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  چكيده

انداز صنعت گردشگري معاصر، به دليـل رقابـت روز افـزون مقاصـد گردشـگري، توسـعه برنـد مقصـد بـه ابـزاري           در چشم

تواند در افزايش مزيت رقابتي مقصـد، جـذب   داشتن برند موفق گردشگري مي. استراتژيك در سراسر جهان تبديل شده است

با ايـن وجـود   . درآمدهاي ناشي از صنعت گردشگري و رونق اقتصاد ملي بسيار تاثير گذار باشد گردشگر و در نتيجه افزايش

در اين راستا، پـژوهش حاضـر تلاشـي در جهـت     . مطالعه در زمينه برند و ارزش ويژه برند مقصد در ابتداي مسير خود است

تحقيـق  . ي و بررسي عوامل مـؤثر بـر آن اسـت   ارائه مدلي جامع براي ارزش ويژه برند شهر اصفهان به عنوان مقصد گردشگر

هـاي مـورد نيـاز بـا     داده. باشدپيمايشي مي -ها از نوع توصيفيحاضر از نظر هدف كاربردي و بر اساس روش گردآوري داده

د پرسشـنامه مـور   230در نهايـت  . آوري شده استاي كه روايي و پايايي آن مورد تاييد قرار گرفته، جمعاستفاده از پرسشنامه

هـاي حاصـل از   يافته. استفاده شده است ها، از نرم افزار اسمارت پي ال اسبه منظور تجزيه و تحليل داده. تحليل قرار گرفت

دهد آگاهي از برند مقصد، تصوير برند مقصد، كيفيت ادراك شده برند مقصد و هويت برند مقصد از طريـق  پژوهش نشان مي

همچنين تجربه برند مقصد و شخصيت برنـد مقصـد   . گذارندويژه برند مقصد تأثير مي متغير وفاداري به برند مقصد، بر ارزش

نيز از طريق تأثير گذاري بر هويت برند مقصد بر مفهوم برند مقصد تاثير گذاشته و از اين طريق منجر به افزايش ارزش ويـژه  

  .گردندبرند مقصد مي

  ه برند مقصد، عوامل موثر بر ارزش ويژه برندصنعت گردشگري، برند مقصد، ارزش ويژ :كليدي هاي واژه
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  ـ مقدمه1

  طرح مسأله -1-1

ترين مقصدهايي كه رونـدهاي گردشـگري   يكي از مهم

هاي گذشته تحت تأثير قرر داده، مراكز جهان را در دهه

رشد سفرهاي كوتاه مدت اين مقصدها را . شهري است

و  ترين مراكز گردشگري تبديل نمـوده به يكي از اصلي

اين پديده خود را در كاهش ميانگين سـفر گردشـگران   

الديني و سيف(در بيشتر مقصدهاي دنيا نشان داده است 

  ).68؛ 1389همكاران، 

تمامي محصولات نيازمند تلاشـي هدفمنـد در راسـتاي    

برندسازي هستند تـا از ايـن طريـق بـه طـور موفقيـت       

ــد   ــت بپردازن ــه رقاب ــراي جــذب مشــتريان ب ــزي ب . آمي

زي مقصــد گردشــگري در مــورد تلفيــق تمــام  برندســا

بـه  (هايي است كه با آن مكان عجين شده اسـت  ويژگي

محصولات و خدمات آن از صنايع مختلف : عنوان مثال

ــا، همچــون كشــاورزي، گردشــگري، ورزش هــا، هنره

تحت لواي يك مفهوم، كـه خـود   ...) ها وگذاريسرمايه

صـد  گوياي هويتي منحصر به فرد و شخصيتي بـراي مق 

تر، از اين مهم. باشد و موجب تمايز آن از رقيبانش شود

انـداز و يـك مأموريـت در    برندسازي نيازمند يك چشم

ــده آن اســت   ــت آين ــورد مقصــد و موفقي ــد و (م موح

  ).22؛1391همكاران،

شهر اصفهان، يكي از شهرهايي است كـه بـه دليـل دارا    

ــه ــايي و بــودن جاذب هــاي گردشــگري طبيعــي، جغرافي

راوان، از ديربـاز پـذيراي گردشـگران اعـم از     تاريخي ف

و امكانات مناسبي را  گردشگران داخلي و خارجي بوده

ها عرضه كرده است؛ ليكن امروزه هر يك از ايـن  به آن

هاست كـه موجـب شـده    اي كاستيامكانات گرفتار پاره

است تا اين شهر را نتواند متناسب با جايگاه تـاريخي و  

ردشگران را به سوي خود جلـب  هاي فراوانش، گجاذبه

هاي گردشگري خـود بـه نحـو    كند و از تمامي ظرفيت

زنگـــي آبـــادي و همكـــاران، (احســـن بهـــره گيـــرد 

گيري مناسب از بديهي است كه بهره). 131و132؛1385

هاي گردشگري استان نيازمند مطالعه، بررسـي و  ظرفيت

در واقـع تـدوين يـك برنامـه     . ريزي دقيق اسـت برنامه

منسـجم كـه جايگـاه و وضـعيت موجـود ايـن       جامع و 

صنعت را مشـخص نمـوده و راهكارهـا و راهبردهـاي     

مناسبي را براي رسيدن به وضعيت مطلوب ارائـه دهـد،   

بـراي تـدوين چنـين    . رسـد لازم و ضروري به نظر مـي 

اي استفاده اثرگذار از ابزارها و پارامترهاي موجود برنامه

هـاي مطـرح شـده    در علم بازاريابي و بكارگيري تئوري

-در رابطه با نظام گردشگري مفيد و سازنده به نظر مـي 

از جملـه  ). 50؛ 1389امين بيدختي و نظـري،  (آيد كند 

رسـان  تواند در اين راستا كمكابزارهاي بازاريابي كه مي

واقع گردد، توجه بـه امـر برندگـذاري مقصـد و بهبـود      

بدين منظور پژوهش حاضـر  . ارزش ويژه برند آن است

 ـ ر آن شـده اســت تـا بـا بررســي ادبيـات مربوطـه بــه      ب

تر از عوامـل  برندگذاري مقاصد گردشگري، مدلي جامع

مؤثر بر ارزش ويژه برند شهر اصفهان ارائـه دهـد تـا از    

ايـــن طريـــق بتوانـــد بـــه مـــديران شـــهري در امـــر 

  .هاي راهبردي بازاريابي كمك نمايد گيري تصميم

  اهميت و ضرورت -1-2

ر رقابتي امروز، مصرف كنندگان نه تنها در بازارهاي بسيا

اند، بلكه در معرض توسط برندهاي متعددي احاطه شده

هاي مختلف بازاريابي كه سبب تمايز برند هر كـالا  شيوه

در بازاريـابي  . شود نيـز قـرار دارنـد   از ساير رقبايش مي
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عمومي، برنـد يـا نـام تجـاري بـه طـور گسـترده بـراي         

مقصد گردشـگري  . رود مي محصولات و خدمات به كار

توان به عنوان يك محصول يا يك برند كـه در  را نيز مي

هاي محسوس يا نا محسوس اسـت، در  بردارنده ويژگي

اگرچه مفهوم برند مقصـد، مفهـومي جديـد    . نظر گرفت

اما بسياري از مقاصد گردشگري در سراسر جهان ، است

هـاي نـام تجـاري بـراي     در تلاش براي اتخاذ اسـتراژي 

د خود، همانند آنچه توليد كننـدگان كالاهـا انجـام    مقاص

دهند هستند تا بدين ترتيب هويت خـود را از ديگـر   مي

رقبايشان متمـايز سـاخته و بـر منحصـر بـه فـرد بـودن        

امروزه با توجه بـه شـرايط   . محصولات خود تاكيد كنند

) DOMS(رقابــت جهــاني، ســازمان بازاريــابي مقاصــد 

جذب گردشگران و تبـديل  درگير نبردي ثابت به منظور 

بـدين منظـور   . شدن به مقصدي غيرقابل تعويض هستند

برند مطلوب و قدرتمند به ابزار بازاريـابي قـوي تبـديل    

شده است، چرا كه ممكن است گردشگران بـه سـادگي   

تـري در ذهـن   مقصدي كه تصوير و شخصيت مطلـوب 

ها ايجاد كرده است به مقصدي را كه منـاظر و چشـم   آن

آسـاكلي و بـالوگلو،   (زيبايي دارد ترجيح دهند اندازهاي 

  ).115؛ 2011

از سويي ديگر، برندسازي براي مقاصد گردشگري منجر 

ــودن      ــوس ب ــي از نامحس ــكلات ناش ــاهش مش ــه ك ب

هـاي  تـر شـدن تـلاش   محصولات گردشـگري، منسـجم  

كنندگان خدمات گردشگري و ثبات در بازارهـا و  عرضه

بندي بـازار را  خشگردد و فرآيند بهاي مختلف ميزمان

 ).20؛2008بيكر و كامرون، (كند تسهيل مي

با توجه به اهميت برندگذاري مقصد، توسعه چـارچوبي  

قابــل قبــول، منجســم و كلــي بــراي اســتفاده از تئــوري 

برندسازي مقاصد گردشگري لازم و ضـروري بـه نظـر    

هـاي  بـديهي اسـت كـه بـا توجـه بـه تفـاوت       . رسدمي

ات مقاصـد گردشـگري   فرهنگي، اجتمـاعي و خصوصـي  

مختلف، هر مقصد چارچوب برندگذاري خاص خود را 

  .خواهد داشت

متأسفانه در كشور ما توجه كمي به مقاصـد گردشـگري   

هاي اين مقاصـد آنچنـان   شده است و بسياري از جاذبه

بسـياري از افـراد   . كه بايد و شايد معرفـي نشـده اسـت   

 درك مناسبي از مقاصد گردشگري ندارنـد و بـه معنـي   

ديگر برند مقاصد گردشـگري در كشـور مـا، در دوران    

در اين زمينه، شناسايي عواملي . طفوليت خود قرار دارد

ارزش ويژه برند مقصد گردشـگري از   شودكه باعث مي

توانـد در فراينـد   طريق ادراكات گردشگران بالا رود مي

برندسازي و بازاريابي بلندمدت مقصد، مفيد واقع شـود  

  ).6؛1389ايوبي يزدي،(

  اهداف -1-3

ارائه مدلي جامع در خصـوص عوامـل اثرگـذار بـر      -

 كنندگانارزش ويژه برند مقصد مبتني بر ديدگاه مصرف

بررسي نحوه تأثير گذاري عوامل اثر گذار بر ارزش   -

ويژه برند شهر اصفهان بـه عنـوان مقصـدي گردشـگري     

 .است

  پيشينه پژوهش -1-4

ي بازاريـابي  هـا  ظهور ارزش ويژه برند اهميت استراتژي

-و تمركز بر آن را براي مديران و محققـان مطـرح مـي   

ارزش ويـژه برنـد مفهـوم بنيـادي     ). 2003، كلـر (سازد 

هـاي مختلـف مـورد    مديريت برند است كـه از ديـدگاه  

يكي از دلايل اهميـت مفهـوم   . بررسي قرار گرفته است

ارزش ويژه برنـد ايـن اسـت كـه بازاريابـان بـا كمـك        
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زش ويژه بالا، مي توانند به مزيت رقـابتي  برندهايي با ار

