده بنابراين اجما
مرتبط با  6را به مثابه دارايي ها و بدهي هاي» ارزش ويژه برند مشتري محور براي شركت ها«

برند تعريف مي كند، نام و نماد آن به محصول يا خدمات شركت و يا مشتريان شركت ارزش 
آكر دارايي ها و بدهي هاي مرتبط با نام برند را در پنج . هدمي دهد يا از ارزش آنها مي كا

                                           
1 Keller 
2 Ritchie & Ritchie 
3 Blain & Ritchie 
4 Venkatachalam & Venkateswaran 
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و ساير ويژگي ها جاي 4، تداعي برند3، كيفيت ادراك شده2، آگاهي برند1دسته وفاداري برند
  ).2013، 5؛ سوري و لينگ2009ليم، (دهد مي

صرف بر م 6ارزش ويژه برند مشتري محور را به عنوان تاثير متمايز دانش برند) 1998(كلر 
وي مدعي است كه . كننده يا نحوه واكنش مصرف كننده به بازاريابي آن برند تعريف مي كند

ارزش ويژه برند مشتري زماني شكل مي گيرد كه مشتري با برند آشناست و تداعي هاي 
طبق نظر كلر دانش برند متشكل از آگاهي برند و . نيرومند مطلوب و ويژه اي در حافظه دارد

بهبود تلقي از عملكرد چون از نظر كلر ايجاد ارزش برند نيرومند مزايايي . تتصوير برند اس
پذيري كمتر در برابر فعاليت هاي بازاريابي رقابتي و بحران محصول؛ وفاداري بيشتر؛ آسيب

 كننده به افزايش قيمت و واكنشناپذير مصرفانعطاف، واكنش 7بازاريابي؛ حاشيه هاي بيشتر
همكاري هاي تجاري و حمايت بيشتر، افزايش اثربخشي ارتباطات  منعطف به كاهش قيمت؛

  .)2009ليم، (دارد بازاريابي، فرصت هاي مجوزگيري و فرصت هاي گسترش هر چه بيشتر برند 
 كاربه »ارزش ويژه برند مشتري محور را براي مقصد«مفهوم ) 2007(كونكنيك و گارتنر 

مدل مفهومي آنها شامل چهار مولفه . يح كردندبرده و اين مفهوم را از منظر گردشگران تشر
آنها دريافتند كه تصوير مقصد نقش اصلي در . آگاهي، تصوير، كيفيت ادراك شده و وفاداري بود

. ها تبيين مي كندارزش ويژه برند مقصد دارد و بالاترين ميزان واريانس را در بين ساير مولفه
، تداعي برند، 8سله مراتبي از برجستگي برندبراي مقصد را به عنوان سل CBBE) 2007(پايك 

وي خاطر نشان كرد كه احتمال افزايش طنين . و وفاداري برند مفهوم سازي كرد 9طنين برند
در . وجود دارد) تداعي(و تصوير برند ) برجستگي(برند و وفاداري برند با افزايش آگاهي از برند 

د گردشگري از چارچوب مطرح شده آكر پژوهش حاضر براي مفهوم سازي ارزش ويژه برند مقص
استفاده شده است البته متغير رضامندي و روابط بين ) 2007(و كونكنيك و گارتنر ) 1991(

  . ه در اين حوزه اقتباس شده استهاي صورت گرفتمتغيرها از پژوهش
  

  10آگاهي از مقصد گردشگري
آكر ). 2012، زاده سروريقلي(آگاهي از برند اشاره به حضور برند در ذهن مشتريان دارد 

عنوان توانايي يك مشتري بالقوه براي بازشناسي يا به يادآوري يك برند به آگاهي از برند را به
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از نظر آكر آگاهي از برند طيفي است . كندمثابه عضوي از يك گروه محصول معين تعريف مي
گيرد كه آن برند تنها برند ميكه دامنه اي از احساس نامشخص درباره برند تا اين باور را در بر 

تواند در سطح مختلفي آگاهي از برند اين طيف مي. معتبر در بين يك گروه از محصولات است
، 1هو(ترسيم شود كه متضمن شناسايي برند، يادآوري و آگاهي ذهني بسيار بالا از برند است 

ه به واسطه تداعي برند بر كلر خاطر نشان مي كند كه آگاهي برند اين قابليت را دارد ك). 2006
مطالعه ). 2013سوري و لينگ (تصميم مشتري براي خريد كالاها و محصولات تاثير بگذارد 

خصوص ارزش ويژه برند هتل هاي لوكس و رستوران هاي زنجيره اي نشان داد در 2كيم و كيم
پژوهش هاي . كه آگاهي از برند و كيفيت ادراك شده، تاثير مثبتي بر عملكرد شركت ها دارد

 چن و(فيت ادراك شده صحه گذاشتند دار بين تصوير مقصد و كيزيادي بر رابطه معني
همچنين آگاهي از مقصد از طريق رضامندي تاثير مثبت غيرمستقيمي ) 2010، 3مياگامارسورن

  ). 2006هو، (غيرمستقيمي بر وفاداري گردشگران دارد 
  

  4كيفيت ادراك شده مقصد گردشگري
ورده كردن انتظارات يا برآورده كردن بيش از حد انتظارات است كيفيت به بيان ساده برآ

از نظر آكر كيفيت ادراك شده را مي توان تلقي مشتري از كيفيت ). 2012زاده سروري، قلي(
از نظر برادي و . ها تعريف نمودكلي يا برتري يك محصول يا خدمات در مقايسه با ساير بديل

