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 چکیده

 هویت عنوان به برند به صرفی،م محصولات دیگر مانند به گردشگری مقاصد رسدمی نظر به آن، شدن تررقابتی و گردشگری صنعت اهمیت به توجه با        
 مقصد به اخیر، هایسال در راوان،ف گردشگری هایجاذبه بودن دارا دلیل به خلخال شهر. هستند نیازمند رقبا، سایر و خود بین تمایز ایجاد برای اییگانه

 را خلخال شهرستان به ردهک سفر داخلی گردشگران دیدگاه از برند ویژه ارزش هایمؤلفه تا است آن بر پژوهش این. است شده تبدیل گردشگران محبوب
 نرمال جهت. است ونینکک پژوهش از برگرفته که شد استفاده اینامهپرسش از آن انجام برای و است کاربردی هایپژوهش جزو پژوهش این. کند بررسی
 از آگاهی ،0.186 با شده ادارک فیتکی ،0.174 با برند تصویر برای هاداده بودن نرمال فرض که شد استفاده اسمیرنوف -کولموگروف آزمون از هاداده بودن
 از آگاهی) نگارندگان نظر مورد هفرضی چهار از فرضیه سه که دهدمی نشان تحقیق هایفرضیه بررسی. شد تأیید 0.154 با برند به وفاداری و 0.210 با برند
. شد رد( 0.594 آماره با شده ادارک کیفیت) هافرضیه از یکی و شد تأیید 12.54 آماره با برند به وفاداری و 8.47 آماره با برند تصویر ، T 5.22 آماره با برند
 حوزه در مناسبی هایاختزیرس که است این نکردند ارزیابی مناسب را خلخال شهرستان گردشگری مقصد ادراکی کیفیت گردشگران اینکه دلایل از یکی

 و آب به توانمی آن یلدلا از که بوده خوب خلخال شهرستان گردشگری مقصد از گردشگران تصویر طرفی، از. ندارد وجود شهرستان این در گردشگری
 .رددگ محافظت طبیعی چشمانداز از باید لذا. کرد اشاره...  و نوازمهمان مردم آرام، محیط زیبا، اندازهای چشم خوب، هوای
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 : مقدمه

 گردشگری صنعت. بنامند گردشگری قرن را بیستم قرن نظران،صاحب از بسیاری که شد موجب گردشگری صنعت یشتابنده و افزونروز رشد      
 مرکز در ایفزاینده طور به گردشگری حاضر، عصر در کهطوری به( Dristiks, 2004: 28) است جهان در حاضر قرن هایپدیده ترینمهم از یکی
 میلیون 25 از است؛ داشته مستمر رشدی گردشگری گذشته، دهه شش طول در(   Shaw and Williams, 2004: 1) است گرفته قرار توجه

 در میلیون 438 ،1980 سال در میلیون 277 به( شد تردسترس قابل مردم عموم برای المللیبین مسافرت که زمانی از) 1950 سال در گردشگر
 روزافزون افزایش با لذا  .(UNWTO, 2011: 3) است رسیده 2008 سال در ورودی میلیون 919 به و 2000 سال در میلیون 683 ،1990 سال

 لازم بالقوه گردشگران جذب منظور به کشور هر جهان، در صنایع بزرگترین از یکی به گردشگری صنعت شدن تبدیل و گردشگری و سفر تقاضای
 عنوان به گردشگری صنعت(. Arasli & Baradarani, 2014: 1417 کند تلاش خود زیربنایی رشد و اقتصادی اجتماعی توسعه راستای در است

 بودن ناملموس هایویژگی این از یکی مثال طور به کندمی مجزا هافعالیت و صنایع سایر از را آن که است برخوردار هاییویژگی از خدماتی صنعت
. دارند معضل این کردن طرف بر در سعی گوناگون هایروش با گردشگری مقاصد و سازدمی مشکل را گردشگری ریزیبرنامه و مدیریت که است
 جهانی سازمان نظر طبق و (Shaw and Williams, 2004: 83) است رقابت تقویت و تشدید شدن، جهانی ابعاد ترینمهم از یکی سویی از

 ها،هزینه مانند مواردی مثال طور به .(UNWTO, 2011: 3) بود خواهد کشورها و مقاصد بین شدید رقابت و رشد ادامه قرن این گردشگری
 Pike) هستند رقابتی مزیت نیازمند مقصد، مدیریت هایسازمان لذا. دارد زیادی تاثیر کشورها و مقاصد بین رقابت بر امنیت مقصد، محیط کیفیت

and Page, 2014)  را نظرشان مورد گردشگری مقاصد بازاریابی، هایاستراتژی از استفاده با تا صددند در گردشگری بازاریابان کلی، طور به 
 گردشگری بازار در آوری سود این که باشد داشته سودآوری رقابت، بازار در تا کندمی تلاش مقصد یک واقع در. کنند معرفی دیگر مقاصد از متفاوت
 کنار در مقصد، یک بودن پذیررقابت دیگر، عبارتی به. شودمی مقصد شکوفایی و رونق افزایش به نهایتاً که دارد گردشگران جذب میزان به اشاره

 این به نیل برای و(  (Zaroki, and Owliaaynasab, 2018: 78) شد خواهد گردشگری صنعت پایدار توسعه به منجر تواندمی صحیح، مدیریت
 در که است اصطلاحی گردشگری مقصد برند. کنندمی عرضه گردشگران به برند یک قالب در را گردشگری مقصد گردشگری، بازاریابان هدف،
 طوریکه به باشدمی برند این یویژه ارزش افزایش   بازاریابی، هایاستراتژی تمامی هدف و است آمده وجود به گردشگری صنعت در اخیر هایسال
 مرکز و هسته برند ویژه ارزش که گفت باید واقع در  ,2017Liu et al ) دانندمی بازاریابی بزرگ دارایی یک را برند ویژه ارزش محققان، برخی
 متقاعد مشتریان کنند، شناسایی را خود مشتریان نیازهای باید مقاصد و هاسازمان ها،شرکت .(Jafari et al, 2017: 76) است برند مدیریت مفهوم
 . برسانند حداکثر به را مشتری وفاداری و کنند حفظ را ارزش با مشتریان کنند، تنظیم را خود بازاریابی هایاستراتژی بشناسند، را خود شده

 برند مدیریت مفهوم که بعد هایسال در و (Liu et al, 2015: 140) اندکرده توجه مشتریان تجاری هایدیدگاه به ،1960 دهه از محققان       
 ( به  (Frías-Jamilena et al, 2018: 22) بودند نشده گردشگری حوزه وارد برند تحقیقات آمد، وجود به بازاریابی آمیخته اصلی عنصر عنوان به