يي كه داراي برند ارزشـمندي هسـتند، شـامل    ها شركت

ــا،      ــبردي رقب ــار پيش ــل فش ــذيري در مقاب ــاف پ انعط

يي براي توسعه برنـد موفـق و ايجـاد مـوانعي     ها فرصت

   .براي ورود رقبا به بازار دست يابند

هـاي  مفهوم و معناي ارزش ويژه برند برخاسته از بحث

هـا پژوهشـگران متوجـه    كه در نتيجه آن تعددي است،م

فقدان چارچوبي كلي نظري در خصوص ايـن موضـوع   

هاي تاكنون تلاش). 2002، و همكاران وازكوئز(اند شده

شماري در جهت ارزيابي ارزش ويـژه برنـد هـم در    بي

. سطح نظري و هم در سطح تجربي صورت گرفته است

هنـوز   ظهار دارند كـه ا) 2001(با اين وجود يوو و دنيو 

هيچ توافق مشتركي در مـورد چگـونگي انـدازه گيـري     

ارزش ويژه برند وجـود نـدارد، هرچنـد كـه برخـي از      

ها منجر به اجماع نظـر دربـاره چگـونگي انـدازه     تلاش

گــارتنر و (گيــري ارزش ويــژه برنــد شــده اســت     

  ).2007،كونكنيك

از جمله اولين تحقيقات انجام گرفته در خصوص ابعـاد  

هاي صورت گرفته توسط آكـر  رزش ويژه برند بررسيا

است، وي در پژوهش خود ارزش ويـژه   1991در سال 

اي از پـنج گـروه   مجموعه: كندبرند را چنين تعريف مي

ها و تعهدات مرتبط با نـام و نشـان تجـاري كـه     دارايي

ارزشي را به يك محصول يا خدمت ارائه شده بـه يـك   

اين گـروه  . كندا كسر ميشركت يا مشتريان آن، اضافه ي

-ابعاد ارزش ويژه برند به شـمار مـي   ها كه هماندارايي

آيند عبارتند از آگـاهي از برنـد، تـداعي برنـد، كيفيـت      

هاي مالكانه ادراك شده، وفاداري به برند و ديگر دارايي

ديـدگاه بازاريـابي، ارزش    كنـد كـه از  وي بيان مي .برند

بتني بر مصرف كننده ويژه برند همان ارزش ويژه برند م

  . است

پــس از آكــر در تحقيقــاتي تكميلــي توســط يــو و      

تر شـد و در نهايـت   اين ابعاد كامل) 2000(همكارانش 

چهار بعد تداعي برند، آگاهي از برند، وفاداري به برنـد  

و كيفيت ادراك شده را به عنوان ابعاد ارزش ويژه برنـد  

را نيـز  كلر تصوير ذهنـي   2003در سال . معرفي نمودند

به عنوان شاخصي اثرگذار بر ارزش ويـژه برنـد مطـرح    

   .كرد

دهد اصـول مربـوط بـه    مرور ادبيات بازاريابي نشان مي

برند كالا به طور غير مستقيم قابـل تعمـيم بـه خـدماتي     

  .)2003كلر، ( باشدچون صنعت گردشگري مي

، توســعه يــك )1998(بــه اعتقــاد ريچــي و ريچــي 

شده جهت اسـتفاده از نـام   چارچوب منسجم و پذيرفته 

، 2007در سـال   .تجاري براي مقاصـد ضـروري اسـت   

در پــژوهش خــود تحــت عنــوان  9كونكنيــك و گــارتنر

ارزش ويژه برند مقصد مبتني بر مشتري به بيـان ارزش  

-ويژه برند و كاربرد آن در مقاصد گردشـگري پرداختـه  

نتايج اين تحقيق كه چهـار بعـد آگـاهي، وفـاداري،     . اند

دراك شده و تصوير مقصد بعنوان ابعاد اثرگـذار  كيفيت ا

بر ارزش ويژه برند مقصد در نظـر گرفتـه شـده اسـت،     

نشان دهنده وجود رابطه مثبت بين ابعاد پيشنهادي است 

ترين جزء اثـر گـذار بـر ارزش    اما تصوير مقصد حياتي

   .ويژه برند است

در سـال   و همكـارانش بـو  ، ز كونكنيك و گـارتنر پس ا

ظور ارائه مدلي جديـد از ارزش ويـژه برنـد    به من 2009

بررسـي   مقصد گردشگري مبتني بر مشتري، عـلاوه بـر  

رابطه ميان آگـاهي، تصـوير، كيفيـت و وفـاداري برنـد      
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مقصد با ارزش ويژه برند مقصد، تاثير هر يـك از ابعـاد   

آگاهي، تصوير و كيفيـت برنـد مقصـد را بـر وفـاداري      

 .دمصرف كنندگان مورد آزمون قرار دادن

، گومز و مولينا با هدف توسعه برنـد  ژان 2012در سال 

ــان    ــافع ذينفع ــاس من ــر اس ــد ب ــدگان، (مقص بازديدكنن

هاي موفقيـت برنـد   ، شاخص)كارآفرينان و مردم محلي

هـاي  ها كـه شـاخص  اين شاخص. مقصد را ارائه كردند

شـوند،  ناميـده مـي   )SITD(موفقيت المـاس سـه گانـه    

برنـد مقصـد و وجـود     ارزيابي تجربي ميـزان موفقيـت  

. سـازد پذيز مياختلاف در ميان نظرات ذينفعان را امكان

با توجه به اين كـه گارسـيا و همكـارانش ارزش ويـژه     

هـاي برندگـذاري مقصـد    برند را هدف نهايي استراتژي

براي بازديدكنندگان و هدف متوسط كارآفرينان و مـردم  

ــتراتژي   ــت اس ــراي موفقي ــرط لازم ب ــي و ش ــاي محل ه

دانند، در مطالعه خود بـه بررسـي   گذاري مقصد ميبرند

عوامل تقويت كننـده برنـد مقصـد پرداختـه و دو بعـد      

آگاهي از برند مقصد و مفهوم برند مقصد را بـه عنـوان   

از نظر ايشـان آگـاهي از   . انداين عوام اثر گذار برشمرده

برند مقصد به طور غير مسـتقيم و مفهـوم برنـد مقصـد     

  . گذارندژه برند مقصد تاثير ميمستقيماً بر ارزش وي

هـاي اخيـر، توجـه بـه برندگـذاري      در ايران نيز در دهه

مقاصد گردشگري به يكي از موضوعات بحث برانگيـز  

ايمـاني  . در حوزه تحقيقات دانشگاهي تبديل شده است

به بررسي عوامل مـوثر   1389خوشخو و ايوبي در سال 

د بر ارزش ويژه برنـد در مقصـد گردشـگري شـهر يـز     

نتايج حاصل از اين تحقيق نشان داده اسـت  . اندپرداخته

كه علاوه بر تصوير برند كه در تحقيقات قبلي به عنـوان  

ــد مقصــد   ــابي گردشــگري از برن مهمتــرين عامــل ارزي

گردشگري تلقي شده است، وفاداري بـه برنـد، كيفيـت    

ادراك شده و آگاهي از برند مقصد گردشـگري نيـز بـه    

بر ارزش ويژه برند شهر يـزد   مستقيم بر ارزش صورت

تاثير دارد و از نظر اهميت، وفاداري بـه برنـد مهمتـرين    

  .عامل تاثير گذار شناخته شده است

در پايان نامه خـود بـا عنـوان عوامـل     ) 1392(مسگري 

مؤثر بر ارزش ويژه برند گردشگري در استان آذربايجان 

غربي، ابعاد آگاهي از برنـد مقصـد، وفـاداري بـه برنـد      

صد، كيفيت ادراك شده برند مقصد، خانواده، قيمـت،  مق

ترفيعات و تبليغات را به عنوان ابعاد اثرگـذار بـر ارزش   

ويژه برند را مورد بررسـي قـرار داده و بـه ايـن نتيجـه      

ترين عامـل اثرگـذار   رسيد كه تصوير برند به عنوان مهم

بر ارزش ويژه برنـد آذربايجـان غربـي در اولويـت اول     

هــاي بعــدي آگــاهي از برنــد، در اولويــتقــرار دارد و 

وفــاداري بــه برنــد، كيفيــت ادراك شــده برنــد مقصــد، 

گيرند و تبليغات نيـز  خانواده، قيمت و ترفيعات قرار مي

  .اولويت آخر را به خود اختصاص داده است

ــنفري  ــي   ) 1392(غض ــه بررس ــود ب ــه خ ــان نام در پاي

اثربخشي تبليغات شفاهي بـر ابعـاد ويـژه برنـد مقصـد      

نتايج حاصل . محلات پرداخت ردشگري در شهرستانگ

دهد كه علاوه بر بعد آگاهي از برنـد  از تحقيق نشان مي

هـا بـا   و وفاداري به برند كه در مطالعات قبلي رابطه آن

تبليغات شفاهي به اثبات رسيده است، بعد تصوير برنـد  

و كيفيت ادراك شده از برند مقصد گردشـگري نيـز بـا    

معنـاداري داشـته، از ايـن نـوع      ابطـه تبليغات شـفاهي ر 

پـذيرد و از نظـر شـدت تأثيرپـذيري،     تبليغات تأثير مـي 

 . تبليغات شفاهي بيشترين تأثير را بر آگاهي از برند دارد
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مطالعه حاضر با در نظر گرفتن عوامل اثرگذار بر ارزش 