كيفيت خدمات را بر اساس ارزيابي شان از سه جنبه اصليِ مشتريان ادراك از ) 2001( 5كرونين
از آن جايي . اصليِ كيفيت يعني كيفيت تعامل، كيفيت خدمات و كيفيت نتايج شكل مي دهند

كه مقصدهاي گردشگري مركز كنترل كيفيت ندارند ارزيابي كيفيت كار بسيار دشواري است 
دهد كيفيت ادراك دي نشان ميدر حوزه گردشگري، مطالعات زيا). 2012زاده سروري،  قلي(

كيفيت ادراك شده همچنين بر ارزش ادراك . شده عامل تاثيرگذار بر رضامندي و وفاداري است
و ديگران گزارش داده اند كه كيفيت ادراك شده سفر تاثير  6مورفي. شده تاثير مي گذارد

تاثير مستقيمي  نشان داد كه تصوير مقصد 7چن و تاسي. مثبتي بر ارزش ادراك شده سفر دارد
بر تمايلات رفتاري از طريق كيفيت مسافرت و رضامندي دارد كه به نوبه خود بر تمايل رفتاري 

  ).2011، 8لين(تاثير مي گذارد 
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  1مقصد گردشگري) تداعي(تصوير 
تصوير برند مجموعه اي از تداعي هاست كه اغلب به شيوه معني داري  ،طبق نظر آكر
برند نوعي تلقي است كه امكان دارد بيانگر واقعيت عيني باشد يا تصوير . سازمان يافته اند

همچنين تصوير برند اغلب به مثابه تاثير تركيبي تداعي هاي برند يا به طور بسيار خاص . نباشد
از نظر . به مثابه برداشت هاي مصرف كننده از تداعي هاي مشهود و نامشهود برند تلقي مي شود

تصوير برند . را با تركيب همه علايم دريافتي از برند مي سازد مصرف كننده تصوير 2كاپفرر
  ). 2006هو، (ا و علايم برند است نتيجه رمزگشايي، استخراج و تفسير پيام ه

مجموع باورها و احساساتي كه مردم «تصوير مقصد عبارت است از  3ز نظر كوتلر و گرتنرا
ي هستند كه براي پردازش اطلاعات اين باورها فراورده هاي ذهن. درباره يك مكان دارند

، 4بانيا(» ضروري، از ميان طيف گسترده اي از داده ها درباره يك مكان گزينش مي شوند
فيا، تاريخ، اعلاميه ها، هنر، موسيقي، شهروندان معروف و اتصوير يك كشور حاصل جغر ).2009

طور گسترده اي  در حوزه گردشگري به). 2010، 5حسن و ديگرانبكري(ساير ويژگي هاست 
كو و (ارزيابي هاي شناختي و عاطفي است  پذيرفته شده كه تصوير كلي از مقصد متاثر از

تصوير مقصد تاثير مثبتي بر متغيرهاي رفتاري و همينطور متغيرهاي ارزيابي ). 2011ديگران، 
اثير در مطالعه تصوير نيومكزيكو دريافتند كه تصوير مقصد ت) 1997( 6كورت و لاپتون. دارد

 .براي بازديد مجدد در آينده داردمثبتي بر رضامندي و تمايل آنها 

  
  7ارزش ادراك شده مقصد گردشگري

ارزيابي كلي مشتري از «: ارزش ادراك شده را اينگونه تعريف مي كند) 14: 1988(زيتامل 
از نظر وي . »مطلوبيت يك محصول بر اساس آنچه ادراك مي كند و آنچه كه مفروض است

. ادراك شده تركيبي است از تجربه، مقايسه كيفيت، كيفيت و عوامل ذهني و عيني ارزش
خاطر نشان مي سازد كه ارزش ادراك شده را ) 2013، 9به نقل از جانگ سان 2000( 8لولاك

از نظر چن و . مي توان به نوعي بده بستان متشكل از منافع و هزينه هاي دريافتي تلقي كرد
ها و منافع ملموس و غير ملموس همه جانبه هزينه يرزيابشده ا ارزش ادراك) 2010( 10چن
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به بررسي رابطه بين سه جنبه از ارزش ويژه برند  1بالدوف و ديگران) 2013ن، اجانگ س(است 
آنها . و ارزش ادراك شده پرداختند) آگاهي از برند، وفاداري برند و كيفيت ادراك شده(

سود مطلوب را تشخيص مي دهند و مشترياني كه با  دريافتند كه مشتريان وفادار فرصت هاي
به بيان ديگر وفاداري برند . محصول و لوگو آشنايي دارند تمايل به پرداخت قيمت بالاتري دارند

سوويني تاكيد دارد كه ادراك ارزش بر . و آگاهي از برند رابطه مثبتي با ارزش ادراك شده دارد
يفيت و تمايل رفتاري را ميانجي مي كند طبق نظر كيم و تمايل رفتاري تاثير داشته و ارزيابي ك

هاي ارزش برند تاثير مثبتي بر ارزش ادراك شده برند دارند، اما كيفيت همه مولفه 2ديگران
پژوهش ها ). 2012زاده سروري، قلي(ادراك شده تاثير نيرومندتري بر ارزش ادراك شده دارد 

نشان مي دهد ارزش ادراك ) 2010، 4و ديگران ؛ يون2000، 3براي مثال بيكر و كرومپتون(
  .شده يكي از مهمترين عوامل موثر بر رضامندي و وفاداري است

