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ABSTRACT 
Introduction: Branding a tourism destination has many benefits for that destination; but it should be noted that 

branding is not the end of the road and you should always measure its strength, that is strengthened and weakened by 

the brand equity; 

Research aim:: The purpose of this study is to evaluate and prioritize the factors affecting the brand equity of Qalat 

village;  

Methodology: Data collection was done by library and survey and the statistical population of the study was tourists 

of Qalat village. The statistical sample was determined using Cochran's formula and the sampling was random; 

Finally, the collected data were analyzed by structural equation modeling method and in Smart-PLS software; 

Studied Areas: The geographical area of this research is Qalat village in Shiraz city; 

Results: Findings showed that all dimensions of image, awareness, perceived quality and brand loyalty have a 

positive and significant effect on the brand equity of Qalat village; Most important component is brand awareness and 

brand loyalty, perceived brand quality and brand image are after awareness. 

Conclusion: Due to the high impact of Qalat village brand awareness on the brand equity of the village brand, the 

emphasis of the village's tourism staff on strengthening information, introducing unknown village attractions and 

discovering prominent elements of the village, (which has the capacity to become a symbol of village tourism) is 

necessary; Qalat village has potential and actual attractions in various cultural, social and natural fields, which, if 

properly managed, will promote the brand and sustainability of tourism in this village. Qalat village has potential and 

actual attractions in various cultural, social and natural fields, which, if properly managed, will promote the brand and 

sustainability of tourism in this village. 
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 چکیده   
واره برندشدن یک مقصد گردشگری مزایای بسیاری را برای آن مقصد به همراه دارد؛ اما باید توجه داشت که برندسازی پایان راه نبوده و هممقدمه: 

 گرد.بایست صلابت آن را سنجید؛ صلابتی که در گرو ارزش ویژه برند تقویت و تضعیف میمی

 .بندی عوامل موثر بر ارزش ویژه برند روستای قلات استهدف این پژوهش ارزیابی و اولویت هدف پژوهش:

آوری اطلاعات به صورت تحلیلی است؛ جمعتحقیق حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از حیث ماهیت و روش توصیفی  روش شناسی تحقیق:

دهند. نمونه آماری به کمک فرمول کوکران ای و پیمایشی انجام شده و جامعه آماری پژوهش را گردشگران روستای قلات تشکیل میکتابخانه
افزار عادلات ساختاری و در نرمگیری به صورت تصادفی بوده است؛ نهایتا تحلیل اطلاعات گردآوری شده به روش مدلسازی ممشخص شده و نمونه

Smart-PLS انجام شده است. 

 .باشدقلمرو جغرافیایی این پژوهش روستای قلات در شهرستان شیراز می قلمرو جغرافیایی پژوهش:

ویژه برند روستای قلات دارند؛  ها نشان داد کلیه ابعاد تصویر، آگاهی، کیفیت ادراک شده و وفاداری برند، تاثیر مثبت و معناداری بر ارزشیافتهها: یافته

 در این خصوص بیشترین اهمیت مربوط به آگاهی برند بوده و پس از آن وفاداری برند، کیفیت ادراک شده برند و تصویر برند قرار دارد.

درکاران گردشگری این روستا بر تقویت اننظر به تاثیر بسیار بالایی که آگاهی از برند روستای قلات بر ارزش ویژه برند آن دارد لزوم تاکید دست نتایج:

های ناشناخته روستا و کشف عناصر برجسته روستا که ظرفیت تبدیل شدن به نماد گردشگری روستا را دارا هستند ملزم رسانی، معرفی جاذبهاطلاع
لی دارند که در صورت مدیریت صحیح، تقویت های بالقوه و بالفعهای مختلف فرهنگی، اجتماعی و طبیعی جاذبهشود؛ روستای قلات در حوزهشمرده می

وکارهای آورد؛ افزایش تبلیغات روستا با تاکید بر فضای مجازی، افزایش نظارت بر کسببرند و پایداری گردشگری را در این روستا به ارمغان می
های نیمه مخروب روستا، جلوگیری از سازی سازههای زباله در نقاط مختلف پارک به منظور بهبود کیفیت فیزیکی روستا، بازگردشگری، تعبیه سطل

 تواند تقویت برند روستا را به همراه داشته باشد.ها میورود وسایل نقلیه موتوری به بافت اصلی روستا و غیره از جمله پیشنهاداتی هستند که اعمال آن

ید ژهکل : وا  برندآگاهی برند، ارزش ویژه برند، تصویر برند، کیفیت برند، وفاداری ها
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  مقدمه
های پس از انقلاب صنعتی، بودند کشورهای اروپایی که به مدد پیشتازی در صنعت گردشگری، مسیر توسعه چنانچه در سال

ای بوده که شاید را سریعا پیمودند، تجربه حاصل از توسعه گردشگری در برخی کشورهای نوظهور این عرصه نیز به گونه اقتصادی
ب گردشگری بزرگنمایی نباشد؛ به هر روی آنچه مشخص است آنکه؛ گردشگری به سرعت در حال به کارگیری اصطلاح انقلا

برنده رقابت شکل گرفته خواهند بود که از ابزار خود به درستی  مقصدهاییاحاطه تمام زوایای زندگی بشر بوده و در این میان 
و  1ریزان و بازاریان گردشگری قرار گرفته برندوجه برنامهاستفاده کنند؛ یکی از سازوکارهایی که در یکی دو دهه پیشین مورد ت

 های حاکم بر آن است.مولفه
دانند، اما انعطاف بالای گردشگری در کنار مزایای بیشماری هر چند برند را اصطلاحی نام آشنا در حوزه کالا و محصولات می

های گردشگری از دید بازاریابان برندسازی مقاصد و جاذبه تواند برای یک مقصد توریستی به ارمغان بیاورد سبب شدهکه برند می
این عرصه پنهان نماند؛ برندشدن یک مقصد گردشگری مزایای بسیاری را برای آن مقصد به همراه دارد، اما باید توجه داشت که 

تقویت و  2زش ویژه برندبایست همواره صلابت آن را سنجید؛ صلابتی که در گرو اربرندسازی یک مقصد پایان راه نبوده و می
 ارزش ویژه برند همان اعتبار و امتیازی است که یک مقصد، محصول و کالا به واسطه شهرت خود به دست  گردد.تضعیف می

اند که ای از نور تعریف کردهآورد؛ در تایید نقش ارزش ویژه برند بر موفقیت یک کالا یا مقصد همین بس، که آن را هالهمی
 (.Sabzaliyaghmani, 2013) شودصول قرار گرفته و سبب تمایز آن محصول و انتخاب آن از سوی مشتری میگرداگرد یک مح

ای تعریف شد که به یک برند مطرح شده و ارزش افزوده 1980اصطلاح ارزش ویژه برند اولین بار در سال  به لحاظ تاریخی
سازی در حوزه ارزش ویژه برند پرداخته و بر بوده که به مفهوم ( و آکر از جمله اولین کسانیMesgari, 2013) شودبخشیده می

(. به هر روی، نقشی که ارزش ویژه برند بر موفقیت Zarabkhane, 2014) اهمیت سنجش آن از دیدگاه مشتری تاکید کرده است
های اخیر ارزش ویژه برند سالآورد، سبب شده در برند یک مقصد دارد و بالتبع منافعی که گردشگری برای یک منطقه به همراه می

یکی از مقاصدی که در چارچوب برندسازی مکان، مستعد  ترین مباحث در ادبیات گردشگری جهان باشد.های آن از داغو مولفه
ها و رکود بخش کشاورزی، روستاها متاسفانه در یکی دو دهه اخیر متاثر از خشکسالی اند.ریزی هستند روستاهای گردشگریبرنامه

حلی برای مشکلات ریزان این عرصه را به یافتن راهاند. اهمیت پرداختن به تنگناهای ایجاد شده، برنامهپدیده مهاجرت مواجه بوده با
ساله توسعه اقتصادی کشور از لزوم پرداختن به مناطق روستایی و لزوم  5های هایی از برنامهیاد شده وا داشته و حتی در بخش

استان فارس به عنوان استانی پهناور در جنوب کشور همواره از حیث تاریخی،  لی سخن به میان آمده است.توانمندسازی جوامع مح
 های گردشگر پذیر بوده است.طبیعی و محیطی از جمله استان فرهنگی و منابع

، پاسارگار، نقش های نام آشنایی چون حافظیه، سعدیه، تخت جمشیدهای گردشگری استان، به جاذبههر چند در بررسی توان
این موارد تنها بخشی از  اماخوریم، ها و آبشارها برمیها و تالابجامع و نیز انواع چشمه مساجدسرخی، براق، کوهمرهرستم، تنگ

