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 چکیده
قصد با توجه به رقابتی شدن مقاصد گردشگری در دنیای امروز دیگر اولین سفر به یک مقصد گردشگری به معنی موفقیت آن م

شاخص مناسبی برای سنجش موفقیت مقصد گردشگری باشد. لذا  تواند مینیست، بلکه این بازدید مجدد از مقصد گردشگری که 

نقش ارزش ویژه برند تاکید بر گردشگری با  دپژوهش حاضر در صدد بررسی تاثیر درگیری ذهنی بر قصد بازدید مجدد از مقص

ردشگری یزد به عنوان مورد مطالعه انتخاب شد. جامعه آماری پژوهش شامل آن گردشگری است. به این منظور مقصد گ دمقص

مبانی با مرور  ای نامهپرسشپژوهش،  های داده. برای گردآوری اند کردهدسته از گردشگران خارجی است که به شهر یزد سفر 

 از آمار توصیفی و استنباطی و نرم اه فرضیهآزمون ها و تجزیه و تحلیل دادهادبیات پژوهش طراحی شد. به منظور نظری و 

درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری تاثیر معنی  دهد میپژوهش نشان  های یافتهاستفاده شد.  Lisrelو  SPSSافزارهای آماری 

 کبرند مقصد گردشگری، تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری، وفاداری به برند مقصد گردشگری و کیفیت ادرا زداری بر آگاهی ا

آگاهی از برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری  دهد میشده برند مقصد گردشگری دارد. بخش دیگری از نتایج پژوهش نشان 

ذهنی برند مقصد گردشگری و کیفیت ادراک شده برند مقصد گردشگری تاثیر  رمقصد گردشگری دارد؛ تصوی دبر تصویر ذهنی برن

آگاهی از برند مقصد گردشگری،  دهد میری دارد. در نهایت نتایج پژوهش نشان معنی داری بر وفاداری به برند مقصد گردشگ

تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری، وفاداری به برند مقصد گردشگری و کیفیت ادراک شده برند مقصد گردشگری تاثیر معنی 

   داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد. 
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      مقدمه

های اقتصادی و تولیدی فرد است که بخش مهمی از فعالیتهای بارز و منحصر به گردشگری صنعتی پویا و دارای ویژگی
این صنعت منافع  .(Ebrahimzadeh et al, 2011: 116)توسعه را به خود اختصاص داده است یافته و در حال کشورهای توسعه

های اقتصادی و ارتقاء اندازی و بکارگیری سرمایهتوان به ایجاد اشتغال، راهفراوانی برای جوامع امروزی دارد که از آن جمله می
صنعت گردشگری باید مورد توجه قرار گیرد و عوامل موثر بر  لذا .(DanaeeFard et al, 2012: 2) مشروعیت سیاسی اشاره کرد

ها مدت آنموفقیت آن شناسایی و تقویت گردد. ایجاد و تقویت برند برای مقاصد گردشگری از اهمیت بالایی در موفقیت بلند
د برند برای مقاصد گردشگری برخوردار است. از این رو متخصصان و مدیران بازاریابی مقاصد گردشگری باید تلاش کنند تا با ایجا

و تقویت آن سهم خود را از درآمدها و سایر مزایای در حال گسترش این صنعت جهانی افزایش دهند. در واقع ایده اصلی استفاده از 
 ریزی برای سفر با تعداد بسیار زیادی از مقاصد گردشگری برایین است که گردشگران هنگام برنامهبرند برای مقاصد گردشگری ا

سفر روبرو هستند و هر یک از این مقاصد در صدد افزایش سهم خود از این صنعت جهانی هستند. لذا مقاصد گردشگری با یکدیگر 
اند و برای این که در این رقابت پیروز شوند در صدد هستند برندی برای خود ایجاد کنند تا از این طریق  وارد رقابت شدیدی شده

تواند در جهت ( باور دارد که برند ابزاری است که می2003) 1کلر .(Ferns & Walls, 2012: 27)شوند  بتوانند بر رقبای خود پیروز
تواند ها مورد استفاده قرار گیرد. از این رو برند میها و محصولات آنسازی یک شرکت و محصولات آن از سایر شرکتمتمایز
شد. متخصصان و مدیران بازاریابی مقاصد گردشگری باید تلاش کنند تا با سازی در شرایط رقابتی بازار باای برای متمایزوسیله

 از یکی عنوان به گردشگری صنعت ایجاد برندی منحصربفرد برای مقاصد گردشگری، خود را از سایر رقبا متمایز کنند. امروزه

 از برای بسیاری ای ملاحظه قابل درآمد منبع شتابان رشدی با نرخ و است مطرح دنیا در درآمدزا صنایع ترین متنوع ترین و مهم

شهر یزد نیز یکی از مقاصد گردشگری خصوصاً در حوزه گردشگری خارجی  .(Shamsoddini et al, 2017: 35) هاست دولت
تواند گردشگران زیادی را به خود جذب کند. یکی از راهبردهای های گردشگری گوناگونی که دارد میاست که با توجه به جاذبه

باشد. در این راستا افزایش ارزش ه شده توسط متخصصان بازاریابی برای جذب سهم بیشتر بازار، ایجاد یک برند قدرتمند میتوصی
تواند  یکی از مفاهیمی است که می 2توان به عنوان ابزاری برای رسیدن به این هدف توصیه کرد.  ارزش ویژه برند ویژه برند را می

 گیرد و نشان دهد که مقاصد گردشگری تا چه میزان توانسته اند اثرگری مورد استفاده قرار دشدرصدد سنجش اثربخشی مقاصد گر
تواند مدیران و متخصصان بازاریابی مقاصد گردشگری را در ارزیابی  بخش واقع شوند. به عبارت دیگر سنجش ارزش ویژه برند می

ها داراییای از، ارزش ویژه برند را به عنوان مجموعه(1991) . اکرهای بهبود رقابت پذیری یاری رساند میزان موفقیت مقاصد و شیوه
تواند از ارزش کالاها و خدمات در نزد شرکت و مشتریان آن بکاهد و یا به آن کند که میو تعهدات نام و نشان تجاری تعریف می

ها را شامل بهبود ادراک ( آن2002که کلر )بهبود ارزش ویژه برند منافع و مزایای زیادی برای مقاصد گردشگری دارد  .اضافه کند
پذیری کمتر مشتریان نسبت به اقدامات مشتریان از عملکرد محصول، وفاداری بیشتر مشتریان به محصولات تحت برند، آسیب

مل العکنندگان به افزایش قیمت محصولات، افزایش عکسالعمل مصرفبازاریابی رقبا، حاشیه سود بالا برای شرکت، کاهش عکس
کنندگان به کاهش قیمت محصولات، همکاری و پشتیبانی تجاری بیشتر، افزایش اثربخشی ارتباطات بازاریابی و ایجاد مصرف
ترین  ( نیز افزایش احتمال قصد بازدید مجدد را به عنوان یکی از مهم2012) 3داند. فرنس و والس هایی برای توسعه برند میفرصت

کنند.  لذا ضروری است که عوامل موثر بر ارزش ویژه برند و  یژه برند مقصد گردشگری معرفی میبروندادهای مثبت بهبود ارزش و
تواند ارزش ابعاد آن شناسایی شده و بهبود داده شوند تا بتوان شاهد بهبود اثربخشی برند مقاصد گردشگری بود. عوامل متعددی می

 ;Traylor, 1981) ن به درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری اشاره کردتوا ویژه برند را تحت تاثیر قرار دهد که از آن جمله می

Park, 1996; Ferns  & Walls, 2012: 27). کنند درگیری ذهنی با برند از این  ( بیان می2015) 4در این راستا، لورنا و کپفرر
رد و موجب تقویت خود پنداره وی خوانی دا هم های فعلی وی مطابقت و شود که برند با ارزش ادراک مصرف کننده ناشی می

