
        

    

        

 

ــژوهش ــه  مطالعـــات و پـ ــهري و منطقـ   اي هـــاي شـ
        

ــال  ــتم، س ــماره هف ــت و ش ــمبيس ــاييز، شش   1394 پ
                        

        

  E-mail: zarabkhanehfarzaneh@yahoo.com                             :                           نويسنده مسؤول*

 

تحليل ارتباط مشاركت پايدار گردشگران و ارزش ويژه برند مقصد 

  )شهر اصفهان مطالعه موردي( گردشگري
  

:نســب   ســيدمحمد طباطبــايي 

ــه ــرابخانه فرزانـــــ :ضـــــ

ــائزه ــديان فــ ــاني اســ :اردكــ
  

ايـــــران يـــــزد، اســـــتاديار مـــــديريت بازاريـــــابي دانشـــــگاه يـــــزد، 

*، ايـران  ، يـزد اه يـزد دانشـگ  ،دانشجوي كارشناسي ارشـد مـديريت بازاريـابي    

، تهـران، ايـران  دانشجوي دكتري مديريت گردشگري، دانشگاه علامه طباطبايي 
  

  

        167-188، صص 19/3/1394: پذيرش -  3/10/1393: دريافت

  

  چكيده

تعـدادي از  در بازار بسيار رقابتي صنعت گردشگري، بازاريابان مقصد دائماً به دنبال افزايش ارزش ويژه برند خود با تمركز بر 

از . ادراكات بازديدكننـدگان در مـورد مقصـد اسـت     تأثيرارزش ويژه برند مقصد به طور مستقيم تحت . عوامل كليدي هستند

علاقه فرد به انجام فعـاليتي  . استگذارد، انگيزه و علاقه فرد نسبت به سفر به مقصد جمله عواملي كه بر ادراكات افراد اثر مي

. شـود ت پي در پي و مداوم به يك مقصد گردشگري خاص، مشاركت پايدار سفر ناميده مـي به خصوص، چون سفر به صور

مشاركت پايدار سفر گردشگران داخلي شـهر اصـفهان بـر ارزش ويـژه برنـد ايـن مقصـد         تأثيرهدف پژوهش حاضر بررسي 

و نقـش بـه سـزاي آن در    هاي فراوان گردشـگري   در اين پژوهش شهر اصفهان به دليل برخوداري از جاذبه. گردشگري است

شـود كـه سـاليانه     اصفهان قطب گردشگري ملي ايران محسوب مي. تأمين درآمدهاي حاصل از گردشگري انتخاب شده است

. هاي علمي و تحقيقات گردشگري اسـت پذيراي هزاران بازديدكننده است و از اين جهت مقصد بسيار مطلوبي براي پژوهش

نفري از ميان تمام گردشگران داخلي شهر اصفهان در بازه زماني تيـر و مـرداد    143مونه بر اين اساس در اين تحقيق، فضاي ن

ها پرسشنامه بوده است كه پـس  ابزار گردآوري داده. با استفاده از فرمول كوكران براي جامعه نامحدود انتخاب شد 1393سال 

. افزار اسمارت پي ال اس مورد تحليل قرار گرفته اسـت نرمآوري شده و با استفاده از ها جمعاز تأييد روايي و پايايي آن، داده

مثبت بر مشاركت پايدار سفر دارنـد و از   تأثيرگري نتايج تحقيق حاكي از آن است كه لذت از سفر، اهميت از سفر و خودبيان

ن مشـاركت پايـدار   همچنـي . گذاري را بر مشاركت پايدار سفر داردتأثيربيشترين  445/0اين بين اهميت سفر با ضريب مسير 

. سفر از طريق اثرگذاري بر آگاهي از برند، تصوير برند و كيفيت ادراك شده برند بـر وفـاداري بـه برنـد مقصـد مـؤثر اسـت       

  .ي مستقيم داردتأثيربر ارزش ويژه برند مقصد گردشگري  654/0وفاداري به برند مقصد نيز با ضريب مسير 

  .ه برند مقصد، مشاركت پايدار سفر، ادراكات گردشگرانصنعت گردشگري، ارزش ويژ :هاي كليدي واژه
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 مقدمه -1

