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Abstract A R T I C L E I N F O 

In the current tourism world, the destinations will success that be able to 

hold their brand in the minds of tourists so that tourists can recall the 

destination brand in decision-making time. This is why it is important to 

recognize the effective factors on tourism destination brand recall. The 

purpose of this study is to study the effective factors on the tourism 

destination brand recall. The statistical population of this study consists 

of inbound tourists who visited Isfahan in November 2014. A total of 200 

tourists were selected from this population randomly. In order to collect 

the research data, a self-administrated questionnaire was developed. The 

validity of and reliability of this questionnaire were examined and 

confirmed. The research data were analyzed through SPSS and LISREL. 

The findings revealed that word of mouth communications affect tourism 

destination image and self-concept congruence significantly; tourism 

destination brand experience affects tourism destination brand image, 

self-concept congruence, and tourism destination brand recall 

significantly; self-concept congruence affects tourism destination brand 

image, tourism destination brand trust, and tourism destination brand 

recall significantly; tourism destination brand trust affects tourism 

destination recall significantly.  
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Extended Abstract 

Introduction 

There are different factors affecting brand 

awareness such as brand experience and 

information exposure. Also brand image, self-

image congruence, and brand trust are other 

effective factors on brand awareness. Tourism 

destination brand awareness plays an 

important role in its success. This is why 

tourism destination marketing managers 

should recognize and investigate the effective 

factors on brand awareness. This is why the 

present study aims to investigate the effective 

factors on tourism destination brand 

awareness.  

Methodology 

The statistical population of this study 

consists of inbound tourists who traveled to 

Isfahan in November 2018. A sample of 200 

tourists has been selected randomly. The 

sample size has been calculated according to 

Kline Principle. In order to collect the 

research data, a researcher-developed 

questionnaire (including 37 items) has been 

used. The validity of the questionnaire has 

been investigated by content validity. Also the 

Cronbach’s Alpha Coefficient was 0.898 

which shows the acceptable reliability of 

questionnaire. Both descriptive and inferential 

statistics were employed for data analysis in 

the SPSS and Lisrel respectively.  

 

Results and Discussion  

Our findings revealed that word of mouth 

affects tourism destination brand image and 

self-image congruence significantly. Another 

part of our findings showed that word of 

mouth affects tourism destination brand trust 

and tourism destination brand awareness 

significantly. Based on another part of 

findings, tourism destination brand 

experience affects tourism destination brand 

image, self-image congruence, tourism 

destination brand trust and tourism destination 

brand awareness significantly. Accordingly, it 

can be said that tourism destination brand 

experience affects brand image, self-image 

congruence, brand trust and brand awareness 

of Isfahan. 

Based on another part of our findings, self-

image congruence affects tourism destination 

brand image and tourism destination brand 

trust significantly. So it can be concluded that 

self-image congruence affects brand image 

and brand trust of Isfahan. Tourism 

destination brand image affects brand 

awareness and also self-image congruence 

affects significantly. Finally, our findings 

revealed that tourism destination brand trust 

affects tourism destination brand awareness 

significantly.  

Conclusion 

The results of this study showed that tourism 

destination brand experience affects brand 

image, self-image congruence, brand trust and 

brand awareness of Isfahan. It can be said that 

tourists’ experience from traveling to Isfahan 

has many outcomes from them such as 

learning and leisure. Based on another part of 

our findings, self-image congruence affects 

tourism destination brand image and tourism 

destination brand trust significantly. So it can 

be concluded that self-image congruence of 

tourists with tourism destination brand affects 

brand image and brand trust of Isfahan. 

Tourism destination brand image affects 

brand awareness and also self-image 

congruence affects significantly. So it can be 

said that tourism destination image has many 

outcomes for destination brand success. 

Finally, our findings revealed that tourism 

destination brand trust affects tourism 

destination brand awareness significantly. 

Accordingly, it can be said that tourists trust 

to destination contributes to destination brand 

awareness.  
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 ده یچک مقاله  اطلاعات

 

 

 229- 247 صفحات:  شماره

 
  و اسکنی برا  خود دستگاه از

 خواندن

  استفاده نیآنلا صورت به مقاله
 دیکن

 
 

 : ید ی کلهای واژه
بیادآوری برند، مقصد 

گردشگری، تجربه برند، تصویر  
 .ذهنی برند، اصفهان

در دنیای رقابتی گردشگگگری امروز، مقاصگگدی موفا خواهند بود که بتوانند برند خود را در ذهن گردشگگگر  
ثبت کنند و گردشگگر در زمان تصگمیگ گیری برای سگفر براحتی بتواند برند مقصگد مربواه با بیاد بیاورد. از  

هسگتند از اهمیت باییی  این رو شگناسگایی و ملال ه عواملی که بر بیادآوری مقاصگد گردشگگری تاثیرگ ار
برخوردار اسگگت. ل ا هدپ پژوهح حا گگر ملال ه عوامث مبثر بر بیادآوری برند مقصگگد گردشگگگری اسگگت.  

به شگهر   1396جام ه آماری پژوهح شگامث آن دسگته از گردشگگران خارجی اسگت که در آبان ماه سگا  
نفر بگا توجگه بگه الگوی کلاین و بگه رو     200ای بگه حجگ  انگد. از این جگام گه نمونگهاصگگگفهگان سگگگفر کرده

ای های پژوهح، پرسگشگنامه محقا سگاختهآوری دادهگیری تصگادفی سگاده انتباش شگد. به من ور جم نمونه
سگبا  تدوین شگد و مورد اسگتفاده قرار گرفت. به این من ور، ابتدا روایی پرسگشگنامه از اریا روایی    37با 

مورد بررسگگی قرار گرفت و از آن    898/0محتوا و پایایی پرسگگشگگنامه از اریا آلفای کرونباا  با  گگری   
ها از آمار توصگیفی و اسگتنباای  های پژوهح و آزمون فر گیهاامینان حاصگث گردید. به من ور بررسگی داده

دهد ارتبااات  های پژوهح نشان میاستفاده شده است. یافته LISRELو   SPSSو نرم افزارهای آماری  
داری بر تصگویر ذهنی برند مقصگد گردشگگری و همبوانی خودپنداره گردشگگر با  دهان به دهان تأثیر م نی

داری بر تصگویر ذهنی برند مقصگد گردشگگری،  برند مقصگد گردشگگری داردت تجربه برند مقصگد تأثیر م نی
همبوانی خودپنداره گردشگگر با برند مقصگد گردشگگری و بیادآوری برند مقصگد گردشگگری داردت همبوانی  

داری بر تصگویر ذهنی برند مقصگد گردشگگری، اعتماد به برند مقصگد خود پنداره با برند مقصگد تأثیر م نی
داردت اعتماد به برند مقصگد تأثیر م نی داری بر بیادآوری برند    گردشگگری و بیادآوری برند مقصگد گردشگگری