و خارجی بوده و استان هاست جاذب بسیاری از گردشگران داخلیهای گردشگری این استان هستند؛ یکی از مقاصدی که سالجاذبه
روستای هدف گردشگری در  45اند؛ در مجموع در این زمینه از خود نشان داده روستاهای هدف گردشگری بالاییتوان  فارس نیز

دستی و گردشگری استان رسیده که در این میان سه روستای قلات، بندامیر و فرهنگی، صنایعاستان فارس به تایید اداره کل میراث
روستای قلات به عنوان یکی از سه روستای هدف گردشگری استان، شهرت بیشتری  رند.ارژن در محدوده شهرستان شیراز قرار دا

داشته و سالانه جاذب حجم عظیمی از گردشگران است؛ به ادعای مدیران این روستا در ایام شلوغ سال بیش از هزار خودروی 
غ بر سه هزار گردشگر در روز است. با پذیرای بال ها و گردشگران پیاده، بعضا روستاشود و با اعمال اتوبوسسواری وارد روستا می

وجود توان بسیار بالایی که این روستا در جذب گردشگران از خود نشان داده و نیز رقم بسیار بالای گردشگران ورودی به این 
ح ملی به یک برند مانده و در سطهای دور و نزدیک استان، اما همچنان شهرت این روستا در سطح منطقه باقیروستا از شهرستان

های صورت گرفته در مورد گردشگری روستای قلات و موانع توسعه گردشگری در نشده است؛ مروری اجمالی بر پژوهش تبدیل
دهد که برند نشدن این روستا در مقیاس ملی این روستا در کنار مباحثه محقق با برخی از مدیران روستایی و مردم روستا نشان می

ای از فاکتورها بوده است؛ از جمله موانعی که در این راستا از آنکه تحت تاثیر یک عامل باشد متاثر از مجموعه المللی بیشو بین

                                                 
1. Brand 

2. Brand Equity 
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توان به تراکم بیش از حد گردشگران و کاهش نرخ رضایتمندی، افزایش برندشدگی روستای قلات را با تاخیر مواجه ساخته می
داز روستا را به همراه داشته، افزایش بزهکاری اجتماعی و کاهش نسبی امنیت، انخواری و ساخت ویلا که خود تغییر چشمزمین

ها در شناساندن این روستا، عدم انداز زیبای روستا، ضعف تبلیغات و عدم مشارکت رسانههای ورودی و تخریب چشمافزایش زباله
ناساندن صنایع دستی روستا به گردشگران و غیره ربط در بازسازی آثار تاریخی روستا، ضعف بازاریابی در شدی نهادهایمشارکت 

در صدر توجه گردشگران  کمدست های تاریخی، فرهنگی، طبیعی آن سبب شده این روستاجاذبهآوازه روستای قلات در اشاره نمود. 
قلات بر توسعه  تاثیر غیرقابل انکار برند روستای با پذیرش قرار گرفته و مسیر برندشدن را با شتاب مناسبی طی کند؛منطقه 

گردشگری آن و نیز نقشی که ارزش ویژه برند بر توسعه و بقای برند این روستا دارد، اهمیت و ضرورت پرداختن به ارزش ویژه برند 
های موثر بر ارزش ویژه برند در پژوهش پیش رو محقق ابتدا با مطالعه پیشینه، شاخص بنابراینشود؛ در روستای قلات مشخص می

برند، آگاهی برند، کیفیت ادراک شده و وفاداری برند در پی  ها ذیل چهار بعد تصویرسازی شاخصبومیکرده و پس از  را شناسایی
های یادشده از حیث تاثیرگذاری بر ارزش ویژه برند روستای قلات در چه پاسخگویی به این سوال خواهند بود: هر یک از مولفه

 با اهداف پژوهش و مدل مفهومی آن، فرضیات تحقیق به شرح زیر قابل ارائه است: این صورت متناسبوضعیتی قرار دارند؟ در 
 تصویر برند روستای قلات تاثیری مثبت و معنادار بر ارزش ویژه برند آن دارد؛ -

 شده در روستای قلات تاثیری مثبت و معنادار بر ارزش ویژه برند آن دارد؛کیفیت ادراک -

 لات تاثیری مثبت و معنادار بر ارزش ویژه برند آن دارد؛آگاهی از برند در روستای ق -

 وفاداری برند در روستای قلات تاثیری مثبت و معنادار بر ارزش ویژه برند آن دارد؛ -
های مختلف شاهد هستیم و مشتریان قادر نیستند با دانش محدود خود در های بنیادینی در زمینهدر برهه کنونی که پیشرفت

کننده ساده کرده و موجب گردند گیری را برای مصرفتوانند تصمیمگیری کنند، برندها میتصمیم دریافتی اتخدممورد کیفیت 
مشتری با اطمینان خاطر اقدام به خرید کنند. در غیر این صورت افراد ناگزیرند که زمان زیادی جهت شناخت اصالت و اعتبار یک 

نماید)معاونت میترسهل این خصوصگیری را درکرده و تصمیم یک میانبر عمل؛ درحالیکه وجود برند همچون نمایتد محصول صرف
 یک حافظه برای از برند به مثابه یک کالا یا مدیر یک مقصد گردشگری، (. فروشنده1396تولیدی،  امور و زیربنایی هایپژوهش

اجباری برای به کننده  مصرف کند، کهستفاده میها آگاهی یابد ااز آن کنندهمصرفکه باید وسیعی از اطلاعات  ذخیره و ارائه حجم
کننده در پی اطمینان دادن به مصرف دهنده خدماتارائهو برند،  کنندهمصرفدر رابطه شکل گرفته بین  .ندارد هاخاطر سپردن آن

 .(Blain C R, 2001) محصول یادشده یا مقصد مورد نظر خواهد بوداست؛ فواید این امر در طولانی مدت متوجه 
طبق تعریفی که انجمن بازاریابی آمریکا ارائه کرده یک برند عبارت است از نام، واژه، طرح، سمبل یا هر شکلی که محصولات 

 اندکردهتعریف  دهیچیرشته پ کی ی رابرندسازو نیز  (Hankinson G, 2003) سازدیک فروشنده را از سایر فروشندگان متمایز می

ارزش ویژه برند یک تابع شناختی  .(Melkumyan M, 2011) رودیبه کار م یمشتر یش وفادارو گستر یآگاه جادیا یکه برا
اما  کنندهای هنگفتی میها گاها هزینه. شرکتدر مورد برندها کاملا صادق است "ادراک همه چیز"ت بوده و به کارگیری عبار

 کننده بین سود دهی و فاجعه برای یک شرکت باشد یینتواند عامل تع کننده از برندها می که در نهایت درک مصرف دانندمی
(Bitterman, 2008که خود حاکی از لزوم توجه به تصویر برند و ارزش ویژه آن است. ارزش ویژه برند بهبود کارایی برنامه ) های

ند، سکویی مستحکم برای رشد و کند و بواسطه توسعه برها را کمتر میکنندگان را به همراه دارد، هزینهبازاریابی و وفاداری مصرف
(. کونکنیک و گارتنر چهار بعد آگاهی، تصویر، کیفیت و وفاداری را به عنوان ابعاد اثرگذار Jalali, 2016نماید؛ )توسعه آن ایجاد می

 (:Gartner & Konecnik, 2011) کنندارزش ویژه برند معرفی می

کننده در به خاطر آوردن این موضوع که یک برند از کالاهای توانایی مصرف(، آگاهی از برند را Acker: 1991آکر) :1آگاهی برند

 ,Boo) کننده بودهبرند بیانگر قدرت ماندگاری برند در ذهن مصرفکند؛ درواقع آگاهی از تعریف می خیرخاص بازار هست یا 

 ,Hyun-Jung) دهدمقصد شکل میبه  ( و از این حیث که آگاهی گردشگر از مقصد احساسات مثبت و منفی او را نسبت2006

باشد. آنچه بازاریابان سازی برند در اولویت اند که برای برندهای جدید باید آگاه( مورد توجه بوده و حتی در برخی منابع آورده2004
ه را کنندشود و بعضا ممکن است صرفا غریزه کنجکاوی مصرفبدیهی است آنکه آگاهی از برند لزوما به خرید کالا ختم نمی

 نماید؛ میترموضوع برجسته3های تشکیل دهنده ارزش ویژه برندمیان سایر مولفهوص جایگاه آگاهی از برند مقصد درخصبرانگیزد. در
                                                 

1. Perceived Brand Quality 
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بایست در میان مواردی باشد که کند؛ از آنجایی که برند مدنظر میکننده زمان خرید به خصوصیات محصول فکر میمصرف -
 بایست همواره مد نظر قرار بگیرد؛اهی از برند میکند، آگمشتری بدان فکر می

تواند خرید کالا یا تواند برای برند ایجاد ارزش کند؛ در واقع به خاطر آوردن نام یک کالا میآگاهی از برند به خودی خود می -
 انتخاب یک مقصد را به همراه داشته باشد؛

برابر دیگران در معرض خرید  2ات قبلی در مورد کالایی دارند تقریبا کنندگانی که اطلاعدهد که مصرفبررسی سوابق نشان می -
 (.Ataiesolout, 2016) آن محصول قرار دارند

 ها که مردم در مورد کالا، مقصد و غیره دارند.تصویر مقصد عبارت است از مجموعه ای از اعتقادات و برداشت :1تصویر برند

در  هااز میان حجم عظیمی از دادهاطلاعات ضروری  سازیخلاصهرای پردازش و در تلاش ب و بودهتصاویر برند، محصول ذهن 
 منعکس کنندهمصرف ذهن در که اندتعریف کرده برند از (. تصویر برند را ادراکیBarnes et al, 2014)مورد یک مکان هستند

خود  در مواجهه با به بیشتری اهمیت ت اهمیتادراک واقعی باشد و در واقع واقعیت لازم نیست حاکی از حتما گردد؛ این تصویرمی
نیست؛ مثلا،  قرار دهد که لزوما استاندارد ناملموس تجربه بر یک را خود ادراک و شناخت تواندکننده میمصرف واقعیت دارد.