  طرح مسأله -1-1

هـاي  تـرين بخـش  گردشگري به عنـوان يكـي از سـريع   

كشورهاي پيشرو در ايـن  . اقتصادي در حال رشد است

اي از هاي اقتصادي، سـالانه سـهم عمـده   بعد از فعاليت

ــود     ــه خ ــگران را ب ــي از ورود گردش ــدهاي ناش درآم

-در واقع نه تنها گردشـگري بـزرگ  . دهندمي اختصاص

ترين صنعت دنياست، بلكـه روز بـه روز نيـز در حـال     

اي كه سـازمان جهـاني گردشـگري    رشد است؛ به گونه

 5/1تعداد گردشگران به  2020كند در سال بيني ميپيش

؛ 1388امين بيدختي و نظري، (ميليارد نفر خواهد رسيد 

50.(  

هــاني، ايــران يكــي از بــه گــزارش ســازمان تجــارت ج

ترين كشورهاي جهان، جزء ده كشور اول جهـان   ديدني

هاي گردشـگري، جـزء پـنج كشـور اول     از لحاظ جاذبه

جهان از نظر تنوع گردشـگري و جـزء سـه كشـور اول     

ــت    ــتي اس ــنايع دس ــوع ص ــر تن ــان از نظ 1(جه
WTO ،

ــالاي  ). 11؛2000 ايــن امــر، نشــان از پتانســيل بســيار ب

اما ايـن صـنعت در   . شور را داردگردشگري براي اين ك

كشور ما در حدي كه بايـد، مـورد توجـه قـرار نگرفتـه      

هاي علمي بـه منظـور   بنابراين، لزوم انجام بررسي. است

  .شودتوسعه گردشگري كشور بيش از پيش احساس مي

سـال   50رشد بي سابقه در صنعت گردشگري در طول 

اي در بازاريـابي گردشـگري   هـاي عمـده  گذشته چالش

گيـري  كنندگان، با بهرهامروزه مصرف. ايجاد كرده است

هـاي  از اوقات فراغت، افـزايش سـطح درآمـد و شـبكه    

حمل و نقل كارآمـد، ابزارهـاي بيشـتري بـراي تسـهيل      

در . انتخاب از ميان مقاصـد متنـوع را در اختيـار دارنـد    

نتيجه، بازاريابان گردشگري در حال حاضـر بـا چـالش    

كننــده در يــك يــري مصــرفگگــذاري بــر تصــميمتأثير

اتچنـر  ( اندمجموعه فزاينده و بازار رقابت جهاني مواجه

  ).2؛2003و ريچي،

ــه   ــيعي از گزين ــف وس ــا گســترش طي ــان ب ــاي همزم ه

تــر شــدن فزاينــده مقاصــد، ايــده گردشــگري و رقــابتي

استفاده از برند مقصد به منظور افزايش ارزش آن مـورد  

ازي مقصـد بـه   برند س ـ. توجه بسياري قرار گرفته است

ــديريت و     ــه اوج م ــدن ب ــديل ش ــال تب ــرعت در ح س

اهميـت آن در رشـد روز   . هـاي بازاريـابي اسـت    تلاش

هـاي بـزرگ بـراي    افزون جهـاني و مشـاركت شـركت   

هاي منحصر بـه فـرد   دسترسي به منابع كمياب و موقيت

ويليـامز و همكـاران ،   (و همكاري بازار رقـابتي اسـت   

  ).149؛ 2004

اي توجه به ارزش ويژه برند مقصد به يك دليل معتبر بر

عنوان يك استراتژي جهت كسب مزيت رقابتي بيشـتر،  

تواننـد شـناخت برنـد    اين است كه بازاريابان مقصد مي

. را از طريق ادراك بازديدكنندگان بهبود بخشـند  1مقصد

تواند بـه يـك اسـتراتژي    بنابر اين ارزش ادراك شده مي

؛ 2012و والـتس،  فـرنس  (تجاري سودآور توسعه يابـد  

گيري ارزش ويژه برند مقصد، توجه به براي اندازه). 27

تـاكنون برخـي   . عوامل تشكيل دهنده آن ضروري است

، هماننـد  2هاي افزايش ارزش ويژه برنـد مقصـد  از شيوه

ايجاد دلبستگي عاطفي قوي از طريق تصـوير مقصـد و   

امـا  . وفاداري مقصد مـورد بررسـي قـرار گرفتـه اسـت     

، بـه عنـوان ميـزان    3مشاركت پايـدار سـفر   يرتأثبررسي 

                                                      
1 Destination brand 
2 Destination brand equity 
3 Enduring travel involvement 
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مرور مطالعات در . علاقه فرد به سفر ايده جديدي است