 مقصد گردشگری دارد. 
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 مقدمه

های دور مورد تأکید و توجه جوام  انسانی بوده و بر حس  نیازهای متفاوت اجتماعی  ای است که از گ شتهگردشگری پدیده
و اقتصادی به پویایی خود ادامه داده است. امروزه صن ت گردشگری به عنوان یکی از بزرگترین صنای  خدماتی در سرتاسر جهان  

تواند درآمد ارزی باییی برای کشورهای مبتلف در بر داشته باشد )مروتی شریف آبادی و اسدیان اردکانی،  ملرح است که می
های اقتصادی، اجتماعی ها از جمله ببحای است که ارتبااات زیادی با سایر ببح(. ب لاوه گردشگری سیستگ گسترده 74:  1393

گیری داشته است و به یکی از صنای  با رشد گهای گ شته رشد چشو حتی سیاسی جام ه دارد. صن ت گردشگری خصوصاً در دهه
(. شاید به همین دییث است که در کشورهای مبتلف جهان از گردشگری به 34:  1393بای تبدیث شده است )اکبری و ابونوری، 

 ا مدیران (. ل52:  1393عنوان کاتلیزوری کارآمد برای بازسازی و توس ه اجتماعی نواحی یاد شده است )حاجی نژاد و همکاران،  
مقاصد گردشگری باید بتوانند گردشگران را به سمت خود ج ش کرده و بر وفاداری آنها به این مقاصد گردشگری بیافزایند. در واق   

های منحصربفردی برای آن، امکان متمایزسازی مقاصد  مدیران مقاصد گردشگری باید بتوانند با ایجاد یک برند قوی و ویژگی
(. در واق  مقاصد 1398از سایر مقاصد گردشگری رقی  فراهگ آورند )محمدی حمیدی و غفاری گیلانده،    گردشگری مورد ن ر را

ریزی برای سفر براحتی گردشگری باید موق یتی را در ذهن گردشگر به خود اختصاص دهند تا گردشگر در صورت اقدام به برنامه
ترین عوامث تأثیرگ ار  (. در واق  بیادآوری برند مقصد گردشگری یکی از مهگ1397یاد بیاورد )ج فری و همکاران،  بتواند آنها را به 

یاد آورده نشود و در مجموعه فراخوانده  بر موفقیت مقاصد گردشگری است. دلیث این امر آن است که تا زمانی که یک برند به 
  2( بیادآوری برند 2018و همکاران )  1رتین های مورد بررسی گردشگر نبواهد بود. سن ماگردشگر قرار نگیرد، هیچ گاه جزء گزینه 
کند بسیاری از اقدامات تبلیغاتی و سایر انواع ارتبااات ( بیان می2017)  3داند. ونگ و دینگرا یکی از اب اد اصلی آگاهی از برند می

( در این راستا آگاهی از برند را به 1996شوند. آکر ) بازاریابی با هدپ کمک به مصرپ کننده در جهت بیادآوری برند انجام می
توان به صورت یک  کند آگاهی از برند را میکند. وی بیان میعنوان قدرت حضور برند در ذهن مشتریان بازار هدپ ت ریف می
است. در سلح نبست آگاهی    6و ملکه ذهن بودن  5، بیادآوری 4پیوستار در ن ر گرفت که دارای سه سلح است که شامث شناسایی 

شود ن ر را شناسایی کند. در سلح دوم از مشتری خواسته میشود از بین چند برند ارائه شده، برند مورداز برند از مشتری خواسته می
یاد آورد. سلح سوم نیز به نبستین برندی اشاره دارد که  گونه سرنبی در مورد برند مورد ن ر، نام آن را بهبدون دریافت هیچ
( همچنین سلح چهارمی برای آگاهی از برند در ن ر گرفته  1996آورد. آکر )یاد میگونه سرنخ و راهنمایی بهمشتری بدون هیچ

تواند در یک زمینه شناخته شده است. برند برجسته به تنها برندی اشاره دارد که مشتری می  7بودن است که تحت عنوان برجسته
گونه سرنبی در مورد برند  شود بدون دریافت هیچیاد بیاورد. همانلور که بیان شد، در بیادآوری از مشتری خواسته میخاص به

توان به این صورت ت ریف کرد: بیادآوری برند یک مقصد  یاد آورد. ل ا بیادآوری برند مقصد گردشگری را مین ر، نام آن را به مورد
شود نام چند مقصد گردشگری را اعلام کند و نام مقصد گردشگری  دهد که از گردشگر خواسته می گردشگری خاص زمانی روی می

خواهیگ میزان بیادآوری مقصد گردشگری شیراز را بسنجیگ. سپس از یک  مورد ن ر در آن فهرست باشد. برای مثا  فرض کنید می
در صورتی که نام مقصد گردشگری شیراز در بین    تاریبی را ذکر کند.-شود نام مقاصد گردشگری فرهنگیگردشگر خواسته می

توان گفت بیادآوری برند مقصد گردشگری شیراز بای است و بال کس. ل ا  روری است عوامث مبثر بر  فهرست م بور باشد، می
بهبود بیادآوری برند مقصد گردشگری شناسایی شوند تا با این اقدام بتوان احتما  قرار گرفتن مقاصد گردشگری را در مجموعه  

های بسیار باییی برای رشد و توس ه برخوردار است به اوریکه صن ت گردشگری ایران از ظرفیتفراخوانده گردشگر افزایح داد.  
های ابی ی را در های باستانی و تاریبی و رتبه پنجگ جاذبهبر اساس گزار  سازمان جهانی گردشگری، ایران رتبه دهگ جاذبه
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مندان عرصه   تا علاقه  گوناگون موج  شده  تولید صنای  دستی  و  مت دد  فرهنگی  میراث  بین داشتن  این  در  است.  دارا  جهان 
 گردشگری، ایران را به عنوان مقصد مناس  در حوزه گردشگری انتباش کنند. 

و پهنه بزرگی از گستره جهان، دارای   در تاریخ ایران کنداصفهان به عنوان شهری که سهگ بزرگی در این خصوص ایفا می 
شود، باید دانست که این شهر با بسیاری از شهرها متفاوت استت جایگاه ارزشمندی است. وقتی درباره اصفهان سبن گفته می

اصفهان یک کالبد فیزیکی نیست که درباره آن سبن گفته شود. پیشینه تاریبی اصفهان عمیا و ژرپ است، از این رو جایگاه 
ها اوری که هر کدام از سلسلهشود، بهها شناسایی کرد. اصفهان کانون مهگ ایران مداری شناخته میهان را باید در اسلوره اصف

مت لا به    این شهر   .کردندمدیریتی خود انتباش می   عنوان مرکز و پایگاه اصلیکه در ایران داعیه حکومت داشتند، اصفهان را به 
مندان  شهروندان اصفهانی نیست، بلکه میراث مهگ تمدنی است که نه تنها مت لا به همه ایران زمین، بلکه مت لا به همه علاقه

بشری و جهانی است بر همین اساس است که ساینه گردشگران خارجی و داخلی بسیاری را به سوی خود ج ش   تمدن  و  فرهنگ
با ظرفیتی به شمار می دستی، بندی صنای اوری که اکنون در دستهرود بهکرده است. اصفهان از ن ر صنای  دستی نیز استان 

رود که دنیا به شمار می عنوان دومین شهر صنای  دستیصورت ف ا  در این استان وجود دارد. اصفهان بهدستی بهرشته صنای 199
  ل ا در پژوهح حا ر تلا  شده است تا تأثیر عوامث مبثر بر بیادآوری برند مقصد گردشگری   این منزلت ویژه این شهر است.