ويژه برند كه در متون مختلف ارائه شده است، سعي در 

تر از ابعـاد مـؤثر بـر ارزش    معارائه مدلي جديدتر و جا

بدين منظور در ايـن پـژوهش، عـواملي    . ويژه برند دارد

آگاهي از برند مقصد، تصوير برند مقصد، كيفيـت  : چون

ادراك شده برند مقصد، شخصيت برند مقصد و تجربـه  

سفر به عنوان عوامل مستقل و وفاداري به برند مقصـد،  

وان عوامـل  هويت برند مقصد و مفهوم برند مقصد به عن

واسطه مؤثر بر ارزش ويژه برند مقصـد كـه برگرفتـه از    

در . باشد، در نظـر گرفتـه شـده اسـت    ادبيات تحقيق مي

  .ادامه به شرح هر يك از اين مفاهيم پرداخته شده است

  ها فرضيه -1-5

آگاهي از برند مقصد بر تصـوير برنـد مقصـد    : 1فرضيه 

 .تاثير مثبت و معنادار دارد

ي از برند مقصـد بـر وفـاداري بـه برنـد      آگاه: 2فرضيه 

  .مقصد تاثير مثبت و معنادار دارد

تصوير برند مقصد بر وفاداري به برند مقصـد  : 3فرضيه 

  .تاثير مثبت و معنادار دارد

كيفيت ادراك شده برند مقصد بر وفاداري بـه  : 4فرضيه 

  .برند مقصد تاثير مثبت و معنادار دارد

شكل گيـري هويـت   شخصيت برند مقصد بر : 5فرضيه 

  .برند مقصد تاثير مثبت و معنادار دارد

تجربه سفر بر شكل گيري هويت برند مقصد : 6فرضيه 

  .تاثير مثبت و معنادار دارد

هويت برند مقصد بر وفاداري به برند مقصـد  : 7فرضيه 

  .تاثير مثبت و معنادار دارد

هويت برند مقصد بر مفهوم برند مقصد تـاثير  : 8فرضيه 

  .عنادار داردمثبت و م

مفهوم برند مقصد بر ارزش ويژه برند مقصـد   :9فرضيه 

  .تاثير مثبت و معنادار دارد

وفاداري به برند مقصد بر ارزش ويژه برنـد  : 10فرضيه 

  .مقصد تاثير مثبت و معنادار دارد

  روش تحقيق  -1-6

با توجه به هدف پـژوهش، تحقيـق حاضـر بـر اسـاس      

اهيـت و روش، از  هدف، از نـوع كـاربردي و از ديـد م   

جهـت  . پيمايشـي اسـت   -هـاي توصـيفي  دسته پژوهش

گردآوري ادبيات موضوعي پـژوهش و بررسـي پيشـينه    

-اي و براي جمـع آوري داده موضوع، از روش كتابخانه

هاي ميداني، از پرسشنامه استفاده شده است كه بر روي 

نظـرات گردشـگران را   » ليكرت«اي طيف ليكرت درجه

 ـ  ين كننـده ارزش ويـژه برنـد شـهر     در مورد عوامـل تعي

 همچنـين . گيـري قـرار داده اسـت   اصفهان، مورد انـدازه 

نفــر از اســاتيد محتــرم گــروه  3ابــزار پــژوهش توســط 

بازاريابي دانشگاه يزد مورد بررسي قرار گرفته و ايشـان  

. اندصوري و محتوايي پرسشنامه را تأييد نموده» روايي«

» آلفـاي كرونبـاخ  ضـريب  «نيـز از  » پايـايي «براي تعيين 

استفاده شده كه ضرايب بدسـت آمـده در جـدول زيـر     

  .آمده است
  

 مقادير آلفا كرونباخ -1جدول 

  آلفا كرونباخ  متغير

  79/0  آگاهي از برند مقصد

  83/0  ارزش ويژه برند مقصد

  83/0  هويت برند مقصد

  7/0  كيفيت برند مقصد

  76/0  مفهوم برند مقصد

  72/0  شخصيت برند مقصد

  68/0  ربه برند مقصدتج

  84/0  تصوير برند مقصد

  86/0  وفاداري برند مقصد
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ي گردشگران داخلي هسـتند  جامعه آماري پژوهش كليه

بـه شـهر    1393خـرداد مـاه    1392كه در طي اسفند ماه 

براي تعيين حجم نمونه پس از مطالعـه  . انداصفهان آمده

مقدماتي، حجم نمونه بـر اسـاس فرمـول تعيـين حجـم      

نـه نامحـدود بـرآورد گرديـد و از بـين گردشــگران      نمو

نفـر انتخـاب    230داخلي به روش تصادفي ساده تعداد 

  .شدند

در اين پـژوهش از روش معـادلات سـاختاري و روش    

هــا و حــداقل مربعــات جزئــي جهــت آزمــون فرضــيه 

يـابي معـادلات   مـدل . برازندگي مدل استفاده شده است

از خـانواده   ساختاري تكنيكـي بسـيار كلـي و نيرومنـد    

تـر، بسـط مـدل    رگرسيون چند متغيري و به بيان دقيـق 

دهــد خطـي عمــومي اسـت كــه بـه محقــق امكـان مــي    

اي همزمان اي از معادلات رگرسيون را به گونهمجموعه

ايـن مـدل رويكـردي جـامع بـراي آزمـون       . آزمون كند

ها درباره روابط متغيرهاي مشاهده شده و مكنون فرضيه

  ).1387هومن، (است 

  ها معرفي متغيرها و شاخص -1-7

با توجه به مدل مفهـومي ارائـه شـده در ايـن پـژوهش      

آگاهي از برند مقصـد، تصـوير   : ، عواملي چون)1شكل(

برند مقصد، كيفيت ادراك شده برند مقصـد، شخصـيت   

برند مقصد و تجربه سـفر بـه عنـوان عوامـل مسـتقل و      

وفاداري به برند مقصد، هويـت برنـد مقصـد و مفهـوم     

رند مقصد به عنوان عوامل واسطه مؤثر بر ارزش ويـژه  ب

باشـد، در  برند مقصد كه برگرفته از ادبيات تحقيـق مـي  

در ادامه به شرح هر يـك از ايـن   . نظر گرفته شده است

  .مفاهيم پرداخته شده است

آگاهي از برند 
مقصد

تصوير برند مقصد

كيفيت ادراك 
شده برند مقصد

شخصيت برند 
مقصد

تجربه برند
مقصد

هويت برند مقصد

وفاداري به برند 
مقصد

مفهوم برند 
مقصد

ارزش ويژه برند 
مقصد

  
  مدل مفهومي تحقيق -1شكل

و قرباني و موسوي ) 2001(و كيم و همكاران ) 2012(و استوكبرك و همكاران ) 2013(و چن و پوو ) 2012(ا و همكاران و گارسي) 2009(بوو و همكاران : منبع

  )2013(و شيرازي و همكاران ) 2014(
  

  محدوده و قلمرو پژوهش -1-8

پژوهش حاضر از نظر قلمرو مكاني در شهر اصفهان بـه  

ان و از ترين مناطق گردشگري ايرعنوان يكي از پرجاذبه

تا خـرداد مـاه    1392نظر قلمرو زماني در طي اسفند ماه 

  .انجام گرفته است 1393
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  ها و مباني نظري مفاهيم، ديدگاه -2

 ارزش ويژه برند  -2-1

اثر متمايز دانش برند بر پاسـخ  "كلر ارزش ويژه برند را 

و عكس العمل مصرف كننده به بازاريابي برنـد تعريـف   

) 1995(لازار و همكــارانش  ).1993كلــر، (  "كنــدمــي

ارزش ويژه برند را الويت بندي مصـرف كننـده از يـك    

برند در مقايسه با ديگر برنـدهاي يـك طبقـه محصـول     

  . )22؛2009به نقل از بو و همكاران ( نمايدبيان مي

ارزش ويـژه برنـد،   ) 2007(به عقيـده گيـل و همكـاران   

ارزشي است كه يك برند تجـاري بـه محصـول اضـافه     

بـه طـور كلـي ارزش ويـژه برنـد مجموعـه        و مايدنمي

باشد كه ادراكات مصرف كننده در خصوص آن برند مي

  .گرددسبب متمايز شدن آن از برند ديگر رقبا مي

به صورت كلـي ارزش ويـژه برنـد از ديـدگاه مصـرف      

گيـري  كننده بر مبناي دو بعد ادراكـي و رفتـاري انـدازه   

مفهوم سـازي ارزش  از اولين كساني كه درباره . شودمي

ويژه برند از ديدگاه مصرف كننده و با تأكيـد بـر ابعـاد    

) 1993و  1991(ادراكي، فرضياتي ارائه كرده است، كلر 

كند كه ارزش ويـژه برنـد، بـر    وي فرض مي. بوده است

. مبناي مقايسه آن با يك محصـول مشـابه، بسـتگي دارد   

همچنين دانـش برنـد را بـر اسـاس دو بعـد آگـاهي و       

ايماني خوشـخو  (سازي نموده است  ير برند مفهومتصو

  ).117؛ 1389و يزدي، 

ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري، به منابع ارزش آفرين 

برند از ديدگاه مشتري نگريسته و آن را نتيجـه تـأثيرات   

مختلف شناخت برند بر رفتـار مشـتريان در قبـال كليـه     

برنـد   بنـابراين ارزش ويـژه  . دانـد هاي برند مـي فعاليت

هاي متمايز مشتريان به برند است و اين حاصل از پاسخ

اين شـناخت برنـد   . باشدتمايز از برند و شناخت آن مي

بنابر اين تجـارب  . پذيزدهاي برند اثر مياز كليه فعاليت

هاي كوتاه مدت بازاريابي بر موفقيـت  حاصل از فعاليت

ــأثير مــي  ــد مــدت ســازمان ت ــداري و ( گــذاردبلن ديوان

  ).32؛1390ران، همكا

  ارزش ويژه برند مقصد -2-2

-برند سازي در بسياري از موارد موجب ارتقـاء جاذبـه  

شود كه گردشگري را به خصـوص در نـواحي   هايي مي

اين ارتقاي جاذبـه،  . سازددور دست با توسعه همراه مي

جــز از طريــق متمــايز ســازي مقصــد از ديگــر مقاصــد 

طريـق اسـتراتژي   پذير نيست كه ايـن امـر نيـز از    امكان

 . پذير استارزش ويژه برند امكان

، ارزش ويــژه برنــد مقصــد   2002ديمــانژ در ســال  

( هـا  دارايـي : كنـد گونـه تعريـف مـي   گردشگري را اين

برنــد در رابطــه بــا نــام و ســمبل مقصــد ) هــايبــدهي

جا گردشگري كه ارزشي به خدمات و تجاربي كه در آن

بـا توجـه بـه    ). كنـد كـم مـي  (افزايد شود، ميفراهم مي

انجام دادند،  2000مطالعاتي كه يوو و همكاران در سال 

كننده بـه  خروجي ارزش ويژه برند را ترجيحات مصرف

. خريد آن محصـول در مقايسـه بـا رقبـاي آن دانسـتند     

  ).118؛1389ايماني خوشخو و يزدي، (

به طور كلي ارزش ويژه برند مقصد مجموعـه ادراكـات   

هـاي مقصـد   ايا و برتـري مصرف كننده در خصوص مز

-كه سبب متمايز شدن آن از برند ديگر رقبـا مـي  ، است

  ).164؛1387ابراهيمي و همكاران،( .گردد

هم براي ( جايي كه منبع اصلي ارزش آفريني برند از آن

در ذهن مشـتريان بـالقوه و   ) سازمان و هم براي مشتري

بنابراين براي بهبود وضـعيت برنـد،   . بالفعل نهفته است
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ركز بر جايي غير از ذهن مشـتريان، امـري نادرسـت    تم

