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  5 حامد بهاري     4مرجان بذله     3 شهلا بهاري    2بنفشه فراهانی  1*جعفربهاري

 

  دانشجوي دکتري مدیریت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ایران   -1

  ان، مازندران، ایرانیرو اریماز ، دانشگاهيگردشگر تیریمد گروه اریاستاد -2

  ، تهران، ایران19395-3697 یپست نور، صندوق امیپ ت، دانشگاهیریمد گروه -3

  دانشجوي دکتري مدیریت گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ایران  -4
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  چکیده 

ارزیابی ارزش ویژه برند در مقصد گردشگري از دیدگاه گردشگران داخلی در شهر تبریز  تحقیق حاضر با هدف

ها،  تحقیق حاضر، از نظر هدف، کاربردي و براساس روش گردآوري داده. استصورت پذیرفته 1394در فروردین ماه 

هاي مختلف آمار  از روش  Lisrel 8. 5و  SPSS 16 افزارهاي نرماز  توصیفی و از نوع پیمایشی است. همچنین 

 شاملجامعه آماري، ها استفاده شده است.  ها و آزمون فرضیه توصیفی و استنباطی براي تجزیه تحلیل داده

این  دربودند.  دسترس در گردشگران تجمع يها مکان در 1394نوروز سال  زمانی دوره در که است گردشگرانی

 و شده آگاهی از برند، تصویر برند، کیفیت ادرك بعد چهار که داراي)2009روزیر ( و کونکنیک مدل از ق تحقی

 به وفادارينتایج بدست آمده حاکی از آن است که علاوه بر تصویر برند، باشد، استفاده شده است.  می برند به وفاداري

 تأثیر تبریز شهر برند ویژه ارزش بر مستقیم به صورت نیز گردشگري مقصد برند به وآگاهی شده ادراك برند، کیفیت

 است.  شده شناخته گذار تأثیر عامل ترین مهم به برند اهمیت، وفاداري نظر از و دارند

  

ارزش ویژه برند مقصد گردشگري، آگاهی از برند، تصویر ذهنی برند، وفاداري به برند، کیفیت  کلیدي: هاي واژه

  ادراك شده. 

   

                                                             
 

jafarbahari797@yahoo.com نویسنده رابط : *  
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  مقدمه  - 1

اند، بلکه  زارهاي بسیار رقابتی امروز، مصرف کنندگان نه تنها توسط برندهاي متعددي احاطه شدهدر با

شود، نیز قرار دارند. در  هاي مختلف بازاریابی که سبب تمایز برند هر کالا از سایر رقبایش می در معرض شیوه

رود. مقصد  ات به کار میبازاریابی عمومی، برند یا نام تجاري به طور گسترده براي محصولات و خدم

هاي محسوس یا یا  توان به عنوان یک محصول یا یک برند که در بردارنده ویژگی گردشگري را نیز می

نامحسوس است، در نظرگرفت. اگر چه مفهوم برند مقصد، مفهومی جدید است، اما بسیاري از مقاصد 

تجاري براي مقاصد خود، همانند آنچه هاي نام  گردشگري در سراسر جهان در تلاش براي اتخاذ استراتژي

دهند هستند تا بدین ترتیب هویت خود را از دیگر رقبایشان متمایز ساخته و  تولید کنندگان کالاها انجام می

بر منحصر به فرد بودن محصولات خود تأکید کنند. امروزه با توجه به شرایط رقابت جهانی، سازمان بازاریابی 

ابت به منظور جذب گردشگران و تبدیل شدن به مقصدي غیر قابل تعویض ) درگیر نبرد ثDOMSمقاصد(

هستند. بدین منظور برند مطلوب و قدرتمند به ابزار بازاریابی قوي تبدیل شده است. چرا که ممکن است 

ها ایجاد کرده است به مقصدي  تري در ذهن آن گردشگران به سادگی مقصدي که تصویر و شخصیت مطلوب

). از سوي دیگر، 115، 2011، 1هاي زیبایی دارد ترجیح دهند(آساکلی و بالو گلو انداز مکه مناظر و چش

برندسازي براي مقاصد گردشگري منجر به کاهش مشکلات ناشی از نامحسوس بودن محصولات گردشگري، 

هاي مختلف  هاي عرضه کنندگان خدمات گردشگري و ثبات در بازارها و زمان تر شدن تلاش منسجم

). با توجه به اهمیت برند 20، 2008، 2کند(بیکر و کامرون بندي بازار را تسهیل می د و فرآیند بخشگرد می

گذاري مقصد، توسعه چارچوبی قابل قبول، منسجم و کلی براي استفاده از تئوري برندسازي مقاصد 

جتماعی و هاي فرهنگی، ا رسد. بدیهی است که با توجه به تفاوت گردشگري لازم و ضروري به نظر می

خصوصیات مقاصد گردشگري مختلف، هر مقصد چارچوب برند گذاري خاص خود را خواهد داشت. متأسفانه 

هاي این مقاصد آن چنان که باید  در کشور ما توجه کمی به مقاصد گردشگري شده است و بسیاري از جاذبه

ندارند و به معنی دیگر برند و شاید معرفی نشده است. بسیاري از افراد درك مناسبی از مقاصد گردشگري 

مقاصد گردشگري در کشور ما، در دوران طفولیت خود قرار دارد. در این زمینه، شناسایی عواملی که باعث 

تواند در فرآیند برند  شود ارزش ویژه برند مقصد گردشگري از طریق ادراکات گردشگران بالا رود می می

  ). 6، 1389شود(ایوبی یزدي، سازي و بازاریابی بلند مدت مقصد، مفید واقع 

  

 بیان مسئله - 1-1

 باشد و می برند مقصد از گردشگران ادراکات بر تأثیر جهت در مهم عاملی قوي برند ویژه ارزش امروزه

 طریق از این و شود می حاصل برند ویژه ارزش مناسب مدیریت و درك از برند مدیریت در موفقیت واقع در

 مقصد جهت انتخاب گردشگران گیري تصمیم در تواند می که کرد ایجاد برند از اي قوي يها مشخصه توان می

هاي)  (یا بدهیها دارایی مجموع از است عبارت گردشگري مقصد برند ویژه ارزش. باشد تأثیرگذار گردشگري

 آنجا در که تجاربی و خدمات ارزش در تغییراتی موجب که گردشگري مقصد سمبل و نام با رابطه در برند

 از بسیاري توجه اخیر سال15 در کننده مصرف دیدگاه از برندمقوله گردد.  تعیین می شود، می فراهم

                                                             
1 Usakli & Baloglu 
2 Baker & Cameron 
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است.  بوده 1برند ارزش مقوله با مرتبط زیادي مواقع در تحقیقات این و جلب کرده خود به را محققین

 مقوله موضوع این حاضر حال در کرد، اما ردیابی مالی يها حوزه در توان می را برند ارزش تمرکز اولیه اگرچه

 توجهی قابل تحقیقاتی هاي تلاش). 1991، 2(آکراست داده اختصاص خود به بازاریابی حوزه در را جذابی

 توافق و کلی نظري چارچوب یک نبود محقق وجود چندین این با است شده مقوله این مفهوم سازي جهت

 ي برند ساز مفهوم). 2001، 3(یو و دانتواند هقرار داد تأیید مورد را برند گیري اندازه چگونگی مورد در جمعی

  . گردشگري به کار رفت مقاصد مورد در1990 در اواخر دهه

 نقش فضاها، بررسی برندسازي در رویه ترین استفاده مورد و ترین گسترده احتمالاً )a2004، 4(پایک

که  گرفت قرار ررسیب زمان مورد آن از رویه باشد. این می گردشگري مقاصد بازاریابی در برندسازي

 ایجاد افراد ذهن در که اي اولیه تصاویر به دلیل مقاصد که دریافتند گردشگري صنعت گیرندگان تصمیم

کند.  می ارائه فضاها برندگذاري در را بسیاري تئوریهاي گیرند. این رویه می قرار بازدید مورد کنند می

 کرد آغاز آنجا از را خود کار است. وي گرفته تصور 5نکینسونها  توسط این بخش در تلاشها ترین گسترده

 دادن ایجاد قرار تأثیر تحت براي 6نظري چارچوب کنون، هیچگونه تا" کرد بیان اینگونه را اعتقاد خود که

 که منظور بدین را است، وي چارچوبی نیامده وجود به محصول پایه بر سازي برند تئوري از فضاها، جدا برند

 به دیگري محقق زمینه این در. "کرد ارائه سازي هستند برند قابل گردشگري مقاصد انعنو به نیز را شهرها

 نقشی تا باشد می پتانسیل این مقصد، داراي برند که داد تشخیص) این موضوع را 1998(7ریچی برنت نام

 نفعانذی همه میان مشترك تصویردر واقع . کند بازي اجتماعی فعالیتهاي از براي بسیاري کننده هماهنگ

 حائز شود می ارائه برند مقصد از که تصویري هماهنگی و سازگاري به نسبت اطمینان کسب در گردشگري

 را هاي بازاریابی باشد، تلاش مقصد در یکسان و مشترك ویژگیهاي بر مبتنی که تصویري و است اهمیت

 زیادي توسعه اخیر ايساله در مقاصد گردشگري برندسازي اینکه وجود با). 2002، 8(کايکند می تقویت

). اما 2002کاي، ؛ 2002، 9(مورگان و ریچارداست  بوده تحقیقات جدید هاي حوزه از یکی و است داشته

 16 گردشگري مقصد ذهنی مطالعات تصویر نام به جایگزیرنی برچسب بحث، تحت مورد موضوع از قسمتی

آکر مدلی را  1991). در سال 2002، 10کونکنیک(است  بوده سال 30 از بیش تحقیق موضوع و شده عنوان

، تصویر 11آگاهی از برندمدل  این ابعاد که داد پیشنهاد مشتریان دیدگاه از محصولات برندهاي ارزیابی براي

 در که شماري تحقیقات بی استثناي بهبوده است.  14برند به وفاداري و 13شده ، کیفیت ادرك12ذهنی برند

                                                             
1 Brand equity 
2
 Aaker 

3
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4
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5 Hankinson 
6
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 گردشگري به مقاصد براي گردشگران نظر نقطه از برند ارزش دابعا شده، دیگر انجام ذهنی تصویر حوزه

  . اند شده واقع مطالعه مورد ندرت

  

  مبانی نظري   - 2

   ارزش ویژه برند مقصد گردشگري -1 -2

 دلایل از یکی. شود می داده آن نام طریق از محصول یک به که است اي ویژه ارزش برند، آن ویژه ارزش

 مزیت توانند بالا، می ویژه ارزش با برندهایی کمک با بازاریابان که است این ندبر ویژه ارزش مفهوم تیاهم

 در  پذیري انعطاف هستند، شامل ارزشمندي برند داراي که شرکتهایی رقابتی مزیت. آورند بدست رقابتی