خوانی دارد و موجب تقویت  ها همهای آن کنند برند مورد نظر با ارزش توان گفت گردشگرانی که احساس می شود. لذا می می
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ند، کن آورند، تصویر ذهنی آن برند را مطلوب و مساعد ارزیابی می تر از سایر برندها آن را بیاد می شود، راحت خودپنداره آنها می
کنند. لذا پژوهش حاضر در صدد است  کنند و همچنین تمایل بیشتری به وفاداری به آن پیدا می کیفیت آن برند را بهتر ارزیابی می

تا تاثیر درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری یزد را با ابعاد ارزش ویژه برند مقصد گردشگری مورد بررسی قرار داده و همچنین 
 ابعاد را بر قصد بازدید مجدد گردشگران خارجی مورد بررسی قرار دهد. تاثیر هر یک از این 

طور که در بخش قبل نیز بیان شد، هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری بر ابعاد  همان
ردشگر )به عنوان یکی از ارزش ویژه برند مقصد گردشگری همچنین بررسی تاثیر هر یک از این ابعاد بر قصد بازدید مجدد گ

 :Konecnik & Gartner, 2007)برند  دهد آگاهی از ترین بروندادهای ارزش ویژه برند( است. مرور ادبیات پژوهش نشان می مهم

و وفاداری به برند  ،(Faircloth et al, 2001: 63)ذهنی برند  ، تصویر(Boo et al, 2009: 225)کیفیت ادراک شده برند  ،(405
(Ferns & Walls, 2012: 27) ترین ابعاد ارزش ویژه برند مقصد گردشگری است. به این منظور ادبیات ارزش ویژه برند  مهم

ذهنی  مقصد گردشگری، ابعاد ارزش ویژه برند )آگاهی از برند مقصد گردشگری، کیفیت ادراک شده برند مقصد گردشگری، تصویر
شگری(، درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری و قصد بازدید مجدد از مقصد برند مقصد گردشگری و وفاداری به برند مقصد گرد

 های زیر مورد بررسی قرار گرفته است.  گردشگری در بخش
کنند هر چند درگیری برای نخستین بار در مباحث  ( بیان می2012: فرنس و والس )درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری

مباحث رفتار مصرف کننده طرفداران زیادی پیدا کرده است. همانطور که قبلاً نیز بیان شد  سیاست شهرت پیدا کرد، اما امروزه در
های فعلی وی مطابقت و همخوانی دارد و موجب تقویت خود پنداره  کنند در صورتی که برند با ارزش ( بیان می2015لورنا و کپفرر )

برند مورد نظر دارد. به عبارت دیگر درگیری ذهنی با برند به توان گفت مصرف کننده درگیری ذهنی بالایی با  شود، می وی می
حالت برانگیختگی درونی گردشگر در قبال یک مقصد گردشگری خاص یا یک فعالیت خاص اشاره دارد. برای مثال گردشگری را 

ود به هدف خود جامه ش در نظر بگیرید که علاقه زیادی به اسکی دارد و با سفر به یکی از مقاصد گردشگری زمستانه موفق می
کند و این مقصد را به عنوان یکی  عمل بپوشاند. در نتیجه این گردشگری درگیری ذهنی بالایی با این مقصد گردشگری حاصل می

توان گفت درگیری ذهنی با مقصد گردشگری منجر به ایجاد  گیرد. لذا می های محتمل برای سفرهای بعدی در نظر می از گزینه
کنند درگیری ذهنی با برند مقصد  ( بیان می2012شود. فرنس و والس ) دشگر نسبت به مقصد گردشگری مینوعی تعهد در گر
کنند  ( بیان می2014) 1تواند تاثیر معنی داری بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری داشته باشد. چن و دیگران گردشگری می

وفاداری گردشگر داشته باشد. لذا در پژوهش حاضر فرض شده است تواند تاثیر معنی داری بر رضایت و  درگیری ذهنی با برند می
 درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری بر ابعاد ارزش ویژه برند مقصد گردشگری تاثیر دارد. 

ها )یا ( ارزش ویژه برند مقصد گردشگری را به عنوان دارایی2009: بوو و دیگران )ارزش ویژه برند مقصد گردشگری

افزاید. خوشبختانه کند که به ارزش خدمات و تجارب حاصل از بازدید از آن مقصد میمقصد گردشگری تعریف میتعهدات( برند 
اند. ترویج مقصد گردشگری خود آگاه شدهالعاده زیاد ارزش ویژه برند درامروزه متخصصان بازاریابی مقصد گردشگری از اهمیت فوق

های گردشگری در جهت سنجش اثربخشی برند مقصد گردشگری د توسط سازمانتوانمفهوم ارزش ویژه برند مقصد گردشگری می
کنند دو دیدگاه برای سنجش اثربخشی برند وجود دارد ( بیان می2009بوو و دیگران ) .(Pike, 2007: 55)مورد استفاده قرار گیرد 

. در دیدگاه مبتنی بر معیارهای مالی تلاش کننده استکه شامل دیدگاه مبتنی بر معیارهای مالی و دیدگاه مبتنی بر نگرش مصرف
مبتنی بر معیارهای دیدگاه ، ارزش ویژه برند مورد سنجش قرارگیرد. به عبارت دیگر درعملکردشود تا با سنجش معیارهای مالی ومی
. در گیردمیقرار  تاکیدهای مالی مورد سایر شاخص و سهم بازار، قیمت برای سنجش ارزش ویژه برند معیارهایی همچون مالی

ها از برند شرکت کنندگان با تجربه و ادراک آنشود تا مشتریان و مصرفکننده تلاش میمقابل در دیدگاه مبتنی بر نگرش مصرف

کنند در ( بیان می1391زاده و همکاران )ایران .(Blain et al, 2005: 330)گیرند برای سنجش ارزش ویژه برند مورد استفاده قرار 

 مصرف زش ویژه برند از دیدگاه مشتریان بر خلاف دیدگاه مالی خود برند دارای ارزش نیست، بلکه برند باید توسطارزیابی ار
کننده در طی زمان بر گذاری شود. در واقع در این شیوه ارزیابی قدرت برند بستگی به اطلاعاتی دارد که مصرفکنندگان ارزش

در پژوهش حاضر از دیدگاه  .(Atilgan et al, 2005: 240) ه یا شنیده استاساس تجارب خود کسب نموده، احساس کرده، دید

                                                           
1.Chen et al  
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مبتنی بر مصرف کننده برای سنجش ارزش ویژه برند استفاده شده به این منظور با مرور ادبیات پژوهش مشخص گردید آگاهی از 
گری و وفاداری به برند مقصد برند مقصد گردشگری، کیفیت ادراک شده برند مقصد گردشگری، تصویرذهنی برند مقصد گردش

 ترین ابعاد ارزش ویژه برند مقصد گردشگری هستند.  گردشگری مهم
کنند. را به عنوان یکی از ابعاد اصلی ارزش ویژه برند معرفی می 1( آگاهی از برند2003: کلر )آگاهی از برند مقصد گردشگری

کند آگاهی از برند از کند و بیان میعاد اصلی ارزش ویژه برند معرفی می( آگاهی از برند را به عنوان یکی از اب2009) 2تانگ و هاولی
( آگاهی از برند را به عنوان قدرت حضور برند در 1996اهمیت فراوانی برای ایجاد و بهبود ارزش ویژه برند برخوردار است. اکر )

توان به صورت یک پیوستار در نظر گرفت که یکند آگاهی از برند را مکند. وی بیان میاذهان مشتریان بازار هدف تعریف می
است. در بسیاری از مطالعات، آگاهی از برند مقصد  5و ملکه ذهن بودن 4، بیادآوری3دارای سه سطح است که شامل شناسایی