  
  رضامندي از مقصد گردشگري

رضامندي را مي توان واكنش مصرف كننده به ارزيابي از اختلاف ادراك بين انتظارات قبلي 
زاده قلي(درك مي شود و عملكرد فعلي محصول تعريف كرد كه پس از مصرف آن محصول 

رضامندي گردشگر در بازاريابي موفق مقصد نقش مهمي دارد زيرا بر انتخاب ). 2012سروري، 
) 2005يون و يوسال، (مقصد، مصرف محصولات و خدمات و تصميم به بازديد مجدد تاثير دارد 

يون و ؛ 2004؛ پتريك، 2000، 5كرونين و ديگران(در حوزه گردشگري بسياري از پژوهش ها 
بيكر و . نشان مي دهد كه رضامندي تاثير مثبتي بر وفاداري گردشگر دارد) 2005يوسال، 
نتيجه گرفتند كه رضامندي با برداشت بهتر از كيفيت عملكرد افزايش ) 2000( كرمپتون

علاوه آنها نشان دادند كه گردشگران بسيار راضي، بسيار وفادارند و اين امر احتمال به. يابد مي
سطح  6بر طبق نظر باكرت و ديگران. دهدشت آنها و توصيه مقصد به ديگران را افزايش ميبازگ

بالاي رضامندي منجر به تمايلات رفتاري و بازديد آتي، شهرت فزاينده و در نهايت سودآوري و 
هرچند رضامندي بر تمايل رفتاري تاثير مستقيم دارد اما بيشتر . شودحمايت سياسي مي

ن نتيجه رسيده است كه رضامندي نقش واسط را در رابطه بين تصوير مقصد و تحقيقات به اي
تمايل به بازديد مجدد، بين انگيزه و وفاداري مقصد، بين ارزش ادراك شده و توصيه به ديگران، 

زاده قلي(بين كيفيت خدمات و تمايل به بازديد و بين تصوير مقصد و وفاداري به مقصد دارد 
  نشان  ندي و تمايل رفتاري وجود دارد كهاً رابطه غيرخطي بين رضامثاني). 2012سروري، 
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آنويچانن ( يابد و بر عكسدهد زماني كه رضامندي از حد خاصي بالا رود وفاداري افزايش ميمي
نهايتاً رضامندي حاصل مقايسه انتظارات مشتري پيش و پس از مصرف ) 2009، 1و مچيندا

ول نتواند انتظارات آنها را برآورده سازد، نارضايتي رخ مي است از اين رو اگر خدمات يا محص
  ).2010: چن و چن(دهد، در نتيجه رضايت گردشگران بايد پيش و پس از سفر فراهم گردد 

  2وفاداري به مقصد گردشگري
وفاداري به عنوان ابزار اصلي بازاريابي چنان مقبوليت يافته كه اهميت آن براي هر فردي كه 

ميزان وفاداري يكي از شاخص هاي سنجش . كسب و كار دارد مبرهن است سررشته اي در
برند نه تنها به دليل ظرفيت حفظ مشتري وفادار  وفاداري به .موفقيت استراتژي بازاريابي است

شركت نقش برجسته اي در توليد همان  بسط وفاداري مشتري به ساير برندهاي بلكه به دليل
از نظر . اداري به برند را تعلق خاطر مشتري به برند تعريف مي كندآكر وف. ارزش ويژه برند دارند

وي وفاداري برند منجر به مزيت هاي بازاريابي زيادي مي شود مثل كاهش هزينه هاي 
به نقل از هو،  1994( 4ديك و باسو. بيشتر 3بازاريابي، مشتريان جديد بيشتر و نفوذ تجاري

ند يعني مقاومت بيشتر مشتريان وفادار در برابر نيز به مزيت ديگر وفاداري به بر) 2006
به علاوه مشتريان وفادار برند به دليل تصوري كه از ارزش . استراتژي هاي رقيب اشاره كرده اند

منحصربفرد آن برند دارند كه هيچ برندي ديگري نمي تواند چنين ويژگي اي داشته باشد، 
   .)2006هو، (كنند  ممكن است هزينه بيشتري را براي آن برند پرداخت

در حوزه گردشگري، بيشتر پژوهش ها، بازديد مكرر و تمايل به بازگشت را شاخص هاي 
در متون گردشگري رضامندي از تجربه سفر ). 2011، 5نام و ديگران(وفاداري در نظر گرفته اند 

ميزان وفاداري گردشگر به مقصد در تمايل وي براي . سفر در وفاداري به مقصد نقش دارد
تجربه مثبت گردشگر از . زديد مجدد مقصد و در تمايل به توصيه آن به ديگران بازتاب داردبا

شده در مقصد گردشگري موجب بازديد مجدد و همينطور  ارايهخدمات، كالاها و ساير منابع 
، 6كانكنيك و چرنتوني(تاثيرات مثبت دهان به دهان به دوستان و ساير وابستگان مي شود 

ع بسياري از پژوهشگران بر اين باورند كه وفاداري شامل دو مولفه رفتاري و در مجمو .)2010
وفاداري . نگرشي است هر چند كه برخي رويكرد تركيبي را نيز به اين دو اضافه مي كنند

نگرشي مطلوب و مثبت به مشتريان كمك مي كند كه به آن برند ملتزم بوده و ترجيح شان را 
در اينجا بيشتر بر تعهد و التزام روان . بل برندهاي بديل حفظ كنندبراي انتخاب آن برند در مقا