زمينه مشاركت پايدار، نشـان داده اسـت كـه مشـاركت     

اي در توســعه ارزش ويــژه برنــد پايــدار نقــش ســازنده

چـرا كـه بـر اسـاس يافتـه محققـان،       . كندمقصد ايفا مي

بـا رفتـار انتخـابي    مفهوم مشاركت پايدار ارتباط خاصي 

كنندگان از قبيل وفـاداري بـه مقصـد و انتخـاب     مصرف

توان بنابر اين مي). 596؛ 1989مك اينتاير، (مقصد دارد 

بيان نمود كه مشاركت پايـدار سـفر، انتخـاب مقصـد و     

وفاداري به آن، عناصـر اساسـي برنـد مقصـد هسـتند و      

تواننـد بـه عنـوان متغيرهـاي     تغييرات در اين عناصر مي

پيش بيني كننده براي درك تغييرات در تقاضاي مقصـد  

  ). 179؛ 2001لي، (در نظر گرفته شود 

تـرين  از ميان شهرهاي ايران، اصفهان يكي از پـر جاذبـه  

مناطق گردشگري است كه رتبه اول كشور را در تعـداد  

آثار گردشگري و مناطق ديدني به خود اختصـاص داده  

  ).131و132؛1385زنگي آبادي و همكاران، . (است

شهر اصفهان، از جمله شهرهاي كشور است كه به دليل 

دارا بودن از كليه ابعاد مورد نياز جهت انواع گردشگري 

هاي طبيعي، جغرافيايي، تاريخي، هنـري،  از جمله جاذبه

فرهنگي، اجتماعي، اقتصادي و علمـي، پتانسـيل بـالايي    

جهت جذب گردشگران داخلي و خـارجي در راسـتاي   

امين بيـدختي  (گردشگري كشور در اختيار دارد توسعه 

ــي  .)50؛ 1389و نظــري،  ــن، ويژگ ــر اي ــاي عــلاوه ب ه

-اي است كه امكان برنامهجمعيتي شهر اصفهان به گونه

آورد و وجود هاي توسعه گردشگري را فراهم ميريزي

برخي امكانات زيرساختي، زمينه توسـعه گردشـگري را   

كه اصفهان از ديرباز سازد؛ اين در حالي است ممكن مي

پذيراي گردشگران بسياري بوده و امكانـات مناسـبي را   

ها عرضه كرده است؛ اما امـروزه هـر يـك از ايـن     به آن

هاست كـه موجـب شـده    اي كاستيامكانات گرفتار پاره

است تا اين شهر نتواند متناسب بـا جايگـاه تـاريخي و    

 هاي فراوانش، گردشگران را به سوي خود جلـب جاذبه

  ).131و132؛1385زنگي آبادي و همكاران، (كند 

از سويي ديگر، امروزه ورود بازارهاي نوظهـور و حتـي   

در اقتصاد گردشـگري  ) مانند دبي(بدون پيشينه تاريخي 

جهاني، سهم بازار مقاصـد گردشـگري سـنتي از جملـه     

. شهر اصفهان را با تهديدي جدي مواجـه نمـوده اسـت   

ن مقاصــد گردشــگري هــاي اخيــر، ايــچراكــه، در دهــه

هاي فاخر و گيري از معمارياند، با بهرهنوظهور توانسته

-مدرن متناسب با هويت برند خـود، ايجـاد زيرسـاخت   

خدمات مطلوب گردشگري، سـهم   ارايههاي مناسب و 

اي از گردشـگران جهـاني را بـه خـود اختصـاص      عمده

تواند بـه عنـوان زنـگ خطـري بـراي      اين امر مي. دهند

گري ايران تلقي گـردد و لـزوم توجـه بـه     مقاصد گردش

  .توسعه اين صنعت را بيش از پيش ضروري سازد

بنابراين با توجه به نقش برند مقصد در توسـعه صـنعت   

گردشگري و ضعف ايران در ايـن صـنعت و همچنـين    

هاي داخلي انجـام شـده در ايـن حيطـه،     كمبود پژوهش

متغيـر   ارايـه  پژوهش حاضـر بـر آن شـده اسـت تـا بـا      

ركت پايدار سفر به عنوان متغيري جديد، به بررسي مشا

. نقش آن در ايجاد ارزش ويژه برند مقصد پرداخته شود

مربوطـه، سـه    در اين تحقيق، بـا مـرور ادبيـات تحقيـق    

ــذت ســفر ــت ســفر4عنصــر ل ــانگري 5، اهمي  6و خودبي

گردشگر به عنوان عناصر تشكيل دهنده مشاركت پايدار 

                                                      

4 Travel enjoy  
5Travel  important 
6 Self-expression  
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مشـاركت   تـأثير پس س ـ. سفر در نظر گرفته شده اسـت 