 ازارب به رقبا ورود براي موانعی ایجاد و موفق برند توسعه براي رقبا، فرصتهایی پیشبردي فشار مقابل

 آن، در ارزیابی مختلف روشهاي نیز و متفاوت اهداف به توجه با برند ویژه ارزش). 1989، 1فارگوهار(شود می

 توافق مورد که مشترکی دیدگاه تاکنون که حالی در است گرفته قرار بحث مورد متفاوتی محتواي و معانی

 ارزیابی يها شیوه توان می کلی طور به). 2003، 2کلر(است نشده باشد، ارائه بازاریابی دانشمندان تمامی

 تقسیم مالی مفاهیم بر مبتنی و) یابیبازار(کننده مصرف رفتار بر مبتنی کلی دسته دو به را برند ویژه ارزش

 رویکرد در برند ویژه ارزش. است شده پرداخته موضوع  به مشتري منظر از مطالعه این در که. کرد بندي

 و برند از آگاهی در دانش این. دارد تمرکز دارند برند مورد در انمشتری که دانشی بر محور مشتري

). 1991وآکر، 1993کلر، ( ابدی می شود، انعکاس می ایجاد برند از که تصویري همچنین و برند يها تداعی

 یبازاریاب يها برنامه و برند از آنها تجربه مورد در کنندگان مصرف نظر و دانش ي نتیجه برند بنابراین، قدرت

 کننده مصرف با و معنا با را برند، برند از کنندگان مصرف خوب ي تجربه). 2003کلر، (است برند با مرتبط

 مزیت ایجاد به منجر  و یابد می برند، بسط مورد در کننده مصرف مثبت رفتار به متعاقباً و سازد می مرتبط

                                                                                                  ).            2003، 3بوم، جئونگ -د(هنگگرد می داریپا و رقابتی

 گیري اندازه رفتاري و بعد ادراکی دو مبناي بر کننده مصرف دیدگاه از برند ویژه ارزش کلی صورت به

 ابعاد بر تأکید با و مصرف کننده گاهدید از برند ویژه سازي ارزش مفهوم درباره که کسانی اولین شود. از می

 برند، به دانش ویژه ارزش که کند می فرض ) بوده است. وي1991و1993ارائه کرده، کلر( ادراکی، فرضیاتی

 و آگاهی بعد دو اساس بر برند را دانش دارد. همچنین مشابه، بستگی محصول یک با آن مقایسه مبناي بر و

   است. نموده سازي مفهوم برند تصویر

 برند "کنند:  می تعریف این گونه را مقصد ، برند4گردشگري مقصد برندسازي کتاب در وریچی ریچی

 متمایز و مشخص را مقصد اینکه بر علاوه که است گرافیکی اشکال سایر یا نام، سمبل، لوگو، عبارت مقصد

 عنوان به دارد. همچنین ههمرا به را مقصد در فرد به منحصر تجربه و یادماندنی به یک سفر سازد، نوید می

  ). 2007، 5(جانسون. "کند می عمل مقصد از مفرح خاطرات و تقویت تحکیم جهت در عاملی

                                                             
1 Farquhar 
2
 Keller 

3 Hong-Bumm, Jeong 
4
 Branding of Tourism Destination 

5
 Johansson 

www.SID.ir

WWW.SID.IR
WWW.SID.IR


Arc
hive

 of
 S

ID

 ...ارزیابی ارزش ویژه برند در مقصد                                    77

 

 (یا هاي دارایی :کند می تعریف گونه این را گردشگري مقصد برند ویژه ارزش 2002 سال در 1دیمانژ

 جا آن در که تجاربی و ماتخد به ارزشی گردشگري که مقصد سمبل و نام با رابطه در برند هاي) بدهی

 2000سال  در 3همکاران و یوو که مطالعاتی به توجه با). 2008، 2(بووکند)  می (کم افزاید می شود می فراهم

 رقباي با در مقایسه محصول آن خرید به مصرف کنندگان ترجیحات را برند ویژه ارزش خروجیانجام دادند 

  . دانستند آن

هاي  مقصد مجموعه ادراکات مصرف کننده در خصوص مزایا و برتريبه طور کلی ارزش ویژه برند 

 همان). 164، 1387گردد(ابراهیمی و همکاران،  مقصد است که سبب متمایز شدن آن از برند دیگر رقبا می

و از  است پیچیده و برند، مفهومی چند وجهی ویژه شد، ارزش ذکر حاضر تحقیق نظري ادبیات در که طور

 این در). 72، 2009، 4(روزیراست و وفاداري آگاهی، تصویر ذهنی، کیفیت ابعاد شامل دهکنن مصرف دیدگاه

و روزیر،  کونکنیک(است، مدل  مطرح برند ویژه ارزش ارزیابی که براي مختلفی يها مدل بین در تحقیق

آزمون  ردمو تجربی طور به که مواردي مهمترین به و انتخاب گرفته قرار تجربی آزمایش) را که مورد 2009

  گردد.  می است، توجه گرفته قرار

  

 مقصد گردشگري برند از آگاهی -2 -2

 تواند می و آورد می یاد کرده، به شناسائی را برند مشتریان که است شناخت و آگاهی از سطحی

 قدرت شدت به اشاره برند از آگاهی). 2008کلر، (کنند شناسایی را برند با مرتبط خدمات و محصولات

 تشخیص مختلف شرایط در را برند تا سازد می قادر را مشتریان و دارد ذهن در شده ایجاد يها یژگیو اتصال

 توانائی قالب در برند از ، آگاهی)1999(نظرآکر به بنا). 1999کلر، (آورند یاد به را نیاز، آن صورت در و دهد

) 2010، 5وچیسلی سان(است تعریف قابل خاص) يازین(محصولی طبقۀ با برند ساختن مرتبط در مشتریان

 قدرت میزان برند، به از آگاهی که داشت بیان توان می دیگر عبارت به. شود برند خرید سبب که حدي به

 در برند حضور قدرت به برند ). آگاهی1999کلر،  ؛1996آکر، (گردد می باز مشتریان ذهن در برند حضور

 روي بر تأثیر و برند گرفتن در نظر تمال افزایشبالاتر، اح آگاهی شود. در سطوح می مشتري اطلاق ذهن

 منظور به که اند داده نشان ). تحقیقات2002، 6بنت و است(راندال بیشتر کننده مصرف تصمیمات خرید

اند.  کرده درك کاملاً را مسأله این برتر جهان برندهاي و است مؤثر مکرر يها از برند، نمایش آگاهی ایجاد

 مرتبط برند، نیازمند یادآوري است. اما بهبود مؤثر برند تشخیص تقویت با رابطه در تأثیر بیشتر این البته

گردشگري،  مقصد بازاریابی از هدف). 2008(کلر،  است مشتري ذهن ، درها ویژگی و با نیازها برند ساختن

سمعیل (تاج زاده نمین و ااست  فرد به منحصر برندي وسیله ایجاد به گردشگري مقصد از آگاهی افزایش

  ). 40، 1392مشرفی، 

مقصد،  صورتی پایدار ریشه در مطالعات رفتار مصرف کننده دارد. مفهوم آگاهی مقصد به از برند آگاهی

هاي رفتار مصرف کننده  گیري بررسی شده است. همه مدل به طور عمده تحت عنوان فرآیند تصمیم

                                                             
1 Dimanche 
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شود.  ت، که منجر به بروز و تکرار رفتار خرید میکنند که آگاهی گام اول و لازم، اما نه کافی اس استدلال می

شود، بلکه در بهترین حالت، منجر به حس کنجکاوي نسبت به محصول  آگاهی همیشه منجر به خرید نمی

، 1(گارتنراز برند حاکی از آن است که تصویر مقصد در ذهن گردشگران بالقوه وجود دارد شود. آگاهی می

موفقیت اولاً نیازمند دستیابی آگاهی گردشگر و تصویري مثبت است.  ). مقصد گردشگري براي203، 1993

آید. اکثر  تر از یک مقصد گردشگري بر اساس تجربه گذشته از آن به دست می ایجاد تصوري واقع بینانه

مطالعات انجام شده در خصوص تصویر، نشان دهنده رابطه مثبت بین آگاهی و تصویر است. این رابطه اغلب 

شود، که آن هم به عنوان  گیري می ازدیدهاي قبلی و یا تجربه مستقیم در خصوص مقصد اندازهاز طریق ب

و  کونکنیک(روند شمار می ها به یک فرآیند جستجوي اطلاعات داخلی و یا در شرایطی جزء مهمترین محرك

  ). 404، 2007، 2گارتنر

  

  برند مقصد گردشگري تصویر - 2 - 3

آغاز شده است و امروز هنوز به عنوان یک مقاله  70اوایل دهه  پژوهش در زمینه تصویر مقصد در

مقاله در سه دهه  142) به 2002هاي قبلی، پایک( پرکار براي مطالعه باقی مانده است. در مرور پژوهش

اند. با وجود  گذشته اشاره دارد که به طور مستقیم یا غیرمستقیم به بررسی موضوعات تصویر مقصد پرداخته

اي در  اي واحد از تصویر مقصد، تاکنون هیچ رویکرد واحد پذیرفته شده ه به دستیابی به نظریهتوجه گسترد

هاي  این خصوص ارائه نگردیده است. اگر چه عمده این مطالعات ریشه در بازاریابی دارد. این مفهوم در رشته

ررسی و تجزیه و تحلیل قرار دیگر، از قبیل انسان شناسی؛ جغرافیا، جامعه شناسی و نشانه شناسی نیز مورد ب

گرفته است. انتقاد اصلی به این مطالعات، عدم وجود چارچوبی نظري و مفهومی براي آنچه به منزله تصویر 

گیري آن و عملیاتی کردن آن، بوده است. اگر چه سه منطقه  شود، فرآیند شکل مقصد در نظر گرفته می

ی چند سال گذشته صورت گرفته شده. در میان نظرات هنوز نیاز به بهبود دارد، بسیاري از مراحل در ط

ترین اذعان، پذیرش نقش مهم تصویر در رفتار گردشگران، به طور خاص در مورد  متعدد، احتمالا جهانی

ترین گام  ). تصویر سازي نزدیک404، 2007، کونکنیکو  گارتنر(ارزیابی و فرآیند انتخاب مقصد است

ادراکاتی از برند که ")، 2000(3). تصویر برند بنا به تعریف وودوارد722، 2002(کاي، گیري برند است شکل

. تصویر برند لزوماً نباید عینی یا نشان "شود گرهاي برند در ذهن مصرف کننده منعکس می توسط تداعی

تواند بر اساس  دهنده واقعیت باشد. براي مثال، تصویري که یک مشتري از کیفیت غذایی رستورانی دارد، می

متی باشد که توسط کارکنانش فراهم شده تا این که یک ارزیابی عینی از مزه غذا باشد. به همین نحو، خد