نیز ( 2012. فرنسووالز )(Lee & Back, 2008: 335) گردشگری به عنوان یکی از ابعاد اصلی ارزش ویژه برند شناخته شده است
 6کنند. گورسیسازی میآگاهی از برند مقصد گردشگری را به عنوان یکی از ابعاد اصلی ارزش ویژه برند مقصد گردشگری مفهوم

گیری گردشگر را در زمینه انتخاب مقصد گردشگری تواند رفتار و تصمیمکند آگاهی از برند مقصد گردشگری می( بیان می2001)
 تواند به طور مستقیم و همچنین به طور غیرکنند آگاهی از برند می( بیان می1388ی و همکاران )تحت تاثیر قرار دهد. ابراهیم

کنند آگاهی تداعی ( بیان می1391زاده و دیگران )مستقیم )از طریق وفاداری به برند( ارزش ویژه برند را تحت تاثیر قرار دهد. ایران
( در مطالعه خود به 1391داری تحت تاثیر قرار دهد. کیا )کلی برند را به طور معنی شده و ارزش ویژهتواند کیفیت ادراکاز برند می

داری تحت تاثیر قرار دهد. با مرور ادبیات تواند تمایل مشتری را به خرید مجدد به طور معنیاین نتیجه رسید آگاهی از برند می
یری ذهنی با برند مقصد گردشگری قرار گرفته و همچنین پژوهش در مطالعه حاضر فرض شده است آگاهی از برند تحت تاثیر درگ

 تواند تاثیر معنی داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری و تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری داشته باشد.  خود می

ک شده کنند کیفیت ادرا ( بیان می2009( و بو و دیگران )2012: فرنس و والس )کیفیت ادراک شده برند مقصد گردشگری

کند کیفیت خدمات باید از دیدگاه مشتریان مورد ( بیان می2008) 7برند یکی از ابعاد ارزش ویژه برند مقصد گردشگری است. چانگ
های گوناگونی داشته باشند و به همین دلیل نیز سطوح متفاوتی از بررسی قرار گیرد، چرا که مشتریان مختلف ممکن است ارزش

توان به  تواند شامل ابعاد متعددی باشد که از آن جمله میا باشد. کیفیت خدمات در صنعت گردشگری میهکیفیت خدمات مدنظر آن
موفقیت و شکست صنایع  های گردشگری اشاره کرد.شده از زیرساخت شده و کیفیت ادراکانسانی ادراک کیفیت روابط دو بعد 

در صورتی که گردشگران  .(Kee-Fu & Ap, 2007: 400)گی دارد دهنده خدمات بستخدماتی به رفتار و نگرش کارکنان ارائه
گذراند تمایل ها احترام میهای آنها دارند و به نیازها و خواستهای به آنکارکنان صنعت گردشگری توجه ویژه احساس کنند

کیفیت ادراک شده برند را به  البته نباید .(Gremler & Gwinner, 2000: 85) کنندای پیدا میبیشتری به برقراری چنین رابطه
دهد  هایی را که قضاوت گردشگر را در مورد مقصد گردشگری تحت تاثیر قرار می این دو بعد محدود کرد، بلکه بایستی کلیه بخش

در این زمینه لحاظ نمود. در مطالعه حاضر فرض شده کیفیت ادراک شده برند مقصد گردشگری از درگیری ذهنی با برند مقصد 
 دهد. پذیرفته و قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری و وفاداری به برند مقصد گردشگری را تحت تاثیر قرار میتاثیر 

گردشگری را به عنوان یکی از ابعاد  تصویرذهنی مقصد (2001: فیرکلوث و همکاران )تصویرذهنی برند مقصد گردشگری

تواند کنند تصویر ذهنی برند می( بیان می2016) 8وکی و اوسلائرکنند. جانیسز تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری مفهوم سازی می

ادراک ها و محصولات آنها شود. تصویر ذهنی برند همان سازی یک شرکت و محصولات آن از سایر شرکتموجب متمایز

در  .(Haghighi et al, 2007: 16)یابد های ذهنی انباشته شده در حافظه او انعکاس میمشتری در مورد برند است که از تداعی
فیرکلوث و همکاران  .(Sallam, 2016: 100) واقع، تصویر ذهنی عبارت است از تفکرات و احساسات مشتری نسبت به یک برند

                                                           
1. Brand awareness  

2.Tong and Hawley 

3. Recognition  

4. Recall  

5. Top of mind  

6. Gursoy 

7. Chang 

8. Janiszewski and Osselaer 
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تواند ذهنی برند میآن شود و ازاین رو تقویت تصویر تواند موجب ایجاد ارزش ویژه برایکنند تصویر ذهنی برند می( بیان می2001)
ارزش ویژه آن شود. از سوی دیگر باید توجه داشت ایجاد وجهه مناسب برای یک برند به عنوان ابزاری راهبردی  موجب بهبود

کنند تصویر ذهنی ( بیان می2007و همکاران ) 1لین .(Azizi et al., 2012: 90) شودجهت ایجاد وفاداری در مشتریان تلقی می
کنند تصویر ذهنی شناختی و ها بیان مینظر توسط وی دارد. آن جیح برند موردهای مشتری و ترگیریبرند نقش کلیدی در تصمیم

شود. در مطالعه حاضر فرض شده تصویر کننده تصویر ذهنی کلی برند بوده و در نهایت موجب ترجیح برند میاحساسی برند ایجاد
ه و وفاداری به برند مقصد گردشگری و قصد بازدید ذهنی برند از درگیری ذهنی با برند مقصد و آگاهی از برند مقصد تاثیر پذیرفت

 دهد.  مجدد از مقصد گردشگری را تحت تاثیر قرار می
( 1389نیا و موسویان )( و گیلانی2007) 2: بسیاری از نویسندگان از جمله گیل و دیگرانوفاداری به برند مقصد گردشگری

( وفاداری به برند را در بر 2007) 3یژه برند است. باندیوپادهیای و مارتلکنند وفاداری به برند یکی از ابعاد اصلی ارزش وبیان می
کننده نگرش مثبتی نسبت به برند در ذهن کنند در بعد نگرشی مصرفها بیان میدانند. آنمی 5و رفتاری 4گیرنده دو بعد نگرشی

ده و همچنین آن را برای دوستان و آشنایان خود نظر کرکند. در بعد رفتاری نیز اقدام به خرید مجدد از برند موردخود حفظ می
تواند های گذشته میکند آشنایی مشتری با یک برند و تجربه آن در زمانکند. در واقع وفاداری رفتاری بیان میمعرفی و توصیه می

تر است که وفاداری  منطقیتصمیم مشتری را برای خرید و یا توصیه آن برند به سایر دوستان و آشنایان تحت تاثیر قرار دهد. لذا 
کند ( بیان می2000) 6ای از وفاداری نگرشی مورد مطالعه قرار گیرد. در این راستا اوپرمن رفتاری به برند به عنوان عامل جداگانه
ی نگرشی به کنند وفادار( نیز بیان می2001و همکاران )7مدت مورد مطالعه قرار گیرد. بیگنهوفاداری رفتاری باید در دوره زمانی بلند

تواند قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری را  برند مقصد به توصیه مقصد گردشگری را به دوستان و آشنایان اشاره دارد که می
تحت تاثیر قرار دهد. در مطالعه حاضر بعد نگرشی وفاداری به برند مورد توجه قرار گرفته و در واقع وفاداری به برند فقط از طریق 

ی به برند مورد سنجش قرار گرفته است تا تداخلی با مفهوم قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری نداشته باشد. در وفاداری نگرش
مطالعه حاضر فرض شده وفاداری به برند مقصد گردشگری از درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری تاثیر پذیرفته و تاثیر معنی 

 رد. داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری دا

برای سفر مجدد به  : تمایل به بازدید مجدد از مقصد گردشگری به تمایل گردشگرقصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری

ت باشد. تمایل به بازدید بلندمدت وتواند کوتاه مدت، میان زمانی می که این دورههای زمانی آینده اشاره دارد دورهدرمقصد مورد نظر 
که  (Choo & Petrick, 2014: 374)گردشگری است  ن نتایج اقدامات بازاریابی مقاصدتری مهمزا مقصد گردشگری یکیمجدد از
های  تواند نتایج ارزشمند دیگری نظیر ترویج ارتباطات دهان به دهان مثبت در مورد مقصد گردشگری، کاهش هزینه خود می

 (.Shoemaker & Lewis, 1999: 350)صادی اشاره کرد بازاریابی از طریق افزایش تعداد گردشگران تکراری و افزایش منافع اقت
توان به  ها میتواند تمایل گردشگر را به بازدید از یک مقصد گردشگری تحت تاثیر قرار دهد که از جمله آن عوامل متعددی می

گری، وابستگی آشنایی با مقصد گردش ،(Chen & Tsai, 2014: 1117)رضایت، ارزش ادراک شده برند، کیفیت ادراک شده برند 
با توجه  .(Um et al, 2006: 1141)تصویر ذهنی برند و موارد دیگر اشاره کرد  ،(Chang, 2008: 170) به برند مقصد گردشگری

به هدف پژوهش حاضر که بررسی تاثیر درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری بر ابعاد ارزش ویژه برند مقصد گردشگری و 
نشان داده  (1) بعاد بر قصد بازدید مجدد گردشگر است، یک مدل مفهومی تدوین گردید که در شکلبررسی تاثیر هر یک از این ا
  :های پژوهش در قسمت زیر ارائه شده است شده است. همچنین فرضیه

 درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر آگاهی از برند مقصد گردشگری دارد.  :1فرضیه 
 ذهنی با برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری دارد.  : درگیری2فرضیه 
 دارد.  : درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر وفاداری به برند مقصد گردشگری3فرضیه 
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 برند مقصد گردشگری دارد. داری بر کیفیت ادراک شده با برند مقصد گردشگری تاثیر معنی: درگیری ذهنی 4فرضیه 
 داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری دارد. از برند مقصد گردشگری تاثیر معنی: آگاهی 5فرضیه 
 داری بر وفاداری به برند مقصد گردشگری دارد. نی برند مقصد گردشگری تاثیر معنی: تصویر ذه6فرضیه 
 داری بر وفاداری به برند مقصد گردشگری دارد. ر معنیی: کیفیت ادراک شده برند مقصد گردشگری تاث7فرضیه 
 داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد. مقصد گردشگری تاثیر معنی برند : آگاهی از8فرضیه 
 داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد. با برند مقصد گردشگری تاثیر معنی: درگیری ذهنی 9فرضیه 
 داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد. گردشگری تاثیر معنی مقصد فاداری به برندو :10فرضیه 
 داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد. مقصد گردشگری تاثیر معنی ادراک شده برند:کیفیت 11فرضیه 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 روش پژوهش
پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش شامل آن -ها، توصیفی ربردی و از نظر روش گردآوری دادهپژوهش حاضر از نظر هدف کا

نفر و به  200ای به حجم  اند. از این جامعه نمونه به شهر یزد سفر کرده 1395دسته از گردشگران خارجی است که در دی ماه سال 
(، استفاده شد. وی 2005از الگوی ارائه شده توسط کلاین )روش نمونه گیری تصادفی انتخاب شد. به منظور تعیین حجم نمونه 

های پژوهش ( تعداد داده1یابی معادلات ساختاری باید به دو مورد زیر توجه شود: )کند برای تعیین حجم نمونه در مدلبیان می
 1های د حاصل از هر یک از گزینهسوال وجود داشته باشد. سپس تعدا 5( به ازاء هر سوال پژوهش باید 2داده نباشد، ) 200کمتر از 

توان تعداد  سوال است، می 40نامه پژوهش حاضر شود. از آنجا که پرسشکه بیشتر باشد، برای تعیین تعداد نمونه انتخاب می 2یا 
گزینه تعداد  ( را انتخاب نمود. از آنجا که هر دو40*  5= 200، 2نمونه )طبق گزینه  170( و یا تعداد 1نمونه )بر اساس گزینه  200

ای حاوی  نامههای پژوهش، پرسش در نظر گرفته شد. به منظور گردآوری داده 200کنند، حجم نمونه برابر  پیشنهاد می 200نمونه را 
سوال جهت سنجش آگاهی از  4نامه شامل سوال با مرور ادبیات پژوهش در زمینه متغیرهای پژوهش طراحی شد. این پرسش 40

سوال برای سنجش کیفیت ادراک شده  11سوال برای سنجش تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری و  11 برند مقصد گردشگری،

 آگاهی از برند مقصد 
 

 تصویرذهنی برند مقصد

درگیری ذهنی با 
 برند مقصد 

 

قصد بازدید 
 مجدد

 
 وفاداری به برند مقصد 

 

کیفیت ادراک شده برند 
 مقصد 
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ی ذهنی با برند سوال برای سنجش درگیر 6سوال برای سنجش وفاداری به برند مقصد گردشگری و  4برند مقصد گردشگری، 
جنسیت، وضعیت تأهل، تحصیلات، تعداد  سوال برای سنجش متغیرهای جمعیت شناختی )سن، 5. همچنین مقصد گردشگری است

نامه حاضر، روایی محتوایی آن مورد بررسی قرار همراهان، ملیت و تعداد سفر به یزد( تدوین شد. برای بررسی و تایید روایی پرسش
گردشگری قرار گرفت  اختیار تعدادی از اساتید و محققان بازاریابی ونامه درگرفت. به منظور بررسی و تایید روایی محتوا ابتدا پرسش

نامه تهیه شد و از این و از ایشان خواسته شد تا نظرات اصلاحی خود را اعمال کنند. با اعمال این اصلاحات نسخه نهایی پرسش
نامه نیز از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. طریق روایی محتوایی آن مورد تایید قرار گرفت. جهت بررسی پایایی پرسش

دهد، ضریب کلیه ابعاد بالاتر از  ( نشان می1نامه )جدول است و برای همه متغیرهای پرسش928/0نامه برای کل پرسش این ضریب
ها  های پژوهش و آزمون فرضیه گیرد. به منظور بررسی داده مییید قرارنامه پژوهش مورد تادهد روایی پرسش بوده و نشان می 70/0

های جمعیت  استفاده شده است. برای خلاصه سازی ویژگی Lisrel و SPSSفزارهای آماری از آمار توصیفی و استنباطی و نرم ا
های پژوهش از نرم افزار  و سپس برای آزمون مدل و بررسی فرضیه SPSS شناختی و محاسبه ضریب آلفای کرونباخ از نرم افزار

Lisrel  .استفاده گردید 

 غیرهای پژوهشو ضریب آلفای کرونباخ مت ها. تعداد سوال1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ  هاتعداد سوال متغیرهای پژوهش 

 886/0 6 درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری

 /.736 4 برند مقصد گردشگری آگاهی از

 796/0 11 شده برند مقصد گردشگری کیفیت ادراک

 849/0 11 ذهنی برند مقصد گردشگری تصویر

 843/0 4 وفاداری به برند مقصد گردشگری

 747/0 4 قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری

 جغرافیایی پژوهش قلمرو
 لیشزما  دقیقزه  30درجزه و   33دقیقزه تزا    48درجزه و   29جغرافیزایی   هزای عزرض بزین  شهر یزد به عنوان مرکزز اسزتان یززد    

ایززن شهززر    .اسزت  گرفتزه  قزرار  مبزد   النهزار  نصزف  از شزرقی  دقیقزه  30 و درجزه  56 تزا  دقیقه 45 و درجه 52 جغرافیایی طول و
از شمال به شهرستان اردکزان و از شزرق بزه شهرسزتان بزافق و از جنزوب بزه شهرسزتان تفزت و از غزرب بزه اسزتان اصزفهان              