 باشد، شلوغ بسیار یا بارانی و آن روز در تجارب وی تاثیر پذیرفته باشد. اگر ممکن است از دارد، پارک یک ادراکی که یک فرد از

است؛ اگر این فرد در یک روز شلوغ، آلوده و بارانی در این پارک حضور  نبوده خیلی مثبت او ی تجربه که نتیجه گرفت توانمی
داشته طبیعتا این تجربه منفی در ذهن وی تصویری منفی به جا خواهد گذاشت؛ تصویری که با شرایط این پارک موضوعی در یک 

(. تصویر و هویت برند درحالی به صورت Tajzadeh & Smaielmoshrefi, 2016) میز فاصله قابل توجهی داردروز آفتابی و ت
کننده در خصوص مکمل بر ارتقاء یا رکود برند موثرند، که هویت برند خود واقعی محصول و تصویر برند برداشت و نگرش مصرف

 آن کالا یا مقصد است.

بر رضایتمندی مشتری،  تاثیری مستقیم که شودمی درازمدت تعریف ارزیابی یک شده راکاد کیفیت:2کیفیت ادراک شده برند

(. کیفیت ادراک شده برند ابزاری قدرتمند در Mohammadpour et al., 2016) دارد وی تمایلات ارزش برند، نگرش گردشگر و و
 Kashif) کندموجهی برای خرید محصول ارائه میکننده دلایل برای مصرف رقابت شدید محسوب شده که در هنگام تصمیم زمان

et al., 2014 کننده دلایلی ارائه گذارد: برای خرید محصول از سوی مصرفمجرا بر ارزش ویژه برند تاثیر می 5( و دست کم از
مشتری را مجاب کند؛ به صرف هزینه بیشتر می مجاب را کند، مشتریتمایز ایجاد می مشابه کند، بین یک محصول با محصولاتمی
درک شده  تیفیک (Bahari et al, 2017) آوردکند از محصول با کیفیت بیشتر استفاده کنند و نهایتا توسعه برند را به ارمغان میمی

دهد و یم ارتقاء، ارزش برند را در ذهن سازدمیشکل برند را حکایت داشته، برند  کی امتیاز بالایاز  هکنندبه عنوان قضاوت مصرف
(. بدیهی است که کمتر ممکن است یک Chow et al., 2017) کندیعمل م برند خصوصکننده در نییتعفاکتور  کیعنوان  به

های حوزه بازاریابی و برندسازی تنها در ریزیها و برنامهکننده کیفیت محصول را در اولویت خود قرار ندهد؛ پس کلیه فعالیتمصرف
 النفعان حوزه فروش، طوری عمل کنند که کیفیت محصول در ذهن مشتری باقی بماند؛صورتی موثر واقع خواهد شد که ذی

کننده به برند را تعهدی تعریف کارشناسان در تعریف وفاداری برند بر تعهد مشتری تاکید کرده و وفاداری مصرف :3وفاداری برند

دیگر تغییر نداده و همچنان به مصرف کالای پیشین  رفتار خود را در مواجهه با محصولیکننده مصرف شودمیکنند که موجب می
 Ebrahimi) تر خریداری کندادامه دهد؛ این موضوع که یک مشتری وفادار کمتر به قیمت محصول توجه کرده و محصول را راحت

khamsakhi, 2016ور ( صرفا مختص کالاهای بازاری نبوده و در حوزه گردشگری نیز وفاداری یک گردشگر  به سادگی حض
هر چند در برخی منابع معیار وفاداری را مراجعه مکرر به یک مقصد یا تکرار خرید یک کالای . مجدد وی را در مقصد رقم خواهد زد

باید توجه داشت که وفاداری به یک برند صرفا با تکرار الگوی خرید  اما(؛ Gartner & konecnik, 2011) اندخاص در نظر گرفته
 نشانشود؛ چرا که ممکن است یک مشتری هر چند خرید خود را تکرار کرده و در ظاهر وفادار نمی از سوی یک مشتری تعریف

دهد اما دلبستگی چندانی به محصول یا مقصد مورد نظر نداشته و در صورت بازاریابی بهتر یک محصول دیگر به سمت آن 
ری به یک نشان تجاری در هر سطحی که باشد، برای (. در بیانی واضح؛ وفاداMurry & Kline, 2014) محصول گرایش پیدا کند

                                                 
1. Brand Image 

2. Perceived Brand Quality 

3. Brand Loyalty 
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تر از برند صرفه اقتصادی به همراه دارد؛ چرا که تحقیقات حوزه بازاریابی به کرات نشان داده نگهداشت مشتریان کنونی کم هزینه
 اند؛ا شکل دادهها و ابعاد مورد استفاده تحقیق مدل مفهومی تحقیق ر(، شاخص1جذب مشتریان جدید خواهد بود. در شکل )

کم و بیش مورد توجه محققان داخلی و خارجی بوده  ،برند به عنوان یک سازوکار موثر بر برند مقاصد گردشگری ویژهارزش 
مدل  پیشینه پژوهش بررسی شده و نهایتاً (2)و  (1)قالب جداول  است؛ در تحقیق پیش رو جهت اشراف مخاطب به موضوع ابتدا در

 ؛گرددارائه می (1)های بکار رفته در تحقیقات پیشین است در قالب شکل برگرفته از شاخص مفهومی پژوهش که خود

 پیشینه داخلی پژوهش .1جدول 
 خلاصه پژوهش عنوان پژوهش محقق

 جلالیان
(1397) 

بررسی عوامل موثر بر ارزش ویژه برند در مقصد 
 گردشگری؛ مورد: شهر مریوان

دراک شده برند و آگاهی برند در کنار تصویر برند شهر مریوان بر تمام ابعاد وفاداری برند، کیفیت ا
 ارزش ویژه برند این شهر تاثیرگذار هستند.

محمودی و 
 همکاران

(1396) 

ارائه مدل ارزش ویژه برند مشتری محور مقصد 
 گردشگری سرعین

شده و تصویر بر  تمام ابعاد موثر بر ارزش ویژه برند یعنی آگاهی برند، وفاداری برند، کیفیت ادراک
برند سرعین اثرگذار ارزیابی شدند؛ بیشترین تاثیر مربوط به وفاداری برند و کمترین تاثیر مربوط به 

 آگاهی برند بوده است.

بهاری و 
 همکاران

(1396) 

برند در مقصد گردشگری از ویژه ارزیابی ارزش 
 مورد مطالعه: شهر تبریزدیدگاه گردشگر داخلی؛ 

اداری، آگاهی، وفاداری و کیفیت ادراک شد بر ارزش ویژه بر شهر تبریز اثر معنادار و تمام ابعاد وف
مستقیم داشته و در این میان بیشترین و کمترین اهمیت به ترتیب مربوط به وفاداری برند و آگاهی 

 برند بوده است

جعفری و 
 همکاران

(1396) 

بررسی عوامل موثر بر ارزش ویژه برند در مقصد 
 ؛ مورد: شهرستان سوادکوهگردشگری

آگاهی، تصویر و کیفیت درک شده اثر معناداری بر ارزش ویژه برند مقصد داشته و در این میان 
 اند.آگاهی و کیفیت درک شده برند به ترتیب بیشترین و کمترین تاثیر را بر ارزش ویژه برند داشته

 روشن
(1394) 

 برند بر انتخاب مقصدویژه بررسی ارزش 
ری از دید گردشگران داخلی شهر شیراز گردشگ

 و جزیره کیش

بعد تصویر، آگاهی، وفاداری و کیفیت ادراک شده بر ارزش ویژه برند شهر شیراز و جزیره کیش  4
موثرند؛ بیشترین اهمیت در شهر شیراز مربوط به آگاهی برند بوده و در جزیره کیش بیشترین تاثیر را 

 تصویر ذهنی برند داشته است.