 بعد چهار این. اندشده پذیرفته محققان توسط گسترده طور به هاآن همه که دارد وجود است مشتری بر مبتنی که برند از بُعد چهار کلی طور
 هستند هاییمکان مقصدها که آنجایی از (Chow et al, 2017: 72) برند وفاداری و برند تصویر شده، درک برند کیفیت برند، آگاهی: از اندعبارت

 کنند،می انتخاب سفر و اقامت برای شده، حاصل جاذبه از خاصی خصیصه از که درکی اساس بر و خاص ایتجربه منظور به را آنها مردم که
 برند به که مقصدی بین انتخاب هنگام در گردشگران ترتیب، بدین که کرد ایجاد برند یک آنها برای ریزیبرنامه هایروش از استفاده با توانمی

 با لذا  .(Jafari et al, 2017: 76) دهند ترجیح را برند دارای مقصد دارد، هاذهن در برند که بهتری جایگاه خاطر به آن، رقبای و شده تبدیل
 برند به مصرفی، محصولات دیگر مانند به گردشگری مقاصد رسدمی نظربه هادولت و جوامع برای گردشگری صنعت افزون روز اهمیت به توجه
 در مهم موضوعات جمله از(   ,2016Hesam and Karimi :338 ) هستند نیازمند رقبا، و خود بین تمایز ایجاد برای اییگانه هویت عنوان به

 که معتقدند کای و هوانگ. است گردشگران دیدگاه از برند ویژه ارزش اساس بر گردشگری مقاصدهای بندیاولویت و ارزیابی گردشگری حوزه
 برند ویژه ارزش ارزیابی جهت اخیر هایسال در(  .(Huang & Cai, 2015: 14) است متنوع و متفاوت برند، ویژه ارزش سنجش و بررسی
 ,Gomez et al, 2015; Boo et al, 2009; Konecnick & Gartner) اندداده انجام راستا این در ارزشمندی هایپژوهش زیادی محققان

 رقبایش از را آن و کند هویت تعیین و شناسایی را مقصد تا دهدمی گردشگر به سفر از قبل را اطلاعاتی گردشگری مقاصد برند واقع، در  .(2007
 جوانب از یکی گردشگری مقاصد برای برند تعیین شودمی گفته سبب همین به دهد شکل روی، پیش سفر از را گردشگر انتظارات و کند متمایز
 شهرستان .(Ghafari et al,. 2015: 846) بردارد در گردشگری مقاصد برای متعددی مزایای و است گردشگری مقاصد برند مدیریت کلیدی
 باشدمی فراوانی اجتماعی و فرهنگی تاریخی، طبیعی، هایجاذبه بر مشتمل که است برخوردار متعددی و متنوع گردشگری هایجاذبه از خلخال

 کزج، روستای ترازوج، روستای آفتابی نمایسال ازناو، گردشگری نمونه منطقه داغ،آق شدهحفاظت منطقه به توانمی هاجاذبه این مهمترین از که
 گلیم مانند غنی دستی صنایع وجود همچنین غیره و بولاغی میرعادل گردشگری منطقه خلخال، به اسالم دیدنی جاده برندق، روستای یخگان، غار
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 استفاده با گردشگری برند ویژه ارزش گیریاندازه حاضر پژوهش هدف. کنندمی جذب خود به را زیادی گردشگران ساله هر که کرد اشاره جاجیم و
 از پژوهش این سؤالات راستا، این در. اندکرده مسافرت خلخال شهرستان به که گردشگرانی دیدگاه از آکراست مدل از گرفتهبر که کونکنیک مدل
 : است قرار این

 کدامند؟ گردشگران دیدگاه از گردشگری مقصد یک برند ویژه ارزش بر مؤثر اصلی عوامل .1

 است؟ میزان چه به برند ویژه ارزش از گردشگران ارزیابی در عوامل، این از کدام هر اهمیت .2

 :نظری مبانی و پیشینه

 هاینظریه گستره در هم بازاریابی ایپایه مفاهیم از یکی به برند ویژه ارزش محور،ارزش مدیریت فلسفه شدن مطرح با و 1980 دهۀ اواخر از      
 بازاریابی تحقیقات در داراولویت موضوعات و هادغدغه از برند ارزش ارزیابی امروزه. است شده تبدیل مدیریتی وظایف گستره در هم و مدیریتی
 که معتقدند نیز برخی. است شده مطرح نیز گردشگری حوزه در برند ویژه ارزش تخصصی، طور به ,2015Ismaili :61 .() شودمی محسوب
 طریق از دیگر مقصدهای یک تشخیص و تمایز ایجاد شناساندن، برای هماهنگ ایآمیخته انتخاب از است عبارت گردشگری مقصد برندسازی
 داد ارتقا گردشگران بین در را برند به وفاداری و برند تصویر ویژه به برند ویژه ارزش ابعاد گردد سعی باید لذا است مثبت ذهنی تصویر یک ساختن

( 2016Hesam and Karimi, برند به وفاداری خصوص در  )2010Imani khoshkhou, and, Ayoubi yazdi, ( وفاداری که است معتقدند نیز 
 عمیق تعهد آنرا الیور اما است مانده باقی مبهم مفهومی عنوان به وفاداری محققان، برخی نظر طبق اگرچه. است برخوردار زیادی اهمیت از برند به

 وفاداری .Oliver, 1999) داندمی شودمی مشتری یک توسط خدمت یا کالا محصول، یک مجدد خرید احتمال افزایش به منجر که مشتری یک
 تعریف رقبا، بازاریابی هایتلاش و موقعیتی ثیراتتأ باوجود شرکت یک خدمات یا کالا مجدد خرید ترجیح برای قوی تعهد عنوان به برند، به
 اعتماد ترویج سبب اطمینان همین و کنندمی ایجاد مشتریان برای را ایمنی و مطمئن محیط قوی، برندهای ,.2017Nazari et al :67 .() شودمی
 .(Rios & Riquelme, 2008) شودمی برند ویژه ارزش ایجاد موجب وفاداری بر اثرگذاری طریق از اعتماد سرانجام و شودمی مشتریان بین در

 :Tasci, 2017) است شرکت و سازمان عملکرد نهایی نتیجه که شودمی نگریسته مقدس هدفی عنوان به جدید کارهای و کسب در وفاداری

  است شده شناسایی برند ویژه ارزش بعد ترینکننده تعیین و ترینمهم و شوندمی محسوب دارایی سازمان به وفادار مشتریان زیاد تعداد  .(207
(Gounaris & Stathakopoulos, 2004   )مشتریان بازاریابی، هایهزینه کاهش مثل شودمی زیادی بازاریابی هایمزیت به منجر برند وفاداری 

