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 1چکيده
 حاضر،از تحقیق.است شیراز گردشگری مقصد برند ویژۀ ارزش تبیین برای مدلی ارائة حاضر پژوهش هدف

 روش از همچنین .است پیمایشی نوع از و ها،توصیفی داده گردآوری روش براساس و هدف،کاربردی نظر

 شده استفاده ها داده تحلیل و تجزیه منظور به Smart PLS افزار نرم از استفاده با ساختاری معادلات

 با .اند شیرازآمده شهر به 1931 تابستان در که هستند داخلی گردشگران کلیه تحقیق آماری جامعه.است

 شده استفاده نمونه حجم تعیین منظور به کوکران فرمول از باشد می معلوم نا جامعه حجم که این به توجه

 بر مقصد برند از آگاهی که است آن از حاکی آمده بدست نتایج .است آمده بدست 981 عدد که است

 .دارد داری معنا و مثبت تأثیر مقصد برند به وفاداری و مقصد از شده ادراک مقصد،کیفیت تصویربرند

. دارد داری معنا و مثبت تأثیر مقصد برند به وفاداری و مقصد از شده ادراک کیفیت بر مقصد تصویربرند

 شد داده نشان همچنین و. داراست معنا و مثبت مقصد برند به وفاداری بر مقصد از شده ادراک کیفیت تأثیر

 متغیرها سایر به نسبت آن تأثیر و است مسیر ضریب مقدار بزرگترین دارای مقصد از شده ادراک کیفیت که

  .است بیشتر مقصد برند به وفاداری بر
 

 .مقصد، شیراز برند به مقصد، وفاداری از شده ادراک مقصد، تصویر برند مقصد،کیفیت برند از آگاهی ها:واژهکليد 
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 مقدمه

اگر چه مفهوم برند مقصد، مفهومی جدید است،اما بسیاری از مقاصد گردشگری در سراسر جهان در تلاش برای 

خود،همانند آنچه تولید کنندگان کالاها انجام می دهند هستند تا بدین اتخاذ استراتژی های نام تجاری برای مقاصد 

ترتیب هویت خود را از دیگر رقبایشان متمایز ساخته و بر منحصر به فرد بودن محصولات خود تاکید کنند.امروزه با 

دشگران و ( درگیر نبرد ثابت به منظور جذب گرDOMSتوجه به شرایط رقابت جهانی، سازمان بازاریابی مقاصد)

تبدیل شدن به مقصدی غیر قابل تعویض هستند.بدین منظور برند مطلوب و قدرتمند به ابزار بازاریابی قوی تبدیل 

شده است.چرا که ممکن است گردشگران به سادگی مقصدی که تصویر و شخصیت مطلوب تری در ذهن آن ها 

 :9،0299دارد ترجیح دهند)آساکلی و بالو گلو ایجاد کرده است به مقصدی را که مناظر و چشم انداز های زیبایی

(.از سوی دیگر،برندسازی برای مقاصد گردشگری منجر به کاهش مشکلات ناشی از نامحسوس بودن 991

محصولات گردشگری،منسجم تر شدن تلاش های عرضه کنندگان خدمات گردشگری و ثبات در بازارها و زمان 

 ی برندساز مفهوم(. 0،0222:02زار را تسهیل می کند)بیکر و کامرونهای مختلف می گردد و فرآیند بخش بندی با

 استفاده مورد و ترین گسترده احتمالا(a0222،3)پایک.گردشگری به کار رفت مقاصد مورد در9112 در اواخر دهه

 آن از رویه باشد.این می گردشگری مقاصد بازاریابی در برندسازی نقش فضاها،بررسی برندسازی در رویه ترین

 ای اولیه تصاویر به دلیل مقاصد که دریافتند گردشگری صنعت گیرندگان که،تصمیم گرفت قرار بررسی زمان مورد

 ارائه فضاها برندگذاری در را بسیاری تئوریهای می گیرند.این رویه قرار بازدید مورد کنند می ایجاد افراد ذهن در که

 کرد آغاز آنجا از را خود کار است.وی گرفته صورت 2هانکینسون توسط این بخش در تلاشها ترین کند.گسترده می

 برند دادن ایجاد قرار تاثیر تحت برای 1نظری چارچوب هیچگونه کنون، تا "کرد بیان اینگونه را اعتقاد خود که

 نیز را شهرها که منظور بدین را است،وی چارچوبی نیامده وجود به محصول پایه بر سازی برند تئوری از فضاها،جدا

 برنت نام به دیگری محقق زمینه این در."کرد ارائه سازی هستند برند قابل گردشگری مقاصد عنوان به

برای  کننده هماهنگ نقشی تا باشد می پتانسیل این مقصد،دارای برند که داد تشخیص( این موضوع را 9112)6ریچی

 اطمینان کسب در گردشگری ذینفعان همه میان مشترك تصویردر واقع .کند بازی اجتماعی فعالیتهای از بسیاری

 بر مبتنی که تصویری و است اهمیت حائز میشود ارائه برند مقصد از که تصویری هماهنگی و سازگاری به نسبت

                                                           

Usakli & Baloglu 1 

Baker & Cameron 2 

Pike 3 

Hankinson 4 
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 Brent Ritchie6 
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 اینکه باوجود(.9،0220)کایمی کند تقویت را باشد،تلاش های بازاریابی مقصد در یکسان و مشترك ویژگیهای

 بوده تحقیقات جدید حوزه های از یکی و است داشته زیادی توسعه اخیر سالهای در مقاصد گردشگری برندسازی

 دیدگاه از محصولات برندهای ارزیابی برایآکر مدلی را  9119(. در سال 0220کای،؛ 0،0220)مورگان و ریچارداست

 6برند به وفاداری و 1شده ،کیفیت ادرك2تصویر ذهنی برند ،3آگاهی از برندمدل  این ابعاد که داد پیشنهاد مشتریان

 نظر نقطه از برند ارزش ابعاد یگردشده، انجام ذهنی تصویر حوزه در که تحقیقات بیشماری باستثنایبوده است.