که در  6است، لزوماً به این معنا نیست که شهر بریسبین 5که تداعی کننده کویینزلند 4آفتاب و موج سواري

 8در استرالیاي غربی 7پرث کویینزلند روزهاي آفتابی بیشتر و یا موج سواري بهتري نسبت به ادراك شهر

(ایمانی خوشخو و ایوبی دارد، از منظر تصویر برند، خود واقعیت اهمیت کمتري نسبت به ادراك واقعیت دارد
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 خدمات قوت در مقوله این شوند؛ پدیدار ظاهري صورت به توانند می ذهنی ادراکات. )119، 1389یزدي، 

 ذاتاً که دهند قرار "اي تجربه "بر را خود ادراکات توانند می کنندگان مصرف که چرا گیرد می بیشتري

 یک تجربیات از تواند می موضوعی پارك یک از مثال، ادراکات نیست. براي شده استاندارد و بوده ناملموس

 گرفت که نتیجه توان باشد، می شلوغ بسیار یا و بیاید باران روز آن در باشد. اگر تأثیر گرفته کننده مصرف

 پارك آن از ناخوشایندتري و تصویر ادراك تواند می رو، گردشگر این است. از نبوده مثبت لیخی او ي تجربه

 خدمت یک برند خلاصه، تصویر طور به. باشد داشته شلوغ باشد تر کم و آفتابی جا آن که موقعی به نسبت

 شناسایی يها گیویژ) 1993(1ریچی و اچنر). 2000(وود وارد،  باشد ذهنی پدیده اوقات یک اغلب تواند می

 اقتصادي، محیط ویژگی شامل: که اند کرده بندي تقسیم طبقه به پنج را گردشگري مقصد ذهنی تصویر شده

گیري تصاویر شهر را به این  رینولدز شکل. است افراد و برند يها و تسهیلات، نگرش ها فیزیکی، فعالیت

از سیل اطلاعات، در مورد یک مکان،  کند: بسط ساختار ذهنی مبنی بر احساسات ناشی صورت تعریف می

هاي مختلف، متنوع و اغلب  تواند منابع مختلفی داشته باشد. یک تصویر نتیجه پیام این سیل اطلاعات می

طور مجزا شکل  متضادي است که از یک شهر فرستاده شده و این تصویر در ذهن هر دریافت کننده پیام به

توان به عنوان ابزاري براي رواج  ته مهم این است که تصاویر را می). نک62، 2009، 2(کاواراتزیسگرفته است

هاي ارزشی خاص شرح داد. امروزه، با  ها، انعکاس و تقویت مفاهیم خاص مشترك، باورها و سیستم فرهنگ

توجه به رقابت شدیدي در میان مقاصد، ایجاد تصویري مثبت از مقصد براي رسیدن به مزیت رقابتی بسیار 

اند که تصویر مقصد عاملی تعیین کننده در  چرا که امروزه بسیاري از محققان به این توافق رسیدهمهم است، 

کنند که تصویر مقصد مفهومی  انتخاب بازدید کننده از مقصد است. کارشناسان بازاریابی گردشگري بیان می

، 2012، 3و همکاران(گارسیا ساخته شده از دو بعد محسوس و نامحسوس است، بعد شناختی و بعد عاطفی 

هاي یک مقصد گردشگري اشاره  ). جز شناختی به باورها و دانش فرد در مورد خصوصیات و ویژگی247

که  "جو "یا  "هاي گردشگري زیرساخت"، "میراث فرهنگی "، "محیط زیست "دارد، همانند عواملی چون: 

بعد عاطفی بیان کننده احساسات فرد دهند. در حالی که،  زمینه ساختار شناختی تصویر مقصد را تشکیل می

تواند توضیح  نسبت به مقصد گردشگري است. با توجه مطالعات اخیر، کاربرد هر دو جز در کنار هم می

بهتري از تصویر مقصد(که صرفاً به تعیین خواص فیزیکی مقصد نپرداخته است)ارائه دهد. در راستاي این 

اي چند بعدي در نظر گرفته شود که نه تنها شامل باورها و  یدهرویکرد جدید، تصویر مقصد باید به عنوان پد

هاي محل است، بلکه احساسات فرد نسبت به مقصد گردشگري را نیز در بر  دانش فرد در مورد ویژگی

 مورد در فرد وادراکات ها عنوان اعتقادات، ایده به تصویر). 264، 2008، 4(مارتین و دل بوسکوگیرد می

 مقاصد تصویر مورد در مشابه گردشگري، تعریفی مقاصد مورد در رو این از ستا شده تعریف اي شی

 اي گردشگري مقصد یا مکان از که افراد ادراکات و ها اعتقادات، ایده مجموع صورت به گردشگري

  ). 2006هانکینسون، است(
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 کیفیت ادراك شده  -2 -4

 طور به که تعریفی. است شده واقعان ققمح نظر مورد همواره که است مواردي از شده ادراك کیفیت

 و مزیت، برتري، اعتبار به نسبت مشتریان قضاوت از است عبارت است شده ارائه ققانمح سوي از غالب

گذارد،  می اثر برند ابعاد دیگر بر تنها نه شده ادراك کیفیت. رقیب برندهاي دیگر با قیاس در برند یک تفاوت

). 2000، 1آکروجواچیمستالر(است تأثیرگذار نیز مشتري ددی از محصولات بندي طبقه در بلکه

 با خدمت یا محصول برتري یا کلی کیفیت از مشتري ادراك عنوان به را شده ادراك کیفیت) 1988(2یثمالز

 ویژه ارزش از شده، جزئی ادراك کیفیت. کند می تعریف دیگر يها گزینه با مرتبط قبول قابل هدف پذیرفتن

 دیگر به نسبت برند یک انتخاب سوي به را کننده بالا، مصرف شده کیفیت ادراك رو این است، از برند

کند، ارزش  می درك را برند کننده، کیفیت مصرف که میزانی کند. بنابراین، به می رقیب، هدایت برندهاي

 بر و کند زشار ایجاد تواند می راه پنج از شده ادراك کیفیت واقع یافت (همان). در خواهد افزایش برند ویژه

 /تمایز ایجاد -2 خرید براي دلیلی  -1 از: عبارتند که بگذارد تأثیر گردشگري برند مقصد ویژه ارزش

 شده ادراك با کیفیت محصولات از استفاده به توزیع کانال اعضاي تمایل  -4 پرداخت اضافه  -3 موقعیت

ند عبارت است از: افزایش سهم بازار، مزایاي کیفیت ادراك شده بر). 1996آکر، (برند توسعه  -5 بالاتر

گذاري  ها و تأمین بازده سرمایه افزایش قیمت، تأثیر غیر مستقیم بر افزایش سودآوري و تأثیر منفی بر هزینه

 گردشگري مقصدهاي توسعه مورد در که اي گذشته تحقیقات مطالعه با). 448، 2013، 3(اوسلو و دورماس

 قرار بررسی شده را مورد ادراك کیفیت موضوع محدود تحقیق چند اتنه شود می مشاهده است انجام شده

 ارزیابی که دلیل این به رسد می نظر جالب به موضوعی این). 2000، 4اسمیت و مورفی، پریتچارد(اند داده

 این تمام دارد. در بر در را تجارب و محصولات، خدمات از واقع ترکیبی در مقصد یک از گردشگران کلی

 جالب دلیل این به موضوع این. کند می بازي مصرف کننده رفتار تأثیر در را حیاتی یفیت نقشیها، ک مثال

 دهند. در می ارزیابی قرار مورد مقصد در را تجارب و کالاها، خدمات از اي مجموعه گردشگران که است توجه

 بین مثبت رابطه یک است. همچنین کننده مصرف رفتار بر تأثیرگذار حیاتی موارد، کیفیت جزء این تمام

 خدماتی محصول یک گردشگري محصول که این دلیل به. دارد وجود برند به وفاداري و شده کیفیت ادراك

). 120، 1389(ایوبی یزدي، شود  می کیفیت استفاده شده از سطح ادراك گیري کیفیت اندازه براي است

 خدمات، پنج مشترك کیفیت ي ها صهمشخ و بررسی صفات سنجی و روان ن آزمو با )1998( 5پاراسوماران

   :کرد معرفی زیر شرح به را خدمات کیفیت گسترده بعد

 کمک و پاسخگویی -3. اطمینان و اعتماد قابلیت -2ملموس).  و فیزیکی (محیط محسوس عوامل -1

  همدلی.  -5(مسئولیت).  تضمین و ضمانت -4مشتریان.  به

 براي را کیفیت بعد هشت 7یثمال و بريزدارد.  محصول 6طبقه به بستگی شده درك کیفیت ابعاد

  . دارد همپوشانی کالا کیفیت با آنها از بعضی که اند داده ارائه کیفیت خدمات
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 کارکنان.  ظاهر و فیزیکی، تجهیزات تسهیلات محسوس: يها ویژگی  -1

 . است داده قول که خدماتی ارائه توانایی اطمینان: قابلیت -2

 فوري.  خدمات ارائه و مشتریان هب کمک به بودن: تمایل پاسخگو -3

 . صداقت و اعتماد انتقال در آنها توانایی و کارکنان مهارت و دانش شایستگی: -4

 مشتریان.  با برخورد در بودن صادق و بودن اعتماد قابل صداقت:/اعتبار -5

 مشتریان.  با همدلی و ویژه توجه همدلی: -6

 . مشتریان با برخورد در دوستانه تواضع: رفتار و ادب -7

 . مشتریان به دادن گوش و کنند درك آنها که زبانی به مشتریان به آگاهی ارتباطات: دادن -8

  

  برند مقصد گردشگري به وفاداري -2 -5

 تعریف فیزیولوژیکی از فرآیندهاي عملکرد یک همچنین و رفتاري پاسخ صورت یک به برند به وفاداري

 از برند ویژه رفتارها(عادات) است. اساساً ارزش و اتگرایش از تابعی برند به شود. بنابراین، وفاداري می

 این که دارند برند یک به دیگر نسبت برندهاي با مقایسه در کنندگان مصرف که شود می ناشی اعتمادي

شود.  می ترجمه برند براي ي بالاها قیمت پرداخت به آنها تمایل و کنندگان وفاداري مصرف عنوان به اعتماد

 با مثبت رابطه یک و اهمیت هست حائز مدیران براي آن توسعه و برند اطر وفاداريبخ برند ویژه ارزش

 به و است بازاریابی در استراتژي مهم مفهوم یک ). وفاداري1995، 1شارما و دارد(لستر، میتال برند وفاداري

 راه بین در مشتریان شود منجر می است، وفاداري برند ویژه ارزش مرکزي برند هسته وفاداري آکر گفته

به  هم برند وفاداري به ). مفهوم81، 1391رحیم نیا و فاطمیباشند( در جستجوي اطلاعات کمتر ها حل