 به نسبت مطلوب نگرش ابزار یا و خرید تکرار: از است عبارت گردشگر وفاداری(   Huh, 2006) دارد همراه به را بیشتر تجاری نفوذ و بیشتر جدید
 گرددمی مجموعه همان یا برند همان خرید به منجر که آینده در ثابت طور به خدمت/  محصول مجدد خرید به عمیق تعهد یک یا و رفتاری چنین

( 342: 2016Hesam and Karimi, خصوصبه آورد روی دیگر برند به مشتری یک دارد احتمال چقدر دهدمی نشان که است موقعیتی واقع در 
 (. ,2016Shirkhodaie et al :113 ) کندمی ایجاد خدمات یا کالا هایجنبه سایر یا قیمت در تغییری برند آن که هنگامی

 حائز نقش نیز مقصد موقعیتی استراتژی تعیین در و است گردشگران دیدگاه از مقصد انتخاب روند در مهم مفهوم یک مقصد تصویر چنینهم        
) ,Chon است بوده مرتبط هایرشته محققان علاقه، مورد موضوعات از گردشگری مقصد تصویر دهه چندین برای که طوری به. دارد اهمیتی

1990; Li et al, 2015; Pike, 2002; Tasci et al, 2007). مواردی است گرفته قرار استفاده مورد آن طبیعت تعریف برای که اصلی کلمات 
 که طوری به است، مهم بسیار گردشگری حوزه در مفهوم این   Lai & Li, 2016) گیردمی بر در را دیدگاه و عقیده احساس، ادراک، چون

(Masgari, 2013  گردشگران گیریتصمیم و رفتار بر هم عامل این زیرا. است شده شناخته عامل ترینمهم عنوان به برند تصویر که است معتقد 
 است، گردشگری بازاریابان علاقه مورد موضوعات از یکی مقصد تصویر چنین هم. دارد سفر از آنها رضایت سطح بر مهمی نقش و گذاردمی تاثیر
 با مطابق را مقصد یک گردشگر طور به. است مقصد از جذاب و متمایز تصویر مدیریت و خلق مقصد، یابیجایگاه فرایند اساسی عنصری زیرا

 است( گردشگر اینجا در) مشتری ادرکات کننده منعکس یعنی  (Huang & Liu, 2018: 147) کندمی ارزیابی است داشته قبلاً  که تصوری
(Mohammed & Rashid, 2018: 371 اما اند یافته تکامل هم از جداگانه طور به گردشگری مقصد تصویر و کشور یک محصول تصویر البته 
 تحت را گردشگران و اشخاص تصویر تواندمی مختلفی عوامل  (Nadeau et al, 2008) دارند هم با هاییهمپوشانی مفهوم دوم این کلی طور به

 کندمی اشاره تبت به نسبت گردشگران تصویر در هارسانه تاثیر از محققی مثلاً المللی بین رویدادهای و جمعی هایرسانه مانند دهد قرار تاثیر
(Mercille, 2005 که دیگر محققان توسط چنینهم (Kladou & Mavragani, 2015   )استانبول شهر خصوص در جمعی هایرسانه نقش به 

 شناختیروان و اجتماعی نیازهای برآوردن جهت در برند که مسیرهایی و خدمت یا محصول بیرونی دارائی با برند تصویر. نمود ارجاع دارد، اشاره
 را است برند خصوص در حافظه در چیزی هر یعنی برند تداعی(  ,2016Shirkhodaie et al :113 ) است مرتبط شودمی کندمی طی مشتریان
 ذهن در و یابد تمایز استراتژیک طور به که دهدمی اجازه برند به مطلوب و قدرتمند ذهنی تصویر یک  .(Dehdashti et al,. 2014: 42) گویند
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 از برند ویژه ارزش بر مبتنی اجزای که کردند عنوان پژوهشگران از برخی. ببرد بالا را برند ویژه ارزش نهایت در و کند پیدا جایگاه کنندهمصرف
 (. Jung Sun, 2013) وفاداری و تصویر کیفیت، آگاهی،: باشدمی موارد این شامل مشتری دیدگاه

 کیفیت که معتقدند  2015Ghafari et al (؛) ,2013Rahimnia et al  کهطوری به.  است شده ادراک کیفیت ویژه ارزش دیگر ابعاد از یکی       
 برند ویژه ارزش در قوی ایکننده تعیین و دارد برند ارزش ابعاد سایر بر توجهی قابل ثیرتأ و است برند ویژه ارزش ایجاد در اصلی بُعد شده ادراک

 ادراک کیفیت واقع در است، دیگر هایگزینه و محصولات به نسبت محصول کلی کیفیت از مشتری درک مقصد، برند کیفیت. شودمی محسوب
 آن(  (Zeithmal, 1988) مانند بزرگ دانشمندان از برخی.است محصول به نسبت مشتری ذهنی ارزیابی بلکه نیست محصول واقعی کیفیت شده،

 کیفیت از درک از است عبارت شده ادراک کیفیت از دیگری تعریف. کندمی تعریف جایگزین محصولات با مقایسه در را کننده مصرف قضاوت را
 ادراک کیفیت) ,2016Shirkhodaie et al :114 .( نظر مورد هدف به توجه با جایگزین هایگزینه به نسبت خدمات و محصول برتری یا کلی
 کیفیت(  Dehdashti et al 2014: 39) دهدمی قرار توجه مورد را شرکت سودآوری مشتری، رضایت خدمات و محصول کیفیت بین ارتباط شده

 برندهای دیگر به نسبت برند یک انتخاب سوی به را کنندهمصرف بالا، شده ادراک کیفیت رواین از است، برند ویژه ارزش از جزئی شده، ادارک
 Tajzadeh) یافت خواهد افزایش برند ویژه ارزش کند،می درک را برند کیفیت کننده،مصرف که میزانی به بنابراین،. کندمی هدایت رقیب،

Naming and Esmaeil Mosharafi, 2015: 42 ). . .) 