سزرد و نسزبتاً    هزای  زمسزتان تن بزر روی کمربنزد خشزک جهزانی دارای     آب و هوای یزد بزه علزت قزرار داشز     محدود گشته است.
یکززی از  و کیلززومتری تهززران قززرار دارد 677زد در فاصززله شززهر یزز گززرم و طززولانی و خشززک اسززت. هززای تابسززتانمرطززوب و 

آب  ت.هفت کلانشهر ایران )تهران، مشزهد، اصزفهان، تبریزز، شزیراز، یززد و اهزواز( اسزت. یززد بزه شزهر بادگیرهزا معزروف اسز             
شزهر یززد دومزین شزهر زیبزای خشزتی        اسزت.  شزهر ایزن   هزای  مشخصزه از هزا   آسیابآشتی کنان و  های کوچهانبارها، بادگیرها، 
. گردشزگری و تزاریخی بسزیاری اسزت کزه بزه شزهر بادگیرهزا و آتزش و آفتزاب نیزز مشزهور اسزت              هزای  جاذبهدر جهان دارای 

 هزای  جاذبزه از زیبزاترین شزهرهای خشزتی دنیزا اسزت کزه بزا داشزتن          تاریخی و منحصزر بزه فزرد و یکزی     شهرهایزد از جمله ی
متنزوع طبیعززت   هزای  ویژگزی  .کنزد  مزی مسزافران زیزادی را بزه سزوی خزود جلزب        زیبزا و کزم نظیزر، همزه سزاله گردشزگران و      

متفزاوت، یکزی از    کزاملاً استان بزرای گردشزگران داخلزی و خزارجی جالزب و جزذاب اسزت بطزوری کزه طبیعزت چنزد گونزه و             

هزانگردی متعزددی دارد   ج هزای  جاذبزه ایزن شهرسزتان امزاکن دیزدنی و       .رود مزی این اسزتان بزه شزمار     های دیدنی ترین پرجاذبه
، مجموعزه تزاریخی بزا     الزدین  رکزن به مسزجد جزامع کبیزر یززد، مسزجد جزامع فهزر ، بقعزه سزید           توان میکه ازمهم ترین آنها 

 د.کر اشارهدولت آباد، بر  و باروی قدیمی شهر مسجد و تکیه امیرچخماق، آب انبار شش بادگیری و ... 

http://namnak.com/%D8%AC%D8%A7%D8%B0%D8%A8%D9%87-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%DA%AF%D8%B1%D8%AF%D8%B4%DA%AF%D8%B1%DB%8C-%D8%B4%D9%87%D8%B1-%DB%8C%D8%B2%D8%AF.p26950
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 طالعهموقعیت جغرافیایی محدوده مورد م. 1 شکل

    ها و بحثیافته

های جمعیت شناختی اعضای نمونه آماری در  های پژوهش ارائه شده است. به این منظور ویژگی در این قسمت از پژوهش، یافته
ارائه شده است که شامل سن، جنسیت، وضعیت تأهل، تحصیلات، تعداد همراهان گردشگر در سفر، ملیت و تعداد  (2) جدول

 ر به شهر یزد است. سفرهای قبلی گردشگ

 های جمعیت شناختی اعضای نمونه آماری . خلاصه ویژگی2جدول 

 فراوانی ها گروه متغیرها

تعداد 
 همراهان

 23 تنها

 ملیت

 130 اروپایی

 جنسیت
 35 آسیایی 112 نفر 1-2 123 مرد

 25 آفریقایی 32 نفر 3-4 77 زن

 وضعیت تأهل
 10 یآمریکای 33 نفر و بیشتر 5 115 مجرد

 85 متأهل

 
 سن

 15 20کمتر از 
تعداد 

سفرهای 
قبلی به شهر 

 یزد

 120 اولین بار

 
 تحصیلات

 50 1-2 83 20-30 1 ابتدایی

 20 3-4 43 30-40 27 دیپلم

 37 40-50 118 لیسانس
 10 بار و بیشتر 5

 22 سال 50بیشتر از  54 تحصیلات تکمیلی

کند که در های برازشی را تولید میدر این نرم افزار شاخص باید توجه داشت که تحلیل مسیر ،Lisrelار قبل از بکارگیری نرم افز

Xاست که از تقسیم 1اسکویر هنجارشده اولین شاخص، کای. نتایج آن قابل استناد است بازه مشخصی قابل قبول بوده و
بر درجه  2

تر  نیز باید بزرگ (AGFI) شود. شاخص میزان انطباقسیار مطلوب تلقی میببرای این معیار  6کمتر از  آید. مقادیرآزادی بدست می
و هنجار نشده برازندگی  (NFI)هنجار شده برازندگی  ،(GFI) های نیکویی برازشبرای شاخص 9/0باشد، مقادیر بالای  8/0از 

(NNFI) ان شاخص نشان دهنده این است که مدل از برازش مطلوبی برخوردار است. علاوه بر این میزRMSEA  1/0کمتر از 
طور که در این جدول نشان داده  باشد. همان می (3)  ها برای چارچوب استخرا  شده به شرح جدولباشد. میزان انطباق شاخصمی

های برازش مدل از آزمون تحلیل مسیر مدل پژوهش با استفاده از نرم افزار لیزرل حمایت شده است مقادیر معنی دار برای شاخص
 کند. می

                                                           
1. Normed Chi-square Index 
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 های برازش مدل. شاخص3جدول 

RMSE NNFI NFI GFI AGFI X2/df 

030/0 91/0 90/0 92/0 90/0 95/1 

 همان .داری بر آگاهی از برند مقصد گردشگری داردبا برند مقصد گردشگری تاثیر معنیکند درگیری ذهنی  بیان می (1)فرضیه 
دهند فرضیه مذکور  است. این ضریب نشان می 62/9برای این فرضیه  t، ضریب نشان داده شده (3)و شکل  (4)طورکه در جدول 
داری بر آگاهی از برند مقصد گردشگری دارد. به با برند مقصد گردشگری تاثیر معنیتوان گفت درگیری ذهنی  مورد تایید و می

طور که در  ی از آن برند دارند. همانعبارت دیگر گردشگرانی که درگیری ذهنی بالایی با برند مقصد گردشگری دارند، آگاهی بالای
 است.  32/0این فرضیه  (β)نشان داده شده است، ضرایب بتای  (4)و شکل  (4)جدول 

 کند درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر تصویر ذهنی از برند مقصد گردشگری دارد. بیان می (2)فرضیه 
دهند فرضیه  است. این ضریب نشان می 41/10برای این فرضیه  t، ضریب ده شدهن دانشا (3)و شکل  (4)طورکه در جدول  همان

داری بر تصویر ذهنی از مقصد گردشگری یزد با برند مقصد گردشگری تاثیر معنیتوان گفت درگیری ذهنی  مذکور مورد تایید و می
گری یزد دارند، تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری به عبارت دیگر گردشگرانی که درگیری ذهنی بالایی با برند مقصد گردش دارد.