با توجه به اهمیت برند گذاری مقصد،  .شده اند واقع مطالعه مورد ندرت گردشگری به مقاصد برای گردشگران

برای استفاده از تئوری برندسازی مقاصد گردشگری لازم و ضروری به توسعه چارچوبی قابل قبول،منسجم و کلی 

نظر می رسد.بدیهی است که با توجه به تفاوت های فرهنگی، اجتماعی و خصوصیات مقاصد گردشگری مختلف،هر 

مقصد چارچوب برند گذاری خاص خود را خواهد داشت. متاسفانه در کشور ما توجه کمی به مقاصد گردشگری 

بسیاری از جاذبه های این مقاصد آنچنان که باید و شاید معرفی نشده است.بسیاری از افراد درك  شده است و

مناسبی از مقاصد گردشگری ندارند و به معنی دیگر برند مقاصد گردشگری در کشور ما، در دوران طفولیت خود 

صد گردشگری از طریق ادراکات قرار دارد.در این زمینه، شناسایی عواملی که باعث می شود ارزش ویژه برند مق

 :9321گردشگران بالا رود می تواند در فرآیند برند سازی و بازاریابی بلند مدت مقصد، مفید واقع شود)ایوبی یزدی،

شیراز  شهر گردشگری در مقاصد برند ویژة ارزش تبیین جهت مدلی ارائة تحقیق این اصلی مساله اساس این بر(. 6

 آگاهی تعیین تأثیر مقصد؛ تصویربرند بر مقصد برند از آگاهی تأثیرتعیین  :از است عبارت حاضر تحقیق اهدف .است

 تعیین تأثیر مقصد؛ برند به وفاداری بر مقصد برند از آگاهی تعیین تأثیر مقصد؛ از شده ادراك کیفیت بر مقصد برند از

تعیین  مقصد؛ برند به وفاداری برتصویربرند مقصد  تعیین تأثیر مقصد؛ از شده ادراك کیفیت برتصویربرند مقصد 

 باشند می مطرح نیز تحقیق های فرضیه حاضر تحقیق در مقصد. برند به وفاداری مقصد بر از شده ادراك کیفیت تأثیر

 کیفیت بر مقصد برند از آگاهی دارد؛ معناداریمثبت و تأثیر  مقصد تصویربرند بر مقصد برند از آگاهی :از عبارتند که

مثبت و تأثیر  مقصد برند به وفاداری بر مقصد برند از آگاهی دارد؛ معناداریمثبت و تأثیر مقصد  از شده ادراك

 برتصویربرند مقصد  دارد؛ معناداریمثبت و تأثیر  مقصد از شده ادراك کیفیت برتصویربرند مقصد  دارد؛ معناداری

تأثیر  مقصد برند به وفاداری مقصد بر از شده ادراك کیفیت دارد؛ معناداریمثبت و تأثیر  مقصد برند به وفاداری

 دارد. معناداریمثبت و 

 مبانی نظری 

گردشگری  مقصد برند تصویر    

                                                           

Cai 1 

Morgan &Pritchard 2 

Brand Awareness 3 

Brand Image 4 

Perceived Quality 5 

Brand Loyalty 6 
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 (،0222)9(.تصویر برند بنا به تعریف وودوارد200: 0220)کای،تصویرسازی نزدیک ترین گام شکل گیری برند است

( 9113) 0ریچی و اتچنر. "در ذهن مصرف کننده منعکس می شودادراکاتی از برند که توسط تداعی گرهای برند "

 شامل:ویژگی که اند کرده بندی تقسیم طبقه به پنج را گردشگری مقصد ذهنی تصویر شده شناسایی های ویژگی

رینولدز شکل گیری تصاویر شهر را به .است افراد و برند های و تسهیلات،نگرش ها فیزیکی،فعالیت اقتصادی،محیط

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

سیل اطلاعات می تواند منابع مختلفی داشته باشد.یک تصویر نتیجه پیام های مختلف،متنوع و اغلب متضادی است 

ور مجزا شکل گرفته که از یک شهر فرستاده شده و این تصویر در ذهن هر دریافت کننده پیام بط

(.نکته مهم این است که تصاویر را می توان به عنوان ابزاری برای رواج فرهنگ ها، 60: 3،0221)کاواراتزیساست

انعکاس و تقویت مفاهیم خاص مشترك، باورها و سیستم های ارزشی خاص شرح داد.امروزه،با توجه به رقابت 

د برای رسیدن به مزیت رقابتی بسیار مهم است،چرا که امروزه شدیدی در میان مقاصد،ایجاد تصویری مثبت از مقص

بسیاری از محققان به این توافق رسیده اند که تصویر مقصد عاملی تعیین کننده در انتخاب بازدید کننده از مقصد 

است.کارشناسان بازاریابی گردشگری بیان می کنند که تصویر مقصد مفهومی ساخته شده از دو بعد محسوس و 

(.جز شناختی به باورها و دانش فرد در 022: 2،0290)گارسیا و همکارانحسوس است،بعد شناختی و بعد عاطفی نام

میراث  "، "محیط زیست "مورد خصوصیات و ویژگی های یک مقصد گردشگری اشاره دارد،همانند عواملی چون: 

یر مقصد را تشکیل می دهند.در که زمینه ساختار شناختی تصو "جو "یا  "زیرساخت های گردشگری "، "فرهنگی

حالی که،بعد عاطفی بیان کننده احساسات فرد نسبت به مقصد گردشگری است.با توجه مطالعات اخیر،کاربرد هر دو 

جز در کنار هم می تواند توضیح بهتری از تصویر مقصد)که صرفا به تعیین خواص فیزیکی مقصد نپرداخته 

دید،تصویر مقصد باید به عنوان پدیده ای چند بعدی در نظر گرفته شود که است(ارائه دهد.در راستای این رویکرد ج

نه تنها شامل باورها و دانش فرد در مورد ویژگی های محل است،بلکه احساسات فرد نسبت به مقصد گردشگری را 

شی  مورد در فرد وادراکات ها عنوان اعتقادات،ایده به تصویر(.062: 1،0222)مارتین و دل بوسکونیز در بر می گیرد