پايدار سفر بر عناصر مؤثر بر توسـعه ارزش ويـژه برنـد    

، 8، تصوير برند مقصد7مقصد يعني آگاهي از برند مقصد

ــد  ــد مقص ــده برن ــت ادارك ش ــد  9كيفي ــاداري برن و وف

  .، مورد بررسي قرار گرفته است10مقصد

  اهميت و ضرورت -1-2

صنعت گردشگري از جمله صنايع پردرآمـد و در عـين   

-سالم و پاك براي اقتصاد هر كشور محسوب مـي  حال

گــردد كــه رونــق ايــن صــنعت بيــانگر ثبــات سياســي، 

اقتصادي، اجتماعي، امنيتي، فرهنگي و علمي كشورهاي 

ــا  .جهــان اســت ــان ديگــر صــنعت گردشــگري ب ــه بي ب

برخورداري از امتيازات منحصر به فرد همزمان چنـدين  

د، در نماي ـهدف را در فضاي ملي يك كشور تأمين مـي 

حالي كه صنايع ديگر هر كدام به تنهـايي تـأمين كننـده    

كاظمي و همكاران، (بخشي از اهداف مورد نظر هستند 

  ).94؛ 1389

كشـور ايـران بـه سـبب برخـورداري از ابعـاد مختلــف       

گردشگري، از جمله منابع طبيعـي، تـاريخي، فرهنگـي،    

پتانسـيل بـالايي در جـذب    ... تفريحي، اماكن زيارتي و 

ــگ ــگري دارد گردش ــنعت گردش ــعه ص ــا . ري و توس ام

متأسفانه اين صنعت در كشور ما در حـدي بايـد مـورد    

بنـابراين امـروزه، لـزوم انجـام     . توجه قرار نگرفته است

هاي علمي به منظور توسعه گردشـگري در ايـن   بررسي

از جملـه عـواملي   . شودكشور بيش از پيش احساس مي

اد ذهنيتـي  تواند سبب رشد گردشگري شود، ايج ـكه مي

                                                      
7Destination brand awareness 
8 Destination brand image 

9 Destination brand quality 
10Destination brand loyalty  

مثبت و قوي از برنـد مقصـد اسـت كـه سـبب تـرجيح       

ــف    ــان طي ــك مقصــد از مي ــه انتخــاب ي گردشــگران ب

اي از رقباي گردشگري و ايجاد مزيت رقابتي از  گسترده

گردشـگري   طريق افزايش ارزش ويژه برند براي مقصد

عوامل مختلفي بـر افـزايش ارزش ويـژه برنـد     . شودمي

عوامـل مـؤثر بـر افـزايش     از جمله . مقصد مؤثر هستند

ارزش ويژه برند مقصـد، مشـاركت پايـدار گردشـگران     

ــه در    ــه مقصــد گردشــگري خــاص اســت ك نســبت ب

  .هاي علمي كمتر مورد توجه قرار گرفته استپژوهش

شهر اصفهان از جمله شهرهاي ايران است كه بـه دليـل   

طبيعي،تـاريخي،  (برخورداري از تمامي ابعاد گردشگري 

زمينـه مناسـبي   ...) فريحي، پزشـكي و فرهنگي، هنري، ت

ــژوهش ــراي انجــام پ هــا و تحقيقــات گردشــگري در ب

  . گردشگري كشور ايجاد كرده است راستاي توسعه

  اهداف -1-3

مـدلي در خصـوص ارتبـاط مشـاركت پايـدار       ارايه -

گردشگران و ارزش ويژه برند مقصد مبتني بـر ديـدگاه   

 ؛كنندگانمصرف

اركت پايـدار در  ايجـاد مش ـ بررسي عوامل مؤثر بـر   -

 گردشگران؛

ر در مشـاركت پايـدار سـف    تـأثير بررسي چگـونگي   -

 ايجاد وفاداري به برند مقصد؛

گـذاري عوامـل مـؤثر بـر ارزش      تأثيربررسي نحوه  -

 ژه برند بر توسعه ارزش برند شهري؛وي

  پيشينه پژوهش -1-4

مشاركت پايدار به عنوان يـك پـيش بينـي كننـده مـؤثر      

هـاي مختلـف بـه    موقعيـت رفتار مصـرف كننـدگان در   

به همين دليل مشاركت پايـدار مصـرف   . آيدحساب مي
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ــياري از   ــانون بس ــتفاده از محصــولات، ك ــده در اس كنن

هـايجي و  (هاي رفتار مصرف كننده بوده اسـت  پژوهش

تـوان گفـت، مفهـوم    به طور كلي مي). 691؛1989فيك، 

هـاي گذشـته   كننده در طي دهـه مشاركت پايدار مصرف

، 1987بــراي اولــين بــار در ســال . ه اســتتكامــل يافتــ

هوستون و رودسـچيلد، مفهـوم مشـاركت پايـدار را در     

روش  مفهــومي و يهــا ديــدگاهمقالــه خــود بــا عنــوان 

ايشـان مشـاركت   . مشاركت پايدار بيان نمودند شناختي

پايدار را به عنوان تابعي از رابطه گذشته فرد با محصول 

هاي فردي تعريف يا فعاليت و ارتباط محصول با ارزش

ــد ــلاچ  . كردن در ادامــه كــار هوســتون و رودســچيلد، ب

ــه بررســي مشــاركت پايــدار  ) 1981( ــه خــود ب در مقال

مصرف كننده در رابطـه بـا محصـولاتي چـون خـودرو      

دهنـده  به عقيده وي، مشـاركت پايـدار نشـان   . پرداخت

پـذيري  درجه علاقه فرد به محصول يـا درجـه تحريـك   

كه منافعي را در دراز  وي توسط محصولي خاص است

علاقـه بـه محصـول يـا فعـاليتي      . مدت بـه همـراه دارد  

گردد فرد در دراز مدت بـه جسـتجوي   خاص، منجر مي

  . اطلاعات در خصوص آن محصول يا خدمت بپردازند

، نشان دادند كه مشاركت پايـدار  )1986(بلاچ و ريچينز 

فرد در خصوص محصـولي خـاص همچـون خـودرو،     

د تبليغـات مربـوط بـه آن محصـول را     گردد فرمنجر مي

مشتاقانه دنبال كرده و جهت كسب اطلاعـات در مـورد   

علاوه بر اين به دليـل  . آن با ديگران به مشورت بپردازد

اطلاعات در مورد محصول، ايـن   ارايهافزايش بازيابي و 

احتمال وجود دارد كه اين افراد مطلع از گروه محصولي 

در مورد محصول يـا   خاص، بر نظرات و خريد ديگران

هـا را بـه   توان آنرو مياز اين. داشته باشند تأثيرفعاليت 

عنوان رهبران عقيده محصول يا فعاليتي خاص دانسـت  

   ).692؛ 1989هايجي و فيك، (

ــا   ــاط ب ــدار در ارتب اگرچــه در خصــوص مشــاركت پاي

محصولات، تحقيقات بسياري انجـام گرفتـه اسـت، امـا     

ار اسـتفاده كننـدگان   بحث در خصوص مشـاركت پايـد  

خدماتي چون صنعت گردشـگري كـه از آن بـا عنـوان     

  . شود، محدود استمشاركت پايدار سفر ياد مي

اي تحت عنـوان  ، فرنس و والس، در مقاله2012در سال 

ارزش ويژه برنـد مقصـد و قصـد    : مشاركت پايدار سفر

بازديد گردشگران، نشان دادند كه مشاركت پايدار سـفر  

مل تشكيل دهنده ارزش ويژه برنـد مقصـد   از طريق عوا

يعنــي تصــوير برنــد، آگــاهي از برنــد، كيفيــت برنــد و 

وفاداري به برند بر قصد بازديـد گردشـگران از مقصـد    

  .گردشگري مؤثر است

، در رســاله خــود بــا موضــوع اثــر     )2013(بكمــن 

ها و مشـاركت پايـدار در بخـش گردشـگري،      انگيزاننده

چـون هيجـان، عوامـل    نشان داد كـه عوامـل انگيزشـي    

طبيعي، اجتماعي بودن، موفقيت طلبي و ريسك پـذيري  

گردشگر از طريق اثرگذاري بر سه بعد مشاركت پايـدار  

لذت از سـفر، اهميـت سـفر و خوبيـانگري     : سفر يعني

گردشگر بر وابستگي بـه مقصـد مـؤثر اسـت و از ايـن      

دهـان بـه   (طريق بر قصد بازديد مجدد و تبليغ شـفاهي  

  .مؤثر است مقصد) دهان

تعداد مقالات انجام شده در ايـن زمينـه بسـيار محـدود     

بنابراين تحقيق حاضر به عنـوان اولـين پـژوهش    . است

داخلي در زمينه مشاركت پايدار سفر، سعي در بررسـي  

مشاركت پايدار سفر در شكل گيـري ارزش ويـژه    تأثير

برند مقصد در بـازار گردشـگري داخلـي كشـورمان را     



  

  