 است.  35/0این فرضیه  (β) بتاینشان داده شده است، ضرایب  (4)و شکل  (4)طور که در جدول  کنند. همان را مطلوب ارزیابی می
 همان دشگری دارد.داری بر وفاداری به برند مقصد گربا برند مقصد گردشگری تاثیر معنیکند درگیری ذهنی  بیان می (3)فرضیه 

دهند فرضیه مذکور  است. این ضریب نشان می 87/15برای این فرضیه  t ، ضریبنشان داده شده (3)و شکل  (4)طورکه در جدول 
به  داری بر وفاداری به مقصد گردشگری یزد دارد.توان گفت درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری تاثیر معنی مورد تایید و می

گرانی که درگیری ذهنی بالایی با برند مقصد گردشگری دارند، وفاداری بیشتری نسبت به مقصد گردشگری یزد عبارت دیگر گردش

 است.  48/0این فرضیه  (β)، ضرایب بتای استنشان داده شده ( 4)و شکل  (4)طور که در جدول  کنند. همان حفظ می

 یر معنی داری بر کیفیت ادراک شده مقصد گردشگری دارد.کند درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری تاث بیان می (4)فرضیه 
دهند فرضیه  است. این ضریب نشان می 91/14برای این فرضیه  t، ضریب نشان داده شده (3)و شکل  (4)طورکه در جدول  همان

ده مقصد گردشگری توان گفت درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر کیفیت ادراک ش مذکور مورد تایید و می
یزد دارد. به عبارت دیگر گردشگرانی که درگیری ذهنی بالایی با برند مقصد گردشگری دارند، کیفیت برند مقصد گردشگری یزد را 

 است.  47/0این فرضیه  (β) نشان داده شده است، ضرایب بتای( 4)و شکل  (4)طور که در جدول  کنند. همان تر ادراک می مطلوب
 همان .داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری داردگردشگری تاثیر معنی کند آگاهی از برند مقصد ان میبی (5)فرضیه 

دهند فرضیه مذکور  می است. این ضریب نشان 49/5برای این فرضیه  t، ضریب نشان داده شده (3)و شکل  (4)طورکه در جدول 
به عبارت   .داری بر تصویر ذهنی مقصد گردشگری یزد داردتاثیر معنی گردشگری توان گفت آگاهی از برند مقصد و میمورد تایید 

دیگر گردشگرانی که آگاهی بالایی از برند مقصد گردشگری یزد دارند، تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری را مطلوب ارزیابی 
 است.  18/0ضیه این فر( β) نشان داده شده است، ضرایب بتای (4)و شکل  (4)طور که در جدول  کنند. همان می

 همان. داری بر وفاداری به برند مقصد گردشگری داردگردشگری تاثیر معنی کند تصویر ذهنی برند مقصد بیان می (6)فرضیه 
دهند فرضیه مذکور مورد  است. این ضریب نشان می 91/7برای این فرضیه  t، ضریب نشان داده (3)و شکل  (4)طورکه در جدول 

به عبارت دیگر . داری بر وفاداری به مقصد گردشگری یزد داردگردشگری تاثیر معنی صویر ذهنی برند مقصدتوان گفت ت تایید و می
کنند، وفاداری بیشتری به برند آن مقصد گردشگری حفظ  گردشگرانی که تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری را مطلوب ارزیابی می

  است. 22/0این فرضیه  (β)ده شده است، ضرایب بتای نشان دا (4)و شکل  (4)طور که در جدول  کنند. همان می
 .داری بر وفاداری به برند مقصد گردشگری داردده برند مقصد گردشگری تاثیر معنیکیفیت ادراک ش بیان می کند (7)فرضیه 

دهند فرضیه مذکور  است. این ضریب نشان می 35/6برای این فرضیه  t، ضریب نشان داده (3)و شکل  (4)طورکه در جدول  همان
 .داری بر وفاداری به مقصد گردشگری یزد داردده برند مقصد گردشگری تاثیر معنیکیفیت ادراک ش توان گفت کند مورد تایید و می

آن مقصد  کنند، وفاداری بیشتری به برند به عبارت دیگر گردشگرانی که کیفیت برند مقصد گردشگری را مطلوب ارزیابی می
 است.  18/0این فرضیه  (β) نشان داده شده است، ضرایب بتای( 4)و شکل  (4)طور که در جدول  کنند. همان گردشگری حفظ می
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 داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد. هماناز برند مقصد گردشگری تاثیر معنیکند آگاهی  بیان می( 8)فرضیه 
دهند فرضیه مذکور مورد  است. این ضریب نشان می 60/7برای این فرضیه  t، ضریب نشان داده (3)و شکل  (4)طورکه در جدول 

به عبارت  .توان گفت آگاهی از برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری یزد دارد تایید و می
د، قصد بازدید مجدد بیشتری از مقصد گردشگری نسبت به دیگر گردشگرانی که آگاهی بیشتری از مقصد گردشگری یزد دارن

 است.  23/0این فرضیه  (β) نشان داده شده است، ضرایب بتای( 4)و شکل  (4)طور که در جدول  سایرین دارند. همان
 همان .اردداری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری دنی برند مقصد گردشگری تاثیر معنیکند تصویر ذه بیان می (9)فرضیه 
دهند فرضیه مذکور مورد تایید و  است. این ضریب نشان می 00/6برای این فرضیه  t، ضریب نشان داده (3)و شکل  (4)طورکه در 

به عبارت  .توان گفت تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری یزد دارد می
کنند، قصد بازدید مجدد بیشتری از آن مقصد  ر ذهنی مقصد گردشگری یزد را مطلوب ارزیابی میدیگر گردشگرانی که تصوی

 است.  20/0این فرضیه  (β) نشان داده شده است، ضرایب بتای( 4)و شکل  (4)طور که در جدول  گردشگری دارند. همان
 همان .بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری داردداری به برند مقصد گردشگری تاثیر معنیکند وفاداری  بیان می (10)فرضیه 

دهند فرضیه مذکور مورد  است. این ضریب نشان می 64/7برای این فرضیه  t، ضریب نشان داده (3)و شکل  (4)طورکه در جدول 
دارد. به عبارت داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری ی تاثیر معنیتوان گفت وفاداری به برند مقصد گردشگر تایید و می

دیگر گردشگرانی که وفاداری بیشتری به برند مقصد گردشگری دارند، قصد بازدید مجدد بیشتری از آن مقصد گردشگری دارند. 
 است.  27/0این فرضیه  (β) نشان داده شده است، ضرایب بتای( 4)و شکل  (4)طور که در جدول  همان

داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری ند مقصد گردشگری تاثیر معنیده برکنند کیفیت ادراک ش بیان می (11) فرضیه
دهند فرضیه  است. این ضریب نشان می 86/2برای این فرضیه  t ، ضریبنشان داده (3)و شکل  (4)طورکه در جدول  همان .دارد

ی بر قصد بازدید مجدد از مقصد دارده برند مقصد گردشگری تاثیر معنیتوان گفت کیفیت ادراک ش مذکور مورد تایید و می
کنند، قصد  به عبارت دیگر گردشگرانی که کیفیت ادراک شده برند مقصد گردشگری یزد را مطلوب ارزیابی می .گردشگری یزد دارد

نشان داده شده است، ضرایب بتای ( 4)و شکل  (4)طور که در جدول  بازدید مجدد بیشتری از آن مقصد گردشگری دارند. همان
(β) است.  09/0ین فرضیه ا 

 های پژوهش. خلاصه یافته4جدول 

 نتیجه t β های پژوهش فرضیه

 ید یتا 32/0 62/9 برند مقصد گردشگری دارد. ز درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر آگاهی ا :1فرضیه 

 تایید 35/0 41/10 ذهنی برند مقصد گردشگری دارد.  ردرگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر تصوی: 2فرضیه 

  تایید 48/0 87/15 درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر وفاداری به برند مقصد گردشگری دارد.  :3فرضیه 

  تایید 47/0 91/14 گری دارد. درگیری ذهنی با برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر کیفیت ادراک شده برند مقصد گردش :4فرضیه 

 تایید 18/0 49/5 آگاهی از برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری دارد.  :5فرضیه 

  تایید 22/0 91/7 ذهنی برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر وفاداری به برند مقصد گردشگری دارد. ر تصوی :6فرضیه 

 تایید 18/0 35/6 کیفیت ادراک شده برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر وفاداری به برند مقصد گردشگری دارد.  :7فرضیه 

  تایید 23/0 60/7 برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد. ز آگاهی ا :8فرضیه 