که  معناست این به رفتاري است. وفاداري شده توسعه داده رفتاري وفاداري به هم و نگرشی وفاداري

وفاداري  به نسبت نگرشی يوفادار که رسد می کرد؛ به نظر خواهند خرید برند همین از مجدداً مشتریان

ي ها ارزش که است زمانی و است مشتریان رجحان دهی و تعهد دهنده نشان و است تر دوام با رفتاري

بررسی  منظور به توان می را رفتاري وفاداري بر این شود. علاوه می مشاهده برند یک از فرد به منحصر

  ).  2010،  چیسلی و ، سان2008، 2گرفت(کیم و همکاران نظر در برند ارزش پیامدهاي

از جمله مفاهیم اساسی در بازاریابی، وفاداري مشتري است، چرا که تحقیقات نشان داده است که 

به همراه دارد. علاوه بر این، هزینه درصد افزایش سود را  85درصدي حفظ و وفاداري مشتریان،  5افزایش 

ریان جدید است. بنابر این وفاداري مشتري، حفظ و نگهداري مشتریان موجود، بسیار کمتر از جذب مشت

). به همین دلیل، قدرت 213، 2014، 3ها است(ژانگ و همکاران موضوعی با اهمیت استراتژیک براي سازمان

شود(جهانیان و همکاران،  ایجاد وفاداري به برند در میان مشتریان مزیت اصلی برندسازي در نظر گرفته می

ها، قیمت و  تفاوت باشند، در واقع با توجه به ویژگی یان نسبت به برند بی). چرا که، اگر مشتر28، 1392

کنند. در این حالت،  تسهیلات مرتبط با محصول و نیز تقریباً بدون توجه به نام و نشان تجاري آن، خرید می

تر، قیمت هاي به احتمالاً ارزش ویژه برند بسیار کم است. ولی اگر مشتریان، حتی در صورتی که رقبا، ویژگی
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کنند، به خرید از برند خاصی ادامه دهند، این منجر به افزایش قابل  و یا تسهیلات مناسب تر نیز ارائه می

توان وفاداري به برند را به عنوان تعهدي براي  ). بنابراین می40و  39، 1991توجه آن برند خواهد شد(آکر، 

 بازاریابی ادبیات در وفاداري مفهوم چه گرا). 189، 2007، 1خرید مجدد تعریف نمود(گیل و همکاران

 به گردشگري مقصدهاي قالب در برند به وفاداري گرفته، اما قرار مورد بررسی وسیعی صورت به عمومی

 مقصد که پایداري شود می موجب وفاداري که داشت اذعان است. باید گرفته بود قرار مطالعه ندرت مورد

 قدرت بازاریابی، افزایش کمتر يها از هزینه توان می مقصدها براي رندب وفاداري مزایایی از و یابد افزایش

. )121، 1389(ایمانی خوشخو و ایوبی یزدي، نام دهان به تبلیغات دهان تکرار و مسافرت تجارت نفوذ

 مقصدي به بازگشت به به اند که منجر کرده اشاره عامل پنج به خود مطالعات در کرومپتون و گستلسون

 اند: بازدید کرده آن از قبلاً که است شده

 نکند.  برآورده را رضایت که اي تجربه ریسک کاهش 

 کنند.  می ملاقات مقصد درآن را خودشان مانند افراد ها آن که این از آگاهی 

 احساسی.  وابستگی 

 اند.  نکرده تجربه قبل در که مقصد از ییها جنبه از بازدید براي فرصتی 

 ایمانی خوشخو و ایوبی یزدي، دیگران به است بوده بخش رضایت ها آن لیقب تجربه این که دادن نشان)

1389 ،121( .  

برند مقصد به عنوان وابستگی گردشگران بالقوه به برند مقصد تعریف  به وفادارياز دیدگاه عملیاتی، 

در دسترس  تر هایی با قیمت پایین شده است. وفاداري به معناي تمایل به پرداخت پول حتی زمانی که گزینه

)، قصد بازدید مجدد از مقصد و توسعه آن 2014). ژانگ و همکارانش(29، 2012، 2(فرنس و والسباشد  می

اند. مطالعات انجام شده در  به دوستان و بستگان را به عنوان وفاداري به برند مقصد گردشگري تعریف کرده

و تصویر ادراك شده از مقصد توسط  زمینه وفاداري گردشگري و رابطه آن با کیفیت خدمات ارائه شده

گیري،  دهد که کیفیت ادراك شده خدمات و تصویر مقصد، نقش مهمی در تصمیم گردشگران، نشان می

). محققان وفاداري 213، 2014(ژانگ و همکاران، انتخاب مقصد، ارزیابی سفر و رفتار آینده گردشگران دارد 

 که است آن گویاي رفتاري وفادارياند.  ورد بررسی قرار دادهبه برند مقصد را از دو بعد رفتاري و نگرشی م

 تأثیر گردشگري مقصد انتخاب خصوص فردا، به و امروز تصمیمات گردشگري روي بر گذشته تجربی آشنایی

) 2000(3هستند. اپرمن متکی گردشگرانش بازدید تکرار بر مقصدها از بسیاري که گذارد. به صورتی می

 رفتار به که معنی بررسی کرد. بدین زمان گذر در باید را گردشگري مقصد اداريوف که کند می پیشنهاد

 و منطقی کننده بینی پیش عنوان به تواند وفاداري رفتاري، می راه این داشت. در توجه باید همیشگی بازدید

  ). 2007، کونکنیک(شود  گرفته نظر در آینده مقصد انتخاب براي مناسب

 که است گردشگري هاي مقصد ویژگی عاطفی) از تصویر (عنصر فرد نگرش مورد در نگرشی وفاداري

 نگرشی با فرد باشد. هر تأثیرگذار دیگران به مکان و توصیه بازدید براي ها آن هدف روي بر آینده در تواند می

 ازدهان  به دهان مثبت تبلیغ در تواند نکند، می بازدید را آن دیگر اگر مقصد گردشگري، حتی یک به مثبت

 مقصد انتخاب در مورد دیگران تبلیغی نقش اهمیت به توجه باشد. با داشته نقش دیگران براي مقصد
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 در باید نگرشی) و (رفتاري وفاداري دو جنبه می باشد. هر مهم بسیار وفاداري از جنبه گردشگري، این

  ). 2007، کونکنیک(شود  گرفته نظر در بعد ارزیابی

  

  پژوهش پیشینه -3

برند،  از آگاهی برند: ارزش بعد چهار بین بررسی ارتباطات به اي مقاله )، در2007(1آراسلی و کایامن

از  را برند ارزش ادراك و اند پرداخته داري هتل در صنعت برند تصویر و شده ادراك برند، ارزش به وفاداري

 بررسی و شده ادراك فیتکی ابعاد از استفاده محققان با مطالعه این اند. در بخشیده ارتقا مشتري دیدگاه

  . تاثیرگذارند برند تصویر بر برند ویژه ارزش اند ابعاد رسیده نتیجه این به برند تصویر و وفاداري با رابطه آنها

 برند ویژه ارزش بر برند به وفاداري تاثیر عنوان با را پژوهشی1389 سال در موسویان و گیلانی نیا

 تأثیر ابتدا آکر مدل نظرگرفتن پژوهش، با در این دادند. در انجام کیالکترونی کارت دیدگاه مشتریان از بانک

 برند به وفاداري جایی که گرفت. از آن قرار بررسی مورد برند ویژه ارزش بر (بعد رفتاري) برند به وفاداري

 درشود،  ایجاد تداعی برند) و برند از شده، آگاهی ادراك (کیفیت مدل بعد دیگر سه تأثیر تحت تواند می

 آنها تأثیر و سپس گرفتند قرار مطالعه مورد وفاداري بر مؤثر عوامل مذکور، به عنوان عامل سه بعدي مرحله

 ارزش بر و کیفیت وفاداري، آگاهی که دهد می نشان پژوهش این نتایج. است شده بررسی برند ویژه ارزش بر

  . باشند می برند به مشتریان اداريوف بر مؤثر از عوامل نیز برند از آگاهی و دارد تأثیر برند ویژه

 برند ارزش مورد در موجود بر ادبیات کامل و جامع نگاهی با خود مقاله )، در2010(2ژو و چن

 ها هتل دهد که می نشان مطالعه این اند. نتایج ارائه داده ها هتل در برند ارزش درك چهارچوب مفهومی، براي

اطلاعات  کسب براي مهمانان به کمک براي بازاریابی خدمات و یانمشتر با ارتباط تبلیغات، برقراري اغلب از

  . کنند می استفاده برند با مرتبط

 ویژه ارزش بر مؤثر عوامل عنوان با تحت را پژوهشی 1389در سال  یزدي ایوبی و خوشخو ایمانی

 بر علاوه که دهد می نشان این تحقیق از حاصل نتایج. دادند انجام یزد شهر مقصد گردشگري در برند

 مقصد برند از ارزیابی گردشگران عامل مهمترین عنوان به اخیر سال 30در مطالعات که برند تصویر

 به نیز گردشگري برند مقصد به آگاهی و شده ادراك برند، کیفیت به است، وفاداري شده تلقی گردشگري

 عامل برند مهمترین به فادارياهمیت، و نظر از و دارند ثیرأت یزد برند شهر ویژه ارزش بر مستقیم صورت

 . است شده شناخته ثیرگذارأت

 که را مشتري با موفق ارتباط عوامل تأثیر خدماتی بخش در خود مطالعه )، در2008همکاران ( و کیم

 تأثیر آنان مطالعه در همچنین.  اند کرده بررسی برند تصویر بر را شده گرفته در نظر تعهد و اعتماد، رضایت

 برند تصویر بر توجهی تأثیر قابل برند ارزش که دریافتند آنان. است شده برند بررسی تصویر بر برند ارزش

 يها فعالیت که کنند می بیان است. آنان مؤثر برند تصویر بر نیز مشتري با موفق ابعاد ارتباط از هریک و دارد

  . است برخوردار اهمیت از برند ایجاد تصویر در بازاریابی

 عوامل و تجاري نشان و نام ویژه ارزش ارزیابی عنوان با را تحقیقی1388 سال در دلیار و کرباسی ور

 تحلیل از آمده دست به نتایجدادند.  انجام تحلیلی) الگوي (ارائه کننده مصرف دیدگاه از آن بر مؤثر
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 ویژه ارزش بر صورت مستقیم به تجاري نشان و نام به وفاداري عامل که داد شده نشان گردآوري يها داده

 نشان و ویژه نام ارزش بر مستقیم صورت به تجاري نشان و نام دارد، عامل تداعی ثیرأت تجاري نشان و نام

و  نام ویژه ارزش بر وفاداري طریق از و غیرمستقیم طور شده، به ادراك کیفیت عامل و دارد ثیرأت تجاري