 مقصد از اطلاع طیف انتهای ترینپایین نمایانگر و شودمی مقصد شناختن شامل حداقل که مقصد یک درباره دانش اولیه سطح طرفی، از         
  گیردبرمی در را جزئی اطلاعات بر مبتنی یافتهتوسعه شناختی ساختار تا مقصد ساده شناخت از طیف این. شودمی نامیده برند از آگاهی باشد،می
( 340: 2016Hesam and Karimi,  )از خاصی ایطبقه جزو را برند که تشخیصی و بازخوانی در بالقوه خریدار قدرت عنوان به برند از آگاهی 

 منحصر برندی ایجاد وسیله به گردشگری مقصد از آگاهی افزایش گردشگری، مقصد بازاریابی از هدف .(Aaker, 1999) دهدمی قرار محصولات
 از را شده شناخته برندهای خرید، برای گیریتصمیم هایموقعیت در تواندمی مشتری چگونه که است مفهوم این به برند از آگاهی. است فرد به

 با پژوهشی در(  ) ,2015Gomez et al زمینه، این در تحقیقات ادامه در(  ,2013Rahimnia et al :6 ) آورد خاطربه و دهد تشخیص ناشناخته
 مثبت تصویر و است متفاوت ذینفعان گروه بین مؤثر عامل دو اثرات که اندرسیده نتیجه این به اسپانیا گردشگری مقاصد در برند ویژه ارزش عنوان
 استراتژی توسعه عنوان با پژوهشی در (Liu, and Chou, 2016) طرفی از. است عوامل بقیه از گذارترتأثیر گردشگران روی بر گردشگری مقصد

 نتیجه این به ANPتحلیلی روش و دیماتل گیریتصمیم روش از استفاده با تایوان بازاریابی، برند، ویژه ارزش یکپارچه روند تسهیل و گردشگری
 تحت پژوهشی در همچنین نیز(  Chow et al 2017) دارد بازاریابی هایاستراتژی در غیرمستقیمی و مستقیم تأثیر برند، ویژه ارزش که اندرسیده
 تعاملی تجربیات ارائه بر باید صنعتی توریسم در دخیل هایشرکت که دهدمی نشان نتایج صنعتی توریسم طریق از برند ویژه ارزش ساخت عنوان

 به وفاداری افزایش به منجر امر این که نمایند تمرکز سفرها طی در شفاف عملیات فرایند از اطمینان بر و برند ارتباطات افزایش برای هاتوریست
 .شد خواهد برند

 : تحقیق روش و مواد

 نوع از هدف نظر از چنینهم و است ایکتابخانه و پیمایشی نوع از هاداده گردآوری و است تحلیلی توصیفی نوع از پژوهش این روش       
 گردد،می تکمیل خلخال شهرستان گردشگران توسط که ایپرسشنامه. باشدمی پرسشنامه نیز اطلاعات گردآوری ابزار .است کاربردی تحقیقات
 شامل) برند از آگاهی شامل، که شودمی پرداخته برند ویژه ارزش ابعاد به نامهپرسش این در. است( 2007) کونکنیک تحقیق استاندارد پرسشنامه

 این در گیرینمونه روش. است( گویه 10 شامل) شده ادارک کیفیت و( گویه 8 شامل)  برند به وفاداری ،(گویه 13 شامل) برند تصویر ،(گویه 3
 تعداد که خلخال شهرستان گردشگری و دستیصنایع فرهنگی میراث اداره توسط شده ارائه آمار به توجه با. است کوکران فرمول اساس بر مقاله

 384 درصد، 5 خطای سطح با و کوکرانفرمول اساس بر نمونه حجم لذا کردند اعلام نفر میلیون 1 حدود سال یک در را شهرستان این گردشگران
 جداول تنظیم شامل توصیفی آمار. گرددمی ارائه استنباطی و توصیفی آمار بخش دو در پژوهش این در اطلاعات تحلیل و تجزیه. باشدمی نفر

 و همبستگی، آزمون اسمیرنوف، کولموگروف آزمون از نیز استنباطی آمار بخش در. است پرسشنامه شناختیجمعیت اطلاعات برای درصد فراوانی،
 و  SPSS افزارهاینرم از استفاده با نیز فوق مراحل کلیه. گیردمی قرار استفاده مورد پژوهش هایفرضیه آزمودن برای ساختاری معادلات مدل

Smart PLS  است پذیرفته انجام. 

 از کوثر شهرستان به شمال طرف از شهرستان این. است خلخال شهر آن مرکز و است شده واقع اردبیل استان جنوب در خلخال شهرستان        
( 1 شکل) شودمی حدود میانه شهرستان به مغرب طرف از و زنجان استان در طارم شهرستان به جنوب طرف از گیلان استان به شرق طرف

 شهرستان .استگرفته قرار گرینویچ النهار نصف از جغرافیایی عرض درجه 37و دقیقه 37و جغرافیایی طول دقیقه 32و درجه 48 در خلخال شهرستان

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D8%A8%DB%8C%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D8%A8%DB%8C%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D8%A8%DB%8C%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D8%A8%DB%8C%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D8%A8%DB%8C%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D8%A8%DB%8C%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%D8%AE%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D9%84%D8%AE%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%DA%A9%D9%88%D8%AB%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%DA%A9%D9%88%D8%AB%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%DA%A9%D9%88%D8%AB%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%DA%A9%D9%88%D8%AB%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%DA%A9%D9%88%D8%AB%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%DA%A9%D9%88%D8%AB%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%DB%8C%D9%84%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%DB%8C%D9%84%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B7%D8%A7%D8%B1%D9%85
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B7%D8%A7%D8%B1%D9%85
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B7%D8%A7%D8%B1%D9%85
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B7%D8%A7%D8%B1%D9%85
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B7%D8%A7%D8%B1%D9%85
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B7%D8%A7%D8%B1%D9%85
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B2%D9%86%D8%AC%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B2%D9%86%D8%AC%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B2%D9%86%D8%AC%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B2%D9%86%D8%AC%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B2%D9%86%D8%AC%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B2%D9%86%D8%AC%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%85%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%85%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%85%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%85%DB%8C%D8%A7%D9%86%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D8%B1%DB%8C%D9%86%D9%88%DB%8C%DA%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D8%B1%DB%8C%D9%86%D9%88%DB%8C%DA%86
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 مقیاس در را گردشگران جذب توان تاریخی هاییادمان و اکوتوریسمی هایقابلیت نامهیا، و مهیا هایجاذبه و خاص اقلیم داشتن دلیل به خلخال
 هایجاذبه بر مشتمل که است برخوردار متعددی و متنوع گردشگری هایجاذبه از خلخال شهرستان(  ,2009Aghaei Hashjin :96 ) دارد بالاتری
 گردشگری نمونه منطقه داغ،آق شدهحفاظت منطقه به توانمی هاجاذبه این مهمترین از که باشدمی فراوانی اجتماعی و فرهنگی تاریخی، طبیعی،
 بولاغی میرعادل گردشگری منطقه خلخال، به اسالم دیدنی جاده برندق، روستای یخگان، غار کزج، روستای ترازوج، روستای آفتابی نمایسال ازناو،

  .کنندمی جذب خود به را زیادی گردشگران ساله هر که کرد اشاره جاجیم و گلیم مانند غنی دستی صنایع وجود همچنین غیره و