  تایید 20/0 00/6 ی تاثیر معنی داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد. تصویر ذهنی برند مقصد گردشگر :9فرضیه 

  تایید 27/0 64/7 گردشگری تاثیر معنی داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد. د وفاداری به برند مقص :10فرضیه 

  تایید 09/0 86/2 قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد.کیفیت ادراک شده برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر  :11فرضیه 
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 t . مدل ضرایب3شکل 

 
 (β) . مدل ضرایب استاندارد4شکل 

 گیرینتیجه

گردشگری با تاکید بر نقش ابعاد  پژوهش حاضر تلاشی بود در جهت بررسی تاثیر درگیری ذهنی بر قصد بازدید مجدد از مقصد
نفر از گردشگران خارجی سفر کرده به شهر یزد  200ری. به این منظور پیمایشی میدانی در بین گردشگ ارزش ویژه برند مقصد

ها از آمار توصیفی و  سوالی تهیه گردید و سپس برای آزمون فرضیه 40ای  نامههای پژوهش با استفاده از پرسش انجام شد. داده
با برند مقصد گردشگری های پژوهش نشان داد درگیری ذهنی  یافتهاستفاده شد.  Lisrel و SPSSاستنباطی و نرم افزارهای آماری 

برند مقصد گردشگری، تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری، وفاداری به برند مقصد گردشگری و کیفیت داری بر آگاهی ازتاثیر معنی
ی با مقصد گردشگری دارند، توان گفت گردشگرانی که درگیری بالای ادراک شده برند مقصد گردشگری دارد. بر اساس نتایج می
ها تصویر ذهنی مثبتی از آن مقصد در ذهن خود حفظ و کیفیت ادراک آگاهی زیادی از برند مقصد مورد نظر دارند. همچنین، آن

های این  ها همچنین وفاداری بیشتری به برند آن مقصد گردشگری خواهند داشت. یافتهکنند. آن شده از آن را مثبت ارزیابی می
مطابقت و همخوانی دارد. لذا  (2012( و فرنس و والس )2009ز پژوهش با نتایج مطالعات پیشین از جمله چن و دیگران )بخش ا

ها را به نحو شود مدیران و متخصصان بازاریابی گردشگری تلاش کنند تا نیازهای گردشگران را شناسایی کنند و آن توصیه می
رگیری ذهنی بالایی با برند مقصد پیدا کنند. در نتیجه این امر ارزش ویژه برند از دیدگاه احسن تأمین کنند تا بتوان انتظار داشت د
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ها افزایش خواهد یافت. بخش دیگری از نتایج پژوهش نشان داد آگاهی از برند مقصد گردشگری تاثیر معنی داری بر تصویر آن
کنند آگاهی از برند همراه با تداعی زیاد برند  بیان می (1391) دیگران ذهنی برند مقصد گردشگری دارد. در این راستا، ایرانزاده و

به عبارت دیگر گردشگرانی که آگاهی بالایی از یک مقصد گردشگری  .گردد تواند باعث ایجاد یک تصویر مشخص از برند می
شکل گیری و تحت تاثیر  دهند و همین امر در نهایت موجب های زیادی در مورد آن مقصد در ذهن خودشان شکل می دارند، تداعی

کند شرط موفقیت مقصد گردشگری در این است که  نیز بیان می (1993)شود. گارتنر  قرار گرفتن تصویر ذهنی آن مقصد می
تقویت تصویر ذهنی  گردشگری پیشنیاز اصلی شکل گیری و که آگاهی از مقصد ها آگاهی داشته باشند، چراگردشگران از وجود آن

شود با انجام تبلیغات و اقدامات ترویجی  لذا توصیه می .شودها میان است و از این طریق موجب موفقیت آنها نزد گردشگرآن
مناسب زمینه افزایش آگاهی گردشگر از برند مقصد گردشگری افزایش یابد. باید توجه داشت که تبلیغات انجام شده برای این 

های این بخش از پژوهش با نتایج مطالعات پیشین از جمله  اشته باشد. یافتههای بخش بازار هدف همخوانی د منظور باید با ویژگی
های  ( مطابقت و همخوانی دارد. بعلاوه یافته2014( و لی )2007، کونسنیک و گارتنر )(2001) ، بالاغلو(1391) دیگران ایرانزاده و

های این  ری به برند مقصد گردشگری دارد. یافتهداری بر وفادانی برند مقصد گردشگری تاثیر معنیذه پژوهش نشان داد تصویر
(، بو و دیگران 2008(، چی و کیو )2007(، کرتو و برودی )2001جمله زینس )پژوهش با نتایج مطالعات پیشین از بخش از 

مقصد شود تصویر ذهنی برند  ( مطابقت و همخوانی دارد. لذا توصیه می2013( و سان و دیگران )2009(،کیم و دیگران )2009)
توان در تبلیغات انجام شده برای مقصد گردشگری  های اسپانسری بهبود یابد. برای مثال می گردشگری با انجام تبلیغات و فعالیت

تر نشان داد تا تصویر ذهنی مثبتی از مقصد در ذهن گردشگران ایجاد  اقدامات مدیریت مقصد را در زمینه حفاظت از محیط پر رنگ
های عاطفی مقصد گردشگری یزد به عنوان مقصدی با آثار باستانی  تر کردن ویژگی توان با پر رنگ ستا، میو حفظ شود. در این را

ارزشمند و شگفت انگیر، تصویر ذهنی عاطفی یزد را در بین گردشگران بالقوه بهبود بخشید. برای ترویج تصویر ذهنی شناختی 
های یادگیری حاصل از این سفر تاکید  بودن سفر به این شهر و جنبهمقصد گردشگری یزد بایستی بر اطلاعاتی نظیر کم هزینه 

شود. همچنین برای تقویت تصویر ذهنی رفتاری از برند مقصد گردشگری یزد باید بر مناسب بودن سفر به این شهر برای افراد با 
های شود بر متنوع بودن فرصتسنین و وضعیت درآمدی مختلف تاکید شود. همچنین در ارتباطاتی که برای شهر یزد انجام می

تواند نوعی گردشگری در این شهر تاکید شود. برای مثال نشان دادن مسجد جامع یزد، کوه ریگ و با  دولت آباد در کنار هم می
تصویر ذهنی از شهر یزد در ذهن گردشگران ایجاد کند که این شهر یک مقصد گردشگری متنوع است. بعلاوه با تاکید بر سابقه 

های فرهنگی و خصوصاً گردشگرانی که انگیزه یادگیری در مورد فرهنگ-توان گردشگران با انگیزه تاریخییخی این شهر میتار
توان تصویر ذهنی شناختی، عاطفی و رفتاری مقصد قدیمی دارند را جهت سفر به شهر یزد ترغیب نمود. با انجام چنین اقداماتی می

 ی، بهبود بخشید. گردشگری یزد را نزد گردشگران خارج

داری بر وفاداری به برند مقصد ده برند مقصد گردشگری تاثیر معنیهای پژوهش همچنین نشان داد کیفیت ادراک ش یافته
( مطابقت و همخوانی دارد. 2009های این بخش از پژوهش با نتایج مطالعات پیشین از جمله کیم و دیگران ) گردشگری دارد. یافته

ا انجام مطالعات دیگری ابعاد کیفیت ادراک شده برند مقصد گردشگری شناسایی شود تا بتوان اقدامات لازم را شود ب لذا توصیه می
پردازد،  برای بهبود کیفیت ادراک شده انجام داد. همچنین از آنجا که کیفیت ادراک شده به ادراک گردشگران از مقوله کیفیت می

شده گردشگران را از ختلف صنعت گردشگری اعمال شود تا بتوان کیفیت ادراکهای مشود نظارت دقیقی بر بخش لذا توصیه می
این مقصد گردشگری بهبود بخشید. بنابراین لازم است مدیران و مسئولین مقصد گردشگری یزد استانداردهای بهداشتی را در 