 بصورت گردشگری مقاصد تصویر مورد در مشابه گردشگری،تعریفی مقاصد مورد در اینرو از است شده تعریف ای

 (.تصویر6،0226هانکینسوناست) ای گردشگری مقصد یا مکان از که افراد ادراکات و ها ایده اعتقادات، مجموع

 مطالعه مورد بازاریابی و شناسی،جغرافیا شناسی،نشانه شناسی،جامعه مردم همچون مختلفی دیدگاه های از مقصد

 سایر از متفاوتی هدف،مقصد باید به طور بازارهای در برای موفقیت(.2،0226سائورا و گالارز)می گیرد قرار

 این در کلیدی جزء باشد.یک برخوردار مشتریان ذهن در مثبتی رقبا)مکان های دیگر( مطلوب باشد،یا از موضع

(.پژوهش 0223ریچی، و اتچنراست) مقصد تصویر یا جذاب و متمایز ادراك سازی،ساختن و مدیریت موضع فرایند

 با و ارزشمند یک مفهوم مقصد تصویر که می دهد نشان گردشگری با رابطه در گذشته دهه دو در متعددی های

 اله شمس و زنگنهاست) کرده گردشگر کمک رفتار از ما درك به و بوده مقصد انتخاب فرایند بررسی در اهمیت
                                                           

Woodward 1 

Etchner and Ritchie 2 
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Hankinson 6 
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 در مهمی نقش گردشگری مقصد تصاویر که اند گسترده ای پذیرفته طور به بازاریابی مجریان و (.محققان9319زاده،

 ثانویه بازدید،ارزیابی برای مقصد یک انتخاب شامل گردشگر (.رفتارهای9312می کند)کروبی، ایفا سفر تصمیم گیری

اقامت،ارزش  خلال در سفر کیفیت سفر،درك تجربه شامل ثانویه های ارزیابی و است برای آینده رفتاری قصد و

 به و میل مجدد بازدید قصد شامل رفتاری نیت های که صورتی رضایتمندی،در کلی طور به و شده های دریافت

 گردشگران جذب در گردشگری مقاصد شدن رقابتی به توجه با(.9319زاده، اله شمس و زنگنهاست) مجدد تقاضای

ذهنی  تصویر بهبود و حفظ ایجاد برای باید گردشگری بازاریابی متخصصان و گردشگران خارجی،مدیران ویژه به

  (.9313:116همکاران، و غفاری)کنند تلاش گردشگران نزد خود از مطلوب

 های ارزیابیبر  دار معنی و مثبت تأثیر تواند می گردشگری مقصد ذهنی تصویر میکنند ( بیان0222) 9چن و تیسای

 تمایل و مجدد سفر شده،رضایت،وفاداری)قصد ادراك ارزش جمله از گردشگری مقصد دربارة گردشگر سفر از پس

 مقصد ذهنی ( بیان می کنند تصویر0229و همکاران) 0دیگران( داشته باشد. میشل به نظر مورد مقصد توصیه به

 به گردشگر وفاداری افزایش موجب تأثیر گذارد و مقصد آن گردشگر از شدة ادراك تواند بر ارزش می گردشگری

 شدة ادراك تواند بر ارزش گردشگری می مقصد ذهنی شود.از این رو،می توان گفت تصویر گردشگری مقصد آن

 گردشگر و رضایت گردشگر تأثیر گذارد.

وفاداری به برند مقصد گردشگری   

 برند ویژه ارزش مرکزی برند هسته وفاداری آکر گفته به و است بازاریابی در استراتژی مهم مفهوم یک وفاداری

حیم نیا و رباشند) درجستجوی اطلاعات کمتر ها حل راه بین در مشتریان شود منجر می است،وفاداری

 شده توسعه داده رفتاری وفاداری به هم و نگرشی به وفاداری هم برند وفاداری به (.مفهوم29:9319فاطمی

 وفادار که رسد می کرد؛به نظر خواهند خرید برند همین از مجدداً که مشتریان معناست این به رفتاری است.وفاداری

 زمانی و است مشتریان رجحان دهی و تعهد دهنده نشان و است تر دوام با وفاداری رفتاری به نسبت نگرشی ی

 منظور به توان می را رفتاری وفاداری بر این شود.علاوه می مشاهده برند یک از فرد به های منحصر ارزش که است

(.از جمله مفاهیم اساسی در بازاریابی، وفاداری 0292، 3چیسلی و گرفت)سان نظر در برند ارزش بررسی پیامدهای

درصد افزایش   21درصدی حفظ و وفاداری مشتریان، 1مشتری است،چرا که تحقیقات نشان داده است که افزایش 

حفظ و نگهداری مشتریان موجود، بسیار کمتر از جذب مشتریان جدید به همراه دارد.علاوه بر این، هزینه سود را 

: 0292 ،2است.بنابر این وفاداری مشتری، موضوعی با اهمیت استراتژیک برای سازمان ها است)ژانگ و همکاران

قدرت ایجاد وفاداری به برند در میان مشتریان مزیت اصلی برندسازی درنظر گرفته می  (.به همین دلیل،093

(.چرا که، اگر مشتریان نسبت به برند بی تفاوت باشند،در واقع با توجه به 02: 9310 )جهانیان و همکاران،شود

ویژگی ها، قیمت و تسهیلات مرتبط با محصول و نیزتقریبا بدون توجه به نام و نشان تجاری آن، خرید می کنند.در 
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ریان، حتی در صورتی که رقبا،ویژگی های بهتر، این حالت، احتمالا ارزش ویژه برند بسیار کم است.ولی اگر مشت

قیمت و یا تسهیلات مناسب تر نیز ارائه میکنند،به خرید از برند خاصی ادامه دهند،این منجر به افزایش قابل توجه 

(.بنابراین می توان وفاداری به برند را به عنوان تعهدی برای خرید مجدد تعریف 31:9119 ،9آن برند خواهد شد)آکر

 وفاداری مزایایی از و یابد افزایش مقصد پایداری که شود می موجب وفاداری (.921: 0222 ،0)گیل و همکاراننمود