وفاداري رفتاري دلالت بر اين دارد كه آشنايي تجربي قبلي بر تصميم . شناختي تاكيد مي شود
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در اين  .هاي فعلي و آتي گردشگران مخصوصا در انتخاب مقصد گردشگري تاثير مي گذارد
آگاهي از مقصد،  تصوير مقصد، (يژه برند مشتري محور پژوهش ما بين مولفه مفهومي ارزش و
به ) رضامندي و وفاداري به مقصد(و مولفه رفتاري ) كيفيت ادراك شده، ارزش ادراك شده

  . مثابه برآيند مولفه مفهومي تمايز قائل شده ايم
  

  
  مدل مفهومي پيشنهادي: 1شكل 

  حاضر تحقيق محاسبات :منبع

 شناسي پژوهشروش

به لحاظ هدف و جهتگيري از نوع كاربردي و از لحاظ استراتژي، در زمره اين پژوهش 
جامعه آماري پژوهش حاضر همه گردشگران خارجي . پژوهش هاي كمي و پيمايشي قرار دارد

نقش (از مكان هاي پر بازديد شهر اصفهان از جمله ميدان امام  1392بودند كه در تابستان 
. و در هتل هاي و مراكز اقامتي اين شهر سكونت داشتند ديدن كردند... ، سي وسه پل و)جهان

از آن جايي كه آمار دقيق گردشگران وارد شده به اصفهان در زمان انجام پژوهش در دسترس 
ها  نامه پرسشگردشگر خارجي با روش نمونه گيري در دسترس براي تكميل  100نبود، 

تا اوايل پاييز همان  92ني اول تابستان در بازه زما نامه پرسشتكميل اين تعداد . انتخاب شدند
زبان با زبان  هاي عرب دليل عدم آشنايي برخي از گردشگر همچنين به. سال به طول كشيد

ديگري به زبان عربي تدوين و در اختيار آنان  نامه پرسشانگليسي  نامه پرسشانگليسي، علاوه بر 
  .قرار گرفت

  
  هاي پژوهش فرضيه

  : پيشنهادي دوازده فرضيه به شرح ذيل مطرح شده استبا توجه به مدل مفهومي 
 .بين آگاهي از مقصد گردشگري و كيفيت ادراك شده مقصد رابطه وجود دارد: 1فرضيه 

  .بين آگاهي از مقصد گردشگري و ارزش ادراك شده مقصد رابطه وجود دارد: 2فرضيه 
  .طه وجود داردبين آگاهي از مقصد گردشگري و تصوير مقصد گردشگري راب: 3فرضيه 
  .بين كيفيت ادراك شده مقصد گردشگري و ارزش ادراك شده رابطه وجود دارد: 4فرضيه 
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  .بين كيفيت ادراك شده از مقصد گردشگري و رضامندي رابطه وجود دارد: 5فرضيه 
  .بين كيفيت ادراك شده از مقصد گردشگري و وفاداري رابطه وجود دارد: 6فرضيه 
  .د گردشگري و كيفيت ادراك شده مقصد رابطه وجود داردبين تصوير مقص: 7فرضيه 
  .بين تصوير مقصد گردشگري و ارزش ادراك شده مقصد رابطه وجود دارد: 8فرضيه 
   .بين تصوير مقصد گردشگري و رضامندي از مقصد رابطه وجود دارد: 9فرضيه 
  .اردبين ارزش ادراك شده از مقصد گردشگري و رضامندي رابطه وجود د: 10فرضيه 
  .بين ارزش ادراك شده از مقصد گردشگري و وفاداري رابطه وجود دارد: 11فرضيه 
  .بين رضامندي ازمقصد گردشگري و وفاداري به مقصد رابطه وجود دارد: 12فرضيه 

  
  متغيرهاي پژوهش
براي اندازه گيري اين متغير از پنج گويه استفاده شد براي مثال شناخت  :آگاهي از مقصد

صفهان دارم و وقتي تصميم به مسافرت گرفتم اولين جايي كه به ذهنم خطور كرد زيادي از ا
 . اصفهان بود

اين متغير شش گويه طراحي شده بود و يك گويه جداگانه سنجش براي  :كيفيت ادراك شده
براي مثال اين گويه ها براي اندازه گيري اين متغير . كه رضامندي كلي را اندازه گيري مي كرد

اصفهان از نظر "اصفهان از نظر كيفيت بسيار برجسته است يا اين گويه : بودند مطرح شده
 . "كيفيت استاندارهاي بسيار بالايي دارد

و يك گويه نيز به طور جداگانه تصوير شد  يرياندازه گهشت گويه با اين متغير  :تصوير مقصد
اصفهان ": ها اشاره كرد براي مثال مي توان به اين گويه. كلي مقصد را اندازه گيري مي كرد

  .صفهان چشم اندازهاي زيبايي دارد، ا"بسيار امن است
منافع حاصل از بازديد اصفهان به هزينه هايش مي  مثلچهار اين متغير با  :ارزش ادراك شده

  .شد يرييد اصفهان ارزش قابل قبولي دارد، اندازه گارزد و باز
براي مثال به اين گويه ها . گيري قرار گرفت اين متغير با چهار گويه مورد اندازه :رضامندي

اصفهان در : يا اين گويه. اصفهان از آن چه كه انتظارش را داشتم خيلي بهتر بود: اشاره مي شود
  . مقايسه با ساير جاها بسيار بهتر است

من در آينده نيز از اصفهان ديدن خواهم " همچوناين متغير با پنج گويه  :وفاداري به مقصد
من بازديد از اصفهان را به ساير افرادي كه از من راهنمايي مي خواهند، "يا اين گويه . "كرد