 زادهتاج
 و مشرفی

(1392) 

های ارزش ویژه برند در بندی مولفهاولویت
 مقصد گردشگری از دیدگاه گردشگران داخلی

تصویر برند در کنار آگاهی، وفاداری و کیفیت ادراک شده به صورت مستقیم بر ارزش ویژه برند در 
اشته و کمترین تاثیر گذارند؛ در این بین بیشترین اهمیت را وفاداری دشهرستان رامسر تاثیر می

 مربوط به کیفیت ادراک شده است.

 

 پیشینه خارجی پژوهش .2جدول 
 خلاصه پژوهش عنوان پژوهش محقق

Molina R et 
al., 

(2019) 

برند مقصد: ژهیو ارزش یریگشکل
و  ینوع گردشگر اساس بر مکانیابی

 امیثبات پ

محور داشته و تاثیر ارزش ویژه برند مشتری مکانیابی صحیح تاثیر بسزایی بر ارزش ویژه برند مشتری 
محور در زمانی که یک نوع از گردشگری مطرح باشد بیش از مواقعی است که این استراتژی مبتنی بر 

 انواع گردشگری است؛

Jamilena D 
et al., 
(2018) 

ویژه برند فرهنگی بر ارزش تاثیر بینش 
 مشتری محور

ند در گردشگری فرهنگی و روستایی بیش از گردشگری آفتاب و تاثیر بینش فرهنگی بر ارزش ویژه بر
کننده در بازگشت مجدد گردشگر ماسه است؛ بینش فرهنگی از این جهت مهم است که عاملی تعیین

 است.

Kim HK & 
Lee T., 
(2018) 

بر  اثر مثبتی غاتیدارند و تبل یو آگاه تغای، تبلتیفیبر ک اثر مثبتیدهان به دهان  تبلیغات و متیق برند در مقاصد گردشگریویژه ارزش 
 ارتباط یبا وفادارریو تصو گذاشته ریبرند تأث ریتصوشده بر درک تیفیکبرند و یبرند دارد. آگاه ریتصو

 دارد. معناداری

Ghafari 
et al., 
(2017) 

توسعه یک مدل ارزش ویژه برند برای 
 مقاصد گردشگری

شده بر ارزش، رند بر وفاداری و رضایت، کیفیت درکفردی بر تصویر، ارزش بآگاهی و منحصربه
وفاداری و رضایت برند، تصویر بر وفاداری و ارزش برند، شهرت برند بر تصویر و وفاداری و رضایت 

 برند بر وفاداری موثر است.

Kim & 
Schuckert 

(2016) 

ویژه برند ای ارزش توسعه میان منطقه
 کنگ به اروپامقاصد؛ از هنگ

گذارد در حالی که این تاثیر برای آگاهی ارتباطات برند تاثیر قابل توجهی بر وفاداری برند می تصویر و
برند صادق نیست؛ در این پژوهش، تاثیر قابل توجه اجزاء برند بر ارزش ویژه برند کارایی مدل را تایید 

 کند.می

Ruzzier M 
K.(2010) 

توسعه تصویر مقصد به ارزش برند 
 ی مقصد گردشگریمحور برامشتری

تصویر برند و کیفیت ادارک شده برند مهمترین عوامل موثر بر ارزش ویژه برند شناخته شده و نیز 
 شود.های پیشنهادی تایید میاهمیت همه مولفه

 

دهد تحقیقات انجام شده در حوزه ارزش ویژه برند مقاصد گردشگری اندک و تحقیقات انجام بررسی پیشینه پژوهش نشان می
مقاصدی به جز روستاهای انجام شده است؛ نظر به نقشی که برند و ارزش ویژه آن بر مقاصد گردشگری  حولده نیز بیشتر ش

رود این دست از مطالعات دارای جایگاهی بهتر جایگاه کنونی خود باشند؛ پژوهش پیش رو حداقل از دو روستایی دارند، انتظار می
 جهت با تحقیقات پیشین متفاوت است:

گیرد؛ حال آنکه مطالعات پیشین در حوزه ارزش ویژه برند عمدتا در پژوهش پیش رو، یک مقصد روستایی مورد مطالعه قرار می -
 اند؛معطوف به مقاصد شهری بوده
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های روستای قلات، مطالعات گردشگری در خصوص این روستا اندک و محدود مطالعات انجام شده نیز حول ظرفیت باوجود -
از حیث قلمرو مکانی نیز این تحقیق نسبت به تحقیقات پیشین متفاوت  بنابرایناند؛ جز برندسازی و ارزش ویژه برند بوده مباحثی به
 کند.عمل می

 
 های تاثیرگذار بر ارزش ویژه برندها و شاخصمولفه؛ مدل مفهومی پژوهش .1 شکل

   ژوهشروش پ
ی و از حیث ماهیت و روش توصیفی تحلیلی است. در این پژوهش که تحقیق پیش رو به لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربرد
ای و میدانی؛ های پژوهش از طریق روش کتابخانهدهند گردآوری دادهگردشگران روستای قلات جامعه آماری آن را تشکیل می

ترین متغیرهای موثر بر ن، مرتبطای ابتدا با مطالعه آثار پیشیمبتنی بر ابزار پرسشنامه صورت گرفته است. در مطالعات کتابخانه
بعد آگاهی، کیفیت، وفاداری و تصویر برند ابزار پژوهش را شکل داده است؛ مطالعات  4برند شناسایی شده و ذیل  ویژهارزش 

و مصاحبه با چند تن از مدیران روستایی حاکی از نامعلوم بودن حجم گردشگران ورودی به روستا طی یک سال گذشته  پیمایشی
کنند؛ نظر به گردشگر از روستای قلات بازدید می 30000القول اظهار داشتند که سالانه بیش از با این وجود اعضای شورا متفق بود؛

 379نامشخص بودن حجم جامعه و علم محقق به حجم بالای گردشگران ورودی روستا، تعداد نمونه به کمک فرمول کوکران 
انجام شده و تحقیق با فراگیری  1399آوری اطلاعات میدانی تحقیق در فروردین سال معمورد انتخاب شد؛ لازم به ذکر است که ج

ها رفت و آمد گردشگران به روستا از پرسشنامه درصد 70 ای که پس از تکمیلالشعاع قرار گرفته است؛ به گونهبیماری کرونا تحت
زگشایی مجدد روستا محقق فعالیت میدانی خود را از سر گرفت، ها متوقف شد؛ با این حال با باممنوع و در نتیجه تکمیل پرسشنامه

 322اما کاهش شدید گردشگران و عدم تمایل محدود گردشگران ورودی به تکمیل پرسشنامه، موجب گردید محقق با تکمیل 
بول برای انجام آماری قابل ق( حداقل نمونهKline:1990) 1به فعالیت میدانی خود پایان دهد؛ طبق نظریه کلاین پرسشنامه

 کندپرسشنامه کفایت می 100نمونه بوده و در تحقیقات توصیفی پیمایشی تکمیل حداقل  200مدلسازی معادلات ساختاری 

(Delavar, 1991 ؛)دهی نتایج نگرانی متوجه تحقیق نیست. پایایی پرسشنامه قابل تکیه بوده و از حیث تعمیم 322تعداد  بنابراین

                                                 
1. Kline 
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ه صورت اتفاقی بین گردشگران پخش شده، با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ در حد مطلوبی)جدول شماره پرسشنامه تحقیق که ب
های مورد استفاده تحقیق مبتنی بر ( تایید شده و روایی آن به تایید تعدادی از اساتید متخصص این حوزه رسیده است. شاخص4

ها متناسب با روستای مورد مطالعه انجام شده سازی شاخصابزار، بومی ( بوده و در مرحله تایید روایی3)جدول  مطالعات پیشین
 Smart-PLSو  SPSSافزار آوری شده در مطالعات میدانی، به کمک آزمون نرمهای جمعاست. همچنین تجزیه و تحلیل داده

 است. های مورد استفاده تحقیق به تفکیک هر بعد نشان داده شدهشاخص (3)انجام شده است؛ در جدول 

 های تحقیقو شاخص هامولفه .3جدول 
 منابع هاشاخص مولفه

رند
ر ب

صوی
ت

 

آرام، اقلیم  انداز زیبا، محیطچشم
تاریخی و فرهنگی  مطلوب، جاذبه
های  نوازی مردم، غذاجذاب، میهمان

خاص  دستیمحلی جالب، صنایع
 مناسب برای ماجراجویی

(، 1393) (، ضرابخانه1392مشرفی)و اسمعیل نمین زاده(، تاج1396ران)(، بهاری و همکا1392و همکاران )جهانیان 
 (.1397(، جلالیان )1396پور )(، ملک1392(، غضنفری)1393و غفاری )رنجبریان 

Konecnik M & Gartner WC(2007), Gomez M et al(2015), Martin et al(2018), Ruzzier 

(2010), Walls A & Ferns BH(2012), Gartner WC et al (2011), Ghafari et al (2017), 

Hyunjung H et al (2012), Herrero et al (2016). 