 تبلیغات دهان تکرار و مسافرت تجارت نفوذ قدرت بازاریابی،افزایش کمتر های ازهزینه توان می مقصدها برای برند

 .(909: 9321)ایمانی خوشخو و ایوبی یزدی،نام دهان به

از برند مقصد گردشگری آگاهی  

مقصد، عمدتا تحت  مقصد بصورتی پایدار ریشه در مطالعات رفتار مصرف کننده دارد.مفهوم آگاهی از برند آگاهی

عنوان فرآیند تصمیم گیری بررسی شده است.همه مدل های رفتار مصرف کننده استدلال می کنند که آگاهی گام اول 

روز و تکرار رفتار خرید می شود.آگاهی همیشه منجر به خرید نمی شود،بلکه و لازم،اما نه کافی است،که منجر به ب

از برند حاکی از آن است که تصویر  در بهترین حالت،منجر به حس کنجکاوی نسبت به محصول می شود.آگاهی

 (.مقصد گردشگری برای موفقیت اولا نیازمند023: 9113 ،3)گارتنرمقصد در ذهن گردشگران بالقوه وجود دارد

دستیابی آگاهی گردشگر و تصویری مثبت است. ایجاد تصوری واقع بینانه تر از یک مقصد گردشگری براساس 

 برند از آگاهی بین داری معنی و مثبت ارتباط کند می ( بیان0229) 2بالاغلو تجربه گذشته از آن به دست می آید.

 ( آگاهی0290) 6( و حسین0222) 1اوه و کاوون نظر این،از دارد.علاوه بر وجود آن ذهنی تصویر و مقصد گردشگری

 دارد. شده ادراك ارزش و برند به وفاداری بر داری معنی تأثیر برند از

کیفیت ادراک شده از برند   

 سوی از غالب طور به که تعریفی.است شده واقعققان مح نظر مورد همواره که است مواردی از شده ادراك کیفیت

 قیاس در برند یک تفاوت و مزیت،برتری،اعتبار به نسبت مشتریان قضاوت از است عبارت است شده ارائه ققانمح

 از محصولات بندی طبقه در گذارد،بلکه می اثر برند ابعاد دیگر بر تنها نه شده ادراك کیفیت.رقیب برندهای دیگر با

 ادراك عنوان به را شده ادراك کیفیت(9122) 2یثمالز(.2،0222آکروجواچیمستالر)است گذار تأثیر نیز مشتری دید

 می تعریف دیگر های گزینه با مرتبط قبول قابل هدف پذیرفتن با خدمت یا محصول برتری یا کلی کیفیت از مشتری

 تاثیر گردشگری برند مقصد ویژه ارزش بر و کند ارزش ایجاد تواند می راه پنج از شده ادراك کیفیت واقع در .کند
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 کانال اعضای تمایل -2 پرداخت اضافه -3 موقعیت /تمایز ایجاد -0 خرید برای دلیلی -9 از: عبارتند که بگذارد

مزایای کیفیت ادراك شده (.9116آکر،)برند توسعه -1 بالاتر شده ادراك با کیفیت محصولات از استفاده به توزیع

برند عبارت است از:افزایش سهم بازار،افزایش قیمت،تأثیر غیر مستقیم بر افزایش سود آوری و تأثیر منفی بر هزینه 

  (.222: 9،0293)اوسلو و دورماسها و تأمین بازده سرمایه گذاری 

 پیشینه تحقیق 

 برای کاربرد آن و مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش مدل یک عنوانتحت  را پژوهشی (،0221)همکاران  و  0بوو

 با مدل برند یک توسعه برای تجربی اطلاعات بررسی به مطالعه ایندادند. انجام آمریکا کشور در چندگانه اهداف

 انجام روند در.پردازد می مدل این پایایی و روایی از اطمینان و بر مشتری مبتنی برند ویژه ارزش مدلهای از استفاده

 نتایجتند.گرف بررسی قرار مورد آمریکا در توریستها از گروهی در مدل اصلاحی یک و پیشنهادی مدل یک تحقیق

 آگاهی که دهد نشان می این بر علاوه و کند می تایید را مشتری بر مبتنی ویژه برند ارزش فهوممتحقیق، از حاصل

 عبارت بهد.باش برند داشته به مشتریان وفاداری بر مستقیمی اثر تواند نمی دارد اما برند ارزش بر مثبتی تاثیر برند از

 با پژوهشی (،0222) 3گارتنر و کونکنیک.نباشد وفاداری مشتری است ممکن مثبتی دارد، تجربه که توریستی دیگر

ابعاد  آنهاد.بر می کار به توریست، صنعت زمینه در هدف خاص یک برای مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش عنوان

تیجه د.ندادن قرار بررسی مورد را وفاداری و آگاهی،تصویر ذهنی،کیفیت شامل مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش

وجود  مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش بعد چهار در میان معناداری و مثبت رابطه که است آن از حاکی تحقیق

و  کونکینگ اما است ذهنی تصویر اهمیت دهنده پیشین نشان تحقیقات همانند تحقیق این در مدل بررسید.دار

برای  بلکه باشد نمی مشتری بر مبتنی برند ویژه حیاتی ارزش بعد تنها ذهنی تصویر که میکنند پیشنهاد گارتنر

 (،9313)همکاران غفاری و. گیرند قرار بررسی مورد نیز باید وفاداری و آگاهی،کیفیت بعادامدل، کاملتر ارزیابی

اصفهان(  شهر: موردی گردشگری)مطالعة مقاصد برند ویژة ارزش تبیین جهت مدلی عنوان ارائة تحت را ژوهشیپ

 گردشگر،تصویر شده،رضایت ادراك ارزش گردشگری مقصد برند از آگاهی دهد می پژوهش نشان نجام دادند.نتایجا

 ادراك همچنین ارزش.دهد می قرار تأثیر تحت داری معنی طور به را گردشگری مقصد به وفاداری و ذهنی مقصد