توان با دهند. همچنین، می فودها تحت کنترل دقیق قرار ها و فستهای گوناگون صنعت گردشگری از جمله رستورانبخش
های مختلف صنعت گردشگری در هنگام ترک این شهر، اطلاعات ارزشمندی در مورد نظرسنجی از گردشگران در مورد بخش

 برند دهد آگاهی از های مختلف صنعت گردشگر بدست آورد. در نهایت نتایج پژوهش نشان میها از بخششده آنکیفیت ادراک
گردشگری و کیفیت ادراک شده برند مقصد  ذهنی برند مقصد گردشگری، وفاداری به برند مقصد مقصد گردشگری، تصویر

گردشگری تاثیر معنی داری بر قصد بازدید مجدد از مقصد گردشگری دارد. به عبارت دیگر گردشگرانی که آگاهی بیشتری از برند 
کنند، کیفیت ادراک شده برند مقصد گردشگری را  ابی میمقصد گردشگری دارند، تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری را بهتر ارزی

های این بخش از  کنند و وفاداری نگرشی بیشتری به برند مقصد دارند، قصد بازدید مجدد بالایی نیز دارند. یافته مطلوب ارزیابی می
و های کنجکاو منفرد یج یافتههمچنین نتا مطابقت و همخوانی دارد. (2007پژوهش با نتایج مطالعات پیشین از جمله چنوتیسای )
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ها کاهش ریسک ادراک شده آنگاهی مشتریان تاثیر معنی داری بردهد که افزایش دانش و آ( نشان می2017و  2016همکاران )
کرده به شهر یزد و همچنین نیاز برای افزایش آگاهی گردشگران خارجی سفر شود اقدامات مورد دارد بر این اساس پیشنهاد می

کرده به شهر یزد بتوانند مقصد این راستا باید تمهیداتی اندیشیده شود که گردشگران سفردرن بالقوه دیگر فراهم شود. گردشگرا
توان یاد آورده و گردشگران بالقوه نیز از وجود مقصد گردشگری یزد آگاهی بدست آورند. برای مثال می گردشگری یزد را به

یاد آوردن برند این شهر  گردشگری شهر یزد به گردشگران خارجی ارائه شود تا امکان بههای مختلف هایی در مورد جاذبهکتابچه
 تر شود.به عنوان یک مقصد گردشگری برای ایشان آسان

توان  های است. محدودیت نخست پژوهش حاضر را می پژوهش حاضر همچون سایر مطالعات پیمایشی دارای برخی محدودیت
نامه بسته از ارائه نظرات شخصی و ها دانست. هر چند استفاده از پرسشآوری دادهه عنوان ابزار جمعنامه بسته باستفاده از پرسش

دهنده را موظف کند و پاسخ ها را فراهم می تر داده کند، امکان تجزیه و تحلیل آسان و سریعدهنده جلوگیری میبعضاً متعصبانه پاسخ
نامه بسته دست پژوهشگر را در اب کند، اما عاری از ایراد نیست. استفاده از پرسشهای موجود یکی را انتخ کند از بین گزینه می

نامه باز یا گذارد. لذا با استفاده از پرسش های پیشین مورد توجه قرار نگرفته است، باز می شناسایی ابعاد و متغیرهایی که در پژوهش
شود نامه بسته را تا حدودی جبران کرد. از این رو توصیه میپرسشتواند معایب و کمبودهای نامه بسته میمصاحبه در کنار پرسش

نامه بسته استفاده کرده و نتایج آن را با نتایج پژوهش حاضر مقایسه نامه باز یا مصاحبه در کنار پرسشسایر پژوهشگران از پرسش
پذیری آن را با تواند تعمیمحاضر که میها به نتایج ارزشمندی دست یافت. محدودیت دوم پژوهش کنند تا بتوان با مقایسه آن

تواند نتایج آن را به سایر مقاصد گردشگری تعمیم مشکل مواجه سازد، این است که این مطالعه در شهر یزد انجام شده است و نمی
سه کرد و به نتایج شود این پژوهش در سایر مقاصد گردشگری انجام شود تا بتوان نتایج را با یکدیگر مقایداد. از این رو توصیه می

 های شده را بر کیفیت ادراک شده مورد بررسی قرار بهتری دست یافت. در نهایت باید ذکر شود که مطالعه حاضر صرفاً تاثیر ریسک
شود در  نظر نگرفتن کلیه عوامل موثر بر کیفیت ادراک شده است. از این رو پیشنهاد میداد. لذا محدودیت دیگر پژوهش در 

 ی، سایر عوامل موثر بر کیفیت ادراک شده نیز مورد توجه قرار گیرند. های آت پژوهش
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Tourism is considered as one of the fast-growing economic activities in the world. Indeed, 

tourism is one of the most important forces shaping our world. Tourism is usually used as a tool 

to stimulate marginal economies and to promote development through the jobs and incomes that 

it can foster. Economically, tourism is one of most growing to many nations and is also 

recognized as the largest export earning source in the world and an important provider of 

foreign exchange and employment. Tourism industry is one of the most important income-

generating industries all over the world. Tourism and its related activities have been developed 

considerably during the last decades. Indeed, tourism is a beneficial industry which should be 

considered by tourism planners and marketers. Tourism is expected to become as the most 

important economic activity in the 21st century. In this context, tourism has increasingly 

become a key economic activity for the economy of the Iran. This country possesses a 

significant potential for the development of tourism. Regarding the competitiveness of tourism 

destination in today’s world, first travel is not reliable indicator of tourism destination success. 

However, it is tourism destination revisit intention that defines tourism destination success. This 

is why that the present study aims to investigate the effect of tourism destination brand 

involvement on the destination brand equity and the tourism destination revisit intention. For 

this purpose, Yazd City was selected as case study.  

Methodology 

The present study is considered as analytical-applied research. The statistical population of this 

study consists of inbound tourists who visited Yazd in November 2016. A total of 200 tourists 

were selected from this population randomly. In order to collect the research data, a self-

administrated questionnaire was developed. The validity of questionnaire was examined and 

confirmed through content validity. Also the reliability of questionnaire was examined through 

Cronbach’s Alpha Coefficient. The coefficient was 0.928 for our questionnaire which confirms 

its reliability. The research data were analyzed through SPSS and Lisrel. 
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Result and Discussion 

The findings revealed that tourism destination brand involvement affects tourism destination 

brand awareness, tourism destination brand image, tourism destination brand loyalty, and 

perceived quality significantly. Another part of our findings revealed that destination brand 

awareness influences tourism destination brand image significantly. Also tourism destination 

brand image and perceived quality influence tourism destination brand loyalty significantly. 

Finally the findings the findings revealed that tourism destination brand awareness, tourism 

destination brand image, tourism destination brand loyalty, and perceived quality affect tourism 

destination brand involvement significantly. 

Conclusion 

Tourism is essentially an economic endeavor, whereas in developing countries it is mainly about 

leisure consumption as a path to development. Iran tourism industry is an important part of the 

economy. There are a lot of attractions and tourism potentials in Iran. So, Iran in this area can be 

made significant progress. Brand equity is one of the important factors for development of 

tourism industry all over the world. In this paper, analysis of research model shows that tourism 

destination brand involvement affects tourism destination brand awareness, tourism destination 

brand image, tourism destination brand loyalty, and perceived quality significantly. In fact, 

improvement of tourism destination brand equity affects the growth and development of the 

tourism industry. In addition, development of the tourism industry in this country can increase 

employment in Iran and contribute to government revenues. Finally, we suggest all tourism 

marketing managers and decision-makers pay attention to the finding of this paper for 

increasing efficiency and improving the performance of tourism industry.  

Keywords: Tourism Destination Brand Involvement, Tourism Destination Brand Equity, 

Tourism Destination Revisit Intention 