 
 کشور و اردبیل استان در خلخال شهرستان جغرافیایی موقعیت -1 نقشه

 : هایافته و بحث

 مردان از بیشتر بانوان تعداد پاسخگویان میان در آیدمی بر( 1) شماره جدول از که گونههمان. شودمی بیان توصیفی آمار نتایج ابتدای در         
 نمونه در را فراوانی بیشترین لیسانس مدرک با پاسخگویانی تعداد و شودمی شامل را پاسخگویان کل درصد 61 متاهلین تعداد چنینهم. است بوده

 . است آمده تفضیل به مذکور جدول در موارد سایر. دارد آماری

 پاسخگویان توصیفی آمار -1 جدول

 هاگروه شناختیجمعیت ویژگی
 فراوانی
 مطلق

 نسبی فراوانی

 جنسیت
 %76.1 280 زن

 %23.9 88 مرد

 تاهل وضعیت
 %38.9 143 مجرد

 %61.1 225 متاهل

 وضعیت تحصیلات

 %21.7 80 دیپلم و زیردیپلم

 %4.3 16 کاردانی

 %41.3 152 کارشناسی

 %32.6 120 ارشد و بالاترکارشناسی

 مرزیتعداد سفرهای درون

5-1 140 38% 

10-5 108 29.3% 

20-11 70 19.2% 

 %13.5 50 سفر 20بالای 

 سن

29-18 112 30.4% 

39-30 152 41.3% 

49-40 64 17.4% 

 %10.9 40 سال 50بالای 

 .1397های تحقیق، منبع: یافته
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ها ها از اهمیت زیادی برخوردار است از این رو در این بخش به بررسی نرمال بودن دادههای علمی اطمینان از نرمال بودن دادهدر پژوهش        
ایج (. نت2اسمیرنوف استفاده شده است )جدول -ها در پژوهش حاضر از آزمون کولموگروفپرداخته شده است. برای بررسی نرمال بودن توزیع داده

 باشد:تر میبزرگ 0.05ها از داری آنشود چرا که سطح معنیدهنده آن است که فرض نرمال بودن برای متغیرهای تحقیق پذیرفته مینشان

: 0H ها از توزیع نرمال برخوردار هستند.داده 

1 H:  ها از توزیع نرمال برخوردار نیستند.داده 

 هابررسی نرمال بودن داده اسمیرنوف برای -آزمون کولموگروف  -2جدول 

 داریسطح معنی آماره آزمون حجم نمونه متغیرها

 174/0 72/2 368 تصویر برند

 186/0 89/1 368 کیفیت ادراک شده

 210/0 15/2 368 آگاهی از برند

 154/0 007/2 368 وفاداری به برند

 .1397های تحقیق، منبع: یافته

ضریب همبستگی استفاده شده است. ضریب داری داشته باشند از ها باید با هم ارتباط معنیبا توجه به اینکه علاوه بر نرمال بودن داده       
دهد. مفهوم معناداری در همبستگی این است که آیا همبستگی به همبستگی شدت رابطه و همچنین نوع رابطه )مستقیم یا معکوس( را نشان می

) Momeni and Faaleدهد بین دو متغیر همبستگی وجود دارد توان شانسی و تصادفی دانست یا واقعاً نشان میآمده بین دو متغیر را می دست

). 111: 2010gaumei,  دار بودن آن را مورد بررسی داری، بتوان معنیآورد تا با لحاظ کردن سطح معنیآزمون همبستگی این امکان را فراهم می
بوده است این نتیجه حاصل شده است که بین دو متغیر رابعه معناداری وجود  05/0داری کمتر از ها هرگاه سطح معنیداد. لذا در نتایج تحلیل قرار

دار بین متغیرهای مورد نظر را نشان شود و عدم وجود رابطه معنیباشد فرض صفر پذیرفته می 05/0داری بزرگتر از دارد. چنانچه سطح معنی
 (.3شود )جدول شماره های تحقیق قضاوت میها، ابتدا آزمون همبستگی انجام و سپس در مورد فرضیهدهد. برای آزمون فرضیهیم

 نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون برای سنجش رابطه متغیرها -3جدول 

 داریسطح معنی ضریب همبستگی روابط متغیرها

 000/0 907/0 تصویر برند و ارزش ویژه برند

 000/0 875/0 کیفیت ادراک شده و ارزش ویژه برند

 000/0 802/0 آگاهی از برند و ارزش ویژه برند

 000/0 864/0 وفاداری به برند و ارزش ویژه برند
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ها حاکی از آن است که پرسشنامه استفاده گردید که یافته  Smart PLSبه منظور بررسی پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ در نرمافزار      
(، ارائه شده است. همان طور که گویا است 4های مربوط به بررسی پایایی پرسشنامه در جدول شماره )باشد. یافتهاز پایایی مناسبی برخوردار می

 هستند.  0.7همه عوامل از بعد پایایی مورد تایید قرار گرفتند و بیش 

 های مربوط به پایایی پرسشنامهیافته -4جدول 

 مقدار پایایی عامل ردیف

 0.771 آگاهی از برند 1

 0.918 تصویر برند 2

 0.924 وفاداری به برند 3

 0.756 کیفیت ادراک شده 4

 0.842 همه عوامل پایایی کل
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های مشاهده شده است لذا به منظور با توجه به اینکه متغیرهای تحقیق از هم بستگی بالایی برخوردار هستند و هدف مطالعه، تبیین واریانس       
عاملی  اگر مقدار بار گیری انعکاسی( استفاده گردید.بررسی فرضیات پژوهش از روش معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی )مدل اندازه

ایم به خوبی متغیر مکنون گیریم که سؤالی که برای آن سازه به کار بردهباشد نتیجه می 0.4بین سؤالات پرسشنامه و متغیرهای مکنون بیشتر از 
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کنند. نامه متغیرهای مکنون پژوهش را تبیین میهای پرسشطور که مشخص است اکثریت قریب به اتفاق سؤالمورد نظر را سنجیده است. همان
باشد و در صورتی که میزان ضریب پایایی می 0.920تا  0.550دهد که ضریب پایایی تمام متغیرها بین های پژوهش نشان میچنین، یافتههم

 ( بنابراین تمامی متغیرهای این پژوهش از پایایی مناسبی برخوردارند. 5باشد متغیرها از پایایی مطلوبی برخوردارند. )جدول  0.50بالای 