  1394 پاييز، ششمبيست و شماره ، هفتمسال ، اي هاي شهري و منطقه مطالعات و پژوهش 172

  

سـه عامـل لـذت از سـفر،      تأثيرور ابتدا بدين منظ. دارد

اهميت سفر و خودبيانگري بر علاقه پايدار به سـفر بـه   

سـپس  . شـود  عنوان مشاركت پايدار سفر سـنجيده مـي  

آن بر هر يـك   تأثيرنقش مشاركت پايدار سفر از طريق 

ــد   از عوامــل آگــاهي، تصــوير، كيفيــت و وفــاداري برن

بررسـي   مقصد، بر ارزش ويژه برند مقصـد گردشـگري  

  .گرددمي

  ها فرضيه -1-5

 تـأثير لذت از سفر بر مشـاركت پايـدار سـفر    : 1فرضيه 

  .مستقيم و معناداري دارد

 تـأثير اهميت سفر بـر مشـاركت پايـدار سـفر     : 2فرضيه

 .مستقيم و معناداري دارد

خودبيانگري گردشـگر، بـر مشـاركت پايـدار     : 3فرضيه 

  .مستقيم و معناداري دارد تأثيرسفر 

مشاركت پايدار سفر بر آگاهي از برند مقصـد  : 4فرضيه 

  .مستقيم و معناداري دارد تأثير

مشاركت پايدار سفر بـر تصـوير برنـد مقصـد     : 5فرضيه

  .مستقيم و معناداري دارد تأثير

مشاركت پايدار سفر بر كيفيـت برنـد مقصـد    : 6فرضيه 

  .مستقيم و معناداري دارد تأثير

 ـ  : 7فرضيه  اداري بـه برنـد   آگاهي از برند مقصـد بـر وف

  .مستقيم و معناداري دارد تأثيرمقصد 

تصوير برند مقصد بر وفاداري به برنـد مقصـد   : 8فرضيه

  .مستقيم و معناداري دارد تأثير

برند مقصد بر وفاداري به برند مقصـد   كيفيت: 9فرضيه 

  .مستقيم و معناداري دارد تأثير

وفاداري به برند مقصد بر ارزش ويـژه برنـد   : 10فرضيه

  .مثبت و معناداري دارد تأثيرصد مق

  روش تحقيق  -1-6

با توجه به هدف پـژوهش، تحقيـق حاضـر بـر اسـاس      

هدف، از نـوع كـاربردي و از ديـد ماهيـت و روش، از     

جهـت  . پيمايشـي اسـت   -هـاي توصـيفي  دسته پژوهش

گردآوري ادبيات موضوعي پـژوهش و بررسـي پيشـينه    

-ي دادهاي و براي جمـع آور موضوع، از روش كتابخانه

 همچنـين . هاي ميداني، از پرسشنامه استفاده شده اسـت 

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«

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

آمـده در جـدول زيـر     به دستده شده كه ضرايب استفا

  .آمده است
  

  مقادير آلفا كرونباخ -1جدول 

  آلفا كرونباخ  متغير

  881/0  لذت سفر

  88/0  اهميت سفر

  75/0  خودبيانگري

  816/0  آگاهي از برند مقصد

  869/0  تصوير برند مقصد

  68/0  كيفيت برند مقصد

  915/0  وفاداري به برند مقصد

  768/0  برند مقصدارزش ويژه 
 

ي گردشگران داخلي شهر جامعه آماري پژوهش را كليه

 93اصفهان در بازه زمـاني دوماهـه تيـر و مـرداد سـال      

جهت تعيين حجم نمونـه ابتـدا پـس از     .اندتشكيل داده

 30انجام مطالعه مقدماتي و توزيـع پرسشـنامه در ميـان    

انحـراف  نفر از بازديدكننـدگان داخلـي شـهر اصـفهان،     
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عيار محاسبه و با استفاده از فرمول تعيين اندازه نمونـه  م

كوكران بـراي جامعـه نامحـدود، حجـم نمونـه تحقيـق       

بر اين اساس از بين گردشگران داخلي  .مشخص گرديد

نفـر بـه روش تصـادفي سـاده      143شهر اصفهان تعداد 

در اين پـژوهش بـه دليـل عـدم توزيـع       .انتخاب شدند

لات ســاختاري و روش نرمــال متغيرهــا، از روش معــاد

هــا و حــداقل مربعــات جزئــي جهــت آزمــون فرضــيه 

يـابي معـادلات   مـدل . برازندگي مدل استفاده شده است

ساختاري تكنيكي مناسب براي بررسي و تشريح روابط 

ميان متغيرهاي پنهاني است كه توسط متغيرهاي آشـكار  

  ).21؛1392داوري و رضازاده، (اند سنجيده شده

  مونهحجم ن) 1رابطه (

N = = =143   

  ها معرفي متغيرها و شاخص -1-7

در پژوهش حاضر بـا توجـه بـه مـرور ادبيـات تحقيـق       

). 1شـكل (گرديده اسـت  ارايهمربوطه مدل مفهومي زير 

در اين مدل لذت سفر، اهميت سفر و خودبيـانگري بـه   

عنوان متغيرهاي مستقل تشكيل دهنده متغيـر مشـاركت   

همچنــين مشــاركت پايــدار ســفر . دار ســفر هســتندپاي ـ

متغيري ميانجي اسـت كـه بـر آگـاهي از برنـد مقصـد،       

تصوير برند مقصد، كيفيت ادراك شده برند مقصـد اثـر   

متغير وفاداري به برند مقصـد نيـز بـه عنـوان     . گذاردمي

آگاهي از برنـد مقصـد، تصـوير     تأثيرعامل واسطه براي 

برند مقصـد بـر ارزش    برند مقصد و كيفيت ادراك شده

در ادامـه بـه   . ويژه برند مقصد در نظر گرفته شده است

  .شرح هر يك از اين مفاهيم پرداخته شده است

لذت سفر

اهميت سفر

خودبيانگري

مشاركت پايدار سفر

آگاهي از برند مقصد

تصوير برند مقصد

كيفيت ادراك شده 
برند مقصد

وفاداري به برند 
مقصد

ارزش ويژه برند 
مقصد

   
  )47؛ 2013(و بكمن ) 30؛ 2012(فرنس و والي : منبع ، مدل مفهومي تحقيق: 1شكل

  