البته آشكار است كه كنترل مستقيم ذهنيـت  . خواهد بود

در اين راسـتا پـژوهش   . مشتريان امري غير ممكن است

حاضر به بررسي رابطه علّي بين عوامل تشـكيل دهنـده   

ارزش ويژه برنـد مقصـد از ديـدگاه مشـتريان پرداختـه      

  .است

  مقصدآگاهي از برند  -2-3

هـاي  آگاهي از برند به صورت تمايل افراد به خريد نـام 

اي با مردم شود، بنابراين برند را به گونهآشنا تعريف مي

هاي آشنا كرد كه اين نام تجاري كه به عنوان يكي از نام

گيـرد، مـورد   آشنا براي خريد مـورد ارزيـابي قـرار مـي    

  ). 28؛1392جهانيان و همكاران،(ملاحظه واقع شود 

به عبارتي ديگر، آگاهي از برند توانـايي مصـرف كننـده    

در شناسايي يا به خاطر آوردن يك برند در يـك طبقـه   

آگاهي از برند مقصد حـاكي از  . محصول مشخص است

آن است كه تصوير مقصد در ذهـن گردشـگران بـالقوه    

مقصد گردشـگري بـراي موفقيـت نيازمنـد     . وجود دارد

صـويري مثبــت از  دسـتيابي بـه آگــاهي گردشـگران و ت   

  ).404، 2007كونكنيك و گارتنر، ( مقصد است

هدف از بازاريابي مقصد گردشگري نيز، افزايش آگـاهي  

از مقصد گردشگري به وسيله ايجاد برندي منحصـر بـه   

  ). 118؛1389ايماني خوشخو و يزدي، ( فرد است

آگاهي از برند مقصد بصورتي پايدار ريشه در مطالعات 

مفهوم آگـاهي مقصـد، عمـدتا    . داردرفتار مصرف كننده 

تحت عنوان فرايند تصميم گيـري گردشـگري بررسـي    

 رفتار مصرف كننـده اسـتدلال   هايهمه مدل. شده است

كنند كه آگاهي گام اول و لازم، اما نه كافي است، كه  مي

آگـاهي  . شـود منجر به بـروز و تكـرار رفتارخريـد مـي    

ين حالت، شود، بلكه در بهترهميشه منجر به خريد نمي

. شـود منجر به حس كنجكاوي نسبت بـه محصـول مـي   

آگاهي از برند مقصـد حـاكي از آن اسـت كـه تصـوير      

گـارتنر،  (مقصد در ذهن گردشگران بـالقوه وجـود دارد   

ــت اولا   ). 203؛1993 ــراي موفقي ــگري ب ــد گردش مقص

نيازمنـد دسـتيابي آگـاهي گردشـگر و تصـويري مثبـت       

از يـك مقصـد   ايجـاد تصـوري واقـع بينانـه تـر      . است

 بـر اسـاس تجربـه گذشـته از آن بـه دسـت       گردشگري

اكثرمطالعات انجام شـده در خصـوص تصـوير،    . آيد مي

اين . نشان دهنده رابطه مثبت بين آگاهي و تصوير است

رابطــه اغلــب از طريــق بازديــدهاي قبلــي و يــا تجربــه 

شود، كه آن  مي مستقيم در خصوص مقصد اندازه گيري

ند جستجوي اطلاعات داخلي و يا هم به عنوان يك فراي

رونـد  هـا بشـمار مـي   در شرايطي جزء مهمترين محرك

  ).404؛2007كونكنيك و گارتنر،(

  مقصدبرند تصوير  -2-4

آغـاز   70دهـه   پژوهش در زمينه تصوير مقصد در اوايل

شده است و امروزه هنوز به عنـوان يـك مقولـه پركـار     

هـاي  شدر مـرور پـژوه  . براي مطالعه باقي مانده اسـت 

مقالـه در سـه دهـه گذشـته     142به ) 2002(پايك  قبلي،

اشاره دارد كه به طور مستقيم يا غير مستقيم به بررسـي  

بـا وجـود توجـه     .انـد موضوعات تصوير مقصد پرداخته

واحد از تصوير مقصـد،   ايگسترده به دستيابي به نظريه

در ايـن   ايتاكنون هـيچ رويكـرد واحـد پذيرفتـه شـده     

اگـر چـه عمـده ايـن     . رديـده اسـت  خصوص ارائـه نگ 

ــابي دارد   ــه در بازاري ــات ريش ــوم در   .مطالع ــن مفه اي

ي ديگر، از قبيل انسان شناسي، جغرافيا، جامعـه  ها رشته

شناسي، و نشانه شناسي نيز مـورد بررسـي و تجزيـه و    
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انتقاد اصلي به ايـن مطالعـات،   . تحليل قرار گرفته است

نچـه بـه   عدم وجود چارچوبي نظري و مفهومي بـراي آ 

شود، فرايند شـكل  منزله تصوير مقصد در نظر گرفته مي

اگرچـه هـر   . گيري آن و عملياتي كردن آن، بوده اسـت 

سه منطقه هنوز نياز به بهبود دارد، بسياري از مراحل در 

در ميـان  . طي چند سـال گذشـته صـورت گرفتـه شـده     

نظرات متعدد، احتمالا جهاني ترين اذعان، پذيرش نقش 

ر رفتـار گردشـگران، بـه طـور خـاص در      مهم تصوير د

گـارتنر و  (مورد ارزيابي و فرايند انتخاب مقصـد اسـت   

 ).404؛2007كونكنيك،

 تصوير سازي نزديك ترين گام شكل گيري برند اسـت 

تصوير برند عبـارت اسـت از   ). 722، ص 2002، 4كاي(

گرهاي برند در ذهـن  ادراكاتي از برند كه توسط تداعي"

، بنابر اين تصـوير برنـد   "شوديمصرف كننده منعكس م

  .لزوماً نبايد عيني يا نشان دهنده واقعيت باشد

ادراكـاتي  "، )2000(تصوير برند بنا به تعريف وودوارد 

گرهـاي برنـد در ذهـن    از برند است كه توسـط تـداعي  

تصوير برند لزوماً نبايد . "شودمصرف كننده منعكس مي

 ـ. دهنـده واقعيـت باشـد   عيني باشد يا نشان راي مثـال،  ب

تصويري كه يك مشـتري از كيفيـت غـذايي رسـتوراني     

توانــد بــر اســاس خــدمتي باشــد كــه توســط دارد، مــي

كاركنانش فراهم شده تا اين كه يـك ارزيـابي عينـي از    

سـواري كـه   به همين نحو، آفتاب و موج. مزه غذا باشد

تداعي كننده كويينزلند است، لزوماً به ايـن معنـا نيسـت    

كه در كويينزلند روزهاي آفتابي بيشـتر   كه شهر بريسبين

سواري بهتري نسبت به ادراك شـهر پـرت در   و يا موج

استرالياي غربي دارد، از منظر تصوير برند، خود واقعيت 

ايمـاني  (اهميت كمتري نسبت بـه ادراك واقعيـت دارد   

  ).119؛ 1389خوشخو و ايوبي يزدي، 

رينولدز شكل گيري تصـوير شـهر را بـه ايـن صـورت      

بسط ساختار ذهني مبني بـر احساسـات   : كند مي عريفت

ناشي از سيل اطلاعات، در مورد يك مكـان، ايـن سـيل    

يـك  . توانـد منـابع مختلفـي داشـته باشـد      مـي  اطلاعات

ي مختلف، متنوع و اغلب متضـادي  ها تصوير نتيجه پيام

است كه از يك شهر فرسـتاده شـده و ايـن تصـوير در     

ر مجـزا شـكل گرفتـه    ذهن هر دريافت كننده پيـام بطـو  

  .)62؛ 2004كاواراتزيس، (  است

تـوان بـه عنـوان     مـي  نكته مهم اين است كه تصـاوير را 

، انعكاس و تقويت مفـاهيم  ها ابزاري براي رواج فرهنگ

ي ارزشـي خـاص   هـا  خاص مشترك، باورها و سيسـتم 

امروزه، با توجه به رقابـت شـديدي در ميـان     .شرح داد

ز مقصد براي رسيدن بـه  مقاصد، ايجاد تصويري مثبت ا

مزيت رقابتي بسيار مهم است، چرا كه امـروزه بسـياري   

انـد كـه تصـوير مقصـد     از محققان به اين توافق رسـيده 

عاملي تعيين كننده در انتخاب بازديـد كننـده از مقصـد    

كننـد كـه   كارشناسان بازاريابي گردشگري بيان مي. است

س مفهومي ساخته شده از دو بعد محسـو  تصوير مقصد

گارسـيا  (و نامحسوس است، بعد شناختي و بعد عاطفي

  ).247؛ 2012و همكاران، 

ــورد       ــرد در م ــش ف ــا و دان ــه باوره ــناختي ب ــز ش ج

هاي يك مقصد گردشگري اشـاره  خصوصيات و ويژگي

ميـراث  "، "محـيط زيسـت  ": ، همانند عواملي چوندارد

كـه   "جـو "يـا   "هاي گردشگريزيرساخت"، "فرهنگي

. دهندرا تشكيل ميي تصوير مقصد زمينه ساختار شناخت

در حالي كه، بعد عـاطفي بيـان كننـده احساسـات فـرد      
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با توجه بـه مطالعـات   . نسبت به مقصد گردشگري است

توانـد توضـيح   اخير، كاربرد هر دو جز در كنار هم مـي 

كـه صـرفاً بـه تعيـين خـواص      (بهتري از تصوير مقصد 

تاي در راس ـ .دهـد ارائـه  ) فيزيكي مقصد نپرداخته است

-اين رويكرد جديد، تصوير مقصد بايد به عنوان پديـده 

اي چند بعدي در نظر گرفته شـود كـه نـه تنهـا شـامل      

هـاي محـل اسـت،    باورها و دانش فرد در مورد ويژگي

بلكه احساسات فرد نسبت به مقصد گردشـگري را نيـز   

  .)264؛ 2008مارتين و دل بوسكو، ( گيرددربرمي

  شخصيت برند مقصد -2-5

هاي اخير، شخصيت برند به عنوان يـك راهبـرد   الدر س

و استراتژي مهم براي كسـب و كارهـا مطـرح گرديـده     

رو، مورد توجه محققان زيادي قرار گرفتـه  از اين. است

با اين وجـود بـه دليـل عـدم وجـود چـارچوبي       . است

مفهومي و مقياسي قابـل اعتمـاد، معتبـر و قابـل تعمـيم      

ها، محدود ين پژوهشگيري شخصيت برند ابراي اندازه

از ميـان محققـان مختلفـي كـه در حـوزه      . اندباقي مانده

تـرين محقـق   اند، آكـر شـناخته  شخصيت برند وارد شده

ــت ــر . اس ــوان   )1997(آك ــه عن ــد را ب ــيت برن ، شخص

 "مراه با نام تجاريههاي انساني اي از ويژگيمجموعه"

توانـد صـفاتي چـون    ها مـي اين ويژگي. كند مي تعريف

وي . ، ورزشي، پر انرژي و يا پيچيده بودن باشـد جواني

اي مهـم اسـت،   كند درك شخصيت برند مسـئله بيان مي

كننـد   مـي  هايي را انتخابچراكه مصرف كنندگان مارك

آكـر،  (د تر باش ـها قابل قبولكه با توجه به شخصيت آن

  ).347؛ 1997

اي به مجموعـه  نيز شخصيت برند مقصدبه طور مشابه، 

 .شودصيتي مرتبط با يك مقصد اطلاق مياز صفات شخ

اگر چه تحقيقات مربوط بـه شخصـيت نـام تجـاري در     

ميلادي آغاز گرديده، بررسي و استفاده  1960اوايل دهه 

از شخصيت نام تجاري براي مقاصـد موضـوعي نسـبتا    

اي از صـفات  شخصيت مقصد به مجموعه. جديد است

يت شخص. شودشخصيتي مرتبط با يك مقصد اطلاق مي

اي مناسـب بـراي   توانـد بـه عنـوان اسـتعاره    مقصد، مـي 

ساخت برند مقصد، كمك بـه ادراك بازديدكننـدگان از   

مقصد و شكل دادن به هـويتي منحصـر بـه فـرد بـراي      

، هوسـاني  ايكينسـي و (مقصد گردشگري، كمك نمايـد  

  ). 127؛ 2006

شخصيت خوب برند مقصـد بـه آسـاني آن را از سـاير     

افزايش ارزش ويژه  همانطور كه. دكنرقبايش متمايز مي

برند و توسعه رابطه عاطفي قوي موجـود بـين مصـرف    

كنندگان و برندها، افزايش اعتماد و وفاداري به برنـد را  

شخصيت متمايز و جذاب يـك  ، به دنبال خواهد داشت

تواند اهرمي براي درك تصـوير آن مقصـد   مينيز مقصد 

. ردشـگران باشـد  و در نتيجه دليلي براي رفتار انتخابي گ

اگرچه شخصيت بخش مهمي از نـام تجـاري برشـمرده    

شود، تحقيقـات انـدكي در ايـن خصـوص صـورت      مي

  ).115؛2011آساكو و بالوگلو، ( گرفته است

  :وفاداري به برند مقصد -2-6

از جمله مفاهيم اساسي در بازاريابي، وفـاداري مشـتري   

 5است، چراكه تحقيقات نشان داده اسـت كـه افـزايش    

درصـد افـزايش    85 درصدي حفظ و وفاداري مشتريان،

عـلاوه بـر ايـن، هزينـه حفـظ و      . سود را به همراه دارد

ــر از جــذب   ــداري مشــتريان موجــود، بســيار كمت نگه

ــت  ــد اس ــتريان جدي ــتري،  . مش ــاداري مش ــابراين وف بن
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هـا اسـت   موضوعي با اهميت استراتژيك براي سـازمان 