ک
درا

ت ا
یفی

ک
 

ده
ش

 

هوای تمیز، کیفیت مراکز اقامتی، 
های با کیفیت، امنیت مقصد، زیرساخت

-خدمت ، کیفیتمناسب بودن قیمت

رسانی، پاکیزه بودن محیط فیزیکی، 
 ترسی آسانرسانی مناسب، دساطلاع

(، 1393(، ضرابخانه )1392مشرفی )و اسمعیل نمین زاده (، تاج1396و همکاران )(، بهاری 1392وهمکاران)جهانیان
-(، ملک1392) (، غضنفری1393وغفاری )(، رنجبران 1396وهمکاران )(، جعفری1396و همکاران) نظری

 (.1396پوردهکردی )
Konecnik & Gartner(2007), Kotsi et al (2018), Horng et al(2011), Bianchi & 

Pike(2011), Bianchi et al (2013), Walls & Ferns (2012), Gartner et al(2011), Ghafari et 

al (2017), Hyun & Kim (2019), Herrero et al (2016). 

رند
ی ب

اه
آگ

 

های مقصد، شنیدن در آگاهی از ویژگی
سمبل  مورد مقصد، تداعی شدن لوگو یا

 مقصد،  قدرت تمایز نسبت به مقاصد

(، 1393(، گودرزی)1392مشرفی)و اسمعیل نمین  زاده(، تاج1396(، بهاری و همکاران)1392و همکاران)جهانیان 
(، 1396پوردهکردی )(،ملک 1396و همکاران)(،جعفری 1393و غفاری )(، رنجبریان 1396وهمکاران )نظری

 (.1397جلالیان )

Konecnik & Gartner (2007), Ruzzier (2010), Walls & Ferns BH (2012), Gartner WC 

et al (2011), Ghafari M et al (2017), Hyun jung H et al (2012), Das G & Mukherjee 

S(2016). 

رند
ی ب

دار
وفا

 

دارای مزایایی بیش از سایر مقاصد، 
ترجیح مقصد به سایر مقاصد 

در آینده، گردشگری، قصد بازدید 
 توصیه مقصد به دیگر گردشگران

(، نظری و 1393(، یزدی )1393(، ضرابخانه )1393(، گودرزی)1396وهمکاران)(، بهاری1392وهمکاران)جهانیان
(، 1392(، رضایی)1392(، غضنفری)1393وغفاری)(، رنجبریان 1396پوردهکردی)(، ملک1396همکاران )

 (.1397جلالیان)
Konecnik & Gartner (2007), Kehagias & Kladou (2013), Bianchi et al (2013), Boo et 

al (2008), Ruzzier MK (2010), Walls & Ferns(2012), Gartner et al (2011), Ghafari  et 

al (2017), Hyunjung et al (2012), Herrero et al(2016), Kim et al(2016), Horng et al 

(2011), Chi et al(2018). 
 

 

 قلمرو جغرافیایی پژوهش
اکنون در بخش مرکزی و دهستان دراک، در فاصله بخشی از دهستان حومه بوده هم 70روستای قلات که تا پیش از دهه   

درجه و  29( و به لحاظ موقعیت جغرافیایی مابین 2 شکل) غربی شیراز، در امتداد جاده شیراز سپیدان قرار گرفتهکیلومتری شمال 36
به دلیل موقعیت نسبی قلات و فاصله اندک  اکنونهمشرقی واقع شده است.  درجه طول18درجه و  52شمالی و ضدقیقه عر 4

گذرانند. قرارگیری روستای قلات کلانشهر شیراز با این روستا، گردشگران بسیاری به این روستا سرازیر شده و به اوقات فراغت می
علاوه بر آنکه زمینه را برای کوهپیمایی گردشگران فراهم  1دراک کوهستاندر یک توپوگرافی خاص و احاطه شدن آن توسط 

هایی خنک را برای آن رقم زده است؛ هر چند روستای قلات هایی سرد و تابستانوهوای آن را نیز متاثر ساخته و زمستانکرده، آب
انه این روستا را ساکنان شهر شیراز و تا حدی ای از گردشگران روزحجم عمده اماهمواره پذیرای گردشگران خارجی بسیاری بوده 

های تاریخی روستا در کنار کمپینگ و دهد؛ بازدید از معماری بافت قدیم و جاذبههای دور و نزدیک استان تشکیل میشهرستان
تخت، آبشار پایطبیعی روستا از جمله مهمترین دلایل حضور گردشگران در بازدید از روستای قلات است. آبشار استفاده از محیط

مسیحیان، صنایع دستی ارسلان، کلیسایقزلچنار، معماری خاص، قلعهشتری، درختان پایسیه، آبشار اواردبیزک، بیشه شبگوره
رود؛ طبق آخرین آمار منتشرشده از سوی مرکز های گردشگری این روستا به شمار میچون گیوه، سبد، قالیچه و غیره از جمله جاذبه

 نفر زن بوده است. 1929نفر مرد و  2024نفر بوده که از این تعداد،  3953جمعیت این روستا  1395در سال  آمار ایران
 

                                                 
1. Derak 
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 جغرافیایی محدوده مورد مطالعه موقعیت  .2شکل 

  و بحث هایافته
 های توصیفی یافته

نفر مجرد و  233حیث وضعیت تاهل نفر زن و از  130نفر مرد و  192بررسی آمار توصیفی نشان داد که از مجموع پاسخگویان 
سال  40تا  31نفر  57سال و  30تا  18درصد( از پاسخگویان بازه سنی خود را  76) نفر 245اند؛ در متغیر سن نفر متاهل بوده 89

تان های اسنفر مبدا خود را دیگر شهرستان 47نفر از پاسخگویان محل زندگی خود را شیراز و  224اند؛ همچنین، انتخاب کرده
دهد که این روستا بیش از همه مقصد سفر گردشگران جوان از شهرهای دور و نزدیک است؛ این می نشاناند، که انتخاب کرده

اند که سفر به روستا با دوستان را به حضور درصد( اعلام کرده 52گیرد که بیش از نیمی از پاسخگویان )فرضیه از آنجایی قوت می
 58نفر از پاسخگویان مشاغل آزاد داشته،  98بررسی وضعیت شغلی نشان داد که   دهند.تنهایی ترجیح میهمراه خانواده یا سفر به 

مانده نیز مربوط به مشاغلی چون اند؛ درصد اندک باقینفر شغل خود را کارمند اعلام کرده 33نفر دانشجو و محصل بوده و 
 نفر از پاسخ 150از حیث تحصیلات  اند؛گونه شغل)بیکار( معرفی کردهنفر نیز خود را فاقد هر  11مهندس، آشپز و غیره بوده و 

نفر  18و بیشتر داشته،  ارشدنفر تحصیلات معادل  28اند؛ نفر دیپلم داشته 121گویان میزان سواد خود را لیسانس اعلام کرده و 
تغیر تکرار دفعات بازدید؛ بیشترین انتخاب مربوط به در م اند.هنفر هم بیسواد بود 5میزان سواد خود را کمتر از دیپلم عنوان کرده و 

دهد در مجموع گردشگران این روستا به مقصد خود وفادار های توصیفی در این متغیر نشان میبار و بیشتر بوده است؛ یافته 4گزینه 
( درصد 94) نفر 302 کهدهدمیهای توصیفی پژوهش نشان یافتههمچنین درآخرین بخش از آمار اند؛بوده و سفر خود را تکرار کرده

 مانده نیز مربوط به وسایل نقلیه تاکسی،و درصد اندک باقی کنندمی سفر قلات روستای به شخصی نقلیه وسیله از گردشگران با
جهت جلوگیری از تکرار سوالات به هر پرسش یک نماد اختصاری تعلق گرفته است؛ تصویر برند  بوس بوده است.مینی و اتوبوس

نیز به ترتیب نماد اختصاری سوالات در ابعاد  BLو  PBQ  ،BAشود.را شامل می BI_9تا  BI_1سوال بوده که به ترتیب  9 دارای
 به تفکیک به وضعیت هر یک اشاره شده است. 7تا  4که در جداول  کیفیت ادراک شده، آگاهی و وفاداری برند هستند

ها بیش از حد دهد هر چند در مجموع میانگین پاسخها در بعد تصویر برند نشان میبررسی آمار توصیفی پرسش تصویر برند:

های اول و سوم بیش از سایرین مورد توجه گردشگران بوده و امتیاز بیشتری نسبت به دیگر ( است، لیکن شاخص3متوسط )
از آن است که به زعم گردشگران روستای ها حاکی در این شاخص 47/4و  49/4اند. کسب میانگین سوالات به خود اختصاص داده
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های بیشترین امتیاز به ترتیب مربوط به شاخص 3و 1وهوای مطلوبی دارد؛ پس از شاخص آب انداز وقلات، این روستا طبیعت، چشم
هنگی های فرهای تاریخی جذاب، مناسب بودن مقصد برای ماجراجویی و دارا بودن جاذبهمحیط آرام و ساکت، دارا بودن جاذبه

دستی خاص و غذاهای محلی جالب است. آمار توصیفی بعد تصویر برند جذاب بوده و کمترین امتیاز نیز به ترتیب مربوط به صنایع
 قابل مشاهده است. (4) به تفصیل در جدول

، 44/4انگین با می (1)شود؛ در بعد کیفیت ادراک شده برند، شاخص برداشت می (5)چنانچه از جدول  شده برند:کیفیت ادراک

ها باشد؛ به عبارت بهتر پاسخمی 8و  5، 3های بیش از سایرین مورد توجه گردشگران بوده و کمترین میانگین نیز مربوط به پرسش
های ارائه شده رسانی به گردشگر و قیمتهای روستا، اطلاعو تمیز دارد لیکن جاده دهد هر چند این روستا هوایی پاکنشان می

اند؛ را برگزیده"نظری ندارم" ها گزینهگردشگران نبوده و گردشگران عمدتا در پاسخ به سوالات این شاخص چندان مطلوب
اند. های سایر ابعاد نیز کمترین میزان را به خود اختصاص دادههای یادشده نه تنها در بعد کیفیت، بلکه در قیاس با شاخصشاخص

ها ها، میانگین و انحراف معیار پاسخهای مورد سنجش، پراکندگی پاسختفکیک شاخصآمار توصیفی بعد کیفیت ادراک شده برند به 
 آمده است.( 5)در جدول 

های مقصد، شنیدن در مورد مقصد، لوگو یا سمبل مقصد و پرسش حول ویژگی 4بعد آگاهی برند، گردشگران به  ذیل آگاهی برند:

آید بیشترین میانگین مربوط به نیز برمی (6)اند؛ چنانچه از جدول داده قدرت تمایز مقصد در قیاس با سایر مقاصد واکنش نشان
مربوط به  63/3و  74/3، 84/3باشد و پس از آن بیشترین امتیازات به ترتیب با می 94/3شاخص شنیدن در مورد مقصد با میانگین 

 های مقصد و لوگو و نماد مقصد است.قدرت تمایز مقصد، ویژگی

و  3/4، در بعد وفاداری برند به عنوان آخرین سازه مورد بررسی تحقیق، بیشترین میانگین با (7)عنایت بر جدول با  وفاداری برند:

دهد که گردشگران روستای قلات، سفر به این روستا را تا حد زیادی به دیگر بوده و نشان می 4و  3متعلق به سوالات  25/4
 2و  1های ده مجددا به روستا سفر کنند. همچنین پاسخ گردشگران به پرسشتوصیه کرده و خود نیز مایلند در آین گردشگران

دهد که به زعم گردشگران مقصد، روستای قلات دارای مزایای بیشتری نسبت به سایر تحقیق با امتیاز متوسط رو به بالا نشان می
 دهد.شکل می مقاصد بوده و این روستا در مقایسه با روستاهای دیگر، مقصد ترجیحی گردشگران را

 ها در بعد تصویر برند. آمار توصیفی پاسخ4جدول 
 Sd میانگین کاملا مخالف مخالف نظربی موافق کاملا موافق نمونه اختصار شاخص

 BI_1 322 192 105 19 2 4 4.49 0.746 انداز زیباطبیعت و چشم

 BI_2 322 102 138 46 29 7 3.93 1.007 محیط آرام و ساکت

 BI_3 322 176 129 12 2 3 4.47 0.689 لوبوهوای مطآب

 BI_4 322 82 127 90 18 5 3.82 0.931 های تاریخی جذابجاذبه

 BI_5 322 63 115 115 20 9 3.63 0.959 های فرهنگی جذابجاذبه

 BI_6 322 57 114 116 28 7 3.58 0.951 نوازمردمان میهمان

 BI_7 322 36 94 164 24 4 3.42 0.832 غذاهای محلی جالب

 BI_8 322 33 70 170 44 5 3.25 0.874 دستی خاصصنایع

 BI_9 322 67 143 66 38 8 3.69 1.009 مناسب برای ماجراجویی

 

 ها در بعد کیفیت ادراک شده برند. آمار توصیفی پاسخ5جدول 
 Sd میانگین کاملا مخالف مخالف نظربی موافق کاملا موافق نمونه اختصار شاخص

 PBQ_1 322 168 137 12 2 3 4.44 0.687 ز و پاکهوای تمی

 PBQ_2 322 49 115 125 29 4 3.55 0.900 مراکز اقامتی با کیفیت

 PBQ_3 322 24 94 71 104 29 2.94 1.128 های با کیفیتزیرساخت

 PBQ_4 322 55 149 65 41 12 3.60 1.031 امنیت

 PBQ_5 322 25 77 107 84 29 2.95 1.083 هامناسب بودن قیمت

 PBQ_6 322 33 123 92 63 11 3.32 1.011 رسانیکیفیت خدمات

 PBQ_7 322 72 166 34 38 12 3.77 1.043 محیط فیزیکی تمیز

 PBQ_8 322 55 79 92 87 29 3.01 1.147 رسانی مناسباطلاع

 PBQ_9 322 77 191 22 25 7 3.95 0.902 دسترسی آسان
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 بعد آگاهی برندها در . آمار توصیفی پاسخ6جدول 

 Sd میانگین کاملا مخالف مخالف نظربی موافق کاملا موافق نمونه اختصار شاخص

 BA_1 322 70 155 46 44 7 3.74 1.018 های مقصدویژگی

 BA_2 322 105 138 43 28 8 3.94 1.015 شنیدن در مورد مقصد

 BA_3 322 97 86 79 42 18 3.63 1.199 لوگو یا سمبل مقصد

 BA_4 322 93 123 75 25 6 3.84 0.989 سبت به سایر مقاصدتمایز ن

 

 ها در بعد وفاداری برندآمار توصیفی پاسخ .7جدول 

 Sd میانگین کاملا مخالف مخالف نظربی موافق کاملا موافق نمونه اختصار شاخص

 BL_1 322 60 126 95 36 5 3.62 0.963 مزایایی بیش از سایر مقاصد

 BL_2 322 72 115 79 46 10 3.60 1.078 مقصد ترجیحی

 BL_3 322 149 131 25 9 8 4.25 0.902 قصد بازدید در آینده

 BL_4 322 153 135 20 6 8 4.30 0.864 توصیه به دیگران

 

 های تحلیلی استنباطییافته
شود ها محاسبه میسازه ( متناسب با بار عاملیCRیا اختصارا )1خصوص معادلات ساختاری، از آنجایی که مقدار پایایی مرکبدر

( و آلفای کرونباخ در CRشود مقدار)قابل استنباط می (4)های تایید پایایی دارد؛ چنانچه از جدول نسبت به سایر روش بالاتریدقت 
ده در ابزار های مورد استفااز آنجایی که ابعاد و شاخص بوده و از تایید پایایی ابزار پژوهش حکایت دارند. 7/0ها بیش از سازه کلیه

پژوهش، برگرفته از معتبرترین منابع داخلی و خارجی بوده و به دفعات مورد استفاده پژوهشگران حوزه برند قرار گرفته، بالتبع دارای 
روایی قابل قبولی است؛ با این حال جهت افزایش اعتبار کار، محتوای ابزار پژوهش مجددا به تایید تعدادی از اساتید متخصص این 

 رسید.حوزه 

 

 2روایی همگرا
دهد. در واقع در صورت های تحقیق را نشان میروایی همگرا نوعی از روایی است که میزان همبستگی و همسویی بین شاخص

4لارکر و 3شود. به عقیده فورنلهمگرا رابطه مابین ابعاد وفاداری، کیفیت درک شده، آگاهی و وفاداری برند تایید می رواییتایید 
 

 Mansouri)5/0ها بوده و مقدار بحرانی آن بین شاخص 5یار همگرا بودن ابزار پژوهش میانگین واریانس استخراج شده( مع1981)

& Yavari, 2017 باشد،  4/0اگر میانگین واریانس استخراج شده بیش از  اند؛ به این معنی کهدر نظر گرفته 4/0( و در برخی منابع
 شود.باشد و نیز از میانگین واریانس استخراج شده بیشتر باشد، روایی همگرا تایید می 7/0( بیش از CRمقدار پایایی مرکب )

و در  7/0، پایایی مرکب بیش از 0.5گردد مقدار واریانس استخراج شده برای کلیه ابعاد بیش از استنباط می (4)چنانچه از جدول 
 شود.همگرا بودن برای کلیه ابعاد تایید می بنابراینباشد؛ ها بیشتر از میانگین واریانس استخراج شده میکلیه سازه