  محدوده و قلمرو پژوهش -1-8

ظر قلمرو مكاني در شهر اصفهان بـه  پژوهش حاضر از ن

ترين مناطق گردشگري ايران و از عنوان يكي از پرجاذبه

 1393هـاي تيـر و مـرداد    نظر قلمرو زماني در طـي مـاه  

  .انجام گرفته است

 منطقه مورد مطالعه -1-9

باشـد  كيلومترمربع مي 197403استان اصفهان با وسعت 

 اصـفهان  .ه اسـت دشقريه و روستا تشكيل  3580كه از 

شـود  كشور محسوب مـي  استانبعد از تهران بزرگترين 

درصد از مساحت كل كشور را به خـود   45.6حدود  كه
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 42درجـه و   30ايـن اسـتان بـين    . اختصاص داده است

 49دقيقـه عـرض شـمالي و     30درجـه و   34دقيقه تـا  

درجـه طـول شـرقي در ايـران      55دقيقه تا  36درجه و 

هـاي  فهان از شمال به استاناستان اص. مركزي قرار دارد

هـاي فـارس و   مركزي، سمنان و قم، از جنوب به استان

كهكيلويه و بوير احمـد، از مشـرق بـا اسـتان يـزد و از      

 لرسـتان  و بختيـاري  و چهارمحـال هـاي  مغرب به استان

باشـد و  متر مي 1564آن  متوسط ارتفاع. شودمي محدود

جنـوب  -اغلب ارتفاعـات داراي جهـت شـمال غربـي     

متـر   704ترين نقطه استان با ارتفاع پست. شرقي هستند

واقع در نواحي پست شرقي استان و بالاترين ارتفـاع در  

متر در جنوب استان در امتداد رشـته كـوه    4350حدود 

گسـتردگي زيـاد    استان اصفهان بـه دليـل  . دنا قرار دارد

ارتفاعـاتي  از جمله . هاي متفاوتي استداراي ناهمواري

هـاي  كـوه تـوان بـه   ميد نف اصفهان قرار داراطراكه در 

غربي تپه آتشـگاه وكـوه   پيلارته يا سيد محمد در شمال

 صـفه در  هاي كلاه قاضي وشـاهكوه و دنبه درغرب كوه

تـرين نقطـه   هـاي آبشـار در شـرق پسـت    تپـه  جنوب و

اين رود كـه ازغـرب بـه    . رود استشهررودخانه زاينده

هاي ايـران  دخانهشرق جريان دارد يكي از بزرگترين رو

و مهمترين علت وجـودي شـهر حاصـلخيز اصـفهان و     

دهكده ايست كه در حوزه آبياري آن قرار گرفته و  850

ــه . شــونداز آب مشــروب مــي سرچشــمه ايــن رودخان

طول آن از سرچشمه تا مـرداب  . زردكوه بختياري است

باشد اما عـرض آن متفـاوت   كيلومتر مي 360 گاوخوني

 متـر اسـت   800ر محـل موسـيان   حـداكثر د  باشد ومي

  ).1394اطلس جغرافيايي اصفهان، (

  
موقعيت جغرافيايي شهر اصفهان در گستره : 2 شكل

  جغرافيايي ايران
  

 از نظر تقسيمات كشـوري شـهر اصـفهان مركـز اسـتان     

كيلومتري جنوب تهران  425 فاصله در كه است اصفهان

اصـفهان در آن قـرار   شهراي كـه  منطقه. واقع شده است

 .باشـد هاي ايـران مـي  دارد يكي از حاصلخيزترين جلگه

از يك سو به  قرار دارد كه در مركز فلات ايران اصفهان

هـاي  گيـر و از سـوي ديگـر بـه جلگـه     ارتفاعات بـرف 

شود كه موقعيت خاصي بـراي ايـن   حاصلخيز منتهي مي

 موقعيـت ويـژه و تنـوع آب و   . استان فراهم كرده است

باسـتان تـاكنون آن را محـل    هـاي  هواي استان از زمـان 

هـاي  ثقل تمدن هاي بزرگ انساني و مركزاستقرار گروه

 .اسـت  قرار داده ايران اقتصاد و فرهنگكهن وشكوفايي 

 اصــفهان كشــاورزي-صــنعتي اســتان علــت همــين بــه

ناسبترين نقطه جهت استقرار صنايع سـنگين از جملـه   م

شـهر اصـفهان در    .ذوب آهن تشخيص داده شده اسـت 

جنوبي ايـران واقـع شـده     هاي شمالي ولاقي راهمسير ت

، اصـفهان  .از اين رو داراي موقعيت ممتازي است. است

. اسـت  وخشـك از نظر جغرافيايي جزء منطقه مركـزي  
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 رودخانـه  امـا  باشدمي ضعيف بارندگي نظر از شهر اين