  . گذارد می اثر تجاري نشان

 بر مبتنی برند ویژه ارزش مدل یک عنوانتحت و  2009در سال  همکارانش و بوو توسط اي مطالعه

 اطلاعات بررسی به مطالعه ایند. ش انجام آمریکا کشور در چندگانه اهداف براي کاربرد آن و مشتري

 از اطمینان و بر مشتري مبتنی برند ویژه ارزش هاي مدل از استفاده با مدل برند یک توسعه براي تجربی

 در مدل اصلاحی یک و پیشنهادي مدل یک تحقیق انجام روند پردازد. در می مدل ینا پایایی و روایی

 ویژه برند ارزش تحقیق، مفهوم از حاصل نتایجتند. گرف بررسی قرار مورد آمریکا در توریستها از گروهی

 ارزش بر مثبتی ثیرأت برند از آگاهی که دهد نشان می این بر علاوه و کند می ییدأت را مشتري بر مبتنی

 که توریستی دیگر عبارت بهد. باش برند داشته به مشتریان وفاداري بر مستقیمی اثر تواند نمی اما ؛دارد برند

  . نباشد وفاداري مشتري است مثبتی دارد، ممکن تجربه

 تجاري نشان و نام ویژه ارزش تأثیر بررسی عنوان تحت را پژوهشی1388 سال در همکاران و حسینی

 نشان آمده دست به دادند. نتایج ایرانول)، انجام تجاري نشان و نام موردي: ننده(مطالعهک پاسخ مصرف بر

 کننده مصرف پاسخ دو هر تجاري با نشان و نام به وفاداري و شده، آگاهی درك بعد کیفیت سه که داد

 یافت کننده رفپاسخهاي مص با تجاري نشان و نام پیوندهاي بین اي رابطه اما. دارند مثبت و معنادار رابطه

دارد.  وجود و شدید مثبت معنادار رابطه کننده مصرف هاي پاسخ و نشان تجاري و نام ویژه ارزش نشد. بین

 نظر مصرف از آن امتیاز دیگر ابعاد است. در گرفته متوسط از امتیازي بالاتر آگاهی بعد در فقط ایرانول نام

  است.  متوسط از پایین تر کنندگان

 در مشتریان وفاداري مقایسه عنوان تحت را پژوهشی آلمان کشور در 2009سال  در 1اورث و گرین

 نتیجه این به و دادند انجام و رضایت شرکت، اعتماد تصویر نقش :غیرخانوادگی تجارت خانوادگی با تجارت

د. دار ثیرأت مشتریان وفاداري بر) رضایت طریق از( غیرمستقیم و مستقیم طور به تصویر شرکت که رسیدند

 اعتماد تأثیر تحت غیرمستقیم طور به و فروشگاه تصویر تأثیر تحت مستقیماً نیز مشتري رضایت همچنین

 در خانوادگی تجارت در مشتریان وفاداري میزان که دهد می نشان ها این، یافته بر گیرد. علاوه می قرار

  ندارد.  تفاوتی غیرخانوادگی تجارت با مقایسه

 قابلیت ثیرأت سنجش براي مدلی با عنوان را تحقیقی1389سال  در همکاران و شاهرخ دهدشتی

 که دهد می نشان از تحقیق حاصل هاي دادند. یافته انجام مشتریان وفاداري تعهد بانکها بر برند اعتماد

 معنی نماید. بدین ایفا می مشتریان رفتاري تمایلات بهبود در کلیدي و بسیار مهم نقش برند اعتماد قابلیت

 نیز و اقدام نمایند دیگران به خود بانک توصیه و تبلیغ به تا گردد باعث می مشتریان رضایت زایشاف که

 به آنها کاهش تمایل باعث مشتریان مستمر تعهد افزایش یابد. همچنین کاهش بانک تغییر به آنها گرایش

 مهم و نقش نمایند اي ویژه توجه برند اعتماد قابلیت به بایست مدیران می رو این گردد. از می بانک تغییر

 راستاي توسعه در تري مناسب هاي برنامه و استراتژیها و نظر داشته مد مشتریان با ارتباط مدیریت در را آن

  . نمایند طراحی خود وفادار مشتریان
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 مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش عنوان با پژوهشی 2007در سال  1گارتنر ویلیام و ماجاکونکنیک

 مشتري بر مبتنی برند ویژه ابعاد ارزش آنهاد. بر می کار توریست، به صنعت زمینه در خاص هدف یک براي

 است آن از حاکی نتیجه تحقیقد. دادن قرار بررسی مورد را وفاداري و آگاهی، تصویر ذهنی، کیفیت شامل

 مدل بررسید. وجود دار مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش بعد چهار در میان معناداري و مثبت رابطه که

 و گارتنر کونکینگ اما ؛است ذهنی تصویر اهمیت دهنده پیشین نشان تحقیقات همانند تحقیق این در

براي  بلکه باشد نمی مشتري بر مبتنی برند ویژه حیاتی ارزش بعد تنها ذهنی تصویر که کنند می پیشنهاد

  . گیرند قرار بررسی دمور نیز باید وفاداري و آگاهی، کیفیت مدل، ابعاد کاملتر ارزیابی

نامه خود به بررسی اثر بخشی تبلیغات شفاهی بر ابعاد ویژه برند مقصد  ) در پایان1392غضنفري (

دهد که علاوه بر آگاهی از برند و  گردشگري در شهرستان محلات پرداخت. نتایج حاصل از تحقیق نشان می

غات شفاهی به اثبات رسیده است، بعد تصویر برند و ها با تبلی وفاداري به برند که در مطالعات قبلی رابطه آن

کیفیت ادراك شده از برند مقصد گردشگري نیز با تبلیغات شفاهی رابطه معناداري داشته، از این نوع 

  پذیرد و از نظر شدت تأثیر پذیري، تبلیغات شفاهی بیشترین تأثیر را بر آگاهی از برند دارد.  تبلیغات تأثیر می

با هدف توسعه برند مقصد بر اساس منافع ذینفعان(بازدید  2ن، گومز ومولیناژا 2012در سال 

ها که  هاي موفقیت برند مقصدرا ارائه کردند. این شاخص کنندگان، کارآفرینان و مردم محلی)، شاخص

ارزیابی تجربی میزان موفقیت برند مقصد و شوند،  ) نامیده میSITDهاي موفقیت الماس سه گانه ( شاخص

سازد. با توجه به این که گارسیا و همکارانش ارزش  پذیر می اختلاف در میان نظرات ذینفعان را امکانوجود 

هاي برند گذاري مقصد براي بازدیدکنندگان و هدف متوسط کارآفرینان و  ویژه برند را هدف نهایی استراتژي

نند، در مطالعه خود به بررسی دا هاي برند گذاري مقصد می مردم محلی و شرط لازم براي موفقیت استراتژي

عوامل تقویت کننده برند مقصد پرداخته و دو بعد آگاهی از برند مقصد و مفهوم برند مقصد را به عنوان 

اند. از نظر ایشان آگاهی از برند مقصد به طور غیر مستقیم و مفهوم برند مقصد  عوامل اثر گذار برشمرده

  گذارند.  میمستقیماً بر ارزش ویژه برند مقصد تأثیر 

)در پایان نامه خود با عنوان عوامل مؤثر بر ارزش ارزش ویژه برند گردشگري در استان 1392مسگري (

آذربایجان غربی، ابعاد آگاهی از برند مقصد، وفاداري به برند مقصد، کیفیت ادراك شده برند مقصد، تصویر 

بعاد اثرگذار بر ارزش ارزش ویژه برند را مورد برند مقصد، خانواده، قیمت، ترفیعات و تبلیغات را به عنوان ا

ترین عامل اثر گذار بر ارزش  بررسی قرار داده و به این تنیجه رسید که تصویر برند مقصد به عنوان مهم

هاي بعدي آگاهی از برند مقصد، وفاداري  ارزش ویژه برند آذربایجان غربی در الویت اول قرار دارد و در الویت

گیرند و تبلیغات نیز الویت  فیت ادراك شده برند مقصد، خانواده، قیمت و ترفیعات قرار میبه برند مقصد، کی

  آخر را به خود اختصاص داده است. 

  

   پژوهش مفهومی مدل   -4

 علوم در. باشد می اطلاعات تحلیل و تجزیه و آوري جمع کار و)تئوري( نظري طرح بین رابطه مدل

 و اجزا شامل( تجربی پدیدههاي از برخی خصوصیات یعنی هستند لایمع وها  نشانه شامل مدلها اجتماعی

                                                             
1
 Konecnik, M. & Gartner 

2
 Juan, Gómez &Molina 
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 کننده منعکس بنابراین، مدل. شود می بیان یکدیگر با مرتبط مفاهیم طریق از منطقی طور به) آنها ارتباط

. سازند می مجسم دارند ارتباط بررسی تحت مسئله با که را واقعی دنیاي از معینی يها جنبه و است واقعیت

 به توجه با را تئوري تجربی آزمایش امکان سرانجام و می کند روشن مذبور يها جنبه میان در را عمده طرواب

 حاصل واقعی دنیاي قسمتهاي از بعضی از بهتري درك مدل آزمایش از بعد. کند می فراهم روابط این ماهیت

 کار که شاخصها وها  ضیهمفاهیم، فر از متشکل است دستگاهی مدل که گفت باید خلاصه طور به. شود می

 ساختن براي). 1390خاکی، (کند می تسهیل را فرضیه آزمون براي نیاز مورد اطلاعات آوري جمع و انتخاب

 :ندارد وجود مشخصی تفاوت میانشان که کند عمل متفاوت شیوه دو به تواند می نهایتاً تحلیلی، محقق مدل

 را معکوسی راه که این پردازد، یا می مفاهیم به بعدي رتبهم در و کند می شروع ها فرضیه تدوین از ابتدا یا

آگاهی از  بعد چهار که داراي)2009روزیر ( و کونکنیک مدل از این تحقیق  در). 1390خاکی، ( کند می طی

 می باشد، استفاده شده است.  برند به وفاداري و شده برند، تصویر برند، کیفیت ادرك

 

  
  

  )2009و روزیر،  کونکنیکمنبع:(تحقیق  مفهومی مدل. 1 شکل

 

  

 فرضیات تحقیق   -5

H1 : ،دارد برند شهر تبریز ژهیو ارزش با و معنا داري میمستقرابطه آگاهی از برند مقصدگردشگري .  

H2  : ،د. دار برند شهر تبریز ژهیو ارزش با و معنا داري میمستقرابطه تصویر برند مقصدگردشگري  

H3 : دارد برند شهر تبریز ژهیو ارزش با و معنا داري میمستقرابطه شگري، مقصدگرد شده كادرا تیفیک .  

 H4 : دارد برند شهر تبریز ژهیو ارزش با و معنا داري میمستقرابطه مقصدگردشگري،  برند به وفاداري . 