  ).213؛ 2014ژانگ و همكاران، (

دليل، قدرت ايجاد وفاداري بـه برنـد در ميـان     به همين

شـود  مشتريان مزيت اصلي برندسازي در نظر گرفته مي

اگـر مشـتريان   چرا كه، ). 28؛1392جهانيان و همكاران،(

نسبت به برند بي تفاوت باشند، در واقـع بـا توجـه بـه     

ها، قيمت و تسهيلات مرتبط بـا محصـول و نيـز    ويژگي

-و نشان تجاري آن، خريد مـي  تقريباً بدون توجه به نام

در اين حالت، احتمالاً ارزش ويژه برند بسيار كـم  . كنند

ولي اگر مشـتريان، حتـي در صـورتي كـه رقبـا،      . است

تـر نيـز   هاي بهتر، قيمت و يا تسـهيلات مناسـب  ويژگي

كنند، به خريد از برند خاصي ادامه دهنـد، ايـن   ارائه مي

آكـر،  (اهـد شـد   منجر به افزايش قابل توجه آن برند خو

وفاداري بـه برنـد را   توان بنابراين مي). 40و  39؛ 1991

گيـل  (به عنوان تعهدي براي خريد مجدد تعريف نمـود  

  ).189؛ 2007و همكاران، 

اگرچه مفهوم وفاداري در ادبيات بازاريـابي عمـومي بـه    

صورت وسيعي مورد بررسي قرار گرفتـه، امـا وفـاداري    

شگري، به ندرت مـورد  به برند در قالب مقصدهاي گرد

بايد اذعان داشت كه وفـاداري  . مطالعه قرار گرفته است

شود كه پايـداري مقصـد افـزايش يابـد و از     موجب مي

ــي   ــدها م ــراي مقص ــد ب ــاداري برن ــاي وف ــوان از مزاي ت

هاي كمتر بازاريابي، افزايش قدرت نفـوذ تجـارت    هزينه

ي ايمان(مسافرت و تكرار تبليغات دهان به دهان نام برد 

  ).121؛1389خوشخو و يزدي، 

از ديدگاه عملياتي، وفاداري به برنـد مقصـد بـه عنـوان     

وابستگي گردشگران بالقوه به برند مقصد تعريف شـده  

وفاداري به معناي تمايل به پرداخـت پـول حتـي    . است

تـر در دسـترس   هاي پايينهايي با قيمتزماني كه گزينه

  ).29؛2012فرنس و والس،(باشد مي

، قصــد بازديــد مجــدد از )2014(همكــارنش  ژانــگ و

مقصد و توسعه آن به دوستان و بسـتگان را بـه عنـوان    

. انـد وفاداري به برند مقصد گردشـگري تعريـف كـرده   

مطالعات انجام شـده در زمينـه وفـاداري گردشـگري و     

رابطه آن با كيفيت خدمات ارائه شـده و تصـوير ادراك   

دهـد كـه   شده از مقصد توسط گردشـگران، نشـان مـي   

كيفيـت ادراك شـده خـدمات و تصـوير مقصـد، نقـش       

گيري، انتخاب مقصد، ارزيـابي سـفر و   مهمي در تصميم

؛ 2014ژانگ و همكـاران،  (رفتار آينده گردشگران دارد 

213.(  

محققان وفاداري به برند مقصد را از دو بعد رفتـاري و   

وفـاداري رفتـاري   . نگرشي مورد بررسي قـرار داده انـد  

ي هـا  تصـميم گيـري  در د كـه تجربـه قبلـي    نشان ميده

گردشگري و به خصوص انتخاب مقصـد نقـش مهمـي    

بايد بـه   براي اندازه گيري ميزان وفاداري به مقصد. دارد

. بـود  گردشـگري  در رفتارهاي بلندمدتوفاداري دنبال 

توان وفاداري رفتاري را به عنوان پيش بينـي  بنابراين مي

وفـاداري   .فاده نمـود منطقي انتخاب مقصد در آينده است

نگـرش فـرد نسـبت بـه     ) جزء عاطفي تصـوير (نگرشي 

تواند بر قصـد بازگشـت   هاي مقصد است كه ميويژگي

نگـرش  . مجدد و يا توصيه مقصد به ديگران تاثير گذارد

مثبت افراد نسبت بـه مقصـد، حتـي اگـر قصـد بازديـد       

مجدد از آن مقصد را نداشته باشند، ممكن اسـت زمينـه   

با توجـه  . توصيه آن به ديگران را فراهم كند مثبتي براي

به نقش مهم توصيه به ديگران، ايـن جنبـه از وفـاداري    



  

 

  205  )شهر اصفهان: مطالعه موردي(در صنعت گردشگري  ارزش ويژه برند مقصد تبيين مدل

  

؛  2007كونكنيك و گـارتنر، . (رسد مي بسيار مهم به نظر

 ).406و 405

  هويت برند مقصد -2-7

، هويـت برنـد را بـه    نـام تجـاري   ادبيات به طور سنتي،

بـه   ي برنـد اي منحصر به فرد و ضروري بـرا عنوان ايده

ايجاد معنا و مفهوم برند از طريق ايجـاد  .كشد مي تصوير

هاي مورد علاقه مديران هويت براي برند، يكي از حوزه

زمـاني كـه   ). 293؛ 2008هاليـدي و كنـزل،   (برند است 

كنندگان، به كيفيت برند توجـه زيـادي دارنـد و    مصرف

هاي محصـول را كپـي و   توانند ويژگيرقبا به آساني مي

يد نمايند، ايجاد هويـت برنـد قـوي جهـت توسـعه      تقل

ارزش ويــژه برنــد، بســيار بــا اهميــت و گرانبهــا اســت 

 ).197؛ 2009جينس و همكاران، (

اي از ارتباطـات منحصـر بـه فـرد     هويت برند مجموعـه 

هايي است كه بـه  ها و وعدهبرند، در قالب شعارها، قول

ود دهد و باعث ايجاد هويتي جديد و يا بهب ـمشتري مي

برندها توسط هويت، خود را . شودهويت قبلي خود مي

. شـوند به مشتريان شناسانده و از ساير رقبا متمـايز مـي  

فراينــد ايجــاد هويــت برنــد عبــارت اســت از تــدوين  

هايي كه برند قصد دارد ايجاد كنـد و اطمينـان از   ذهنيت

شناسايي برند توسط مشتري و مرتبط ساختن آن با يك 

  ).198؛2003كلر،(زطبقه خاص از نيا

اسـتراتژي   توان به عنـوان يـك  هويت برند مقصد را مي

. مهم در توسعه برند مقصد گردشگري در نظـر گرفـت  

بدين منظور لازم است تيم مديريتي سازمان مـديريت و  

-بازاريابي مقصد، به تجزيه و تحليل و توسعه استراتژي

هاي مناسب جهت ايجـاد هويـت برنـد مقصـد توجـه      

  .دبسيار نماي

  فهوم برند مقصدم -2-8

هاي افراد در رابطه با برند اتـلاق  مفهوم برند، به ذهنيت

هـاي توصـيفي و سنجشـي    ي جنبهشود و شامل كليهمي

تـوان بيـان   در حقيقت مي. اطلاعات مرتبط با برند است

 داشــت كــه منبــع ارزش آفرينــي برنــد بــراي مشــتري،

  ).1390ديوانداري و همكاران، (شناخت از برند است 

 "منحصر به فرد معاني انتزاعي و " به عنوان مفهوم برند

 انتزاعـي  معـاني ، ايـن  .شـود با برند تعريـف مـي   همراه

 و ، مزايـا هـا  ويژگـي ي از تركيـب ويـژه   منحصر به فرد

 و همكـاران،  پـارك ( آيدبوجود مي ي بازاريابيها تلاش

مفهوم برند مـنعكس كننـده هـر دو بعـد      .)186 ؛1991

و ) هـاي ملمـوس و فيزيكـي برنـد    گـي ويژ( محسوس 

 ،1993كلر ( برند است) ادراك افراد از برند(نامحسوس 

2007.(  

دارد، پاسخ به اين سـؤال كـه   بيان مي) 13؛ 2008(كاپفر 

چــه مفهــومي بــا چــه تعــادلي از مزايــاي محســوس و  

نامحسوس را براي برند خود انتخاب كنيم، به موضـوع  

  . گرددهويت و موقعيت برند برمي

  جربه برند مقصدت -2-9

برند مقصد در طول يك دهه گذشته توسعه يافته اسـت  

و پيامدهاي قابل توجهي را در زمينـه مـديريت مقصـد    

گردشگري به همراه داشته است و امروزه نيز به عنـوان  

. شـود هاي علمي دنبال مـي يك جريان غني در پژوهش

-برند مقصد يك ابزار بازاريابي قدرتمند است كـه مـي  

واند تصـويري مثبـت از مقصـد گردشـگري بسـازد و      ت

زيـر بنـاي   . دگان برقرار كندارتباطي عاطفي با بازديدكنن

ساخت برندي قدرتمند براي مقصد، تجربياتي است كـه  

تـاكنون  . آورندبازديدكنندگان از يك مقصد به دست مي
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در مطالعات برندگذاري مقصد مبتني بر مشـتري، ابعـاد   