اندازه  "ه بازديد از اصفهان تشويق مي كنممن دوستان و آشنايانم را ب". "توصيه خواهم كرد
  .شد يريگ

در اين پژوهش متغيرهاي سن، جنس، تحصيلات، نژاد، وضع تاهل، وضع : متغيرهاي كنترل
   .عنوان متغيرهاي كنترل در نظر گرفته شدند شغلي به
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  اعتبار و پايايي
رفته در كار ي اعتبار عاملي متغيرهاي بهجدول شماره يك نتايج تحليل عاملي كه به نحو

لازم به توضيح است كه گويه . پژوهش مي باشد را در كنار ضريب آلفاي كرونباخ نشان مي دهد
ضور آنها كمكي به تبيين واريانس بيشتر نمي كرد از بين هاي كه بار عاملي پاييني داشتند و ح

بنابراين گويه هاي گزارش شده در جدول زير همه . گويه هاي مطرح شده كنار گذاشته شدند
نهايتاً پس از اعتباريابي عاملي، . نهايي پژوهش نمي باشند نامه پرسشگويه هاي مطرح شده در 

ضريب آلفاي كرونباخ نيز گزارش شد تا اطمينان بيشتري از همبستگي دروني و پايايي گويه ها 
درصد مربوط به متغير ارزش ادراك  63بيشترين ميزان واريانس تبييني متغيرها . حاصل شود

ادراك تصوير مقصد درصد مربوط به متغير  47شده و كيفيت ادراك شده و كمترين آن 
 75درصد تا  61نيز بين ) KMO( شاخص كفايت نمونه كايزرماير اكلين. گردشگري مي باشد

  . داشتحكايت ها براي انجام تحليل عاملي درصد درصد در نوسان بود كه از مناسب بودن داده
  تحليل عاملي اكتشافي متغيرها و ضريب پايايي آنها: 1جدول شماره 

  محاسبات تحقيق حاضر: منبع
  

  تجزيه و تحليل
درصد (درصد از آنها زن بودند  8/43درصد از پاسخگويان مرد و  2/56به لحاظ جنسيت 

 42ميانگين سني پاسخگويان حدود ). مورد بي پاسخ4تجمعي گزارش شده است با احتساب 
درصد  1/4به لحاظ شغلي . تصاص داشتسال اخ 25سال بود كه بيشترين مورد به پاسخگويان 

درصد در جستجوي كار،  1/3درصد شغل تمام وقت،  2/59پاسخگويان داراي شغل پاره وقت، 
از لحاظ وضع تاهل نيز . درصد دانشجو بودند 3/15درصد بازنشسته و  3/14درصد خانه دار،  2

 1/3همچنين . دنددرصد مطلقه بو 1درصد بيوه و  1/3درصد متاهل،  9/45درصد مجرد،  50
درصد داراي  2/59درصد متوسطه،  4/21درصد پاسخگويان داراي تحصيلات زير متوسطه، 

از . بودند) ارشد و دكتري(درصد داراي تحصيلات بالاي دانشگاهي  3/16تحصيلات دانشگاهي و 
ر درصد از ساي 4درصد نژاد آسيايي و  17درصد داراي نژاد هندواروپايي،  79لحاظ نژادي نيز 

 تعداد متغيرها
 ويه هاگ 

  شاخص
KMO 

درصد واريانس 
 تبييني

ضريب آلفاي 
 كرونباخ

 0.78 0.60 0.77 4 آگاهي از  اصفهان

 0.80 0.63 0.73 4 ارزش ادراك شده اصفهان

 0.87 0.63 0.75 6 كيفيت ادراك شده اصفهان

 0.71 0.47 0.77 5 تصوير اصفهان

 0.76 0.68 069 3 رضامندي از اصفهان

 0.82 0.67 0.61 3 وفاداري به اصفهان
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در خصوص آمار توصيفي متغيرهاي مستقل و وابسته پژوهش همچنان كه از . نژادها بودند
جدول يك پيداست ميانگين همه متغيرها بيشتر از حد متوسط است و در اين بين دو متغير 
. آگاهي از مقصد و كيفيت ادراك شده نسبت به ساير متغيرها ميانگين پايين تري داشتند

، تصوير مناسب و همچنين ارزش بالايي براي اصفهان به مثابه برند گردشگران كيفيت بالا
همه اين موارد باعث شده بود كه آنها رضامندي بالاي از شهر اصفهان . گردشگري قائل بودند

  .به آن ابراز كنند) درصد 80(داشته و وفاداري زيادي ) درصد 70(
  آمار توصيفي متغيرهاي اصلي پژوهش:  2جدول شماره 

 انحراف معيار ميانه ميانگين زياد متوسط كم هاي اصليمتغير

59/0 3 24/2 %61 %34 %5 آگاهي از مقصد  

40/0 3 39/2 %78 %22 0 ارزش ادراك شده  

49/0 3 33/2 %59 %41 0 كيفيت ادراك شده  

19/0 3 68/2 %96 %4 0 تصوير مقصد  

47/0 3 43/2 %72 %27 %1 رضامندي  

 43/0 3 39/2 %80 %19 %1 وفاداري به مقصد

  حاضر تحقيق محاسبات :عمنب
  

بين متغيرهاي مستقل و وابسته را با كنترل  1ضرايب همبستگي جزئي 3جدول شماره 
همچنان كه از اين جدول بر مي آيد بيشتر متغيرها حتي با . متغيرهاي زمينه اي نشان مي دهد