  

  منطقه مورد مطالعه 

 2 و درجه 38 و شرقی طول دقیقۀ 25 و درجه 46 در شرقی آذربایجان مرکز جغرافیایی، تبریز نظر از

 در متر 1550 تا 1350 دریا سطح از آن است. ارتفاع شده واقع گرینویچ النهار نصف از عرض شمالی دقیقۀ

 در و آذربایجان خطۀ میانی قلمرو در کیلومتر 11800 حدود وسعتی با تبریز. است متغیر آن مختلف نقاط

 در گرفتن قرار دلیل به شهر دارد. این قرار تهران غرب کیلومتري 619 و  ارومیه دریاچۀ شمال شرقی قسمت

 بوده ایران فرهنگی سیاسی، اقتصادي، بازرگانی، و ي مهمها کانون از یکی میانه آسیاي و غرب به شرق مسیر
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 برخوردار خوبی امکانات مدنیت، از سابقه در و پیشینه داشتن و استان مرکزیت علت تبریز، به است. شهر

 بخش بیشتر و قرار گرفته شهر تاریخی فضاي تأثیر تحت شهر این توریستی يفضا است. بنابراین، الگوي

 شش یکی از ایران، تبریز شهرسازي و معماري عالی شوراي مصوبۀ اساس دهد. بر می پوشش را شهر مرکزي

 که است کشور در مدنیت و شهرنشینی کهن يها خاستگاه از و رسیده ثبت به کشور تاریخی و فرهنگی شهر

 گردشگري گسترش و فرهنگی غناي براي بالایی پتانسیل آن گستردة و غنی بسیار فرهنگی و اریخیمیراث ت

 ، جمعیت1390سال در مسکن و نفوس عمومی سرشماري نتایج نظر جمعیتی، براساس دارد. از شهري

 هزار 506 و میلیون 1 شهرستان این مرکز جمعیت و نفر 94 و هزار 695و  میلیون 1 حدود در تبریز شهرستان

 513 آن خانوار تعداد و نفر هزار 495 و میلیون 1 این شهرستان شهري است. جمعیت شده برآورد نفر 188 و

  ). 1393، استانداري آذر بایجان شرقی(است  خانوار 283 و هزار

  
  روش تحقیق  -6

 یشیتوصیفی و از نوع پیما، ها براساس روش گردآوري داده و کاربردي اهداف لحاظ به تحقیق این

گردشگران داخلی در شهر گیري در دسترس از  نمونه روش هاي مورد نیاز براي این تحقیق با دادهاست. 

یافتن  آن اصلی هدف که این به توجه با تحقیق این روشآوري شده است.  و با ابزار پرسشنامه جمعتبریز 

وفاداري به  اثر باشد؛ یعنی بررسی می وابسته بر متغیر مستقل متغیر تأثیر بررسی نیز و معلولی و علت روابط

 (همبستگی) علی تحقیق برند، روش ویژه ارزش بر برند تصویر و برند از شده، آگاهی برند، کیفیت ادراك

هاي مختلف  از روش  Lisrel 8. 5و  Spss 16افزارهاي در این پژوهش با استفاده از نرمشود.  نامیده می

در بخش اول ها استفاده شده است.  ها و آزمون فرضیه لیل دادهآمار توصیفی و استنباطی براي تجزیه تح

گیري از روش تحلیل عاملی تأییدي و در بخش دوم به منظور بررسی   هاي اندازه براي بررسی برازش مدل

 نتایج اساس برمدل ساختاري و معنی داري روابط بین متغیرها از روش تحلیل مسیر بهره گرفته شد. 

استانداري آذر (است  نفر 1495000 تبریز شهر ، جمعیت1390 سال در مسکن و نفوس عمومی سرشماري

 درصد 95 اطمینان سطح با کوکران گیري نمونه روش از نمونه حجم برآورد براي که). 1393، بایجان شرقی
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 با نمونه حجم که نفر 1495000 تبریز شهر جمعیت آمد. حجم دست به نفر 384 درصد، از5 احتمال خطاي و

                        . نفر 384 با است برابر کوکران ولفرم

  
 d(  :0 .05   ،n= 1495000(مقـدار خطـا  ، Z=1. 96   p=q=0. 5%   95=که در آن سطح اطمینـان 

 پرسشـنامه از طریـق نمونـه گیـري در دسـترس در      425حـدود   مبنـا  ایـن  برباشد.  آماري می جامعۀ تعداد

 بـه  ي شهرستان تبریـز ها و تفرجگاه اقامت، رستوران، پلاژها محل يها لهت نظیر مسافران تجمع يها مکان

 قابل پرسشنامه 384شد و  دارد، توزیع وجود در آنجا گردشگر حضور احتمال بیشترین که ییها مکان عنوان

 بـا اسـتخراج شـد.    1394فروردین ماه سـال   15فروردین ماه تا  1اي از  زمانی دو هفته بازه یک استفاده، در

شـده،   ادراك کیفیـت  عنصـر  اثر چهار بررسی به تحقیق این هاي شده، فرضیه ارائه نظري چارچوب به جهتو

 سـؤال  29لازم،  هـاي  داده آوري جمـع  براي و پردازد می ویژه برند ارزش بر برند به وفاداري و آگاهی، تصویر

  است.  یافته موضوع تخصیص این به پرسشنامه

به منظور سنجش تصویر  15الی  4هاي  ش آگاهی از برند، سوالبه منظور سنج 3الی  1هاي  سوال

به منظور  29الی  26هاي  به منظور سنجش کیفیت ادراك شده  و سوال  25الی  16هاي  برند، سوال

 تعیین منظور به تحقیق این درشده است.  تنظیملیکرت  اي رتبه 5 مقیاس قالبدر سنجش وفاداري به برند 

 دست به هاي داده از استفاده با که صورت است. بدین استفاده گردیده کرونباخ آلفاي شرو از متغیرها پایایی

که  شد محاسبه کرونباخ آلفاي روش با پایایی ضریب میزان  Spss افزار نرم به کمک و پرسشنامه از آمده

 و تصویر برند شده، آگاهی از برند، کیفیت ادركبرند(هر چهار متغیر  ویژه ارزش به مربوط سؤالات کل براي

 آگاهی از برند، کیفیت ادركبدست آمد و براي تک تک متغیرهاي  903 .0)در مجموع عدد برند به وفاداري

 این. آمد بدست 915. 0 و  906. 0، 898. 0،  893 .0به ترتیب اعداد  برند به وفاداري و شده، تصویر برند

 از حاصل نتایج. است برخوردار لازم پایایی استفاده، از مورد پرسشنامه که آن است دهنده نشان اعداد

جایی که پژوهش حاضر از نوع  از آنآمده است.  2 جدول  در تفکیک به سنجش پایایی ابزار بررسی

ها استفاده  هاي استاندارد جهت آزمون فرضیه هاي اولیه از پرسشنامه باشد، براي گرداوري داده پیمایشی می

گیري هر یک از  منابع مورد استفاده و بارعاملی براي اندازهبوده و   سؤال 29 دارايشده است. این پرسشنامه 

 تأییدي عاملی تحلیل از استفاده با سازه روایی همچنیناست.  شده آورده 1 جدولدر متغیرهاي تحقیق 

 PQ6و  (اطلاع رسانی مناسب)PQ7 شود سوالات می مشاهده، 1جدول در که است. همانگونه گرفته انجام

گردیده  حذف تحلیل رونداز  )0/30(بار عاملی کمتر از بارعاملی  بودن کم دلیل به )رسانی خدمت کیفیت(

  ). 1387، هومن(اند
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  هاي تحقیق منابع مورد استفاده و بار عاملی  براي اندازه گیري متغیرها/سازه. 1جدول

ردی

  ف
  متغیر/ سازه

 کد

  سؤالات
  سؤالات

  

  

  بارعاملی

  

 

  

  

 منابع مورد استفاده

1  

  آگاهی از برند

AW1  گردشگري سمبل مقصد یا لوگو  

0/ 87   

Konecnik& Gartner 
2007, Yoo et al, 2000  

 

2  AW2  
درآوردن برخی از  تصویر به توان

  گردشگري هاي  مقصد ویژگی

0/ 75 Arnett et al, (2003)& 
konecnik, 2006; (Yoo et 
al, 2000 ) 

3  AW3  
 ددیگر مقاص به نسبت تمایز قدرت

  گردشگري

0/ 63 Koneknik, 2006; (Yoo et 
al, 2000) 

4  

  تصویر برند

IM1  ساکت و آرام محیطی  
  

0/ 57 

Koneknik, 2006, 
Walmsley and Jenkins, 

1993 

5  IM2  طبیعت و چشم انداز زیبا  

0/ 82 Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011,Etc
hner and Ritchie 1991 

6  IM3  مطلوب هواي آب و  

0/ 90 Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011, 
Embacer and Buttle 1989 

7  IM4  مناسب براي استراحت  
0/ 60 Koneknik, 2006, 

Walmsley and Jenkins, 

1993  

8  IM5  مناسب خرید تسهیلات  

0/ 46 Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011,W
almsley and Jenkins,1993 

9  IM6  جذاب تاریخی هاي جاذبه  

0/ 93 Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011, 
Embacer and Buttle 1989 

10  IM7  جذاب فرهنگی هاي جاذبه  

0/ 84 Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011, 
Embacer and Buttle 1989 

11  IM8  92 /0  جالب محلی غذاي Koneknik, 2006, Embacer 
and Buttle 1989 

12  IM9  99 /0  فرد  به منحصر دستی صنایع Konecnik, 2006 

13  IM10  94 /0  نواز  مهمان مردم Konecnik, 2006 

14  IM11  زیبا وحش حیات  

0/ 38 Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011,Etc
hner and Ritchie 1991 
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15  IM12  براي ماجراجویی مناسب  
0/ 34 Konecnik& Gartner 

2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011 

16  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

کیفیت ادراك 

 شده

  

PQ1 

 
 پاك و تمیز هواي

  

890/ 

Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011 

17  PQ2  660  کیفیت با اقامتی مراکز/  Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011  

18  PQ3  470  کیفیت با اي ي جادهها زیرساخت/  Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011  

19  PQ4  580  جانی امنیت/  Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011  

20  PQ5  840  تمیز فیزیکی محیط/  Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011  

21  PQ6  230  رسانی خدمت کیفیت/  Konecnik, 2007  

22  PQ7  220  اطلاع رسانی مناسب/  Konecnik, 2007  

23  PQ8   450  هاي مناسب قیمت/  Konecnik, 2007  

24  PQ9  490  سترسی آساند/  Konecnik, 2007  

25  PQ10  830  به گردشگران ویژه توجه/  Konecnik, 2007  

26    

  

  وفاداري به برند

LO1  870  ترجیحی گردشگري مقصد/ Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011, 
Boo et al 2008  