 مورد ملال ه قرار گیرد. ی نی شهر اصفهان

 پژوهش نهیشیپ

تواند بیادآوری برند را تحت تأثیر قرار  دهد عوامث مت ددی میمرور ادبیات پژوهح توسط پژوهشگران پژوهح حا ر نشان می
توان به تجربه مستقیگ برند )تجربه برند( و تجربه غیر مستقیگ برند )قرار گرفتن در م رض االاعات( اشاره دهد که از آن جمله می

تواند تأثیر بسزایی بر بیادآوری کنند تجربه قبلی در استفاده از برند می(. بسیاری از نویسندگان اشاره می2017،  1کرد )هرز و برانک 
تواند دانح خود را از برند افزایح  (. مشتری به دو شیوه عمده می2017آن در استفاده ب دی داشته باشد )مارتی پارنو و همکاران، 

تواند بیادآوری برند . قرار گرفتن در م رض االاعات در مورد برند. همچنین عوامث دیگری نیز می 2. تجربه مستقیگ برند و 1دهد 
( و 2015،  2(، همبوانی خود پنداره با برند )بامن و همکاران1990را تحت تأثیر قرار دهد که تصویر ذهنی برند )دوبنی و زینبان،  

 ( از جمله مهگ ترین این عوامث است. 2015اعتماد به برند )بامن و همکاران، 

 ینظری مبان

هدپ ملال ه حا ر بررسی تأثیر عوامث مبثر بر بیادآوری برند مقصد گردشگری است. این عوامث شامث ارتبااات دهان به دهان،  
تجربه برند، تصویر ذهنی برند، همبوانی خود پنداره با برند و اعتماد به برند است. ل ا ادبیات ن ری هر یک از این متغیرها و  

 این قسمت تشریح شده است.  ارتبااات آنها با یکدیگر در 

کننده خصوصاً در حوزه  گیری مصرپگ ار بر تصمیگیکی از عوامث تأثیر   3: ارتبااات دهان به دهان ارتباطات دهان به دهان

رسمی  توان به عنوان تباد  ارتبااات غیر(. ارتبااات دهان به دهان را می643: 2016، 4تصمیمات مربوط به خدمات است )کاسابو
و فرد به فرد بین شبص دارنده االاعات و شبصی که مایث به دریافت چنین االاعاتی در مورد یک کای، خدمت، برند یا سازمان  

کند ارتبااات دهان  توان برای ارتبااات دهان ارائه داد بیان می(. ت ریف دیگری که می2017و همکاران،    5است ت ریف کرد )ژانگ 
ای )همچون خانواده، دوستان، آشنایان و یا همکاران( در مورد یک به دهان ت املات میان اعضای یک شبکه اجتماعی یا حرفه

توان گفت در ارتبااات دهان به دهان افراد در مورد ارزیابی خود  کننده آن است. ل ا میمحصو  یا خدمت و یا برند و سازمان تولید
های االاعاتی  ( ارتبااات دهان به دهان را به عنوان یکی از کانا 1998)  6کنند. گیلی و همکاران ها و خدمات صحبت میاز کای 
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آوری االاعات( مورد  گیری )جم تواند در مراحث ابتدایی تصمیگدانند که میکنندگان میقدرتمند و مبثر االاعاتی برای مصرپ
دهد.  کننده را تحت تأثیر قرار میاستفاده قرار گیرد. ارتبااات دهان به دهان بسیاری از جوان  شناختی، نگرشی و رفتاری مصرپ

ها و نیات رفتاری گ اری بر نگر  ای بر ایجاد و تأثیرکنند ارتبااات دهان به دهان نقح عمده( بیان می 2017)  1دینسر و آلراوادیه
تواند ارز  ویژه برند را  کنند ارتبااات دهان به دهان می( بیان می2011)  2ساچس و همکاران  - کند. بامبوئرکننده ایفا میمصرپ

تواند تأثیر م نی داری بر تصویر ذهنی کنند ارتبااات دهان به دهان می( بیان می2015تحت تأثیر قرار دهد. بامن و همکاران )
 برند داشته باشد و از این اریا امکان یادآوری برند را نیز افزایح دهد. 

کند تجربه گردشگر به ت املی اشاره دارد که گردشگر در هنگام  ( بیان می2000)  3: بوهالیس مقصد گردشگری  تجربه برند

با مقصد گردشگری دریافت می تواند به صورت امکانات  کند. این کایها و خدمات میاستفاده از کلیه کایها و خدمات مرتبط 
بازدید از جاذبه های گردشگری باشد استراحت، تغ یه، حمث و نقث، خرید صنای  دستی و سوغاتی و همچنین خو  گ رانی و 

می324:  2016و همکاران،    4)ماریانی  را  گردشگر  تجربه  ل ا  موق یت(ت  در  تجاری وی  مجموع  به  مقصد  توان  در  مبتلف  های 
)گان داد  ت میگ  ب دی 32:  1997،  5گردشگری  تک  مفهوم  یک  به صورت  گردشگر  تجربه  مفهوم  اولیه  نویسندگان  چند  هر   .)

ای شامث اب اد پیچیده روانشناختی، اجتماعی و شناختی  کردند، اما امروزه به اهمیت این مفهوم پی برده و آن را سازهسازی میمفهوم
دانند که شامث یادگیری، ل ت و رهایی از زندگی روزمره  دانند. برخی نویسندگان دیگر تجربه گردشگر را مفهومی سه ب دی میمی

تواند  آورد، میای در نتیجه سفر به یک مقصد گردشگری بدست میاست. من ور از تجربه یادگیری این است که گردشگر با تجربه 
ملال  جدیدی در مورد آن مقصد آموخته و دانح خود را در آن زمینه افزایح دهد. تجربه ل ت نیز به موق یتی اشاره دارد که فرد  

کند )کوریا و فرد آن مقصد را نصی  خود میمنصحربه  های بدی  وبا سفر به یک مقصد گردشگری فرصت ل ت بردن از ویژگی
(. در نهایت رهایی از زندگی روزمره موق یتی است که گردشگر از آن اریا گردشگر به رهایی از زندگی روزمره  5:  2017،  6کوزاک 

دهد گردشگرانی که تجربه بیشتری در سفر به یک مقصد  های آن دست پیدا کند. مرور ادبیات پژوهح نشان میو محدودیت
 (. 2015ت بامن و همکاران، 2009، 7یاد بیاورند )میبایلیتچنکو و همکاران توانند برند را به تر میاند، راحتگردشگری داشته