 و گردشگری مقصد به گردشگری،وفاداری مقصد ذهنی تصویر بر داری معنی تأثیر گردشگری مقصد از شده

 به وفاداری و گردشگری مقصد ذهنی تصویر بر داری معنی تأثیر گردشگر علاوه،رضایت دارد.به گردشگر رضایت

 داری معنی طور به را گردشگری مقصد به گردشگری،وفاداری مقصد ذهنی دارد.در نهایت تصویر گردشگری مقصد

عنوان تبیین مدل ارزش ویژه برند  تحت را ژوهشیپ (،9313)ضرابخانه  طباطبایی نسب و دهد. می تأثیر قرار تحت

مقصد در صنعت گردشگری)مطالعه موردی: شهر اصفهان(انجام دادند.یافته های حاصل از پژوهش نشان می دهد 

آگاهی از برند مقصد،تصویربرند مقصد،کیفیت ادراك شده برند مقصد و هویت برند مقصد از طریق متغیر وفاداری 

قصد تأثیر می گذارند.همچنین تجربه برند مقصد و شخصیت برند مقصد نیز از به برند مقصد،بر ارزش ویژه برند م
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طریق تأثیرگذاری بر هویت برند مقصد بر مفهوم برند مقصد تأثیر گذاشته و از این طریق منجر به افزایش ارزش 

 تبلیغات و تبلیغات نقش با عنوان را ژوهشیپ (،9313) همکاران و شاهرخ دهدشتی ویژه برند مقصد می گردند.

 تأثیر تبلیغات که دادند نشان اصفهان انجام دادند. نتایج شهر گردشگری در مقصد برند ویژه ارزش ارتقاء در شفاهی

 معنی درصد تأثیر 11اطمینان  سطح در مشتری تجربه و تبلیغات شفاهی اما است نداشته برند تصویر بر داری معنی

بر  داری معنی درصد تأثیر 11اطمینان سطح در شفاهی تبلیغات و تبلیغات مقصد دارند.همچنین برند تصویر بر داری

 نهایتاً داری دارد و معنی برند تأثیر ویژه ارزش درصد بر 11اطمینان سطح مشتری تجربه و دارند مشتری تجربه

 همتی و است. داشته معنادار تأثیر گردشگری برند مقصد ویژه درصد برارزش 11اطمینان سطح در برند تصویر

 به خارجی گردشگران وفاداری و رضایمندی بر موثر عوامل عنوان بررسی تحت را ژوهشیپ (،9313) زهرانی

 گردشگران که تصویری گردشگری انجام دادند. نتایج بدست آمده حاکی از آن است که برند مثابه اصفهان به

 و شده ادراك ارزش طریق از بلکه مستقیم به طور نه تداعی می کنند را آن و دارند ذهن در اصفهان از خارجی

 افزایش با نیرومندی رابطه دارد. رضایتمندی گردشگران نیز تاثیر رضایتمندی گردشگران بر شده ادراك کیفیت

 این نهایت دارد.در دیگران به اصفهان توصیه یا مجدد بازدید احتمال افزایش مقصد به صورت به گردشگران وفاداری

مکانیزم های  درك برای منتظم چارچوب به عنوان« ارزش ویژه برند»مدل از توان می که دهد نشان می پژوهش

 های سازه روابط مطالعه مفهومی با در این بخش مدل .کرد استفاده گردشگران وفاداری و رضایتمندی بر تاثیرگذار

 .است شده ارائه 9 شکل در تحقیق مفهومی چهارچوب. گردد می ارائه موضوع ادبیات و تحقیق پیشینه شده، مطرح

 

 (Vo Thi Quynh Nga  &Tran Trung Vinh 2015:50,، برگرفته از:)تحقیق مفهومی مدل. 9شکل 

 روش شناسی تحقیق

 -پیمایشی هایپژوهش زمره آن،در انجام روش حیث از و است کاربردی هدف،پژوهشی حیث حاضر،از پژوهش

 و تجزیه منظور به Smart PLS افزار نرم از استفاده با ساختاری معادلات روش از همچنین.گیردمی قرار همبستگی

به شهر  9312جامعه آماری تحقیق کلیه گردشگران داخلی هستند که در تابستان .است شده استفاده ها داده تحلیل

 نمونه حجم تعیین منظور به کوکران فرمول از باشد می معلوم جامعه نا حجم که این به توجه باشیرازآمده اند.

 231تعداد تحلیل اطلاعات صحت ارتقا منظور به تحقیق این درت.بدست آمده اس 322عدد  است که شده استفاده

 با تحقیق این برای نیاز مورد های داده.آید بدست قبول قابل پرسشنامه 322 تعداد درنهایت تا گردید توزیع پرسشنامه
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در است. شده آوری جمع پرسشنامه ابزار با و شیراز شهر در داخلی گردشگران از ساده تصادفی گیری نمونه روش

به کار گرفته  9سازی معادلات ساختاریهای پژوهش و برازش مدل مفهومی، مدلاین پژوهش برای آزمون فرضیه

سازی سازی معادلات ساختاری وجود دارد.بدین معنا که مدلهای مختلفی در رابطه با مدلشده است.رویکرد

های نمونه آماری ها و ویژگیهای آماری متفاوتی،متناسب با نوع متغیرتوان بر پایه روشی را میمعادلات ساختار

افزارهایی که از ت.نرماس 0های آماری در این زمینه،روش حداقل مربعات جزئیپژوهش انجام داد.یکی از روش

ی هم خطبه وجود شرایطی مانند کنند،نسبت می سازی معادلات ساختاری بر پایه این روش آماری استفادهمدل

.در پژوهش (0222، 3ها و کوچک بودن نمونه سازگار هستند)هانلین و کاپلانهای مستقل،نرمال نبودن دادهمتغیر

سازی معادلات ساختاری بر پایه روش حداقل استفاده شده است که در زمینه مدل SmartPLSافزار حاضر از نرم

 روائی و روایی منطقی نوع پرسشنامه،دو روائی سنجش رمنظو بهباشد.ی پرکاربرد و مفید میافزارنرممربعات جزئی،

 شدند،آزمون عاملی(بررسی اعتبار عاملی)تحلیل و ظاهری محتوا،اعتبار این راستا،روایی در و شده گرفته درنظر سازه

گرفته  انجام اس ال پی اسمارت افزار نرم از با استفاده و تأییدی عاملی تحلیل کمک با پرسشنامه اعتبارعاملی

همچنین .باشد می پرسشنامه بالا روایی دهنده نشان که بوده 5.0از  بالاتر متغیرهای تحقیق عاملی بارهای همهاست.