مـورد  ... گوناگوني چون شخصيت برند، هويت برنـد و 

نــد انــد، امــا توجــه بــه تجربــه بربررســي قــرار گرفتــه

گردشگري به عنـوان يكـي از ابعـاد ارزش ويـژه برنـد      

تـري از  مقصد موضوعي جديد است كه ارزيـابي كامـل  

برندگذاري مقصد را بر اسـاس ابعـاد حسـي، عـاطفي،     

ــي   ــراهم مـ ــاري فـ ــري و رفتـ ــارنس و (آورد فكـ بـ

  ).123و122؛ 2014همكاران،

تـوان بيـان داشـت كـه تجربـه برنـد،       به طور كلـي مـي  

سـبت بـه درك جـامعي از يـك برنـد      اي فردي ن تجربه

تجربه مثبـت برنـد، منجـر بـه علاقـه، اعتمـاد و       . است

توان گفـت،  به همين دليل مي. گرددوفاداري به برند مي

تجربه برند به طور قابل توجهي تحت تأثير رضـايت از  

موسـي و نـدزري،   (برند و نگرش نسبت به برند اسـت  

  ).440؛2013

 ز يك مقصـد گردشـگري  واقع بينانه تر ا ريايجاد تصو

 ـ مـي  بر اساس تجربه گذشته از آن به دسـت  د و ايـن  آي

از  .كنـد گيري هويت مقصد كمك ميتصورات به شكل

 در خصـوص تصـوير،  طرفي مطالعات صـورت گرفتـه   

اين . نشان دهنده رابطه مثبت بين آگاهي و تصوير است

رابطه اغلب از طريق بازديدهاي قبلي و تجربـه مسـتقيم   

شود، كه آن هـم بـه    مي د اندازه گيريدر خصوص مقص

عنوان يك فرايند جستجوي اطلاعـات داخلـي و يـا در    

 رونـد هـا بشـمار مـي   شرايطي جـزء مهمتـرين محـرك   

  .)2007كونكنيك و گارتنر، (

امروزه هويت برند مقصـد بـه يـك اسـتراتژي مهـم در      

بـدين  . توسعه برند مقصد گردشگري تبديل شده اسـت 

ريتي ســازمان مــديريت و منظــور لازم اســت تــيم مــدي

-بازاريابي مقصد، به تجزيه و تحليل و توسعه استراتژي

هاي مناسب جهت ايجـاد هويـت برنـد مقصـد توجـه      

  .بسيار نمايد

  :كيفيت ادراك شده برند مقصد -2-10

ادراك "، كيفيت ادراك شده را به عنوان )1988(زيثمال 

مصرف كننده از كيفيت كلي يا برتري يك محصـول يـا   

نمايـد  تعريـف مـي   "هاي ديگـر نسبت به گزينه خدمت

  ). 28؛1392جهانيان و همكاران،(

آكر كيفيت ادراك شده را بـه صـورت درك مشـتري از    

كيفيت كلي و يا برتري محصول و يا خدمت با توجه به 

هـاي ديگـر   هدف مـورد نظـرش در مقايسـه بـا گزينـه     

نمايـد كـه   وي در مدل خود بيـان مـي  . نمايدتعريف مي

درك شده از پنج طريق بر ارزش ويژه برند مؤثر  كيفيت

يـابي  تمايز يا جايگاه) 2دليلي براي خريد برند ) 1: باشد

جلب علاقه اعضاي كانـال  ) 4اضافه پرداخت قيمت ) 3

توزيع به استفاده از محصول با كيفيت ادراك شده بالاتر 

  ).75؛ 1991آكر، ( توسعه برند ) 5

كلي و ذهني مصـرف  كيفيت ادراك شده برند، قضاوت 

كننده در مورد برتـري برنـد اسـت نـه كيفيـت واقعـي       

: مزاياي كيفيت ادراك شده برند عبارتسـت از . محصول

افزايش سهم بـازار، افـزايش قيمـت، تـأثير مسـتقيم بـر       

هـا و تـأمين   افزايش سودآوري و تاثير منفـي بـر هزينـه   

  ).448؛ 2013اوسلو و دورماس، (گذاري بازده سرمايه

ادراك شده يك ضرورت رقابتي است و امـروزه  كيفيت 

ها به كيفيت مشتري محـور بـه عنـوان يـك     اكثر شركت

، ارتباط )2000(كاتلر . اندسلاح استراتژيك، روي آورده

بين كيفيت محصـول و خـدمت و رضـايت مشـتري و     

در واقـع  . دهدسودآوري شركت را مورد توجه قرار مي
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نيست، بلكه  كيفيت ادراك شده، كيفيت واقعي محصول

هماننـد  . ارزيابي ذهني مشتري نسبت به محصول اسـت 

تصوير ذهنـي برنـد، كيفيـت ادراك شـده نيـز ارزش را      

ها با متمايز كردن برند كند تا آنبراي مشتريان فراهم مي

ايماني خوشـخو  (از رقبا، دليلي براي خريد داشته باشند 

  ).120؛1389و يزدي، 

در مــورد توســعه  اي كــهبــا مطالعــه تحقيقــات گذشــته

-مقصدهاي گردشگري انجام شده اسـت، مشـاهده مـي   

شود تنها چند تحقيـق محـدود موضـوع كيفيـت ادراك     

اين موضوعي جالـب  . اندشده را مورد بررسي قرار داده

رسد، به اين دليل كه ارزيابي كلي گردشگر از به نظر مي

يك مقصد، در واقع تركيبي از محصـولات، خـدمات و   

ها، كيفيت نقشـي  در تمام اين مثال. برداردتجارب را در 

  .كندحياتي را در تأثير رفتار مصرف كننده بازي مي

  ها تحليل يافته -3

  هاي جمعيت شناختيتجزيه و تحليل ويژگي -3-1

شـناختي نمونـه   نتايج حاصل از بررسي وضعيت جامعـه 

درصـد   60نشان داده است كـه  ) نفر 230(مورد بررسي 

-درصد را زنان تشكيل مي 40مردان و  از افراد نمونه را

درصد مجـرد   43درصد متاهل و  57از اين تعداد . دهند

درصـد از   56/45حداكثر افراد نمونه كه شـامل  . اندبوده

سال قرار دارند و از  30تا  20شود در بازه سني آنان مي

داراي تحصــيلات ليســانس  لحــاظ تحصــيلات اكثريــت

درصد از افراد مورد  57 از طرفي). درصد 7/28(اند بوده

ــالانه   ــد س ــه داراي درآم ــال   150-10مطالع ــون ري ميلي

  .اند بوده

  

  

 متغيرهاي جمعيت شناختي: 2جدول

  درصد فراواني  فراواني  هاپاسخ  خصوصيت

  جنسيت
  60  138  مرد

  40  92  زن

  سن

  21/5  12  سال 20زير 

  65/45  105  سال 20-30

  83/17  41  سال 30-40

  17/22  51  سال 40-50

  13/9  21  سال به بالا 50

  تاهل
  57  98  مجرد

  43  131  متاهل

  ميزان تحصيلات

  22/15  35  زير ديپلم و ديپلم

  96/16  39  كارداني

  7/28  66  كارشناسي

  22/25  58  كارشناسي ارشد

  91/13  32  دكترا و بالاتر

  درآمد سالانه

  52/56  130  ميليون 1-15

  65/15  36  ميليون 16-30

  22/5  12  ميليون 31-45

  17/12  28  ميليون 46-60

  43/10  24  ميليون به بالا 60

  محاسبات تحقيق حاضر: منبع

  هاتجزيه و تحليل مدل مفهومي و فرضيه -3-2

هـاي   قبل از آزمون فرضـيات بايـد از نـوع توزيـع داده    

دست آورد تا بتوان تشخيص داد كـه از   تحقيق اطلاع به

تـوان بـراي آزمـون    ري مـي هاي آمـا  كدام يك از روش

  .فرضيات استفاده كرد

در اين پژوهش به منظور بررسـي نرمـال بـودن توزيـع     

 )K-S(اســميرنوف _مشــاهدات از آزمــون كــولمگروف

بـدين منظـور نرمـال بـودن عوامـل      . استفاده شده است

اسـميرنوف   -تحقيق با اسـتفاده از آزمـون كـولمگروف   

  ).3جدول(مورد بررسي قرار گرفت 

اسميرنوف دلالـت بـر غيـر     -مون كولموگروفنتايج آز

هاي مربوط بـه ابعـاد پرسشـنامه     نرمال بودن توزيع داده
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داري  به عبارت ديگر، از آنجايي كـه سـطح معنـي   . دارد

هـا غيـر    اسـت، توزيـع داده   05/0اكثر متغيرها كمتـر از  

  .نرمال است
  

  نتايج آزمون كولموگرف اسميرنوف -3جدول
  سطح معناداري  متغير

  120/0  هي از برند مقصدآگا

  380/0  تصوير برند مقصد

  009/0  كيفيت ادراك شده برند

  185/0  ارزش ويژه برند مقصد

  034/0  وفاداري به برند مقصد

  000/0  هويت برند مقصد

  039/0  شخصيت برند مقصد

  000/0  مفهوم برند مقصد

  000/0  تجربه برند مقصد
  

توزيـع مشـاهدات،   بنابراين با توجه به غير نرمال بـودن  

در ايــن پــژوهش جهــت آزمــون فرضــيات و بررســي  

يابي معـالات سـاختاري و   برازندگي مدل تحقيق از مدل

) اســمارت پــي ال اس(روش حــداقل مربعــات جزئــي 

يابي معادلات ساختاري تكنيكي مدل. استفاده شده است

بسيار كلي و نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيـري  

ر، بسط مدل خطي عمومي است كـه بـه   تو به بيان دقيق

اي از معادلات رگرسـيون  دهد مجموعهمحقق امكان مي

ايـن مـدل رويكـردي    . زمان آزمون كنداي همرا به گونه

هـا دربـاره روابـط متغيرهـاي     جامع براي آزمون فرضيه

  ).20؛1387هومن، (مشاهده شده و مكنون است 

ري، هاي معادلات سـاختا براي ارزيابي مدل PLSروش 

بخـش  ) 1. دهـد سه قسمت را تحت پوشـش قـرار مـي   

) 3بخـش سـاختاري،   ) 2گيـري،  انـدازه  مربوط به مدل

داوري ) (گيري و ساختارياندازه(بخش مدل كلي مدل 

گيـري، چگــونگي  مـدل انــدازه ). 88؛1392و رضـازاده،  

توضيح و تبيين متغيرهاي پنهان توسط متغيرهاي آشكار 

نگي پيونـد متغيرهـاي   و مدل ساختاري چگو) سؤالات(

ــان مــي     ــا يكــديگر را نش ــان ب ــد پنه هنســلر و (ده

  ).284؛ 2009همكاران،

  گيريبرازش مدل اندازه -3-2-1

گيري سه معيار پايـايي، روايـي   براي بررسي مدل اندازه

ــي  ــرا اســتفاده م ــي واگ داوري و (شــود همگــرا و رواي

گيـري ايـن   در بخش برازش اندازه). 79؛1392رضازاده،

ز معيـار پايـايي و از طريـق سـنجش بارهـاي      پژوهش ا

بنا به گفته داوري و رضـازاده  . عاملي استفاده شده است

، مــلاك مناســب بــودن ضــرايب بارهــا     )79؛1392(

 20به جز سـوال   در پژوهش حاضر. باشدمي 4/0عاملي

 4/0تمــامي ســوالات داراي بــار عــاملي بــيش از  22و 

الات حـذف  سـو  بودند، بنابراين اين دو سوال از ليست

بديهي است كه سـؤالات حـذف شـده در ادامـه     . شدند

  .اندروند تجزيه و تحليل مدل بكار نرفته

  )تحليل مسير(برازش مدل ساختاري  -3-2-2

-در تحليل مسير روابط بين متغيرهاي پنهان بررسي مي

براي بررسي برازش مدل ساختاري از معيارهـاي  . گردد

t-values ،Rيا همان  z ضرايب معناداري
Qو  2

استفاده  2

در بخـش بـرازش   ). 1392داوري و رضـازاده، (شود مي

، ايـن ضـرايب   t از ضـرايب  مدل ساختاري با استفاده از

درصـد   95باشد تا در سطح اطمينان  96/1بايد بيشتر از 

همـانطور كـه در شـكل    . ها تأييد گرددمعنادار بودن آن

زير نشان داده شده اسـت، تمـامي ضـرايب مربـوط بـه      

اسـت، كـه معنـادار     96/1ير متغيرهاي پنهان، بـالاي  مس

بودن اين مسـيرها و مناسـب بـودن مـدل سـاختاري را      

  . دهدنشان مي
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آگاهي از برند

تصوير برند

كيفيت برند

تجربه برند

شخصيت برند هويت برند

وفاداري به برند

مفهوم برند

رزش ويژه برندا

2/90

4/03 10/42

3/16 3/766

3/93

3/24

3/31

8/93

12/35

  
  Zمقادير : 2شكل

  

Rدر بررسي مدل ساختاري با اسـتفاده از معيـار   
، سـه  2

به عنوان ملاك براي مقـادير   67/0و  33/0، 19/0مقدار 

R متوسـط و قـوي  ضعيف، 
شـود  در نظـر گرفتـه مـي    2

، 4با توجـه بـه جـدول    ). 97؛1392داوري و رضازاده، (

ــزان  Rمي
ــاي درون 2 ــراي متغيره ــان از ب ــدل، نش زاي م

  .برازش قابل قبول مدل ساختاري دارد
  

Rمقادير -4جدول
2  

  زامتغير درون  R2مقدار 

  ارزش ويژه برند مقصد  619/0

  هويت برند مقصد  273/0

  مفهوم برند مقصد  278/0

  تصوير برند مقصد  198/0

  وفاداري به برند مقصد  475/0

  