 

 

 

 

                                                 
1. Composite reliability 

2. Convergent Validity 

3. Fornell 

4. Larcker 

5. AVE: Average Variance Extracted 
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 روایی همگرا و پایایی ابزار پژوهش .8 جدول

 شاخص ابعاد
بار 

 عاملی
AVE 

آلفای 
 کرونباخ

پایایی 
 مرکب

 شاخص ابعاد
بار 

 عاملی
AVE 

آلفای 
 کرونباخ

پایایی 
 مرکب

رند
ی ب

اه
آگ

 

BA-1 754/0 

545/0 717/0 827/0 

رند
ی ب

دار
وفا

 

BL-1 734/0 

618/0 794/0 866/0 
BA-2 778/0 BL-2 821/0 

BA-3 681/0 BL-3 791/0 

BA-4 736/0 BL-4 796/0 

صد
مق

د 
برن

ر 
صوی

ت
 

BI-1 664/0 

552/0 844/0 881/0 

ده
 ش

ک
درا

ت ا
یفی

ک
 

PBQ-1 438/0 

516/0 823/0 863/0 

BI-2 611/0 PBQ-2 643/0 

BI-3 652/0 PBQ-3 669/0 

BI-4 714/0 PBQ-4 692/0 

BI-5 758/0 PBQ-5 614/0 

BI-6 636/0 PBQ-6 742/0 

BI-7 679/0 PBQ-7 711/0 

BI-8 704/0 PBQ-8 672/0 

BI-9 619/0 PBQ-9 570/0 

 
 1روایی واگرا یا افتراقی

های هر سازه با سازه دیگر ارتباطی مشاهده نشود؛ سنجش این امر از طریق روایی واگرا یست بین گویهبادر حالت مفروض می
های ابزار پژوهش معیار قرار . در سنجش روایی واگرا جذر میانگین واریانس استخراج شده با همبستگی بین سازهپذیردمیصورت 

اری، آگاهی، کیفیت، تصویر و نیز ارزش ویژه برند از جذر میانگین واریانس گیرد؛ به این معنی که اگر مقدار همبستگی بین وفادمی
شود جذر میانگین واریانس استنباط می 9شود. چنانچه از جدول شماره استخراج شده هر سازه کمتر باشد روایی واگرا تایید می
 گردد.یی افتراقی ابزار پژوهش تایید میروا پسها بیشتر است؛ استخراج شده در تمام موارد از مقدار همبستگی ما بین آن

 AVE سنجش روایی واگرا به کمک ماتریس همبستگی و جذر .9جدول 

 AVE جذر کیفیت برند وفاداری برند تصویر برند آگاهی برند ارزش ویژه برند ابعاد مورد بررسی

 1 695/0 723/0 738/0 793/0 1 ارزش ویژه برند

 738/0 465/0 530/0 512/0 1 793/0 آگاهی برند

 742/0 647/0 627/0 1 512/0 738/0 تصویر برند

 786/0 508/0 1 627/0 530/0 723/0 وفاداری برند

 718/0 1 508/0 647/0 465/0 695/0 کیفیت برند

بهره گرفته شده است؛ مدل معادلات ساختاری یک مدل  2معادلات ساختاری در تحلیل و سنجش مدل این تحقیق از مدل
پذیر مدل پرداخته و محققان به کمک آن اقدام به رد یا است که به بررسی روابط خطی بین متغیرهای مکنون و مشاهدهآماری 

3حداقل مربعات جزئی افزارنرم افزار مورد استفاده این پژوهشکنند. نرمدر یک تحقیق می شدهتایید مدل ارائه 
 (Smart-PLS زیر ،)

های ارائه شده در تحقیقات مختلف را که متغیرهای مختلفی داشته تحلیل و سپس رد یا دلمجموعه معادلات ساختاری است که م
افزار و ضرایب مسیر)بارهای عاملی(. در خروجی نرم Tدو خروجی حیاتی دارد: مقادیر آماره  Smart-PLSافزار کند. نرمتایید می

PLS  آمارهT دار دهد و چنانچه مقمعناداری اثر متغیرها را نشان میT  باشد یعنی تاثیر یادشده مثبت و معنادار است 96/1بیش از 
(Abbasiesfanjani, 2016 ؛ قرارگیری مقدار)T  حاکی از  -96/1حاکی از عدم وجود تاثیر معنادار و کمتر از  -96/1+ تا 96/1بین

تحلیل مسیر ( 4)و  (3)و تصاویر  T آزمون فرضیات تحقیق به کمک آماره (9)وجود رابطه معنادار اما در جهت منفی است. جدول 
 دهد.مدل پژوهش را نشان می

                                                 
1. Divergent Validity 
2. SEM: Structural Equation Model 
3. PLS: Partial Least Square 
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 ضریب بتای مسیرهای مدل .3شکل 

( است، نتایج آزمون فرضیات تحقیق را 4( و )3( که مقادیر حاصل از آن منطبق بر تصاویر )9های به دست آمده از جدول )داده
توان نتیجه گرفت که شود و میتایید می T=992/12مقدار  348/0ر رقم خواهند زد؛ بدین روی فرضیه اول با توجه به ضریب مسی

آگاهی از برند در روستای قلات بر ارزش ویژه برند آن تاثیر مثبت و معناداری دارد؛ همچنین فرضیه دوم مبنی بر نقش موثر تصویر 
 کهتوان نتیجه گرفت تایید شده و می T=386/16و مقدار  267/0برند بر ارزش ویژه برند روستای قلات با توجه به ضریب مسیر 

و ضریب  T=092/14تصویر برند در روستای قلات نقش مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند در این مقصد گردشگری دارد. مقدار 
وفاداری توان با اطمینان بالا نتیجه گرفت که ( برای فرضیه سوم نیز مبین تایید این فرض بوده و می319/0مسیر به دست آمده )=

به برند در روستای قلات تاثیر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند آن دارد. نتایج حاصل برای فرضیه آخر نیز وضعیت مشابهی را 
( برای فرض چهارم تحقیق 926/14)= به دست آمده Tنشان داده و حاکی از تایید فرض چهارم تحقیق است؛ به عبارت بهتر مقدار 

دهد کیفیت ادراک شده از سوی گردشگر، بر ارزش ویژه برند در روستای قلات تاثیر مثبت و نشان می 296/0با ضریب مسیر 
 معناداری دارد.

 
 مسیرهای مدل T ضریب .4شکل 
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 T تحقیق به کمک آماره هایهآزمون فرضی .9جدول 

 پژوهش ایههفرضی
ضریب 

 استانداردبتا

میانگین 

 نمونه
 انحراف
 معیار

خطای 

 استاندارد
 T آماره

وضعیت 

 فرضیه

 تایید 992/12 027/0 027/0 349/0 348/0 برند در روستای قلات تاثیری مثبت و معنادار بر ارزش ویژه برند آن دارد؛آگاهی از

 تایید 386/16 016/0 016/0 269/0 267/0 دارد؛ ارزش ویژه برند این روستادار برمعنابرند روستای قلات تاثیری مثبت و تصویر 

 تایید 092/14 022/0 022/0 315/0 319/0 رند در روستای قلات تاثیری مثبت و معنادار بر ارزش ویژه برند آن دارد؛وفاداری ب

شده در روستای قلات تاثیر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند این کیفیت درک
 تایید 926/14 019/0 019/0 295/0 296/0 روستا دارد؛

 :1(GOF)برازش کلی مدل تحقیق
گیرد و نتیجه حاصل از آن در واقع ضعیف، متوسط یا صورت می GOFدر این بخش به کمک مدل برازش  تحقیقبرازش مدل 

شود که در آن میانگین مقادیر از طریق معادله زیر محاسبه می GOF؛ مقدار (1)فرمول  دهدقوی بودن مدل تحقیق را نشان می
 شود.ها ضرب شده و سپس از نتیجه حاصل جذر گرفته میسازهاشتراکی درونزا در میانگین ضرایب مسیر کلیه 

                                                                              

         
، 552/0، 1اند از ( برای ارزش ویژه برند و ابعاد آن عبارتCommunalityشود مقادیر اشتراکی)برداشت می (4)چنانچه از جدول 

R) ( ضریب تعیین3) لکش است. همچنین طبق 6462/0ها برابر با که میانگین آن 618/0و  545/0، 516/0
(، برای ارزش ویژه 2

 .2محاسبه گردید 1996/0ها که میانگین آن 000/0و  000/0، 000/0، 000/0، 998/0اند از برند و ابعاد آن عبارت

 

 

گیرد که حاکی از ضعیف، متوسط و مورد قضاوت قرار می 36/0و  0.25، 01/0 مقدار پذیرفته شده 3ب با متناس GOFمقدار 
 شود.بوده و مدل تحقیق قوی ارزیابی می 36/0محاسبه شده  GOFمدل است؛ چنانچه مشخص است مقدار معیار  بودنقوی 