اطلــس (كنــد مــي جبــران را آبــي كــم ايــن رود زاينــده

  ).1394جغرافيايي اصفهان، 

بر اين شهر اصفهان، مركزيت گردشـگري اسـتان   علاوه 

اصـفهان از  . اي داردرا در مقياس استاني، ملي و منطقـه 

اي جمله شهرهاي مهم گردشگري و بـه عنـوان سـرمايه   

ارزشمند و منحصر به فرد از نظر قدمت تاريخي، وجود 

آثار فرهنگي و مذهبي گرانبها در قلمرو ملي و جهاني و 

ز مراكز عمده گردشگري كشـور  داراي شرايط ممتاز و ا

ايران و جهـان شـناخته شـده اسـت بـه طـوري كـه از        

اصفهان به عنوان پايتخت فرهنگي خاورميانـه و جهـان   

همچنين لازم به ذكر است كـه شـهر   . شوداسلام ياد مي

اصفهان علاوه بـر نقـش ممتـاز در عرصـه گردشـگري      

داراي نقش بسيار مهم صـنعتي و كشـاورزي در سـطح    

هـاي گردشـگري شـهر    مشخصـه . ملي اسـت  استاني و

اصفهان باعث شده است كه از آن به عنوان قطب اصلي 

ــردد   ــاد گـ ــدكاركردي يـ ــهري چنـ ــگري و شـ گردشـ

  ).99؛1389الديني و همكاران، سيف(

  ها و مباني نظري مفاهيم، ديدگاه -2

  مشاركت پايدار سفر -2-1

مفهوم مشاركت پايدار ريشه در تحقيقات رفتار مصـرف  

به طوركلي، مشاركت پايدار، شـامل مفهـوم   . داردكننده 

بـه  . تعهد و درگيري مصرف كننـده بـا محصـول اسـت    

عبارتي زماني كه سطح مشاركت بالا باشد، به اين معنـا  

است كه محصول براي مصرف كننده بسيار مهم است و 

بالعكس زماني كه مشاركت پايدار در سطح پاييني قـرار  

صـول چنـدان بـراي    دارد، به ايـن معنـي اسـت كـه مح    

ــده مهــم ن ــن ). 1؛1993ديمــانچ،( اســتمصــرف كنن اي

تواند مربوط بـه گذرانـدن اوقـات فراغـت     محصول مي

از جملــه محصــولات مربــوط بــه اوقــات . افــراد باشــد

مشاركت پايدار سفر بـه  . توان از سفر نام بردفراغت مي

عنوان حالتي غير قابل مشاهده، غير قابل تغييـر، انگيـزه،   

شـود كـه توسـط    علاقه به سفر تعريـف مـي  تحريك يا 

اين يك . محرك يا وضعيتي خاص برانگيخته شده است

تعهد در برخي افراد با توجـه بـه افكـار، احساسـات و     

سـطح مشـاركت   . ها به سفر اسـت هاي رفتاري آنپاسخ

اغلب بر اساس ميزان قدرت رابطه سفر لذت بخـش بـا   

يــف هــا و يــا مفهــوم خــود تعرنيازهــاي فــردي، ارزش

ايـن تـابعي از تجربـه سـفر گذشـته و قـدرت       . شود مي

  .)28؛2012فرنس و والس، ( هاي سفر استارزش

در اصطلاح غير تخصصي افرادي كـه مشـاركت پايـدار    

تـوان افـرادي مثـال زد كـه اغلـب      در سفر دارند را مـي 

مشاركت پايدار سـفر بـه   ". كننددرباره سفر صحبت مي

نـده ميـزان   عنوان يك حالـت پـيش فـرض مـنعكس كن    

علاقه، برانگيختگي و يا دلبستگي عاطفي فـرد بـه سـفر    

اين مشاركت حتي زماني كه امكان سفر كردن يـا  . است

ريزي براي سفر و بازديـد از يـك مقصـد وجـود     برنامه

اي به سفر ممكن است چنين علاقه. افتداتفاق مي ندارد،

هـا و  از ادراك فرد در مورد اينكـه سـفر درخـور ارزش   

مشـاركت پايـدار سـفر    . مهم است، بوجود آيـد اهداف 

ارزشي است كه فرد را به لـذت بـردن از سـفر ترغيـب     

  ).28همان منبع؛(كند مي

بر اساس مطالعه ادبيات مربوطـه عوامـل اوليـه تشـكيل     

  :گردنددهنده مشاركت پايدار سفر شامل موارد زير مي
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  لذت سفر -

وانـد  هاي گردشـگري كـه ميت  ميزان لذت فرد از فعاليت

ايـن  . دهنده ميزان اهميت فعاليت بـراي وي باشـد  نشان

بعد، بر اساس دو آيتم اهميـت مشـاركت بـراي فـرد و     

  .ميزان لذت از مشاركت توسط وي، ايجاد گرديده است

  خود بيانگري -

دهـد و  خودبيانگري، درجه مشاركت فرد را نشـان مـي  

بيانگر اين مطلب است كه فرد تـا چـه انـدازه خواهـان     

ــزار ــت    اب ــاركت در فعالي ــق مش ــود از طري ــاي وج ه

ها را فرصتي بـراي  چراكه اين فعاليت. استگردشگري 

  .داندتأييد خود مي

  اهميت سفر -

ســومين بعــد مشــاركت پايــدار ســفر، اهميــت فعاليــت 

هـاي  اگـر فعاليـت  . گردشگري براي بازديدكننده اسـت 

مربوط به سفر براي فرد مهم باشد، سعي خواهـد نمـود   

بـه  . هـا مشـاركت بيشـتري داشـته باشـد     اليتدر اين فع

ترين عامـل  ، اهميت فعاليت، اصلي)1989(عقيده ميتال 

؛ 2013بكمـن،  (براي مشاركت پايدار و مانـدگار اسـت   

22.(  

  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،  . سازددست با توسعه همراه ميدور 