27  LO2  نسبت به  بیشتر مزایاي داراي

  مشابه مقصدهاي

760/  Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011, 
Boo et al 2008  

28  LO3  890  آینده در بازدید قصد/  Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011, 
Boo et al 2008  

29  LO4  850  دیگران به توصیه/  Konecnik& Gartner 
2007, Gartner and 
KonecnikRuzzier2011, 
Boo et al 2008  

  تحقیق) فرایند از برگرفته (منبع:

  

  کرونباخ آلفاي. 2جدول

 متغیر  تعداد سوالات  ضریب آلفاي کرونباخ

  وفاداري به برند  4  915. 0

 آگاهی از برند  3  893. 0

 کیفیت ادراك شده  10  898. 0

 تصویر برند  12  906. 0

  مجموع متغیرها  29  903 .0
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 هاي تحقیق یافته-7

 45درصد افراد نمونه مرد و  55 شود،  می مشاهده 2ي شماره جدول در که تحقیق نتایج بر اساس

درصد در رده  50سال،  30تا  20درصد در رده سنی  30نیز  سنی توزیع ي زمینه دراند.  درصد زن بوده

اند.  سال به بالا بوده 50درصد در رده سنی  2سال و  50تا  40درصد در رده سنی  18سال،  40تا  30سنی 

 5درصد کارشناسی،  59درصد فوق دیپلم،  18درصد دیپلم،  15 میزان تحصیلات ي زمینه در و همچنین

  اند.  درصد داراي مدرك دکتري بوده 3درصد کارشناسی ارشد و در نهایت 

  

  بررسی مورد نمونه دموگرافیک توزیع. 3جدول

  درصد

 مرد 55%
 جنسیت

 زن 45%

 سال 30تا  20 30%

 سن
 سال 40تا  30 50%

 سال 50تا  40 18%

 سال 50بالاتر از  2%

 دیپلم 15%

  میزان تحصیلات

 فوق دیپلم 18%

 کارشناسی 59%

 کارشناسی ارشد 5%

  دکترا 3%

 

 

 قیتحق يرهایمتغ يدأییت یعامل لیتحل-8

ا استفاده از آزمون تحلیل عاملی بایست ب ها می در تجزیه تحلیل استنباطی، پیش از آزمون فرضیه

تأییدي روایی سازه را مورد آزمون قرار دهیم. آزمون برازندگی در تحلیل تأییدي و مسیر، شاخص 

RMSEA یا جذر برآورد واریانس خطاي تقریب کوچکتر از ،o/1 شاخص ،
��

��
(کاي  دو بر درجه آزادي)  

کوچکتر  P-Valueدرصد و  90بالاتر از  چنانچه )GFI, CFI,IFI,NNFI(هاي  کمتر از سه، مقدار شاخص

  . گردد قابل قبول تلقی می باشد 05. 0از 

 

 رهایمتغ عیتوز بودن نرمال یبررس-9

اسمیرنوف –هاي بررسی ادعاي نرمال بودن توزیع متغیر استفاده از آزمون کولموگروف یکی از روش

  است. 

  ت؟آیا متغیرهاي طراحی شده داراي توزیع نرمال اس

          H0 : βi = 0فرضیه صفر: متغیرهاي تحقیق داراي توزیع نرمال هستند. 

  H1 : βi ≠ 0فرضیه یک: متغیرهاي تحقیق داراي توزیع نرمال نیستند. 
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ها  توان گفت توزیع داده باشد می 05. 0هرگاه سطح معناداري آزمون کولموگروف اسمیرنوف بیشتر از 

  آورده  شده است.  4ها در جدول وط به آزمون نرمال بودن متغیرنرمال است و بالعکس. نتایج مرب

  

  ها  . نتایج مربوط به نرمال بودن متغیر 4جدول

 معنی داري کولموگروف اسمیرنوف مولفه

 854. 0 946. 1 ي به برندوفادار

 648. 0 465. 1 برند از یآگاه

 762. 0 597. 1 کیفیت ادراك شده

 788. 0 635. 1 تصویر برند

Test distribution is Normal.   
  

است، لذا فرضیه  05. 0دهد سطح معناداري متغیرهاي تحقیق بیشتر از  نتایج این آزمون نشان می

  گیرد.  صفر یعنی نرمال بودن متغیرهاي تحقیق مورد تأیید قرار می

  

ه مـدل بـه   هاي تناسب ثانوي نشان دهنـد ک ـ  خی دو و هم آزموناگر هم آزمون   ارزیابی تناسب مدل: - 1

اندازه کافی متناسب است، به سمت مشخص کردن عوامل مدل تناسـب شـده حرکـت کـرده و بـر ایـن       

دهـد کـه الگـو در     باشد و نشـان مـی   ها می بیانگر مهمترین این شاخص 5 جدولکنیم.  عوامل تمرکز می

  جهت تبین و برازش از وضعیت مناسبی برخوردار است. 

  مفهومی تحقیق هاي برازندگی مدل .  شاخص5 جدول

IFI  NNFI  CFI  GFI  RMR  RMSEA  X2/df  

0. 96  0. 94  0. 97  0. 95  0. 038  0. 000 1. 22  

  

درصـد، شـاخص    90خاطر این که بـالاتر از   به )GFI,CFI,IFI,NNFI( هاي شاخص
��

��
(کـاي  دو بـر    

. و همچنـین  گردنـد  قابـل قبـول تلقـی مـی    می باشد،  o/1کوچکتر از  RMSEAدرجه آزادي)کمتر از سه، 

کوچکتر است؛ بنابراین مـدل تحقیـق از بـرازش     05. 0است که از مقدار بحرانی  038 .0برابر RMRشـاخص 

  مناسبی برخوردار است.  

 

 ریمس لیتحل -2

 در متمایز مسیرهاي عنوان به و یابند می جهت جریان یک در متغیرها بین روابط مسیر تحلیل در

که  مسیر نمودار آن، یعنی عمده ویژگی طریق صورت از بهترین در سیرم تحلیل شوند مفاهیم می نظرگرفته

 . شوند می می سازد، تبیین آشکار را متغیرها بین احتمالی علّی پیوندهاي

      شود:  برازش زیر مدل کلی که است لازم تحقیق يها فرضیه بررسی براي
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  تأییدي عاملی لیلتح از استفاده با مسیر تحلیل مدل اساس بر تحقیق مدل . 2 شکل

  

. گذارند می اثر ویژه برند ارزش بر مستقیم صورتی به تحقیق متغیرهاي تمام شد ملاحظه که همانگونه

. نمود ملاحظه شهر تبریز برند ویژه ارزش روي بر را این عناصر از یک هر اثرگذاري درجه توان می 2در شکل

 يها متغیر و سپس به ترتیب ه برند شهر تبریز داشته وفاداري به برند بیشترین تأثیر را بر ارزش ویژمتغیر 

  اند.  بوده تاثیرگذار، کیفیت ادراك شده و آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند شهر تبریز تصویر برند

  

 

 تحلیل نتایج حاصل از تحلیل عاملی تأییدي -3

 استفاده، تحلیل ي موردها مقیاس از کدام هر براي شود می مشاهده یک شماره جدول در که همانگونه

 معنایی بار داراي که گردید مسیر در تحلیل ییها شاخص حذف به منجر که پذیرفت انجام تأییدي عاملی

 مقصد برند تصویر بردارنده در باید که برند هویت ایجاد در فرآیند تواند می نکته این به توجه. بودند ضعیفی

  تلقی شود.  مهم باشد گردشگري

نگردیدند؛ ولی در  حذف ها شاخص از هیچکداموفاداري به برند و آگاهی از برند  ،تصویر برندمقیاس  در

در  نظر مورد مقصد دهد می نشان کههاي شش و هفت حذف گردیدند  کیفیت ادراك شده شاخصمقیاس 
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 رسانی خدمت کیفیت "از دو شاخص گردشگران دیدگاه از است گرفته صورت پژوهش این که زمانی فاصله

 شهرکیفیت ادراك شده  گویاي تواند نمی سنجه دو این وباشد  بی بهره می " رسانی مناسباطلاع  "و "

و  5، 1ي ها ترتیب شاخص به را نمرات بیشترین که کرد ذکر باید چنین هم هم متغیر این باشد، در تبریز

به  توجه ویژه"و " محیط فیزیکی تمیز "، " هواي تمیز و پاك"اند. بدین معنی که  کسب کرده 10

تصویر مقیاس  در. باشند تبریز شهر کیفیت ادراك شده توانند گویاي می هستند که هایی سنجه" گردشگران

اند.  کسب کرده 8و   6،  10، 9ي ها ترتیب شاخص به را نمرات بیشترین کهشاخص تأیید شدند  12برند هر 

و  " جذاب تاریخی هاي جاذبه" ،" نواز مهمان مردم محلی"، " فرد به منحصر دستی صنایع"بدین معنی که 

 در. باشند تبریز شهرتصویر برند  گویاي توانند می که هستند هایی سنجه " غذاي محلی جالب توجه"

 3و  2، 1ي ها ترتیب شاخص به را نمرات که بیشترینشاخص تأیید شدند  3هر آگاهی از برند نیز مقیاس 

و " گردشگري هاي  مقصد ویژگی"، " گردشگري سمبل مقصد یا لوگو "اند. بدین معنی که  کسب کرده

آگاهی گردشگران  گویاي توانند می که هستند هایی سنجه" گردشگري دیگر مقاصد به نسبت تمایز قدرت"

ترتیب  به را نمرات که بیشترینشاخص تأیید شدند  4وفاداري به برند نیز مقیاس  در. باشند تبریز شهراز 

گردشگري  مقصد"، " آینده در بازدید قصد "بدین معنی که اند. کسب کرده 4و  1، 3ي ها شاخص

 تبریز شهروفاداري گردشگران به توانند گویاي  می هایی هستند که سنجه" توصیه به دیگران"و "ترجیحی

  . باشند

  

  

  پژوهشی و کاربردي پیشنهادات -10

 به ها داده لیلتح و تجزیه از که نتایجی چنین هم و قبلی بخش در شده مطرح مباحث به توجه با

  گردد: می ارائه راه زیرکارهایی شهرتبریز برند ویژه ارزش افزایش و بهبود آمد، براي دست

 بررسی مجدد این تحقیق در جوامع دیگر و مقایسه نتایج بدست آمده.  .1

 افراد همه و ردیبگ مقاصد گردشگري قرار کار تیالو در دیبا گردشگران يها وخواسته ازهاین به توجه .2

 گردشگران به شتریب تیفیک با یمحصول که کنند تلاش دیبا گردشگران به محصولات ارائه در ریدرگ

 . گردد یم گردشگران نظر در مقصد گردشگري آن از یذهن ریتصو کی جادیا باعث رایز ،بکنند ارائه