Q معيار
بينـي  در برازش مدل سـاختاري قـدرت پـيش   ، 2

سازد و در صورتي كه مقـدار آن در  مدل را مشخص مي

 35/0و  15/0، 02/0زا سه مقـدار  مورد يك سازه درون

بينـي  را كسب نمايد، به ترتيـب نشـان از قـدرت پـيش    

زا را هـاي بـرون  يف، متوسط و قوي سازه يـا سـازه  ضع

  ).96؛1392داوري و رضا زاده،(دارد 
  

Q مقادير -5جدول
2  

  Q2مقدار   زامتغير درون

  309075/0  ارزش ويژه برند مقصد

  232888/0  هويت برند مقصد

  185202/0  مفهوم برند مقصد

  069913/0  تصوير برند مقصد

  287067/0  وفاداري به برند مقصد

  

Qبر طبق جدول فوق، از آنجـايي كـه مقـدار    
بـه جـز    2

 15/0تصوير برند مقصد بـراي سـاير متغيرهـا بـيش از     

توان بيـان داشـت مـدل تحقيـق از قـدرت      باشد، ميمي

  .بيني مناسبي برخوردار استپيش

  برازش كلي مدل مفهومي -3-2-3

براي بررسي برازش مدل كلي تنهـا يـك معيـار بـه نـام      

GOF اين معيار از طريـق فرمـول زيـر    . شوداستفاده مي

  . گرددمحاسبه مي
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؛ 1392داوري و رضـازاده،   :منبع( GOFمعيار ) 1فرمول

153.(  

است كه به  36/0و  25/0، 01/0مقادير اين معيار شامل 

ترتيب نشان دهند مقادير ضعيف، متوسط و قوي بـراي  

GOF  با توجـه  ). 153؛ 1392داوري و رضازاده، (است

مقــدار حاصــله بــراي ايــن مقــدار در پيــوهش بــه ايــن 

توان بيان كـرد مـدل پـژوهش از    است مي 613/0حاضر

  .برازندگي مطلوبي برخورداراست

  هاآزمون فرضيه -3-2-4

نتايج حاصل از آزمون فرضيات متنـاظر   6جدول شماره 

  .دهدبا فرضيات تحقيق را نشان مي

  آزمون فرضيات تحقيق -6جدول 
 نتيجه آزمون  tارهآم  ضريب مسير فرضيه

  تاييد  231/9  444/0  .آگاهي از برند مقصد بر تصوير برند تاثير مثبت و معنادار دارد

  تاييد  18/4  173/0  .آگاهي از برند مقصد بر وفاداري به برند تاثير مثبت و معنادار دارد

  ييدتا  172/3  248/0  .تصوير برند مقصد بر وفاداري به برند تاثير مثبت و معنادار دارد

  تاييد  398/3  262/0  .كيفيت ادراك شده برند مقصد بر وفاداري به برند رابطه مثبت و معنادار دارد

  تاييد  471/4  316/0  .گيري هويت برند تاثير مثبت و معنادار داردشخصيت برند مقصد بر شكل

  تاييد  996/2  256/0  .گيري هويت برند تاثير مثبت و معنادار داردتجربه برند مقصد بر شكل

  تاييد  025/3  198/0  .هويت برند مقصد بر وفاداري برند تاثير مثبت و معنادار دارد

  تاييد  848/10  527/0  .هويت برند مقصد بر مفهوم برند تاثير مثبت و معنادار دارد

  تاييد  707/3  211/0  .مفهوم برند مقصد بر ارزش ويژه برند مقصد تاثير مثبت و معنادار دارد

  تاييد  320/12  658/0  .برند مقصد بر ارزش ويژه برند مقصد تاثير مثبت و معنادار دارد وفاداري به

  

هاي تحقيـق عوامـل مـؤثر بـر ارزش     در بررسي فرضيه

ويژه برند شهر اصفهان، تاثيرگذاري وفاداري به برند بـر  

و تاثيرگـذاري   658/0ارزش ويژه برند مقصد برابـر بـا   

 211/0برنـد مقصـد    مفهوم برند مقصد بـر ارزش ويـژه  

 5بدست آمده است كه بـا توجـه بـه سـطح معنـاداري      

تـوان نتيجـه   درصـد مـي   95درصد در سـطح اطمينـان   

گرفت بين وفاداري به برند مقصد و ارزش ويـژه برنـد   

مقصد و همچنين بين مفهوم برند مقصد و ارزش ويـژه  

  . برند مقصد ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد

د آگاهي از برند مقصد، تصـوير  همچنين مشخص گردي

برند مقصد، كيفيت ادارك شده برنـد مقصـد و هويـت    

 262/0، 248/0، 173/0برند مقصد با ضريب مسـيرهاي  

تاثير مثبت و معناداري بـر وفـاداري بـه برنـد      198/0و 

  .مقصد دارند

تـاثير   444/0از طرفي، آگاهي از برند مقصد بـا ضـريب   

شخصـيت برنـد   . ردمستقيمي بر تصوير برنـد مقصـد دا  

 316/0مقصد و تجربه برند مقصد با شدت تاثيرگـذاري  

تاثير مثبت و معناداري بر هويت برند مقصد و  256/0و 

بر مفهـوم   527/0هويت برند مقصد نيز با ضريب مسير 

 95لـذا در سـطح اطمينـان    . برند مقصد تاثير مثبتي دارد

بـا توجـه بـه     2درصد، بر اساس نتايج حاصل از جدول 
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 96/1براي تمامي فرضيات بيشـتر از   tينكه مقدار آماره ا

  .انداست، تمامي فرضيات تاييد شده

  گيري  نتيجه  -4

توجه به روند رو به رشد گردشگري و افـزايش رقابـت   

مقاصد مختلف گردشگري، اهميت مديريت برند موفـق  

پذيري منـابع انـرژي   پايان. سازدگردشگري را نمايان مي

ني درآمـدهاي غيـر نفتـي و از بـين     و همچنين جـايگزي 

بردن اقتصاد متكـي بـه نفـت خصوصـاً در كشـور مـا،       

اهميت تلاش جهت موفقيـت در جـذب گردشـگران و    

كسب درآمد از صنعت گردشگري به جـاي درآمـدهاي   

حاصل از فروش منابع انرژي، بـيش از پـيش ضـروري    

  . ساخته است

ري هاي گردشگشهر اصفهان، به واسطه دارا بودن جاذبه

طبيعي، تاريخي، جغرافيايي و فرهنگي از جمله مقاصـد  

تواند به رشد اقتصاد گردشگري گردشگري است كه مي

البته از ديرباز، اصفهان به عنوان يكي . ايران كمك نمايد

از مقاصد گردشـگري شـناخته شـده در سـطح جهـان،      

-مورد توجه گردشگران بسياري بوده است، اما در سـال 

ود آمدن مقاصد گردشگري نوظهـور  هاي اخير و با بوج

در جهان كه به عنوان رقبـاي قـوي بـراي ايـن شـهر و      

بسياري ديگر از شهرهاي تـاريخي كشـور مـان تبـديل     

اند، سهم بازار گردشـگري ايـن شـهر بـا تهديـدي      شده

براي موفقيـت در ايـن رقابـت    . جدي مواجه شده است

جهاني، برخورداري از نگرشي سيسـتماتيك نسـبت بـه    

از جملـه ايـن   . هـاي موفقيـت مقصـد لازم اسـت    مؤلفه

در . هاي مهم، توجه به ابزارهـاي بازاريـابي اسـت   مؤلفه

بحث بازاريابي مقصد و بازاريابي گردشـگري، يكـي از   

برانگيزترين مباحـث، برندسـازي    ترين و جنجالجذاب

  .براي مقاصد گردشگري است

با وجود اهميت بسيار برند گردشـگري، در كشـور مـا،    

هاي صورت گرفته در اين زمينه در ابتداي مسـير  شتلا

بنابراين پژوهش حاضر، نظر به اهميـت  . خود قرار دارد

برندگذاري براي مقاصد گردشگري بر اين شـده اسـت   

تا عواملي كه منجر به افـزايش ارزش ويـژه برنـد شـهر     

گـردد،  اصفهان به عنـوان يـك مقصـد گردشـگري مـي     

ريـزان شـهري،   و برنامه اين امر به مديران. شناسايي كند

كمك خواهد كرد تا به جاي صرف بودجه گردشـگري  

بنـدي  به صورت پراكنده، بـه صـورت هدفمنـد بودجـه    

  .نمايند

به اين منظور با مـرور ادبيـات تحقيـق مربوطـه هشـت      

عامــل آگــاهي از برنــد مقصــد، تصــوير برنــد مقصــد،  

وفاداري به برند مقصد، كيفيت برند مقصد، هويت برند 

مفهوم برنـد مقصـد، شخصـيت برنـد مقصـد و       مقصد،

تجربه برند مقصد، بـه عنـوان عوامـل اصـلي مـؤثر بـر       

ارزش ويژه برند شناسايي شدند و بر اين اسـاس مـدل   

  .مفهومي تحقيق ترسيم گرديد

سپس جهت بررسي فرضيات و برازش مدل تحقـي، از  

آزمون معادلات ساختاري و نرم افـزار اسـمارت پـي ال    

آزمون معـادلات سـاختاري نشـان داد     .اس استفاده شد

مدل طراحي شده از برازش قوي برخـوردار اسـت كـه    

  . اين نشان از تأئيد مدل تحقيق دارد

ابعـاد ارزش   در آزمون فرضيات تحقيق مشخص شد كه

ويژه برند به واسطه وفاداري بـه برنـد مقصـد و مفهـوم     

برند مقصد به طور غير مستقيم بر آن مؤثرند، اما از ميان 

اين عوامل، وفاداري به برنـد مقصـد بـا ضـريب مسـير      
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-بيشترين تأثير را بر ارزش ويژه برند مقصد مـي  658/0