های ذهنی : تصویر ذهنی برند همان ادراک مشتری در مورد برند است که از تداعیمقصد گردشگری  تصویر ذهنی برند

ان کاس می او  سازی یک  تواند موج  متمایز(. تصویر ذهنی برند می62:  1391د ،  یابد )عماری و زندهانباشته شده در حاف ه 
کنند تصویر ذهنی برند ( بیان می2001) 8ان ها شود. فیرکلوث و همکارها و محصویت آنشرکت و محصویت آن از سایر شرکت

تواند موج  بهبود ارز  ویژه آن شود. از  تواند موج  ایجاد ارز  ویژه برای آن شود و از این رو تقویت تصویر ذهنی برند میمی
ریان تلقی سوی دیگر باید توجه داشت ایجاد وجهه مناس  برای یک برند به عنوان ابزاری راهبردی جهت ایجاد وفاداری در مشت

کنند تصویر ذهنی  ( اشاره می2016و همکاران )  9(. هنثورن 90:  1391ت عزیزی و همکاران،  16:  1386شود )حقیقی و همکاران،  می
های ملموس و ناملموس ادراکی تشکیث شده است. ب د نبست به ویژگی  12و ب د نگرشی  11، ب د احساسی 10هابرند از سه ب د ویژگی

های برند دارد که برای یک مشتری حائز اهمیت است. ب د نگرشی نیز به  برند اشاره دارد. ب د احساسی به ارز  شبصی ویژگی 
کند برای ایجاد یک برند مناس  باید تلا  شود تا یک ارزیابی کلی مشتری از یک برند اشاره دارد. در نهایت وی پیشنهاد می

های  گیری ن ر ایجاد شود. تصویر ذهنی برند نقح کلیدی در تصمیگذهنی قوی، مللوش و منحصربفرد برای برند مورد  تصویر
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کننده تصویر ذهنی  کنند تصویر ذهنی شناختی و احساسی برند ایجادن ر توسط وی دارد. آنها بیان میمشتری و ترجیح برند مورد
( تصویر ذهنی مقصد 2002)  1(. کای 1397شود )بلالی اسکویی و همکاران،  کلی برند بوده و در نهایت موج  ترجیح برند می

ها در مورد آن مقصد در حاف ه خود نگهداری کند که گردشگران از اریا تداعیهایی ت ریف میگردشگری را به عنوان برداشت
انتباش مقصد گردشگری، فرآیند تصمیگمی انتباش ف الیتکنند. تصویر ذهنی مقصد گردشگری نقح کلیدی در  های گیری و 
میمورد ایفا  گردشگری  مقصد  در  گردشگر  میعلاقه  گردشگری  مقصد  ذهنی  تصویر  ب لاوه  مقصد کند.  برند  بیادآوری  تواند 

(. در واق  گردشگرانی که تصویر ذهنی مللوبی از مقصد  2016و همکاران،    2گردشگری را تحت تأثیر قرار دهد )همسلی براون
شود آنها برند مقصد  کنند، االاعات مساعد بیشتری در مورد مقصد گردشگری دارند و همین عامث موج  میگردشگری ادراک می

های خود دریافتند که بین محث تولد ساکنان  ( نیز در یافته1394یاد بیاورند. قنبری و عزیزی )گردشگری مورد ن ر را راحت تر به
ای مثث سن مقصد گردشگری و تصویری که از آن مقصد در ذهن خود دارند رابله م نادار وجود دارد ولی بین سایر عوامث زمینه 

 و جنسیت رابله م نادار وجود ندارد.

ای اشاره دارد که فرد خود را در قال  : خودپنداره یا برداشت از خود به شیوهمقصد گردشگری  همخوانی خود پنداره با برند 

ب دی است پنداره مفهومی چندکند که خود( بیان می1990)  3کند. برونثبیند و سپس خود را ارزیابی میها میای از ویژگیمجموعه
کند کننده س ی میبه این مفهوم اشاره دارد که مصرپ  4که شامث اب اد شناختی، احساسی و اجتماعی است. همبوانی خودپنداره

(. همبوانی  1222:  2016و همکاران،    5سالگ هایی متناس  با خودپنداره او باشد )حاجمحصولی را انتباش نماید که دارای ویژگی
کننده ایفا کند. هر چه همبوانی بیشتر  تواند نقح مهمی در انگیزه خرید و وفاداری مصرپکننده میپنداره مصرپمحصو  با خود
نفس بیشتری برای او شود. به همین دلیث است  تواند موج  عزتکننده باور خواهد داشت که مصرپ محصو  میباشد، مصرپ

کننده مانند درگیری ذهنی با محصو ، وفاداری به تواند بسیاری از جوان  رفتار مصرپپنداره میشود همبوانی خودگفته می  که
(. لی و همکاران  236:  2016و همکاران،    6شده روابط برند و تصویر ذهنی برند را تحت تأثیر قرار دهد )چا برند، کیفیت ادراک

تواند موج  ر ایت گردشگر از مقصد گردشگری شود و از این اریا اعتماد گردشگر  پنداره میکنند همبوانی خود( بیان می2010)
-پنداره مصرپکنند همبوانی شبصیت برند و خود( بیان می2010)  7را به برند مقصد گردشگری افزایح دهد. آشوری و همکاران 

تواند موج  افزایح ر ایت و وفاداری وی شود. دلیث این امر آن است که برندی که با خودپنداره مصرپ کننده همبوانی ننده میک
تواند نیازهای اجتماعی وی را تأمین کند و به همین دلیث نیز مصرپ کننده وفاداری بیشتری نسبت به چنین برندی دارد، بهتر می

تواند درگیری مشتری را با محصو  تحت تأثیر  پنداره میکنند همبوانی خود( بیان می2006کند. کرسمن و همکاران )حفظ می
تواند نیازهای وی را تامین نماید، ل ا تمایث  قرار دهد. از آنجا که برندی که همبوانی باییی با خودپنداره گردشگر دارد بهتر می

 (. 2015یابد )بامن و همکاران، گردشگر به بیادآوری چنین برندی افزایح می

به برند برندمقصد گردشگری   اعتماد  به  اعتماد  از مهگ  8:  ترین عوامث در توس ه و تقویت روابط موفا خصوصاً در  یکی 

(. اعتماد به 2011،  9های بازاریابی شرکت به مصرپ کننده است )دایر و چو های بازاریابی شرکت به شرکت و حتی محیطمحیط
برند یک مفهوم مبتنی بر عاافه است و به احساس مثبتی اشاره دارد که نتیجه و برونداد ارتباط پیوسته با برند است )هاشمی و  

(. البته اعتماد به برند همیشه یک سازه احساسی نیست، بلکه گاهی اوقات )خصوصاً در مورد محصویت 4038:  2016مبتاران،  