شد، با می شده ادراك کیفیت برند ویژه ارزش با مرتبط اصلی عوامل از دیگر یکی که این به توجه با .3

 جهت نهایت، در در و کرده شناسایی را متغیر این بر مؤثر ابتدا، عوامل در بایست می بازاریابی مدیران

 . کنند تلاش مشتریان نظر در شده ادراك کیفیت تقویت

چگونه  کننده مصرف دید باید. باشد کننده مصرف ادراکات اساس بر باید برند بازاریابی يها استراتژي .4

کارکردي،  مختلف ابعاد براساس را برند موضع سپس و دهد می نشان واکنش نهچگو و کند می فکر

 . کند می تغییر برند با کننده مصرف ارتباط در گیري موضع این. نمود اتخاذ. . .  و احساسی، نمادین

 که این به توجه با و شود می برند تصویر نیز و آگاهی ایجاد باعث که عاملی ترین مهم عنوان به تبلیغات .5

 توجه برند ارزش افزایش جهت نتیجه در ثیرگذاراستأت برند ویژه ارزش بر برند تصویر و آگاهی عوامل

 پیشبردي خبري، فعالیتهاي يها عمومی، مصاحبه روابط همچون ترویجی ابزارهاي دیگر و تبلیغات به

 . رآورندد اجرا به تر بیش قوت با را آنها کنند سعی بایست می سازمانها مدیران و بوده مهم
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 ابعاد تلاش این تقویت در باید مدیران است برند ویژه ارزش ابعاد از متأثر برند ویژه ارزش که آنجایی از .6

 . نمایند

نمایند. یعنی  ایجاد کننده مصرف ذهن در کیفیت از قیمت، تصویري تغییر وسیله به توانند می مدیران .7

 میداند ولی محصول کیفیت افزایش را امر نای دلیل کننده مصرف یابد می افزایش محصول قیمت وقتی

 بهره و متناوب مدت طولانی صورت به قیمت کاهش مانند قیمتی استراتژیهاي از نباید امکان حد تا

 . گیرند

 در گذشته در که هستند یمحصولات گر یتداع که ییها يبند بسته ای و یبرندها، اسام از توانند می رانیمد .8

 . ببرند بهره دیجد محصولات يبرا شد می استفادهها  خانواده

 خود برند از جوانان یآگاه شیافزا در یسع خانواده نیچن هم و غاتیتبل لهیوس به توانند می رانیمد .9

 شده افزوده زین برند به آنها يوفادار زانیم ابدی می شیافزا جوانان یآگاه سطح چه هر رایز ؛ندینما

 به منجر تینها در که شوند شناخته بهتر و عتریسر ندبر يها کننده یتداع که دینما می کمک نیهمچن

 . گردد می برند ژهیو ارزش شیافزا

 گردشگري.  مقصد برند ارزش از آنها درك بر گردشگري مقصد از گردشگران قبلی بازدید تاثیر .10

  
 

  نتیجه گیري-11

 برندسازي براي مقاصد گردشگري منجر به کاهش مشکلات ناشی از نامحسوس بودن محصولات

هاي  هاي عرضه کنندگان خدمات گردشگري و ثبات در بازارها و زمان تر شدن تلاش گردشگري، منسجم

کند. با توجه به اهمیت برند گذاري مقصد،  بندي بازار را تسهیل می گردد و فرآیند بخش مختلف می

ري لازم و توسعه چارچوبی قابل قبول، منسجم و کلی براي استفاده از تئوري برندسازي مقاصد گردشگ

هاي فرهنگی، اجتماعی و خصوصیات مقاصد  رسد. بدیهی است که با توجه به تفاوت ضروري به نظر می

گردشگري مختلف، هر مقصد چارچوب برند گذاري خاص خود را خواهد داشت. متأسفانه در کشور ما 

باید و شاید  هاي این مقاصد آنچنان که توجه کمی به مقاصد گردشگري شده است و بسیاري از جاذبه

معرفی نشده است. بسیاري از افراد درك مناسبی از مقاصد گردشگري ندارند و به معنی دیگر برند 

مقاصد گردشگري در کشور ما، در دوران طفولیت خود قرار دارد. در این زمینه، شناسایی عواملی که 

تواند در فرآیند  لا رود میشود ارزش ویژه برند مقصد گردشگري از طریق ادراکات گردشگران با باعث می

ارزیابی ارزش ویژه برند  تحقیق حاضر با هدفبرند سازي و بازاریابی بلند مدت مقصد، مفید واقع شود. 

. استصورت پذیرفته 1394در مقصد گردشگري از دیدگاه گردشگران داخلی در شهر تبریز در فروردین 

آگاهی از برند، تصویر برند، کیفیت  بعد چهار يکه دارا)2009روزیر ( و کونکنیک مدل از این تحقیق  در

لازم است جهت افزایش تقاضا براي باشد، استفاده شده است.  می برند به وفاداري و شده ادراك

 هاي گردشگري شهر تبلیغات مثبت و جذاب، ایجاد بانک اطلاعاتی درباره جاذبه تبریز گردشگري شهر

استفاده و همچنین . انجام شودارتی، درمانی، ورزشی و هنري در ابعاد مختلف فرهنگی، تاریخی، زی تبریز

هاي عمومی به منظور آموزش مردم در زمینه نحوه برخورد مناسب با گردشگران، توجه به  از رسانه

افزایش کیفیت خدمات گردشگري، افزایش راهنمایان گردشگري در نقاط جذاب شهري، افزایش امکانات 

 نتایج با تحقیق نتایج مقاسیه. رسد ضروري به نظر میلازم و امري تبریز در شهر و تسهیلات حمل و نقل 
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 گردشگري تبریز، رامسر و یزد با بین مقصد اول رتبه اخذ در مشابهت دهنده محققین، نشان سایر

 ساز زمینه و داخلی در سه مقصد برند به مولفه وفاداري اهمیت بیانگر تواند می امر این که است یکدیگر

 صورت مطالعه با مقایسه در البته. باشدها  مولفه سایر با در مقایسه مؤلفه این به بیشتر هتماما و توجه

 عنوان به برند ذهنی تصویر و شود نمی دیده بندي اولویت در اسلونی، این مشابهت کشور در گرفته

 عامل این به باید. شود می شناخته کشور این در مقصد برند ویژه ارزش بر تأثیر گذار عامل مهمترین

 خاص اجتماعی – فرهنگی و محیطی يها ویژگی به توجه با مختلف مقاصد است ممکن که توجه گردد

. گیرد قرار نظر مد با یکدیگرها  یافته مقایسه در بایست می عوامل این و دهند ارائه متفاوتی نتایج خود

 شده ادراك برند، کیفیت به وفادارينتایج بدست آمده حاکی از آن است که علاوه بر تصویر برند، 

 از و دارند تأثیر تبریز شهر برند ویژه ارزش بر مستقیم به صورت نیز گردشگري مقصد برند به وآگاهی

و سرانجام نتایج حاصل از  است شده شناخته گذار تأثیر عامل ترین مهم به برند اهمیت، وفاداري نظر

) هم 1392زاده نمین و اسمعیل مشرفی ( ) و تاج1389( یزدي ایوبی و خوشخو ایمانیاین تحقیق با کار 

  راستا بوده است. 
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  خذ: آمنابع و م

)، بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتري در تأثیر 1391(نیا، فریبرز، فاطمی، زهرا رحیم .1

پژوهشی تحقیقات  -ستاره مشهد، فصلنامه علمی 5هاي  ارتباط موفق با مشتري و تصویر برند در هتل

 . 92- 73)، صص1(2بازاریابی نوین، 

)، مدل یابی معادلات ساختاري با کاربرد نرم افزار لیزرل، تهران:  انتشارات 1387(هومن، حیدرعلی .2

 سمت. 

 ارزش بررسی تأثیر"). 1388 رحیمی هلري، محمد( حسینی، سیدمحمود. ابوالفضلی، سیدابوالفضل. و .3

 فصلنامه. " ایرانول) تجاري نام و نشان موردي: مطالعه(کننده  مصرف پاسخ بر تجاري نشان و نام ویژه

 . 28 -9 صص)، 32(9چشم انداز مدیریت، 

 دیدگاه از آن بر مؤثر عوامل و تجاري نشان و نام ویژه ارزش ارزیابی "). 1388( یاردل و کرباسی ور .4

 . 29- 14صص )، 21(8مدیریت،  فصلنامه. "تحلیلی) الگوي (ارائه کننده مصرف

 از بانک برند ویژه ارزش بر برند به به وفاداري تأثیر ". )1389 (موسویان، جواد ا، شهرام. وگیلانی نی .5

 . 119 - 103 صص)، 14(5صنعتی،  مدیریت فصلنامه. " الکترونیکی کارت مشتریان دیدگاه

عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند در  ". )1389 (ایمانی خوشخو، محمد حسین و ایوبی یزدي، حمید ،  .6

، صص 13پژوهشی مطالعات مدیریت گردشگري، شماره  - . فصلنامه علمی" گردشگري شهر یزد مقصد

113-137 . 

). اثربخشی تبلیغات شفاهی بر روي ابعاد ارزش ویژه برند مقصد 1392(غضنفري، مجید.  .7

گردشگري(مورد مطالعه: شهرستان محلات). پایان نامه مقطع کارشناسی ارشد. دانشگاه پیام نور واحد 

 هر ري. مدیریت بازرگانی. ش

). بررسی و  الویت بندي عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند گردشگري استان 1392(مسگري، محمد امین.  .8

پایان نامه مقطع کارشناسی ارشد. دانشگاه پیام نور  MADM. آذربایجان غربی با استفاده از تکنیک

 کرج. مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی. 

 در برند ویژه ارزش يها مولفه بندي اولویت. " )1392(، فاطمهابولفضل و اسمعیل مشرفی تاج زاده نمین، .9

پژوهشی مطالعات مدیریت گردشگري،  -. فصلنامه علمی"داخلی گردشگران دیدگاه از مقصدگردشگري

 . 58- 35، صص 24سال هشتم، شماره 

 تأثیر براي سنجش مدلی. " )1389(رستمی، نسرین دهدشتی شاهرخ، زهره. تقوي فرد، محمدتقی. و .10

 -69صص )، 20(5ایران،  فصلنامه علوم مدیریت. " مشتریان وفاداري تعهد بر برند بانکها اعتماد قابلیت

89 .  

 ، تهران، انتشارات بازتاب. " نویسی نامه پایان به رویکردي با تحقیق روش "). 1390 خاکی، غلامرضا( .11

مطالعه (بررسی ارزش ویژه برند در گردشگري"). 1392(جهانیان، منوچهر، حیدري، زهرا، خلیلی، سعید .12

)، 2(5هاي نو در جغرافیاي انسانی،  پژوهشی نگرش –فصلنامه علمی  "). موردي: مقصدگردشگري رامسر

 . 35 -21صص 
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