      گیرینتیجه
فرهنگی و غیره سبب شده بازاریابان این صنعت در ای اقتصادی، اجتماعیانعطاف بالای گردشگری در مواجهه با افت و خیزه

ریزی مقصد بپردازند؛ سرعت بالای انتشار اخبار و اطلاعات سبب شده که ای متناسب با شرایط حاکم بر آن دوره به برنامههر دوره
تر مدیون برند خود باشند؛ به طور جامعبسیاری از مقاصد گردشگری همچون یک کالا توسعه خود را مدیون شهرت و در تعبیر 

گردشگری در آن مقصد نبوده و برند آن مقصد تا زمانی کارایی دارد که  مشخص، برند شدن یک مقصد لزوما به معنای پایداری
شود؛ لقی میارزش ویژه بالایی دارد؛ نظر به اهمیتی که ارزش ویژه یک برند بر بازده و بقای آن دارد ارزیابی صلابت آن برند مهم ت

های موثر بر ارزش ویژه برند روستای گردشگری قلات ذیل ابعاد آگاهی، تصویر، کیفیت ادراک در این پژوهش شاخص بنابراین
نتایج تحقیق نشان داد، که کلیه ابعاد مورد سنجش پژوهش یعنی تصویر برند، کیفیت  برند شناسایی و ارزیابی شدند. وفاداریشده و 

و وفاداری برند بر ارزش ویژه برند روستای قلات موثر هستند؛ در این خصوص بیشترین تاثیر مشاهده شده به  برند، آگاهی برند
ترتیب مربوط به آگاهی و وفاداری برند بوده و پس از آن کیفیت ادراک شده برند و تصویر برند بیشترین تاثیر را ارزش ویژه برند 

کند؛ در دست آمده از تاثیر بالای آگاهی برند بر ارزش ویژه برند روستای قلات حکایت می مقادیر بار عاملی به اند.این روستا داشته
های ذیل آگاهی از برند یعنی؛ شنیدن در مورد روستای قلات، آگاهی از خصوصیات قلات، قدرت تمایز تر کلیه شاخصبیانی واضح

توانند از طریق تقویت آگاهی برند، تقویت ارزش ویژه ن روستا میاین روستا در مقایسه با مقاصد مشابه و آگاهی از لوگو و نماد ای
اندرکاران گردشگری و بازاریابی در رسد که دست؛ بنابراین در وهله اول به نظر میبرند روستای قلات را به همراه داشته باشند

                                                 
1. Goodness Of Fit 

R)مقدار ضریب تعیین .2
 .زا صفر خواهد بودار عددی آن برای متغیرهای برونگردد و مقدزا ارائه میصرفا برای متغیرهای درون( 2
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هایی از شاخص "تبلیغات  "ه شاخص بایست به آگاهی گردشگران از خصوصیات روستا تاکید داشته باشند؛ اینکروستای قلات می
رسانی گردشگری روستا ها کسب کرده به خوبی مبین این موضوع است که اطلاعبوده که امتیاز کمتری نسبت به دیگر شاخص

های این بعد های پژوهش در بعد وفاداری برند نشان داد که تمام شاخصتحلیل یافتهکم تاکنون مورد غفلت واقع شده است؛ دست
دهد که مروری بر بارهای عاملی نشان می اماطریق وفاداری برند تاثیر قابل توجهی بر ارزش ویژه برند در روستای قلات دارند؛ از 
دهنده  توانند بازتابهای این بعد میبیش از دیگر شاخص "نیز توصیه روستا به دیگر گردشگران"و  "مقصد گردشگری ترجیحی"

به طور مشخص از لزوم بهبود خدمات روستا و بهبود سطوح رضایت  های پژوهش در بعد وفاداریتهوفاداری برند روستا باشند؛ یاف
دهد و وفاداری نیز علاوه بر آنکه مقصد مورد گردشگران حکایت دارند؛ چرا که رضایتمندی زیربنای وفاداری گردشگری را شکل می

دهان به دهان را به همراه داشته و بدین طریق ضعف مشاهده شده کند بهبود تبلیغات نظر را به مقصد ترجیحی گردشگر تبدیل می
های ذیل کیفیت ادراک شده برند ارزیابی شدند؛ در سومین بعد موثر بر ارزش ویژه برند، شاخص یابد.در بعد آگاهی نیز پوشش می

محیط فیزیکی "، "کیفیت خدمات رسانی"ه بیشترین امتیاز به ترتیب مربوط ب اماها تایید شده هر چند در این بعد تاثیر کلیه شاخص
ها با تقویت کیفیت ادراک شده برند روستای شاخص بیش از دیگر شاخص 4بوده و این  "رسانی مناسباطلاع"و  "امنیت"، "تمیز

ر برند روستای های ذیل این بعد بر تصویدر بعد تصویر برند، تاثیر کلیه شاخص سازند؛قلات، ارزش ویژه برند این روستا را متاثر می
 "فرددستی منحصربهصنایع"و نیز  "های تاریخی جذابجاذبه"، "های فرهنگی جذابجاذبه"های شاخص اماقلات تایید شده؛ 

های محقق در مصاحبه میدانی با ساکنان روستا توانند گویای تصویر برند روستای قلات باشند؛ یافتهها میبیش از سایر شاخص
های تاریخی بافی، سبدبافی و بافت قالیچه همچنان رونق دارد؛ این موضوع در کنار توانبافی، قالیتا گیوهنشان داد در این روس

های الربط در شناساندن توان( از لزوم توجه بیشتر مدیران روستایی و نهادهای ذی..ارسلان و روستا)آسیاب، کلیسا، قلعه  بلااستفاده
پیمایشی، پیشنهاداتی چند جهت تقویت  ههای پژوهش و نیز خلاءهای مشاهده شده در مطالعروستا حکایت دارد. متناسب با یافته

 گردد؛ارزش ویژه برند در روستای مورد مطالعه ارائه می
 

 های مجازی؛رسانی در مورد روستا با تاکید بر شبکهافزایش تبلیغات و اطلاع  -

 رسانی به گردشگر؛اطمینان از کیفیت خدماتوکارهای گردشگری روستا جهت نظارت بر فعالیت کسب  -

گذارد، تعبیه های ورودی به روستا و نیز تاثیری که پاکیزگی محیط بر کیفیت درک شده از سوی گردشگر مینظر به حجم زباله  -
 شود؛های زباله در نقاط پر ترافیک روستا پیشنهاد میسطل  -

 های بالقوه روستا؛نارسلان و دیگر توابازسازی کلیسا، قلعه قزل  -

 های گیاهی روستا؛دستی، غذاهای سنتی و دمنوشهای خانگی در فصول پر گردشگر جهت معرفی صنایعبرگزاری نمایشگاه  -

نظر به جمعیت رو به رشد روستا، حجم گسترده گردشگران ورودی و تاکید ساکنان بر کاهش امنیت اجتماعی در ایام شلوغ،   -
 شود؛ست کم تعبیه کانکس پلیس در روستا پیشنهاد میایجاد پاسگاه و یا د

 های ارائه شده در روستا؛نظارت بر قیمت کالاها، غذاها، اجناس و نرخ  -

 کم پیشگیری از ورود خودروها به بافت قدیمی.قلات و دستنقلیه به روستایتلاش جهت به حداقل رساندن ورود وسایل  -
 

پاچال و  با تحقیق محمودی ( همسو بوده ولی1397) ( و جلالیان1396) همکارانوجعفری این تحقیق با نتایج مقاله نتایج
تحقیق آگاهی برند دارای کمترین اهمیت  2( متفاوت است؛ در حالی در این 1396) ( و تحقیق بهاری و همکاران1396) همکاران

دهد؛ همچنین بر ارزش ویژه برند مقصد نشان میبوده، که در پژوهش حاضر آگاهی برند نسبت به سایر ابعاد اثرگذاری بیشتری 
( نشان داد که در باب تاثیر بر ارزش ویژه برند مقصد، بیشترین اهمیت در شهر شیراز مربوط به آگاهی 1394نتایج تحقیق روشن)

 تایج تحقیق روشننتایج این تحقیق با ن بنابراین،برند بوده و در جزیره کیش بیشترین تاثیر را تصویر ذهنی برند داشته است؛ 

 زادهولی مخالف نتایج به دست آمده در مورد جزیره کیش است. همچنین این تحقیق با پژوهش تاج جهت( در شهر شیراز هم1394)

 اند.( به نتایج مشابهی دست نیافته1392) مشرفینمین و اسمعیل
 

 تقدیر و تشکر

دفاع  از آن تهراندانشگاه بوده که در  گردشگریریزی یا و برنامهرشته جغراف نامه کارشناسی ارشدپایانمستخرج از  مقالهاین 
 شده است.
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