 
1 Cai 
2 Hemsley-Brown 
3 Brunel 
4 Self-conception congruence  
5 Haj-Salem 
6 Cha 
7 Achouri et al. 
8 Brand trust 
9 Dyer and Chu 
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توان گفت جنبه احساسی برند در  (. به عبارت دیگر می 61:  2016،  1تواند دارای جوان  شناختی نیز باشد )هنگنر و جونز صن تی( می
برخوردار است   بایتری  اهمیت  از  بین مصرپ کنندگان تجاری و صن تی  نهایی و جنبه شناختی آن در  میان مصرپ کنندگان 

ای یک برند را به عنوان برندی قابث اعتماد ادراک کند، قل اً وفاداری بیشتری به  (. در صورتی که مصرپ کننده1395)پروازی،  
(. ل ا برندهایی  1397های آتی نیز خرید کند)قنبری و احمدیان،  شود این برند را در موق یتآن خواهد داشت و همین امر موج  می

( در این زمینه بیان 2015که مصرپ کنننده به آنها اعتماد دارد، برندهایی با قدرت بیادآوری بای خواهند بود. بامن و همکاران ) 
 تواند تأثیر م نی داری بر بیادآوری برند داشته باشد. کند اعتماد به برند می می

 مدل مفهومی

به من ور دستیابی به هدپ پژوهح حا ر که بررسی تأثیر عوامث مبثر بر بیادآوری برند مقصد گردشگری است، یک مد  مفهومی 
 نشان داده شده است.  1تدوین شده که در شکث 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 : مد  مفهومی پژوهح )منب : نگارنده(  1شکث  

 قیتحق روش

پژوهح حا ر که در صدد ملال ه عوامث مبثر بر بیادآوری برند مقصد گردشگری است، از ن ر هدپ کاربردی و از ن ر رو  
ماه سا   -توصیفی آبان  از گردشگران خارجی است که در  پژوهح شامث آن دسته  آماری  به شهر    1396تحلیلی است. جام ه 

است.   و نیز شهرستان اصفهان  است. این شهر مرکز استان اصفهان  اصفهان شهری تاریبی در مرکز ایراناند.  اصفهان سفر کرده
و مشهد و همچنین یکصد و شصت و پنجمین شهر  اصفهان، سومین شهر بزرگ ایران، سومین شهر پرجم یت ایران پس از تهران

جهان آسیا پرجم یت  باختر  پرجم یت  شهر  نهمین  میبه و  کلانشمار  هجدهمیرود.  نیز  اصفهان  کلانشهر  پرجم یت  ن  شهر 
 میلادی به ویژه در سده شانزدهگ میلادی در هنگام پادشاهی صفویان  1722تا    1050های  این شهر در بین سا  .است خاورمیانه

ها به عنوان میراث تاریبی ایران شد و رونا فراوانی گرفت. بناهای تاریبی مت ددی در شهر وجود دارد که شماری از آن پایتبت
فرد   های منحصربههای سرپوشیده، مسجدها و منارهاین شهر به داشتن م ماری زیبای ایرانی، پث .اندبه ثبت رسیده در یونسکو

به  به همراه رشت  1394آور است. این امر سب  شده تا در فرهنگ عامه، اصفهان نصف جهان، لق  بگیرد. این شهر در آذر  نام
براساس استانداردهای یونسکو، شهر  .  پیوست ی خلاق جهان زیر ن ر یونسکوعنوان نبستین شهرهای ایران، به شبکه شهرها

 
1 Hegner & Jevons 
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توانمندی و  نوآوری  از  که  است  پایدارخلاق، شهری  توس ه  در  بهره می های شهروندان  نقح جهان  برد.شهری  نمونه   میدان 
است. این شهر دارای پانزده منلقه شهری است. از جمله دیگر آثار تاریبی اصفهان از منارجنبان،   ای از م ماری ایرانیبرجسته

ز صنای  ف ا  در  . اتوان نام بردو بسیاری از اماکن تاریبی دیگر می سی و سه پث، پث خواجو، کاا چهث ستون، عمارت عالی قاپو
های بزرگ فوید مبارکه، اسنوا و ذوش آهن اصفهان اشاره کرد. صن ت الا در اصفهان بیشترین کارگاه  توان به کارخانهاصفهان می

های اقتصاد  ت صنای  دستی مت دد اصفهان نیز از دیرباز یکی از پایهاسهای الای ایران را در خود جای داده  ترین کارخانهو بزرگ
 . (1396اصفهان است )رحمانی، 

 
 . نقشه ایران، استان اصفهان و شهرستان اصفهان )منب : نگارنده( 2شکث  

گیری تصادفی ساده انتباش شد. به من ور ت یین حجگ نمونه از نفر و به رو  نمونه 200ای به حجگ از این جام ه نامحدود نمونه 
یابی م ادیت ساختاری باید کند برای ت یین حجگ نمونه در مد ( استفاده شد. وی بیان می2005الگوی ارائه شده توسط کلاین )

سبا  وجود    5( به ازاء هر سبا  پژوهح باید  2داده نباشد، )  200تر از  های پژوهح کم( ت داد داده1به دو مورد زیر توجه شود: )
شود. از آنجا که که بیشتر باشد، برای ت یین ت داد نمونه انتباش می  2یا    1های  داشته باشد. سپس ت داد حاصث از هر یک از گزینه

= 185،  2نمونه )ابا گزینه    200( و یا ت داد  1نمونه )بر اساس گزینه    200اد  توان ت دسبا  است، می  37پرسشنامه پژوهح حا ر  
در ن ر گرفته شد. برای گردآوری   200ت داد نمونه بیشتری را در بر دارد، حجگ نمونه برابر    1( را انتباش نمود. از آنجا گزینه  37*    5

سبا  با مرور ادبیات پژوهح در زمینه متغیرهای پژوهح اراحی شد.ت داد سبایت هر   37ای حاوی  های پژوهح، پرسشنامهداده 
سبا  برای سنجح متغیرهای جم یت شناختی تدوین شد که شامث سن، جنسیت،    4اشاره شده است. همچنین    1متغیر در جدو   

فت. به روایی محتوایی آن مورد بررسی قرار گر  و  یت تأهث و تحصیلات است. برای بررسی و تایید روایی پرسشنامه حا ر،
من ور بررسی و تایید روایی محتوا ابتدا پرسشنامه در اختیار ت دادی از اساتید و محققان بازاریابی و گردشگری قرار گرفت و از  
ایشان خواسته شد تا ن رات اصلاحی خود را اعما  کنند. با اعما  این اصلاحات نسبه نهایی پرسشنامه تهیه شد و از این اریا  

مورد تایید قرار گرفت. به من ور بررسی پایایی پرسشنامه از  ری  آلفای کرونباا استفاده شد. این  ری  برای  روایی محتوایی آن  
 1است و برای هر یک از متغیرهای پژوهح به صورت مجزا محاسبه گردید که نتایج آن در جدو   898/0کث پرسشنامه برابر با 
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دهد پرسشنامه مورد ن ر از پایایی مناسبی برخوردار است. به ارائه شده است. همانلور که نتایج  ری  آلفای کرونباا نشان می
استفاده   LISRELو    SPSSها از آمار توصیفی و استنباای و نرم افزارهای آماری  های پژوهح و آزمون فر یه من ور بررسی داده 

 شده است. 