 آزمون مدل اندازه گیری انعکاسی -5جدول 

 پایایی مرکب آلفای کرونباخ AVE بارعاملی گویه عامل

 0.845 0.771 0.653  3 آگاهی برند

x1  0.572    

x2  0.944    

x3  0.861    

 0.825 0.920 0.308  13 تصویر برند

x1  0.359    

x2  0.349    

x3  0.768    

x4  0.831    

x5  0.659    

x6  0.806    

x7  0.068    

x8  0.448    

x9  0.173    

x10  0.382    

x11  0.571    

x12  0.368    

x13  0.738    

 0.939 0.926 0.658  8 وفاداری به برند

x1  0.768    

x2  0.767    

x3  0.855    

x4  0.884    

x5  0.846    

x6  0.804    

x7  0.781    

x8  0.776    

کیفیت ادراک 
 شده

10  0.279 0.765 0.773 

x1  0.393    

x2  0.388    

x3  0.418    

x4  0.709    

x5  0.158    

x6  0.547    

x7  0.830    

x8  0.586    

x9  0.569    

x10  0.358    
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ها هایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازهگردد، میزان رابطه یک سازه با شاخصمعیار مهم دیگری که با روایی واگرا مشخص می       
های خود دارد تا با است؛ به طوری که روایی واگرای قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شاخص

برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی  AVEدیگر. طبق اظهارات فورنل و لارکر، روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان های سازه
ها( در مدل باشد. به منظور ارزیابی روایی واگرا در این پژوهش از های دیگر )یعنی مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازهبین آن سازه و سازه

ن واریانس استخراج شده استفاده گردید. میزان واریانس استخراج شده که زیر آنها خط کشیده شده است در قطر جدول نمایش داده شده است میزا
باشد، در هر فاکتور از همبستگی بین فاکتورهایی که زیر آنها خط کشیده شده و سایر فاکتورها بیشتر می AVE(. با توجه به اینکه جذر  6)جدول 

 باشد.گردد. پس از تجزیه و تحلیل و بررسی روایی و پایایی مدل، ارزیابی مدل ساختاری ممکن مییجه روایی واگرا تایید مینت

 ارزیابی روایی واگرا -6جدول 

 تصویر برند آگاهی از برند 
وفاداری به 

 برند

کیفیت ادراک 
 شده

    0.808 آگاهی از برند

   0.555 0.013 تصویر برند

  0.811 0.034 0.593 وفاداری به برند

 0.528 -0.459 -0.008 -0.273 کیفیت ادراک شده
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یابی شود. در مدلهای نظری استفاده میهای تجربی و منحنیهای علمی از نیکویی برازش برای سنجش شباهت میان منحنیدر پژوهش     
شود. ضریب تعیین معیاری است که بیانگر میزان تغییرات های برازش مدل برای ارزیابی بخش ساختاری استفاده میمعادلات ساختاری از شاخص

زای مدل ارائه شود. مقدار ضریب تعیین تنها برای متغیرهای درونتغیرهای وابسته مدل است که به وسیله متغیرهای مستقل تبیین میهر یک از م
زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر های درونزا مقدار آن برابر صفر است. هرچه مقدار آن مربوط به سازههای برونشود و در مورد سازهمی
است. لذا در مرحله بعد آزمون مدل ساختاری با بررسی یا ضریب تعیین هر فاکتور مستقل و ضریب مسیرتوسط راه اندازی خودکار انجام  مدل
ها را نشان بندی آنمتغیرهای مدل و دسته βو  T( نشان داده شده است، مقدار ضریب تعیین، آماره 7طور که در جدول شماره )شود. همانمی
باشد. و به این دلیل که میزان ضریب می قوی 75/0و بالاتراز  متوسط 5/0ضعیف، بالاتر از  25/0دهد. طبق استاندارد، ضریب تعیین بالاتر از می

 گیریم. قویدر نظر می -باشد آن را متوسطمی 7/0نزدیک به  تعیین

 به ضریب برازش هر عاملهای مربوط یافته-7جدول 

 2R عامل ردیف

 0.367 آگاهی از برند 1

 0.784 تصویر برند 2

 0.934 وفاداری به برند 3

4 
کیفیت ادراک 

 شده
0.086 
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استفاده گردید. برای خصوص رد یا تایید فرضیه   Smart PLSهای تحقیق از نرم افزار معادلات ساختاری نهایتاً برای بررسی و آزمون فرضیه      

 آن که گیریممی نتیجه باشد بیشتر 2٫58 و 1٫96 ، 1٫64باشد. اگر این مقدار آماره به ترتیب از می Tدر معادلات ساختاری، ملاک اصلی آماره 
 . شودمی ییدتأ درصد 99 و 95 ،90 سطوح در فرضیه

 ضریب مسیر و آزمون فرضیه -8جدول 

 نتیجه P-Value T-Value تاثیر مستقیم فرضیه

 تایید 5.225 0.001 0.419 ارزش ویژه برند <-آگاهی از برند -1فرضیه

 تایید 8.477 0.002 0.557 ارزش ویژه برند <-تصویر برند -2فرضیه

 تایید 12.548 0.000 0.775 ارزش ویژه برند <-وفاداری به برند -3فرضیه

 رد 0.594 0.581 -0.071 ارزش ویژه برند <-کیفیت ادراک شده -4فرضیه
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گیریم که با افزایش همچنین باید گفت که اگر مقدار ضریب مسیر بین متغیر مکنون مستقل و متغیر مکنون وابسته مثبت باشد نتیجه می        
فی متغیر مستقل شاهد افزایش در متغیر وابسته خواهیم بود و بالعکس اگر مقدار ضریب مسیر بین متغیر مکنون مستقل و متغیر مکنون وابسته من

گردد تمام ( مشاهده می8همانطور که در جدول )گیریم که با افزایش متغیر مستقل شاهد کاهش در متغیر وابسته خواهیم بود. باشد نتیجه می
های گونه که مشخص است فرضیهدهد رد شده است. همانکه کیفیت ادراک شده بر ارزش ویژه برند را نشان می 4ها به غیر از فرضیه فرضیه
دهد که گردشگران به مقصد گردشگری ه وفاداری به برند و تصویر برند با آماره بالایی مورد تأیید قرار گرفتند و این مورد نشان میمربوط ب

چنین تصویر مناسبی از این مقصد در ذهن آنها شکل گرفته است. در این خصوص باید گفت که به دلیل شهرستان خلخال باز خواهند گشت و هم
گیری آب و هوای بسیار مطبوع این شهرستان، گردشگران عنوان کردند که مجدداً به این مقصد باز خواهند گشت. یعنی در شکلطبیعت بکر و 

 این تصویر مثبت و وفاداری، نقش عامل انسانی اندک بوده است. مورد مذکور )نقش اندک عامل انسانی در رضایت گردشگران( به خوبی در کیفیت
دهد جایی که در آن، فرضیه مربوط به کیفیت ادراک شده به عنوان عاملی که از عوامل انسانی تاثیرپذیری بیشتری ان میادراک شده خود را نش

های ذیربط دولتی و دارد، مورد تأیید قرار نگرفت و البته این مورد تا حدودی دور از انتظار نیست به این دلیل که خدمات ارائه شده توسط ارگان
ابق با انتظارات گردشگران نبوده است. به عنوان مثال، خدمات ارائه شده در مراکز اقامتی این شهرستان با استانداردهای بخش خصوصی در تط