همچنان كه جدول . رندكنترل تاثير متغيرهاي زمينه اي روابط معني داري با همديگر دا
مربوطه نشان مي دهد بين آگاهي از مقصد و رضامندي و وفاداري رابطه معني داري در نمونه 

همچنين بين ارزش ادراك شده و تصوير مقصد و كيفيت ادراك . مورد بررسي مشاهده نشد
 نتايج همچنين نشان مي دهد كه رضامندي از. شده نيز رابطه معني نداري مشاهده نگرديد

مقصد و كيفيت ادراك شده مقصد بيشترين همبستگي را با متغير وفاداري به مقصد به عنوان 
  . متغير وابسته نهايي دارند

  
  
  
  
  
  

  

                                           
1 Partial Correlation 
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  1ايضرايب همبستگي جزئي بين متغيرهاي پژوهش با كنترل متغيرهاي زمينه: 3جدول 

  حاضر تحقيق محاسبات :منبع

مدل تحليل مسير عوامل موثر بر رضامندي و وفاداري گردشگران خارجي به  2شكل 
د تاثير معني همانطور كه اين شكل نشان مي دهد كه آگاهي از مقص. اصفهان را نشان مي دهد

در حالي كه رابطه معني داري با ارزش . داري بر كيفيت ادراك شده مقصد و تصوير مقصد دارد
همينطور كيفيت ادراك شده رابطه . ادراك شده در نمونه مورد بررسي مشاهده نمي شود

مستقيم معني داري با وفاداري به مقصد ندارد بلكه از طريق رضامندي به طور غير مستقيم بر 
از طرف ديگر تصوير ادراك شده از مقصد نيز رابطه به طور . وفاداري به مقصد تاثير مي گذارد

. غيرمستقيم از طريق كيفيت ادراك شده و ارزش ادراك شده بر رضامندي تاثير مي گذارد
نهايتاً نتايج . ارزش ادراك شده نيز از طريق رضامندي بر وفاداري به مقصد تاثير مي گذارد

هد كه قوي ترين متغير تاثير گذار بر وفاداري به مقصد، رضامندي گردشگران از نشان مي د
جدول . مقصد مي باشد رضامندي نيز نتيجه و برايند كيفيت و ارزش ادراك شده مي باشد

همانطور كه از اين شاخص ها بر مي . شاخص برازش كلي مدل مسير را نشان مي دهد 4شماره 
ده در دامنه قابل قبول جاي گرفته و علي رغم موارد اندكي كه آيد بيشتر شاخص هاي براورد ش

براوردها مناسب نمي باشند، در كل مي تواند ادعا نمود كه مدل طراحي شده بر اساس 
  .رويكردهاي نظري و پژوهش هاي تجربي با واقعيت انطباق قابل قبولي دارد

  
  
  

آگاهي از  2متغيرهاي اصلي 
 مقصد

ارزش 
 ادراك شده

كيفيت 
 ادراك شده

تصوير 
 مقصد

وفاداري به  رضامندي
 مقصد

      1 آگاهي از مقصد

     1 28/0* ارزش ادراك شده

    1 12/0 31/0* كيفيت ادراك شده

   1 26/0* 15/0 24/0* تصوير مقصد

  1 27/0* 35/0* 35/0* 11/0 رضامندي

 1 64/0* 27/0* 33/0* 25/0* 15/0 وفاداري به مقصد

 %95معني داري در سطح  * .                   باشدس، تحصيلات، مليت، نژاد، شغل و وضع تاهل مياي شامل سن، جنمتغيرهاي زمينه -1
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 فاداري گردشگران به مقصدمدل تحليل مسير براي عوامل موثر بر رضامندي و و: 2شكل 

  حاضر تحقيق محاسبات :منبع

كه در شكل زير به تصوير كشيده شده بسط مدل مسير ) SEM(مدل معادلات ساختاري 
    از لحاظ مدل اندازه گيري همچنان كه بارهاي عاملي اين متغيرها نشان . مذكور مي باشد

بل قبولي بر روي متغيرهاي پنهان دهد بيشتر متغيرهاي مشاهده شده بار عاملي نسبتاً قامي
ضرايب مسير . دارند هر چند كه در مواردي اين بارهاي عاملي از حد متعارف خود كم تر است

گزارش شده در مدل زير با ضرايب گزارش شده در مدل مسير تفاوت دارد كه آن هم ناشي از 
ه عنوان معرف ان آن است كه با تركيب متغيرها در مدل مسير و ورود اين شاخص تركيبي ب

  .متغير به معادله، بخش عمده اي از واريانس بين متغيرها از بين مي رود

  
  مدل معادلات ساختاري براي عوامل موثر بر رضامندي و وفاداري گردشگران به مقصد: 2شكل

  حاضر تحقيق محاسبات: منبع

چنان كه هم. برخي از شاخص هاي برازش كلي مدل فوق را نشان مي دهد 4جدول شماره 
ار مطلوب نمي باشد و يآيد شاخص هاي مقتصد برآورد شده در حد بساز اين جدول بر مي
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و شاخص برازش  شاخص هاي تطبيقي تاكر لوييس. ندارد يان مي دهد كه مدل برازش خوبنش

مطلق نيز از آن جايي كه در خصوص شاخص . كمي پايين تر از دامنه مورد قبول است تطبيقي
و در پژوهش حاضر حجم نمونه نسبتاً پايين  استيار متاثر از حجم نمونه ها بساين شاخص 