 : ت داد سبایت و  ری  آلفای کرونباا متغیرهای پژوهح )منب : نگارنده(1جدو  

 ضریب آلفای کرونباخ  تعداد سؤالات متغیرهای پژوهش 

 767/0 4 بیادآوری برند 

 841/0 7 ارتبااات دهان به دهان 

 810/0 8 تجربه برند مقصد

 833/0 9 تصویر ذهنی برند مقصد

 747/0 4 همبوانی خود پنداره با برند مقصد

 758/0 5 اعتماد به برند مقصد 

 قیتحق هایافتهی و بحث

شناختی  های جم یتهای پژوهح ارائه شده است. به این من ور ابتدا ویژگیدر این قسمت از پژوهح یافته های توصیفی:یافته 
 ارائه شده است.  2اعضای نمونه آماری در جدو  

 برازشی  هایشاخص افزار این نرم در مسیر به من ور استفاده از نرم افزار لیزر  باید توجه داشت که تحلیث  های استنباطی:یافته 

است  1شده  هنجار اسکویر کای شاخص، است. اولین استناد قابث  آن نتایج و بوده قبو  قابث بازه مشبصی در که کندمی  تولید را
2 تقسیگکه از  

X  شود. شاخص میزان انلباق  می تلقی مللوش برای این م یار بسیار  3 از کمتر آید. مقادیربر درجه آزادی بدست می
(AGFI  نیز باید بزرگتر از )برای شاخص   9/0باشد، مقادیر بایی    0/ 8(  های نیکویی برازGFI( هنجار شده برازندگی ،)NFI و )

برازندگی ) بر این میزان شاخص NNFIهنجار نشده  ( نشان دهنده این است که مد  از براز  مللوبی برخوردار است. علاوه 
RMSEA    باشد. همانلور که در  می  3ها برای چارچوش استبراج شده به شرح جدو   باشد. میزان انلباق شاخصمی  1/0کمتر از

یث مسیر مد  پژوهح با استفاده از  های براز  مد  از آزمون تحلدار برای شاخصاین جدو  نشان داده شده است مقادیر م نی
 کند. نرم افزار لیزر  حمایت می

 شناختی اعضای نمونه آماری )منب : نگارنده(های جم یت: ویژگی2جدو  

 فراوانی مطلق هاگروه متغیرها 
 وضعیت تأهل 

 127 مجرد 

 جنسیت 
 73 متأهث  109 مرد

 91 زن

 

 سن

 8 20کمتر از 

 

 تحصیلات

 71 20-30 3 ابتدایی 

 53 30-40 15 دیپلگ

 29 40-50 118 لیسانس

مقاا  تحصیلات  
 تکمیلی 

 39 50بیشتر از  64

 
 های براز  مد  )منب : نگارنده( : شاخص3جدو  

RMSE NNFI NFI GFI AGFI /df2X 

018/0 74/0 92/0 98/0 69/0 35/3 

بیان می داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری، همبوانی  کنند ارتبااات دهان به دهان تأثیر م نیچهار فر یه نبست 
خودپنداره گردشگر با برند مقصد گردشگری، اعتماد به برند مقصد گردشگری و بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد. همانلور که  

است. این  0/ 06و   91/1، 34/6، 26/4ها به ترتی  برابر با برای این فر یه tنشان داده شده است،  رای   2و شکث  4در جدو  
توان گفت  گیرند. ل ا میگیرد و دو فر یه اخیر مورد تأیید قرار نمیدهند دو فر یه نبست مورد تأیید قرار می رای  نشان می

 
1 Normed Chi-square Index 
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با برند مقصد ارتبااات دهان به دهان تأثیر م نی داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری و همبوانی خودپنداره گردشگر 
گردشگری دارد. به عبارت دیگر گردشگرانی که االاعات زیادی از اریا ارتبااات دهان به دهان در مورد مقصد گردشگری  

کنند و همچنین خودپنداره آنها همبوانی بایتری  کنند، تصویر ذهنی بهتری از این مقصد گردشگری ادراک میاصفهان دریافت می
( این چهار فر یه به ترتی   βاشاره شده است،  ری  بتای )  3و شکث    4با مقصد گردشگری خواهد داشت. همانلور که در جدو   

 است.   0/ 00و  0/ 12، 36/0، 26/0برابر با 

داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری، همبوانی کنند تجربه برند مقصد گردشگری تأثیر م نیچهار فر یه دوم بیان می 
خودپنداره گردشگر با برند مقصد گردشگری، اعتماد به برند مقصد گردشگری و بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد. همانلور که  

است. این  3/ 90و   43/2، 42/0، 01/3ها به ترتی  برابر با برای این فر یه tنشان داده شده است،  رای   2و شکث  4در جدو  
توان گفت تجربه برند مقصد گردشگری تأثیر  گیرند. ل ا میهای او ، سوم و چهار مورد تأیید قرار میدهند فر یه رای  نشان می

قصد گردشگری و بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد. به  داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری، اعتماد به برند م م نی
این مقصد  از  بهتری  ذهنی  تصویر  دارند،  اصفهان  گردشگری  مقصد  از  بازدید  در  بیشتری  تجربه  که  گردشگرانی  دیگر  عبارت 

آورند. همانلور  یاد میهای این مقصد گردشگری را به تر ویژگیگردشگری دارند، اعتماد بیشتری به برند آن دارند و همچنین راحت
 است.   0/ 21و   14/0، 02/0، 17/0( این چهار فر یه به ترتی  برابر با βاشاره شده است،  ری  بتای ) 3و شکث  4که در جدو  

داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری و کنند همبوانی خود پنداره با برند مقصد تأثیر م نیبیان می  10و    9های  فر یه
  53/2ها  برای این فر یه   tنشان داده شده است،  رای     2و شکث    4اعتماد به برند مقصد گردشگری دارد. همانلور که در جدو   

توان گفت همبوانی خود پنداره با برند  گیرد. ل ا میدهند این دو فر یه مورد تأیید قرار میاست. این  رای  نشان می  47/3و  
و  4مقصد تأثیر م نی داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری و اعتماد به برند مقصد گردشگری دارد. همانلور که در جدو  

 است.   20/0و  14/0ابر با ( این دو فر یه به ترتی  برβ ری  بتای ) اشاره شده است، 3شکث 

کند تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری تأثیر م نی داری بر بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد. همانلور که بیان می  11فر یه  
دهند این فر یه مورد است. این  رای  نشان می  72/0برای این فر یه    tنشان داده شده است،  رای     2و شکث    4در جدو   

 است.   04/0( این فر یه βاشاره شده است،  ری  بتای ) 3و شکث  4گیرد. همانلور که در جدو  تأیید قرار نمی