اين نشان دهنده اين مطلب است كه وفاداري بـه  . گذارد

شهر اصفهان بيشترين نقـش را در توسـعه ارزش ويـژه    

  .برند اين شهر داشته است

ن مـدل  در مقاله خود با عنوا) 2013(گارسيا و همكاران 

برند مقصد نشان دادند كه مفهوم برند مقصـد بـه طـور    

پژوهش حاضر . مستقيم بر ارزش برند مقصد مؤثر است

دهـد مفهـوم برنـد    نيز در راستاي اين نتيجـه نشـان مـي   

به طور مستقيم بـر ارزش   211/0مقصد با ضريب مسير 

اما پايين بودن ضريب مسر . ويژه برند مقصد مؤثر است

دهد كه ادراك گردشگران از مفهـوم  مياين رابطه نشان 

  .برند شهر اصفهان در سطح پاييني قرار دارد

اكثرمطالعات انجـام شـده در خصـوص تصـوير، نشـان      

اين رابطه . دهنده رابطه مثبت بين آگاهي و تصوير است

اغلب از طريق بازديدهاي قبلي و يا تجربـه مسـتقيم در   

 ـ    مـي  خصوص مقصد اندازه گيري ه شـود، كـه آن هـم ب

عنوان يك فرايند جستجوي اطلاعـات داخلـي و يـا در    

رونـد  هـا بشـمار مـي   شـرايطي جـزء مهمتـرين محـرك    

تحقيق حاضر نيز اين رابطه ). 2007كونكنيك و گارتنر،(

-كند، چرا كه نتايج حاصل از بررسي فرضيهرا تأييد مي

دهـد آگـاهي از برنـد مقصـد بـا      هاي تحقيق نشان مـي 

. برند مقصد مـؤثر اسـت   بر تصوير 444/0ضريب مسير 

) 2009(از طرفي بر اساس تحقيقات بوو و همكـارانش  

آگاهي از برند مقصد، تصوير برند مقصد و كيفيت برند 

مقصد تأثير مثبت و مستقيمي بر وفاداري به برند مقصد 

اين نتايج در تحقيق حاضر بر اساس تأثير آگـاهي  . دارد

ري بـه  بـر وفـادا   173/0از برند مقصد با ضريب مسـير  

دهـد  ايـن امـر نشـان مـي    . برند مقصد تأييد شده اسـت 

شناخت قبلي بازديدكنندگان از يك مقصـد گردشـگري   

پـايين  . بر ميزان وفاداري به برند آن مقصد مـؤثر اسـت  

بــودن ضــريب مســير ايــن رابطــه در خصــوص شــهر  

دهـد ميـزان آگـاهي گردشـگران از     اصفهان، نشـان مـي  

. ار نداشته استمقصد مورد بررسي در سطح مطلوب قر

همچنين تصوير برند مقصد نيـز بـا شـدت تاثيرگـذاري     

بـر   262/0و كيفيت برند مقصد با ضريب مسـير   248/0

از . وفاداري به برند مقصد تأثير مثبـت و معنـاداري دارد  

سويي ديگر، هويت برند مقصد، بـا ضـريب مسـيرهاي    

شخصيت و تجربـه  . بر وفاداري برند مؤثر است 198/0

بـر   256/0و  316/0بـا ضـريب مسـيرهاي     برند مقصد

هويت برند مقصد مؤثرند و هويت برنـد مقصـد نيـز از    

بـر   527/0طريق مفهوم برند مقصـد و بـا شـدت تـأثير     

ايـن نتـايج تأييـد    . ارزش ويژه برند مقصد مـؤثر اسـت  

  .است) 2013(كننده نتيجه حاصله از تحقيق چن و پوو 

  پيشنهادها  -5

ده در ايـن پـژوهش و   با توجـه بـه مباحـث مطـرح ش ـ    

هــاي همچنــين نتــايج حاصــل از تجزيــه و تحليــل داده

توان پيشنهادات زير را به عنوان راهكارهايي تحقيق، مي

جهت بهبود و افزايش ارزش ويژه برند شهر اصفهان به 

  :مديران شهري اين استان ارائه نمود
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 پيشنهادات نتيجه پژوهش

رابطه آگاهي از برنـد مقصـد و   براي  444/0با توجه به ضريب مسير 

دهد كه آگاهي از برند شـهر اصـفهان در   تصوير برند مقصد نشان مي

گيري تصوير ذهني گردشگران از اين شهر نقش مهمـي داشـته   شكل

  . برند تاثير مثبت و معنادار دارد.است

ميانگين . شهر اصفهان از تبليغات مناسب بوده استهاي مربوط به متغير آگاهي از برند مقصد در اين تحقيق، برخورداري از جمله گويه) 1

هاي تبليغاتي سـازمان مـديريت   پاسخ گردشگران به برخورداري شهر اصفهان از تبليغات مناسب، نشان داده است كه اقدامات و استراتژي

مؤثر نقش به سزايي در شناخته با توجه به اين كه تبليغات . باشدآل نميمقصد شهر اصفهان در جذب گردشگران داخلي در وضعيت ايده

تري از بينانهتر و واقعو كسب شهرت براي آن دارد كه در نهايت منجر به ايجاد تصوير ذهني قوي) آگاهي از برند مقصد(شدن برند مقصد 

بنابر اين لازم . ددگرتواند سبب افزايش وفاداري به برند مقصد و خلق ارزش براي برند مقصد ميگردد و از اين طريق ميبرند مقصد مي

ها نمايند و سرمايه بيشـتري را بـه آن   است مديريت مقصد توجه بيشتري به ارائه تبليغاتي متناسب با سليقه گردشگران و جذاب براي آن

  .اختصاص دهند

 ـ . شودجذابيت مقصد گردشگري يكي از دلايلي است كه منجر به جذب گردشگران مي) 2 ات تحقيـق،  از آنجايي كه بر اساس مـرور ادبي

هاي ايجاد باشد، بنابر اين تلاش در جهت شناسايي زمينهادراك افراد از جذابيت شهر يكي از عوامل مؤثر بر ميزان آگاهي از برند مقصد مي

  .و افزايش جذابيت منطقي مقصد گردشگري الزامي است

آگاهي گردشگران از برند هر اصـفهان تـأثير مثبـت و معنـاداري بـر      

نشان از  173/0اما ميزان ضريب مسير . ند اين شهر داردوفاداري به بر

  .ضعف اصفهان در آگاهي رساني به گردشگران دارد

. تصوير برند مقصد بر وفاداري به برنـد تـاثير مثبـت و معنـادار دارد    

دهد تصوير ذهني گردشـگران از شـهر   نشان مي 248/0ضريب مسير 

  .شته استاصفهان تأثير كمي بر وفاداري به برند شهر دا

مطالعه ادبيات تحقيق نشان داده است كه تصوير برند مقصد تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري به برنـد مقصـد دارد و از ايـن طريـق بـر      

نتايج حاصل از بررسي فرضيات اين تحقيق نشان داده است كه با وجود رابطه مثبت و معنـادار ايـن دو   . افزايدارزش ويژه برند مقصد مي

لذا لازم است مـديريت مقصـد   ). 248/0:ضريب مسير(باشد شدت تأثيرگذاري اين رابطه در مقصد گردشگري اصفهان ضعيف مي عامل،

  :از آن جمله. تدابير لازم جهت بهبود تصوير ذهني برند مقصد اتخاذ نمايد

  هاي حمل و نقل درون شهري، بين شهري و هواييتسهيل و اصلاح سيستم-

  اجتماعي -قوانين فرهنگي بازنگري و بازسازي -

  هاي شهريبهبود زيرساخت -

  هاي شغليزايي جهت توسعه زمينههاي اشتغالهاي و سياستريزيبهبود برنامه -

بر وفاداري بـه   262/0كيفيت ادراك شده برند مقصد با ضريب مسير 

  . برند رابطه مثبت و معنادار دارد

ت شهري توسط گردشگران از جمله عوامل مؤثر بر وفاداري به برند مقصـد و ارزش ويـژه   كه كيفيت ادراك شده از خدمابا توجه به اين

هاي منطقي از عملكرد رقباي داخلي هاي بازاريابي مناسب و الگوبرداريباشد، لذا لازم است مديران شهري، با تدوين برنامهبرند مقصد مي

  .بيشتري با نيازهاي گردشگران دارد، نمايند و خارجي خود، سعي در بهبود و ارائه خدماتي بهتر كه تطابق

گيري هويت برند بر شكل 316/0شخصيت برند مقصد با شدت تأثير 

  . تاثير مثبت و معنادار دارد

تر براي شـهر و  تواند به ارائه شخصيتي باصلاحيتارائه خدمات نوآورانه و متمايز از مقاصد گردشگري ديگر وتوسعه فرهنگ شهري مي

  .شهرهاي ديگر كمك نمايدمتمايز از 

گيـري هويـت برنـد    بر شكل 256/0تجربه برند مقصد با شدت تأثير 

  . تاثير مثبت و معنادار دارد

اندازهاي تأثيرگـذار  گيري هويت برند مقصد، بازاريابان مقصد بايد تلاش نمايند با خلق چشمبا توجه به تأثير تجربه برند مقصد در شكل

  .بخش از سفر براي گردشگران ايجاد نماينداي لذتبه فرد و متناسب با انتظارات گردشگران تجربهشهري، ارائه خدمات منحصر

 198.هويت برند مقصد بر وفاداري برند تـاثير مثبـت و معنـادار دارد   

است كه نشان از تأثير كم هويت برند  198/0ضريب مسير اين رابطه 

  .بايست سعي نمايد تا با ارائه خدماتي متمايز از ديگر رقباي خود، هويت برند مقصد را بهبود بخشدقصد ميسازمان مديريت م  .بر وفاداري به برند مقصد دارد

ضـريب  . هويت برند مقصد بر مفهوم برند تاثير مثبت و معنادار دارد

  تأثير قوي متغير هويت  527/0مسير 

مفهوم برند مقصد بر ارزش ويژه برند مقصد تـاثير مثبـت و معنـادار    

دهد كه ادراك گردشگران اصفهان نشان مي 211/0ضريب مسير . اردد

از مفهوم برند اين شهر در سطح پاييني قرار دارد و بـه همـين دليـل    

مفهوم برند تأثير كمي بر توسعه ارزش ويژه برنـد ايـن شـهر داشـته     

  .است

هاي مثبت و رقابتي برند ها، ارائه بروشورهايي كه جنبهشگاهسازمان مديريت مقصد بايد با استفاده از تبليغات مؤثر، خلاقانه، برگزاري نماي

  .كنند زمينه شناخت بيشتر برند مقصد را فراهم كرده و مفهوم برند شهر را توسعه دهدشهر را به گردشگران معرفي مي

وفاداري به برند مقصد بـر ارزش ويـژه برنـد مقصـد تـاثير مثبـت و       

دهد كه در اين رابطه نشان ميبراي  658/0ضريب مسير . معنادار دارد

شهر اصفهان وفاداري گردشگران، مهمترين عامل توسعه ارزش ويژه 

  .برند شهري است

به  با توجه به اينكه بر اساس نتايج تحقيق، وفاداري به برند مقصد بيشترين تأثير را بر ارزش ويژه برند مقصد دارد؛ لذا مديران شهري بايد

به اين منظـور  . و سعي كنند با ايجاد بازديدكنندگان وفادار به مقصد، ارزش ويژه برند مقصد را بهبود بخشند اي نمودهاين بعد توجه ويژه

شود، از جمله هاي بازاريابي كه منجر به وفاداري گردشگران ميلازم است تا مديران بازاريابي شهري بودجه بيشتري را به ابزارها و فعاليت

از آنجايي كه بر اسـاس مـدل   . روش، مشاركت اجتماعي و روابط عمومي و روابط اجتماعي، اختصاص دهندارتباطات بازاريابي، ارتقاي ف

مفهومي تحقيق، عوامل ديگر چون تصوير برند مقصد، آگاهي از برند مقصد، كيفيت ادراك شده و هويت برند مقصد بر وفاداري به برنـد  

اي جهت دهند كه منجر به افـزايش مثبـت ايـن    هاي بازاريابي خود را به گونهتلاشمقصد تأثير گذار هستند، لازم است بازاريابان مقصد، 

بندي گردد و سپس تمركز خـود را  بدين منظور لازم است ابتدا عوامل اثر گذار بر هر يك از اين عناصر شناسايي و اولويت. عوامل گردد

همچنين لازم است عملكرد رقباي نزديك مـورد بررسـي   . د، قرار دهندبر عواملي كه بيشترين تأثير را در بهبود هر يك از اين عناصر دارن

  .ها الگوبرداري شودهاي آنقرار داده شود تا بتوان از بهترين عملكردها و استراتژي
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