های قبل، از کیفیت بهتری برخوردار شده های درون شهری هر چند نسبت به سالچنین، خدمات ارائه شده در پارکی زیادی دارد. همملّی فاصله
های دیگر، منجر به این شده است که محصول گردشگری، چندان از کیفیت برخوردار اه گردشگری نزد مدیران نهادها و سازماناست اما نبود دیدگ

های گذشته این شهرستان با خیل عظیم گردشگرانی مواجه آورد. به طور مثال، با اینکه در سالنبوده و موجبات رضایت گردشگران را فراهم نمی
کوتوریستی بیشتری دارند و دوست دارند شب را در دچار و در هوای آزاد سر کنند و از هوای مطبوع این منطقه که شاید شده است که ویژگی ا
ای طراحی و تعبیه نشده است که به این نیاز گردشگران را پاسخ دهد و گردشگران ها به گونهاند لذت ببرند اما امکانات پارکتاکنون تجربه نکرده
ها مراجعه های صبحگاهی به پارکفضاهایی چادرهای خود را قرار دهند که در مسیر شهروندانی قرار دارد که برای ورزشمجبور هستند در 

هایی برای نصب چادر برای گردشگران تعبیه شده است اما به قدری در مکان نامناسبی طراحی شده است کنند. از طرفی در پارک ارم نیز محلمی
د در آنجا اتراق نمایند. لذا در این مورد تضاد بین شهروندان و گردشگران به وجود آمده، و گردشگران مردم محلّی را که گردشگران راغب نیستن

دانند که باید از آن استفاده نمایند لذا کنند از طرفی شهروندان نیز پارک را یک سرمایه عمومی میمحکوم به تخطی و ورود به حریم شخصی می
 ین شهرستان باید به مسائل گردشگری شهرستان با دید سیستمی نگاه کرده و از نگاه تک بعدی به مسائل خودداری نمایند. رسد مسئولبه نظر می

 گیری:نتیجه

در این پژوهش هر یک از ابعاد ویژه برند در گردشگری از دیدگاه گردشگران داخلی سفر کرده به شهرستان خلخال مورد بررسی و مداقه          
های گردشگری ترین اهداف توسعه گردشگری، توسعه پایدار آن است این مسئله هم در حفظ و صیانت از منابع و جاذبهقرار گرفت. یکی از مهم

 د دارد هم در تداوم بازار گردشگری، که وفاداری به عنوان معیار مهمی برای تداوم بازار مطرح است. نتایج حاکی از این است که گردشگراننمو
در  وفاداری به برند گردشگری شهرستان خلخال را مهم و خیلی مهم ارزیابی کردند که این نشان از رضایت آنها از سفرشان به این شهرستان دارد

های صورت گرفته با گردشگران آنها ابراز کردند که حتماً باز هم به اینجا خواهند آمد و حتی گفتند که به دیگران هم توصیه خواهند کرد صاحبهم
ر این ( است. د1389یزدی )خوشخو و ایوبی( و ایمانی1395که به شهرستان خلخال سفر نمایند این موارد در تطابق با یافته های حسام و کریمی )

مند هستند مجدداً های بکر، گردشگران علاقهمورد باید گفت که به دلیل وضعیت بسیار مساعد اقلیمی و طبیعی شهرستان خلخال و وجود جاذبه
ر سفر خود را به این شهرستان تکرار کنند و در واقع، مشتریان وفاداری هستند. تصویر برند بر تصوری و دیدگاهی که از مقصد در ذهن گردشگ

گیری این تصویر، گردشگران این تصویر را موقع تعریف خاطرات سریع کند. این تصویر از این بابت مهم است که با شکلگیرد تاکید میشکل می
. شودکند در آن لحظه با توجه به خوب یا بد بودن تصویر، گردشگر تبدیل به یک مبلغ منفی یا مثبت میبه ذهن آورده و برای دیگران تعریف می

دهد که در کل تصویر گردشگران از مقصد گردشگری شهرستان خلخال خوب بوده است و فرضیه هم تایید شده نتایج در این پژوهش نشان می
(  است. در این خصوص باید افزود 2011( گیون و همکاران )1392(، مسگری )2015ها در تطابق با نتایج )گومز و همکاران، است که این یافته

ترین دلایل ایجاد تصویر مناسب گردشگران از شهرستان خلخال به آب و هوای خوب، چشم اندازهای زیبا، محیط آرام و ساکت و ... لییکی از اص
انداز طبیعی این شهرستان محافظت نمایند ها و نهادهای ذیربط باید این باشد که از چشمهای سازمانرسد یکی از اولویتگردد به نظر میبر می

های تاریخی و مند به محیط طبیعی این شهرستان هستند و گرنه بر روی جذابیتهای صورت گرفته گردشگران بیشتر علاقهمصاحبه چون طبق
گذاری چندانی صورت نگرفته است که موجب ماندگاری گردشگران شود. آگاهی از برند نیز یکی از ابعاد مهم زیرساختی این شهرستان سرمایه

وسیله ایجاد برندی منحصر به فرد  که هدف از بازاریابی مقصد گردشگری، افزایش آگاهی از مقصد گردشگری بهبه طوری ارزش ویژه برند است 
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است. در این خصوص هم باید گفت در ارتباط با مسائل مطرح شده قبل، گردشگران این مقصد گردشگری را به عنوان برندی اکوتوریستی شناسایی 
های مکرر با گردشگران مشخص گردید. پس لزوم بازاریابی مقصد گردشگری خلخال با این برند، به پیشبرد حبهکنند. این مطلب در مصامی

های مناسب برای شناسایی منابع گردشگری جدید و ریزیبازاریابی هدفمند کمک خواهد کرد. البته تنها بازاریابی کافی نبوده و لزوم برنامهاهداف
شود که هر کدام از این های در کنار هم قرار گرفته تلقی میای از پدیدههم و حیاتی است. مقصد گردشگری مجموعهگذاری بر روی آنها مسرمایه

ها است لزوم توجه به تمام عوامل دخیل در دهد. در دنیای امروز که دنیای رقابتعوامل بخشی از کیفیت ادراک شده گردشگر را شکل می
پیش مهم است. با توجه به نتایج حاصل از پژوهش، این بُعد نزد گردشگران خیلی ضعیف بود و فرضیه  گیری کیفیت ادراک شده بیش ازشکل

( است. در این مورد باید 1393( و غفاری و همکاران )1392نیا و همکاران، های )رحیممربوط به آن هم رد شد که این موارد نیز در تضاد با یافته
گیری آن هیچ ذکر شد مربوط به مشخصات و مختصات طبیعی است که مدیریت سازمان مقصد در شکل گفت، وفاداری گردشگران که در قبلاً