است از اين رو در حال حاضر توافق بر سر عدم استفاده از اين دو شاخص نيكويي برازش و 
در خصوص شاخص كاي اسكوئر ). 150: 1392قاسمي، (نيكويي برازش اصلاح شده مي باشد 

  . باشدمنه قابل قبول ميه دست آمده در دانيز برآورد ببهنجار 

  هاي برازش كلي مدلشاخص: 4جدول شماره 

  حاضر تحقيق محاسبات :منبع
  بحث و نتيجه گيري

نتايج پژوهش نشان مي دهد كه گردشگران ارزش ويژه نسبتاً خوبي براي اصفهان به مثابه 
بررسي مولفه هاي مختلف ارزش ويژه برند همچون آگاهي . يك مقصد گردشگري قائل هستند

مقصد و وفاداري به مقصد مويد اين از مقصد، ادراك كيفيت مقصد، ادراك ارزش مقصد، تصوير 
يافته ها حاكي از آن است كه آگاهي گردشگران از اصفهان تاثير مثبتي بر . مطلب مي باشد

به عبارت ديگر گردشگراني كه آگاهي و . ادراك آنها از كيفيت خدمات دريافتي در اصفهان دارد
ه عنوان يك مقصد گردشگري دانش بالايي از اصفهان داشتند كيفيت بالايي را براي اصفهان ب

همچنين آگاهي از اصفهان تاثير مثبتي بر تداعي و تصوير گردشگران از اصفهان . متصور بودند
هر چند بين تصوير مقصد و آگاهي از مقصد روابط متقابلي وجود دارد اما در . را نشان مي دهد

ت ديگر آگاهي صحيح و به عبار. تاثير آگاهي از مقصد بر تصوير مقصد بيشتر بودپژوهش حاضر 
اين يافته همسو با . بالا از مقصد گردشگري بر تصوير ادراك شده گردشگران از مقصد تاثير دارد

بنابراين . در حوزه گردشگري است) 2010(در حوزه بازاريابي و چن ) 1993(يافته هاي كلر 
را براي  بايستي سازمان هاي درگير در امر گردشگري، سياست ها و استراتژي هاي خاصي

  .افزايش آگاهي گردشگران از مقصدهاي برند شده گردشگري اتخاذ كنند

 هاشاخص
  دامنه

 قابل قبول

  برآورد
مدل مسير

  برآورد مدل
معادلات ساختاري

 CFI =< 0.90 0.95 0.81 شاخص برازش تطبيقيتطبيقي

 TLI =< 0.90 0.90 0.80 لويس–شاخص توكر

 مقتصد

 0.58 50/00.46بالاي PNFI شاخص برازش هنجار شده

 0.72 50/00.51بالاي PCFI شاخص برازش تطبيقي مقتصد

 RMSEA 08/0 - 0 0.068 0.87 ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد

 مطلق

 GFI 1-95/0 0.96 0.75 شاخص نيكويي برازش

 AGFI 1-95/0 0.91 0.70 شاخص نيكويي برازش اصلاح شده

 CMIN/DF 5 – 1 1.45 1.75 كاي اسكوئر نسبي
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يافته هاي پژوهش در خصوص رابطه بين كيفيت ادراك شده و ارزش ادراك شده نشان مي 
رابطه ) 2001(از سوي پژوهشگراني چون برادي و كرونين  دهد كه برخلاف ادعاي مطرح شده

همچنين رابطه مستقيمي بين كيفيت ادراك شده و . دمستقيمي بين اين دو مشاهده نگردي
و كاسترو ديگران ) 2007( 1وفاداري مشاهده نشد كه اين هم برخلاف يافته هاي چنِ و تساي

نتايج پژوهش حاضر مويد تاثير كيفيت ادراك شده بر رضامندي است كه در . مي باشد) 2007(
؛ بيگنه )2000( 2بيكر و كرومپتونحوزه گردشگري همسو با نتايج پژوهش هاي مختلفي چون 

همچنين نتايج نشان مي . است) 1391(و فني و ديگران ) 2004( 4؛ پتِريك)2001( 3و ديگران
پژوهش هاي متعدد . دهد كه رابطه مثبتي بين تصوير مقصد و كيفيت ادراك شده وجود دارد

رابطه صحه گذاشته نيز بر اين ) 2010، 5؛ چِن2007؛ چنِ و تساي، 2007كاسترو و ديگران، (
؛ 2000براي مثال كورت و لاپتون، (با اين حال برخلاف يافته هاي برخي از پژوهش ها . اند

تصوير مقصد تاثير مستقيمي بر ) 2010(و همسو با يافته هاي چنِ ) 2001بيگنه و ديگران، 
. اشترضامندي و وفاداري گردشگران نداشت بلكه از طريق ادراك كيفيت با رضامندي رابطه د

گردشگري بسياري از مقصدها در سرتاسر جهان به تصوير ذهني گردشگر بالقوه نسبت به 
بنابراين،  .مقصد و چگونگي مديريت اين نگرش به دولت و برنامه ريزان گردشگري وابسته است

براي دستيابي به بازاريابي موفق مقصد، بازاريابان گردشگري بايد تصويري اثربخش و مناسب 
ممكن است يك تصوير از . ساده، مشخص و جذاب باشدد كه موجود، قابل باور، خلق نماين