 به واست. آمده بعمل اعمال اصلاحات لازم و تأیید محترم اساتید و متخصصان نظر به اتکا با پرسشنامه محتوا اعتبار

تغییر می  یک و صفر بین کمیت استفاده شده است.این کرونباخ آلفای ازضریب ابزار تحقیق پایایی سنجش منظور

 برای0.7 است.مقادیر بالای کامل پایایی معرف یک، پایایی و ضریب پایایی عدم معرف صفر، پایایی کند،ضریب

  0.911برابر پرسشنامه کل کرونباخ آلفای ضریب حاضر درتحقیق(.9322،سکاران)است مطلوب کرونباخ آلفای

 در تفکیک به سنجش پایایی ابزار بررسی از حاصل تایجن.است گیری اندازه خوب ابزار پایایی از حاکی بوده،که

از آنجایی که پژوهش حاضر از نوع پیمایشی می باشد،برای گرداوری داده های اولیه از پرسشنامه آمده است. 0جدول

منابع مورد استفاده و بوده و   سؤال 02 دارایهای استاندارد جهت آزمون فرضیه ها استفاده شده است.این پرسشنامه 

 است. شده آورده 9 جدولدر بارعاملی برای اندازه گیری هریک از متغیرهای تحقیق 
 . منابع مورد استفاده و بارهای عاملی برای اندازه گیری متغیرهای تحقیق9جدول

 گویه متغیر 
 

 منابع مورد استفاده

 

 بارعاملی

 

 برند از آگاهی

 سمبل یا لوگو بیادآوری قدرت
Koneknik, 

2006; (Yoo et 

al, 2000) 

0/632 

 ها ویژگی برخی درآوردن تصویر به توان

Arnett et al, 

(2003)& 

konecnik, 

2006; (Yoo et 

al, 2000)  

0/618 

 ,Koneknik مقصدها دیگر به نسبت تمایز قدرت

2006; (Yoo et 

0/554 

                                                           

Structural Equation Model (SEM) 1 

Partial Least Squares2 

Haenlein & Kaplan3 
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al, 2000) 

 برند به وفاداری

 ترجیحی گردشگری مقصد
Koneknik, 

2007; Boo et 

al,2008 

0/592 

 مقصدهای به نسبت بیشتر مزایای دارای

 مشابه

Koneknik, 

2007; Boo et 

al,2008 

0/611 

 آینده در بازدید قصد
Koneknik, 

2007; Boo et 

al,2008 

0/658 

 دیگران به توصیه
Koneknik, 

2007; Boo et 

al,2008 

0/612 

 شده ادراك کیفیت

 ,Koneknik پاك و تمیز هوای

2007 

0/876 

 ,Koneknik کیفیت با اقامتی مراکز

2007 

0/832 

 ,Koneknik کیفیت با ای و ...( های)جاده زیرساخت

2007 

0/815 

 ,Koneknik جانی امنیت

2007 

0/650 

 ,Koneknik تمیز فیزیکی محیط

2007 

0/797 

 ,Koneknik رسانی خدمت کیفیت

2007 

0/707 

 ,Koneknik مناسب رسانی اطلاع 

2007 

0/683 

 ,Koneknik مناسب های قیمت

2007 

0/614 

 ,Koneknik گردشگران به توجه

2007 

0/731 

 ,Koneknik آسان دسترسی

2007 

0/744 

 برند تصویر

 ساکت و آرام محیطی
Koneknik, 

2006, 

Walmsley and 

Jenkins 1993 

0/889 

 زیبا انداز چشم و طبیعت
Koneknik, 

2006, Etchner 

and Ritchie 

(1993) 

0/865 

 مطلوب هوای و آب
Koneknik, 

2006, 

Embacher and 

Buttle(1989) 

0/710 

 استراحت برای مناسب
Koneknik, 

2006, 

Walmsley and 

Jenkins 1993 

0/912 

 مناسب خرید تسهیلات

Koneknik, 

2006, 

Walmsley and 

Jenkins 1993 

0/891 

 جذاب تاریخی های جاذبه
Koneknik, 

2006, 

Embacher and 

Buttle(1989) 

0/918 

 Koneknik, 0/908 جذاب فرهنگی های جاذبه
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2006, 

Embacher and 

Buttle(1989) 

 جالب محلی غذای

Koneknik, 

2006, 

Embacher and 

Buttle(1989) 

0/872 

 ,Koneknik فرد به منحصر دستی صنایع

2006 

0/916 

 ,Koneknik نواز مهمان مردم

2006 

0/819 

 تحقیق( فرایند از برگرفته )منبع:

 

 

 

 کرونباخ آلفای .2جدول

 متغیر تعداد سوالات ضریب آلفای کرونباخ

 برند از آگاهی 3 5.890

 برند به وفاداری 2 5.9.7

 شده ادراك کیفیت 92 5.918

 تصویربرند 92 5.880

 مجموع متغیرها 02 5.911

 یافته های تحقیق

درصد در  02نیز  سنی توزیع ی زمینه دردرصد زن بوده اند. 22درصد افراد نمونه مرد و  13 تحقیق، نتایج براساس

درصد در  1سال و  12تا  22درصد در رده سنی  01سال،  22تا  32درصد در رده سنی  20سال،  32تا  02رده سنی 

 23درصد فوق دیپلم،  02درصد دیپلم،  96 میزان تحصیلات ی زمینه در وهمچنینسال به بالا بوده اند.  12رده سنی 

 درصد دارای مدرك دکتری بوده اند.  2هایت درصد کارشناسی ارشد و در ن 93درصد کارشناسی، 