این منبع « فقط دارای»گویند یعنی سازمان مدیریت مقصد های گردشگری مینقشی نداشته است و در واقع در ادبیات علمی به آنها دارایی
ای است که منوط به برداری نمایم مسئلهنداشتیم، اما اینکه بتوانیم از آن بهره گیری آن نقشیگردشگری است. مثل نفت که ما خود در شکل

رسد با توجه به وضعیت کیفیت ادراک شده گردشگران، در ریزی است و اینجا است که دارایی تبدیل به سرمایه خواهد شد که به نظر میبرنامه
های ارتباطی نامناسب، کند که نارضایتی گردشگران از زیرساختاین امر را تایید میایم. نتایج پژوهش نیز شهرستان خلخال به آن مرحله نرسیده

 برداری از این دارایی گردشگری است. رسانی پایین و ... همه ناشی از عدم وجود طرحی برای بهرهوضعیت بد  اماکن اقامتی، کیفیت خدمات
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Abstract 
           Considering the importance of the tourism industry and its competitiveness, it seems that tourism purposes, 

like other consumer products, seem to require the brand as a unique identity to create a distinction between itself 

and other competitors. The city of Khalkhal has become popular destination for tourists in recent years due to its 

many tourist attractions. This research seeks to study the components of brand equity from the point of view of 

domestic tourists visiting Khalkhal. This research is an applied research and a questionnaire was used for this 

purpose, which is based on the Konink research. To normalize the data, the Kolmogorov-Smirnov test was used, 

assuming the normalization of the data for the brand image was 0.174, the perceived quality with 0.186, the brand 

awareness with 0.210 and the brand loyalty to 0.154. The research hypotheses show that three hypotheses from 

four authors' hypotheses were confirmed (brand awareness with T 5.22, brand image with 8.47 and brand loyalty 

with 12.54), and one of the hypotheses (perceived quality with a statistic of 0.594) Became One of the reasons why 

tourists did not appreciate the quality of the tourism destination of Khalkhal is that there is no proper 

infrastructure in the area of tourism in this city. On the other hand, the image of tourists is good from the 

destination of Khalkhal city, due to its good weather, beautiful landscapes, calm environment, hospitality people.... 

Therefore, it should be protected from the natural landscape. 
 

Key words: Tourism, ecotourism, brand equity, Structural Equation Modeling, Khalkhal city. 

 

Extended abstract 

Introduction: 

          The tourism industry is one of the most important phenomena of the present century in the world 

(Dristiks, 2004: 28). With the growing demand for travel and the tourism industry becoming one of the 

largest industries in the world, each country needs to strive for socio-economic development and 

infrastructure growth in order to attract potential tourists (Arasli & Baradarani, 2014: 1417). Tourism 

marketers are trying to differentiate their tourism destinations from other destinations using marketing 

strategies. The competitiveness of a destination, along with sound management, can lead to the 

sustainable development of the tourism industry (Zarrouki & Oliasnab, 1396: 78). to reach this goal, 

Tourism marketers offer tourism destinations in the form of a brand. Companies, organizations, and 

goals need to identify the needs of their customers, Know their convinced customers, Adjust their 
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marketing strategies, Maintain valuable customers and maximize customer loyalty. In general, there 

are four dimensions of customer-based brand that all of them are widely accepted by researchers: brand 

awareness, perceived brand quality, brand image, and brand loyalty (Chow et al, 2017: 72). The brand 

gives information to the tourist before traveling to identify the destination and differentiate it from its 

competitors and shape tourist expectations of its future journey. For this reason, brand determination 

for tourism destinations is one of the key aspects of brand management for tourism (Ghaffari et al., 

2014: 846). Khalkhal city has many different attractions, including many natural, historical, cultural 

and social attractions that attract many tourists every year. Therefore, the purpose of the present study 

is to measure the brand equity of tourism by using the Konkunik model which is derived from the Acer 

model from the perspective of tourists who have traveled to Khalkhal city.  

Methodology: 

    The method of this research is descriptive-analytical and the data is collected by survey and library 

and it is also a type of applied research in terms of purpose. The questionnaire addresses the dimensions 

of brand equity, which include brand awareness (including 3 items), brand image (including 13 items), 

brand loyalty (including 8 items), and perceived quality (including 10 items). The sampling method in 

this paper is based on Cochran formula. Descriptive statistics included adjusting for frequency tables, 

percentages for the demographic information of the questionnaire. The inferential statistics section also 

uses Kolmogorov-Smirnov test, correlation test, and structural equation model to test the research 

hypotheses. All the above steps were performed using SPSS and Smart PLS software. Kolmogorov-

Smirnov test was used to investigate the normality of the data distribution. The results indicate that the 

normality assumption is accepted for the research variables because their significance level is greater 

than 0.05. Cronbach's alpha test was used to test the reliability of the questionnaire in Smart PLS 

software, the findings indicated that the questionnaire had good reliability and all factors were 

confirmed by reliability and were above 0.7. structural equations based on partial least squares 

(reflective measurement model) were used to investigate the research hypotheses.  

Results and discussion: 

    The results show that the reliability coefficient of all variables is between 0.550 and 0.920 and all 

variables in this study have good reliability. In order to evaluate divergent validity, the extracted 

variance was used in this study. Since the AVE root of each factor is higher than the correlation between 

the factors underlined and the other factors, the divergent validity is confirmed. Structural equation 

modeling uses model fit indices to evaluate the structural part. The coefficient of determination is the 

criterion that indicates the extent of change in each of the model's dependent variables, which is 

explained by the independent variables. by standard, determination coefficient higher than 0.25 is poor, 

above 0.5 is moderate and above 0.75 is strong and because the coefficient of determination is close to 

0.7, we consider it medium-strong. finally, Smart PLS structural equation software was used to test the 

research hypotheses. 

Conclusion: 

     Three hypotheses out of the four hypotheses considered (brand awareness with T statistic 5.22, brand 

image with 8.47 and brand loyalty with 12.54) were confirmed and one of the hypotheses (perceived 

quality with 0.594) was rejected. tourists considered loyalty to Khalkhal tourism brand important and 

very important which indicates their satisfaction with the journey to this city. Brand awareness is also 

one of the important dimensions of brand equity so that the purpose of marketing the tourism destination 

is to increase the awareness of the tourism destination by creating a unique brand. Also, one of the 

reasons that tourists did not rate well the perceived quality of Khalkhal city tourist destination was their 

dissatisfaction with inappropriate communication infrastructure, poor living conditions, poor service 

quality, etc., that all of which resulted from the lack of a plan to exploit this tourism asset. 