کند همبوانی خود پنداره با برند مقصد تأثیر م نی داری بر بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد. همانلور که  بیان می  12فر یه  
دهند فر یه م کور مورد  است. این  رای  نشان می  33/2برای این فر یه    tنشان داده شده است،  رای     2و شکث    4در جدو   

کنند مقصد گردشگری اصفهان همبوانی باییی با خودپنداره آنها  توان گفت گردشگرانی که احساس میگیرد. ل ا میتأیید قرار می
( این فر یه βاشاره شده است،  ری  بتای )  3و شکث    4دارد، تمایث بیشتری به بیادآوری برند آن دارند. همانلور که در جدو   

 است.   13/0

و   4کند اعتماد به برند مقصد تأثیر م نی داری بر بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد. همانلور که در جدو  بیان می 13فر یه 
دهند فر یه م کور مورد تأیید قرار است. این  رای  نشان می  20/8برای این فر یه    tنشان داده شده است،  رای     2شکث  
توان گفت گردشگرانی که اعتماد زیادی به مقصد گردشگری اصفهان دارند، تمایث بیشتری به بیادآوری برند آن گیرد. ل ا میمی

 است.   42/0( این فر یه βاشاره شده است،  ری  بتای ) 3و شکث  4دهند. همانلور که در جدو  نشان می 
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 )منب : نگارنده(  t : مد   رای 3شکث  

 
 : مد   رای  استاندارد )منب : نگارنده(   4شکث  
 )منب : نگارنده(  های پژوهح : خلاصه یافته5جدو  

 نتیجه t β های پژوهش فرضیه 

 تأیید 26/0 26/4 : ارتبااات دهان به دهان تأثیر م نی داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری دارد.  1فرضیه 

 تأیید 36/0 34/6 : ارتبااات دهان به دهان تأثیر م نی داری بر همبوانی خودپنداره گردشگر با برند مقصد گردشگری دارد.  2فرضیه 

 عدم تأیید  12/0 91/1 : ارتبااات دهان به دهان تأثیر م نی داری بر اعتماد به برند مقصد گردشگری دارد.  3فرضیه 

 عدم تأیید  00/0 06/0 : ارتبااات دهان به دهان تأثیر م نی داری بر بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد.  4فرضیه 

 تأیید 17/0 01/3 : تجربه برند مقصد تأثیر م نی داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری دارد. 5فرضیه 

 عدم تأیید  02/0 42/0 : تجربه برند مقصد تأثیر م نی داری بر همبوانی خودپنداره گردشگر با برند مقصد گردشگری دارد.  6فرضیه 

 تأیید 14/0 43/2 : تجربه برند مقصد تأثیر م نی داری بر همبوانی خودپنداره گردشگر با برند مقصد گردشگری دارد.  7فرضیه 

 تأیید 21/0 90/3 : تجربه برند مقصد تأثیر م نی داری بر بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد. 8فرضیه 

 تأیید 14/0 53/2 : همبوانی خود پنداره با برند مقصد تأثیر م نی داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری دارد. 9فرضیه 

 تأیید 20/0 47/3 : همبوانی خود پنداره با برند مقصد تأثیر م نی داری بر اعتماد به برند مقصد گردشگری دارد. 10فرضیه 

 عدم تأیید  04/0 72/0 : تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری تأثیر م نی داری بر بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد. 11فرضیه 

 تأیید 13/0 33/2 : همبوانی خود پنداره با برند مقصد تأثیر م نی داری بر بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد.  12فرضیه 

 تأیید 42/0 20/8 : اعتماد به برند مقصد تأثیر م نی داری بر بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد.  13فرضیه 

 

 گیرینتیجه

پژوهح حا ر تلاشی بود در جهت ملال ه عوامث مبثر بر بیادآوری برند مقصد گردشگری. به این من ور پیمایشی میدانی بین  
سبالی جم     37های پژوهح با استفاده از یک پرسشنامه  نفر از گردشگران خارجی سفر کرده به شهر اصفهان انجام شد. داده  200

مورد تجزیه و    LISRELو    SPSSها با استفاده از آمار توصیفی و استنباای و نرم افزارهای آماری  آوری گردید و سپس این داده 
داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری  دهد ارتبااات دهان به دهان تأثیر م نیهای پژوهح نشان میتحلیث قرار گرفت. یافته



 

 244 ... ملال ه عوامث مبثر بر بیادآوری برند مقصد گردشگری )شهر اصفهان به عنوان مورد ملال ه(: و همکاران:  غفاری

 

مثبت  به دهان  ارتبااات دهان  به عبارت دیگر گردشگرانی که  دارد.  برند مقصد گردشگری  با  و همبوانی خودپنداره گردشگر 
کنند. نتایج  کنند، تصویر ذهنی بهتری نیز از این مقصد گردشگری حفظ میبیشتری در مورد مقصد گردشگری اصفهان دریافت می

( ملابقت و همبوانی 2015( و بامن و همکاران ) 2010های پژوهشگران پیشین از جمله خو جینگ )این ببح از پژوهح با یافته
شود مدیران و مسئولین بازاریابی مقصد گردشگری اصفهان انگیزه و تمایث گردشگران سفر کرده به این شهر  دارد. ل ا توصیه می

هایی به گردشگران ها و یادگاریتوان نشانه ی مثا  میرا برای تبلیغات دهان به دهان در مورد این مقصد ایجاد و تقویت کنند. برا
ها اصفهان را به عنوان  ها و نشانهسفر کرده به این شهر ارائه داد تا آنها پس از بازگشت به کشور خود، با استفاده از این یادگاری

های االاعاتی و ارتباای و استفاده از ابزارهایی ن یر تلفن همراه  یک مقصد گردشگری نزد سایرین م رفی کنند. پیشرفت فناوری
ارتبااات میو شبکه برای االاع رسانی و  اجتماعی  استفاده قرار گیرد. ظهور و رشد فزاینده وش های  این زمینه مورد  تواند در 
میسایت گردشگری  تبصصی  مقصد های  مورد  در  مثبت  دهان  به  دهان  ارتبااات  اندازی  راه  برای  ارزشمندی  فرصت  تواند 

ای در مورد مقصد گردشگری اصفهان ایجاد کرده و گردشگران سفر کرده به  توان صفحهی اصفهان باشد. برای مثا  می گردشگر
این شهر را از این وش سایت و صفحه شبصی اصفهان باخبر کرد و همچنین آنها را ترغی  نمود تا االاعات و تجارش خود را در 

های  ارش استفاده کنند. ببح دیگری از یافتهمورد اصفهان در این وش سایت ارائه دهند تا سایرین نیز بتوانند از این االاعات و تج
داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری، همبوانی خودپنداره گردشگر پژوهح حا ر نشان داد تجربه برند مقصد تأثیر م نی

گر گردشگرانی که تجربه مستقیمی در بازدید از شهر  با برند مقصد گردشگری و بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد. به عبارت دی
کنند، بلکه خودپنداره آنها همبوانی بیشتری با مقصد  تر ارزیابی میاند، نه تنها تصویر ذهنی شهر اصفهان را مللوشاصفهان داشته