 مدل برازش های شاخص بررسی

 از اولیه هدف باشد کاربردی و نظری مفهوم و معنا دارای همچنین و معنادار آماری لحاظ به نظری مدل یک یافتن

-اُ-جی شد گرفته نظر در جزئی مربعات حداقل روش برای کلی است.معیار معادله ساختاری سازی مدل بکارگیری

 دلمنسبی، مطلق، شاخص چهار به و دارند بر در را یک تا صفر از معیار کرانی این شاخص هاینام دارد.(Gof) اف

 مسیر ضرایب همان یا مکنون متغیرهای روابط بین همان واقع در درونی می شوند.مدل تقسیم بیرونی مدل و درونی

شاخص های (.9112، 9)فورنل و چااست عاملی تحلیل و عاملی بارهای برآورد واقع در بیرونی مدل و باشد می

                                                           

Cha&  Fornell 1 
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 2.1مساوی با  یا بزرگتر شاخصها این هستند.چنانچه توصیفی شاخص های دو هر مطلق و نسبی برازش نیکویی

 که می گیریم نتیجه مدل برازندگی از حاصل می شود،از نتایج مشاهده که همانطورمی باشند. مدل مناسبباشند،

 .است مطلق از مناسبتر این مدل برای نسبی برازش نیکویی شاخص

 مدل برازندگی های شاخص . 9 جدول

 

 مسیر تحلیل

 بین روابط مسیر تحلیل در جهت جریان یک در متغیرها

 عنوان به و یابند می در متمایز مسیرهای

 که پیوندهای مسیر نمودار عنییآن، عمده ویژگی طریق صورت از بهترین در مسیر تحلیل می شوند مفاهیم نظرگرفته

مدل  که است لازم تحقیق های فرضیه بررسی برای .می شوند می سازد،تبیین آشکار را متغیرها بین احتمالی علّی

 :شود برازش زیر کلی

 
 . تحلیل مسیر مدل2شکل 

 مقدار مدل برازندگی های شاخص

 0.575 مطلق

 0.757 نسبی

 0.968 مدل بیرونی

 0.750 مدل درونی
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 تحقیق های فرضیه بررسی

 با مسیر ضریب معنا داری این محاسبه،سپس مسیر ضریب ابتدا پژوهش، این های فرضیه تمامی بررسی منظور به

 تر کوچک=α) 2.21آزمون) سطح معناداری شده از محاسبه معناداری سطح چنانچه.شود می بررسی آزمون آماره

 می شود.  رد آن با مرتبط فرضیة باشد بیشتر=α 2.21مقدارآن از  که صورتی در شود و می تأیید مربوط باشد،فرضیة

 مسیرهای مستقیم متغیرهای تحقیق .۴ جدول

 فرضیه های پژوهش
ضریب 

 مسیر

 آمارة

 (t)آزمون

 سطح

 معناداری
 نتیجه

 تایید 2.222 7/189 0/712 آگاهی از برند            تصویر برند

 تایید 2.222 8/475 0/838 آگاهی از برند           کیفیت ادراك شده

 تایید 2.222 8/232 0/811 آگاهی از برند           وفاداری به برند

 تایید 2.222 7/418 0/735 تصویر برند            کیفیت ادراك شده

 تایید 2.222 7/653 0/778 تصویر برند             وفاداری  به برند

 تایید 2.222 8/918 0/888 برندکیفیت ادراك شده            وفاداری به  

 و کمتر است شده 0.000 که برابر معناداری احتمال مقدار به توجه بااست و  0/712ضریب مسیر  اول در فرضیه 

آگاهی از یعنی  است دار معنی 0.05خطای سطح در ضریب مسیر این که گرفت نتیجه توان می باشد می 0.05از 

 توجه بااست و  0/838ضریب مسیر دوم در فرضیه  دارد. تصویر برند مقصدتأثیر مثبت و معناداری بر  برند مقصد

 این که گرفت نتیجه توان می باشد می 0.05از  و کمتر است شده 0.000 که برابر معناداری احتمال مقدار به

کیفیت ادراك شده تأثیر مثبت و معناداری بر  آگاهی از برند مقصدیعنی  دار معنی 0.05خطای سطح در ضریب مسیر

 شده 0.000 که برابر معناداری احتمال مقدار به توجه بااست و  0/811ضریب مسیر سوم در فرضیه  دارد. از مقصد

دار یعنی  معنی 0.05خطای سطح در ضریب مسیر این که گرفت نتیجه توان می باشد می 0.05از  و کمتر است

 0/735ضریب مسیر چهارم در فرضیه  دارد. وفاداری به برند مقصدتأثیر مثبت و معناداری بر  آگاهی از برند مقصد

 نتیجه توان می باشد می 0.05از  و کمتر است شده 0.000 که برابر معناداری احتمال مقدار به توجه بااست و 

تأثیر مثبت و معناداری بر  تصویر برند مقصد دار است یعنی معنی 0.05خطای سطح در ضریب مسیر این که گرفت

 معناداری احتمال مقدار به توجه بااست و  0/778ضریب مسیر پنجم در فرضیه دارد.  کیفیت ادراك شده از مقصد

 سطح در ضریب مسیر این که گرفت نتیجه توان می باشد می 0.05از  و کمتر است شده 0.000 که برابر

در دارد.  وفاداری به برند مقصدتأثیر مثبت و معناداری بر  تصویر برند مقصد دار است یعنی معنی 0.05خطای

از  و کمتر است شده 0.000 که برابر معناداری احتمال مقدار به توجه بااست و  0/888ضریب مسیر ششم فرضیه 

کیفیت ادراك  دار است یعنی معنی 0.05خطای سطح در ضریب مسیر این که گرفت نتیجه توان می باشد می 0.05

  دارد. وفاداری به برند مقصدتأثیر مثبت و معناداری بر  مقصدشده از 

 نتیجه گیری 



 (رازی: شهر شیمورد ی)مطالعهیبرند مقاصد گردشگر ژةیارزش و نییجهت تب یارائة مدل 

 