طريق ابزارهاي بازاريابي و تبليغات دهان به دهان كه اخباري را دربارة يك مكان پخش مي 
بنابراين، انتخاب ابزارهاي بازاريابي مناسب و اثرگذار به . كنند، سريع تر تغيير كند يا ايجاد شود

 .ت و ايجاد يك تصوير ذهني مثبت در ميان گردشگران بالقوه كمك مي كندانتقال اطلاعا
همچنين گردشگراني كه ارزش زيادي براي اصفهان در مقايسه با ساير مقصدهاي گردشگري 

كرونين (اين رابطه در پژوهش هاي مختلف . داشتند قائل بودند رضامندي بالايي نيز از اصفهان
  . تاييد شده است) 2013، 7جانگ سون ؛2000، 6و ديگران

در رابطه با وفاداري به مقصد گردشگري، بطور كلي پژوهش ها نشان مي دهد كه حفظ 
مشتريان و گردشگران قبلي كه تجربه قبلي از مقصد دارند بسيار آسان تر از جذب گردشگران 

خاطر نشان مي كنند كه بيشتر مقصدهاي گردشگري به  8گيتلسون و كرومپتون. جديد است
پژوهش . اند شگران تكراري متكي است يعني همان افرادي كه قبلا از آنها بازديد كردهگرد

                                           
1 Chen & Tsai 
2 Baker & Crompton 
3 Bigne, et al. 
4 Petrick 
5 Chen 
6 Cronin, et al. 
7 Jung Sun 
8 Gitelson & Crompton 
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درصد گردشگراني كه به اصفهان سفر  60نشان داد كه در حدود ) 1386(رنجبريان و زاهدي 
درصد از آنها بيش از يك بار از  31.4كرده بودند قبلا نيز به ايران سفر كرده بودند همچنين 

هاي بنابراين سرمايه گذاري بر روي اين بخش از گردشگران هزينه. كرده بودند اصفهان بازديد
علاوه بر اين . به نسبت كمتري نسبت به سرمايه گذاري براي جذب گردشگران جديد دارد

رضايت گردشگران معمولاً به افزايش نرخ حمايت از ماندگاري، وفاداري و جذب گردشگر كمك 
سب اهداف اقتصادي چون افزايش تعداد گردشگران و ميزان سود مي كند كه اين امر نيز در ك

رضايت مشتري به طور كلي از كيفيت ). 1389سعيدا اردكاني، (كمك كننده خواهد بود 
خدمات دريافتي ناشي مي شود و رضايت بالاي مراجعه كنندگان در كنار كيفيت بالاي خدمات 

سعيدا اردكاني و (مشتريان مي گردد كنندگان و درك شده منجر به مراجعه مجدد مراجعه 
بنابراين با توجه به نقش رضامندي در افزايش ). 1391؛ هزارجريبي و نجفي، 1389ديگران، 

وفاداري گردشگران، ضرورت دارد هنگام ارزيابي نقاط قوت و ضعف سازمان هاي مرتبط با 
در كانون بازاريابي  گردشگري، مقوله رضايت مندي گردشگران مورد توجه ويژه بوده و اين بحث

  . و برنامه ريزي گردشگري قرار بگيرد
راهكارهاي سازنده در راستاي  ارايهدستيابي به عوامل مؤثر بر رضايت گردشگران خارجي و 

بهبود آنها، مستلزم ارزيابي مستمر، شناسايي، دسته بندي و تحليل مجموعه نيازها، انتظارات و 
ادراك آنها از ارزش مقصد گردشگري و كيفيت  ادراكات گردشگران مي باشد، مخصوصاً

همچنان . محصولات، خدمات و تجربيات گردشگري در مقايسه با ساير مقصدهاي گردشگري
. اي ذهني و رواني بوده و از خود كيفيت متفاوت است كه اشاره شد ادراك كيفيت مقوله

ري ممكن است ادراك بنابراين لزوماً با افزايش كيفيت خدمات، محصولات و تحربيات گردشگ
لذا در كنار تاثير پذيري مستقيم ادراك كيفيت از . گردشگران از كيفيت بهبود پيدا نكند

افزايش كيفيت، عوامل ديگري وجود دارد كه بر اين ادراك تاثير مي گذراند كه يكي از آنها 
فه هاي با توجه به اين كه مولفه آگاهي و كيفيت برند در ميان مول. آگاهي گردشگران است

مختلف ارزش برند از ميانگين پايين تري برخوردار بوده مي توان از ابزارهاي بازاريابي داده هاي 
اطلاعاتي براي ايجاد آگاهي در بين بازار هدف موجود و بالقوه به منظور تحريك علاقه و تقاضا 

هاي  داده هاي اطلاعاتي شامل هرگونه داده. براي محصولات خاص گردشگري استفاده كرد
با اين حال، منابع اطلاعاتي غيرمعمول نيز وجود دارد . اطلاعاتي منتشر شده يا الكترونيكي است

كه اين اطلاعات تكميلي نيز مي توان به مثابه ابزاري مهم در بازاريابي گردشگري استفاده كرد 
آن را در بر كه تبليغات دهان به دهان، تبليغات محيطي، تبليغات عبوري، تبليغات ويژه و مانند 

تبليغات اينترنتي و ماهواره اي جديدترين ابزار بازاريابي اثرگذار در حال رشد است و . مي گيرد
لذا پيشنهاد . هيچ برنامه ريز گردشگري نمي تواند بدون آن به جايگاه رقابتي بالايي دست يابد
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نوع تبليغات  مي شود كه برنامه ريزان گردشگري در سطح استان، تمركز خود را به سمت اين
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