های  های این ببح از پژوهح با یافته آورند. یافتهیاد میهای این مقصد گردشگری را به تر ویژگیگردشگری اصفهان دارد و راحت
( ملابقت و همبوانی دارد. ل ا پیشنهاد  2015( و بامن و همکاران )2009پژوهشگران پیشین از جمله میبایلیتچنکو و همکاران )

هایی ب مث آید تا بتوان از کیفیت تجربه گردشگران و پیشنهادات و  شود از گردشگران سفر کرده به شهر اصفهان ن رسنجیمی
های گوناگون ن یر خدمات حمث ها آگاهی بدست آورد. به این من ور باید تجربه گردشگران در زمینه ادات ایشان در این زمینه انتق

و نقث و استراحت، بازدید از اماکن گردشگری و خدمات تغ یه مورد بررسی قرار گیرد تا بتوان دید وسی ی در مورد تجربه گردشگر  
داری بر تصویر ذهنی برند  های پژوهح نشان داد همبوانی خود پنداره با برند مقصد تأثیر م نیبدست آورد. ببح دیگری از یافته 

مقصد گردشگری، اعتماد به برند مقصد گردشگری و بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد. به عبارت دیگر گردشگرانی که احساس 
های آنها ملابقت بیشتری دارد،  به خود آنها است و با ویژگی   کنند مقصد گردشگری تأمین کننده نیازهای اجتماعی و احتراممی

کنند، اعتماد بیشتری به این مقصد گردشگری دارند و تصویر ذهنی بهتری از اصفهان به عنوان یک مقصد گردشگری ادراک می
بیاورند. برای بهبود ادراک گردشگران از همبوانی خودپندارههای این مقصد را بهتوانند ویژگیتر میهمچنین راحت با یاد  شان 

های مبتلف تبلیغاتی و غیره شود االاعات ارائه شده در مورد مقصد گردشگری اصفهان در شبکهمقصد گردشگری توصیه می
های مقصد گردشگری اصفهان را درک کنند و در صورت تمایث به این  منلبا بر واق یت باشد تا بتوان انت ار داشت آنها ویژگی

کنن باستانی و جاذبهشهر سفر  آثار  مورد  در  االاعاتی  ارائه  مثا   برای  این شهر مید.  انگیزه  های ابی ی  که  گردشگرانی  تواند 
های پژوهح حا ر نشان های ابی ی دارند را به این سوی این شهر ج ش کند. در نهایت یافته تاریبی و بازدید از جاذبه-فرهنگی

داری بر بیادآوری برند مقصد گردشگری دارد. به عبارت دیگر گردشگرانی که اعتماد بیشتری  داد اعتماد به برند مقصد تأثیر م نی
تواند نیازهای آنها را به نحو احسن تأمین نماید،  به مقصد گردشگری اصفهان دارند و اامینان دارند که این مقصد گردشگری می

شود ریزی برای سفر دارند. ل ا پیشنهاد مییری و برنامهگتمایث بیشتری به بیادآوری برند این مقصد گردشگری در زمان تصمیگ
شود منلبا بر واق یت باشد و نیازهای گردشگران سفر کرده به این شهر به نحو  االاعاتی که در تبلیغات برای این شهر ارائه می

یابد. نتایج این ببح  احسن انجام شود تا بتوان اامینان حاصث کرد که اعتماد گردشگران به مقصد گردشگری اصفهان افزایح می
 ( ملابقت و همبوانی دارد. 2015( و بامن و همکاران )2010های آشوری و همکاران )از پژوهح با یافته

ای که از سفر به اصفهان به دست آورده است از ن ر یادگیری، ل ت و رهایی  دهد که گردشگر با تجربه های پژوهح نشان می یافته
کند، ارتقا یادگیری به این م نا که ملال  جدیدی در مورد اصفهان آموخته و دانح وی در این زمینه  از زندگی روزمره ارتقا پیدا می
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های بدی  و منحصر به فرد این شهر ل ت برده  یابد. ارتقا ل ت به این م نا که گردشگر با سفر به شهر اصفهان از ویژگیافزایح می
های تاریبی اصفهان، آشنایی با آداش و رسوم و فرهنگ و... ت همچنین رهایی از  هایی همچون مشاهده ابنیه و مکان استت ویژگی

زندگی روزمره به این م نی که گردشگر با سفر به این شهر از فکر و خیایت روزمره زندگانی در مدت زمانی که در این شهر ساکن  
ود را پس از بازگشت به دوستان خود منتقث  بوده خاتمه داده است. گردشگر با کس  چنین تجاربی در شهر اصفهان تجارش خ

نیز با بیان تجارش خود خاارات سفر برای خود گردشگر زنده شده   کند وها را ترغی  به سفر به شهر اصفهان میخواهد کرد و آن 
پروراند و بالتب  تصویر ذهنی برند مقصد اصفهان ارتقا پیدا کرده و خواهد کرد. پژوهح  و قصد سفر مجدد به این شهر را در سر می

توان استفاده از  ها است. محدودیت نبست پژوهح حا ر را میحا ر همچون سایر ملال ات پیمایشی دارای برخی محدودیت
ها دانست. هر چند استفاده از پرسشنامه بسته از ارائه ن رات شبصی و ب ضاً مت صبانه آوری دادهپرسشنامه بسته به عنوان ابزار جم  

کند از ی دهنده را موظف مکند و پاسخها را فراهگ میکند، امکان تجزیه و تحلیث آسان و سری  تر داده دهنده جلوگیری میپاسخ
های موجود یکی را انتباش کند، اما عاری از ایراد نیست. استفاده از پرسشنامه بسته دست پژوهشگر را در شناسایی اب اد  بین گزینه 

گ ارد. ل ا با استفاده از پرسشنامه باز یا مصاحبه در  های پیشین مورد توجه قرار نگرفته است، باز میو متغیرهایی که در پژوهح
می بسته  پرسشنامه  میکنار  توصیه  رو  این  از  کرد.  جبران  حدودی  تا  را  بسته  پرسشنامه  کمبودهای  و  م ای   سایر  تواند  شود 

پژوهح حا ر مقایسه کنند  پژوهشگران از پرسشنامه باز یا مصاحبه در کنار پرسشنامه  بسته استفاده کرده و نتایج آن را با نتایج  
پ یری آن را با مشکث  تواند ت میگشمندی دست یافت. محدودیت دوم پژوهح حا ر که میتا بتوان با مقایسه آنها به نتایج ارز

تواند نتایج آن را به سایر مقاصد گردشگری ت میگ مواجه سازد، این است که این ملال ه در شهر اصفهان انجام شده است و نمی 
شود تا بتوان نتایج را با یکدیگر مقایسه کرد و به نتایج    شود این پژوهح در سایر مقاصد گردشگری انجامداد. از این رو توصیه می

 بهتری دست یافت. 
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