30 

در فرضیه اول بیان شده . است شیراز گردشگری مقصد برند ویژة ارزش تبیین برای مدلی ارائة حاضر پژوهش هدف

 بخش این از حاصل های دارد.یافته معناداریمثبت و  تأثیر  مقصد تصویربرند بر مقصد برند از آگاهیاست که 

سید محمد ( و 9313)داود زهرانی همتی و رضا(،9313غفاری و همکاران)،(0229بالاغلو) تحقیقات با پژوهش

 بر مقصد برند از آگاهیکه  می کند بیان دوم هم راستا می باشد. فرضیه(9313فرزانه ضرابخانه) طباطبایی نسب و

همتی و  تحقیق با پژوهش بخش این از حاصل های دارد.یافته معناداریمثبت و  تأثیر مقصد  از شده ادراك کیفیت

 مقصد برند به وفاداری بر مقصد برند از آگاهی که است بیانگرآن نیز سوم فرضیه هم راستا می باشد. (9313)زهرانی

(، 0222اوه) و کاوون تحقیقات با پژوهش بخش این از حاصل های دارد.یافته معناداریمثبت و  تأثیر 

هم راستا می (9313فرزانه ضرابخانه) سید محمد طباطبایی نسب و( و 9313غفاری و همکاران)(، 0290حسین)

 تصویربرندبر  داری معنی و مثبت تأثیر مقصد برند از دهد،آگاهی می نشان فرضیه سه این نتایج که طور باشد.همان

 روش دو گردشگری به مقاصد از آگاهی که آنجا مقصد دارد.از برند به مقصد و وفاداری از شده ادراك مقصد،کیفیت

 از تا کنند تلاش باید مقاصد گردشگری بازاریابی متخصصان و شود،مدیران می حاصل مستقیم غیر و مستقیم تجربة

 آنها گردشگران،آگاهی برای آسان سفر شرایط همچنین فراهم کردن و مناسب ترویجی و تبلیغی اقدامات انجام طریق

 مقصد از شده ادراك کیفیت برتصویربرند مقصد که  می کند بیان چهارم فرضیه.دهند افزایش گردشگری مقاصد از را

هم راستا (9313)دهدشتی و همکاران تحقیق با پژوهش بخش این از حاصل های دارد.یافته معناداریمثبت و  تأثیر 

 دارد.یافته معناداریمثبت و  تأثیر  مقصد برند به وفاداری برتصویربرند مقصد می کند که  بیان پنجم می باشد.فرضیه

طباطبایی ،(9313)دهدشتی و همکاران(،9313غفاری و همکاران) تحقیقات با پژوهش بخش این از حاصل های

 رو،مدیران و این ( هم راستا می باشد.از0229( و میشل و همکاران )0222چن و تیسای) (،9313ضرابخانه) نسب و

 مقاصد ذهنی ترویجی،تصویر اقدامات و تبلیغات افزایش کنند با تلاش باید گردشگری بازاریابی متخصصان

گردشگری شیراز  مقصد درمورد هایی پیام ترویج داشت توجه باید بخشند.البته بهبود نزد گردشگران را گردشگری

 شهر شهرت افراد می شود.درنتیجه، سایر به اطلاعات این انتقال به آنها ترغیب موجب بالقوه گردشگران در بین

 مقصد بر از شده ادراك کیفیتمی کند که  بیان ششم یافت.فرضیه خواهد بهبود گردشگری مقصد مثابة به شیراز

 همتی و تحقیقات با پژوهش بخش این از حاصل های دارد.یافته معناداریمثبت و  تأثیر  مقصد برند به وفاداری

 ادراك کیفیت که شد داده و همچنین نشانباشد. هم راستا می(9313ضرابخانه) طباطبایی نسب و( و 9313)زهرانی

 مقصد برند به وفاداری بر متغیرها سایر به نسبت آن تأثیر و است مسیر ضریب مقدار بزرگترین دارای مقصد از شده

شده از خدمات شهری توسط گردشگران از جمله عوامل موثر بر وفاداری  ادراك با توجه به اینکه کیفیت.است بیشتر

مقصد و ارزش ویژه برند مقصد می باشد،لذا لازم است مدیران شهری،با تدوین برنامه های بازاریابی مناسب به برند 

و الگو برداری منطقی از عملکرد رقبای داخلی و خارجی خود،سعی در بهبود و ارائه خدماتی بهتر که تطابق بیشتری 

 با نیازهای گردشگران دارد،نمایند.

 منابع

عوامل موثر بر ارزش ویژه برند در مقصد  " .(9321ایوبی یزدی، حمید )،حسین ایمانی خوشخو، محمد .9

 .932-993،صص 93پژوهشی مطالعات مدیریت گردشگری، شماره  -. فصلنامه علمی" گردشگری شهر یزد
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مطالعه موردی: )بررسی ارزش ویژه برند در گردشگری" (.9310)جهانیان،منوچهر،حیدری،زهرا،خلیلی،سعید .0

 -09صص  (،0)1 پژوهشی نگرش های نو در جغرافیای انسانی، –فصلنامه علمی  " (.مقصدگردشگری رامسر

31 . 

(، بررسی نقش واسط ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری درتأثیر ارتباط 9319)زهرا فاطمی، فریبرز، نیا، رحیم .3

پژوهشی تحقیقات بازاریابی  -ستاره مشهد،فصلنامه علمی 1موفق با مشتری و تصویر برند در هتل های 

 .10-23(، صص9)0نوین،

صنعت  توسعه در مقصد تصویر نقش تحلیل و (، بررسی9319)یاسر  زاده، الله شمس و یعقوب زنگنه، .2

، شماره 96ریزی، دوره  برنامه و جغرافیا پژوهشی علمی تبریز(، نشریه شهر کلان: موردی گردشگری)مطالعه

 . 962 -913، صص 29

 علمی پژوهشی گردشگری، فصلنامه مقصد انتخاب و جمعی ارتباط (، رسانه های9312مهدی) کروبی، .1

 .936 -999، صص 02، شماره 2مدیریت گردشگری، دوره  مطالعات
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