جــز از طريــق متمــايز ســازي مقصــد از ديگــر مقاصــد 

پذير نيست كه ايـن امـر نيـز از طريـق اسـتراتژي      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 ) هــايهيبــد

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

. بـا رقبـاي آن دانسـتند    خريد آن محصـول در مقايسـه  

  ).118؛1389ايماني خوشخو و ايوبي يزدي، (

به طور كلي ارزش ويژه برند مقصد مجموعـه ادراكـات   

هـاي مقصـد   مصرف كننده در خصوص مزايا و برتـري 

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

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

هم براي ( ي ارزش آفريني برند جايي كه منبع اصلاز آن

در ذهن مشـتريان بـالقوه و   ) سازمان و هم براي مشتري

بنابراين براي بهبود وضـعيت برنـد،   . بالفعل نهفته است

تمركز بر جايي غير از ذهن مشـتريان، امـري نادرسـت    

البته آشكار است كه كنترل مستقيم ذهنيـت  . خواهد بود

راسـتا پـژوهش   در اين . مشتريان امري غير ممكن است

حاضر به بررسي رابطه علّي بين عوامل تشـكيل دهنـده   

ارزش ويژه برنـد مقصـد از ديـدگاه مشـتريان پرداختـه      

  .است

  آگاهي از برند مقصد -2-3

ــايي    ــارت از توان ــد، عب ــاهي از برن ــر، آگ ــدگاه آك از دي

و به يادآوري خريداران بالقوه در ) بازشناسي(تشخيص 

ــوان عضــو   ــه عن ــد ب ــك برن ــورد ي ــه خاصــي از م طبق

  ). 22، 1996آكر، (محصولات است 

آگاهي از برند توانايي مصرف كننده در شناسايي يـا بـه   

خاطر آوردن يك برند در يك طبقه محصـول مشـخص   

آگـاهي از برنـد مقصـد حـاكي از آن اسـت كـه       . است
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. تصوير مقصد در ذهن گردشـگران بـالقوه وجـود دارد   

تيابي بـه  مقصد گردشگري بـراي موفقيـت نيازمنـد دس ـ   

 آگاهي گردشگران و تصـويري مثبـت از مقصـد اسـت    

  ).404، 2007كونكنيك و گارتنر، (

آگاهي از برنـد از طريـق سـه مزيـت نقـش مهمـي در       

هاي يادگيري مزيت) 1: كندگيري مشتري ايفا ميتصميم

هاي انتخـابي  مزيت) 3هاي توجه و بررسي و مزيت) 2

  ).53؛ 2003كلر، (

صد گردشگري نيز، افزايش آگـاهي  هدف از بازاريابي مق

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    . رفتار مصرف كننده دارد

تحت عنوان فرايند تصميم گيـري گردشـگري بررسـي    

 رفتار مصرف كننـده اسـتدلال   هايهمه مدل. ده استش

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

آگـاهي  . شـود منجر به بـروز و تكـرار رفتارخريـد مـي    

شود، بلكه در بهترين حالت، هميشه منجر به خريد نمي

. شـود منجر به حس كنجكاوي نسبت بـه محصـول مـي   

از آن اسـت كـه تصـوير     آگاهي از برند مقصـد حـاكي  

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       

ايجـاد تصـوري واقـع بينانـه تـر از يـك مقصـد        . است

 بـر اسـاس تجربـه گذشـته از آن بـه دسـت       گردشگري

نجام شـده در خصـوص تصـوير،    اكثرمطالعات ا. 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

هم به عنوان يك فرايند جستجوي اطلاعات داخلي و يا 

رونـد  هـا بشـمار مـي   در شرايطي جزء مهمترين محرك

  ).404؛2007كونكنيك و گارتنر،(

  مقصدبرند تصوير  -2-4

ترين صنايع در حـال  گردشگري به عنوان يكي از سريع

تنهـا در سـال   . رشد، داراي سطح بالايي از رقابت است

هــاي گردشــگري سراســر جهــان چيــزي ، هزينــه2007

. حدود هشتصد و پنجاه و شش ميليون دلار بوده اسـت 

تلاش براي جذب هر چـه  اخيراً مقاصد گردشگري، در 

بيشتر گردشگران و پيـروزي در ايـن رقابـت تنگاتنـگ،     

هاي بازاريـابي خـود   هاي بلندي جهت بهبود فعاليتگام

ها، ايجـاد تصـوير برنـد    از جمله اين فعاليت. اندبرداشته

مطلوب براي مقصد گردشگري است تا بتوانـد مزايـاي   

، گـراس (مقصد را به خوبي به گردشگران نشـان دهنـد   

 ). 1؛ 2008

 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   "شودمصرف كننده منعكس مي

  .لزوماً نبايد عيني يا نشان دهنده واقعيت باشد

ادراكـاتي  "، )2000(نا به تعريف وودوارد تصوير برند ب

گرهـاي برنـد در ذهـن    از برند است كه توسـط تـداعي  

تصوير برند لزوماً نبايد . "شودمصرف كننده منعكس مي

بـراي مثـال،   . دهنـده واقعيـت باشـد   عيني باشد يا نشان

تصويري كه يك مشـتري از كيفيـت غـذايي رسـتوراني     

كــه توســط  توانــد بــر اســاس خــدمتي باشــددارد، مــي

كاركنانش فراهم شده تا اين كه يـك ارزيـابي عينـي از    
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سـواري كـه   به همين نحو، آفتاب و موج. مزه غذا باشد

تداعي كننده كويينزلند است، لزوماً به ايـن معنـا نيسـت    

كه شهر بريسبين كه در كويينزلند روزهاي آفتابي بيشـتر  

سواري بهتري نسبت به ادراك شـهر پـرت در   و يا موج

رالياي غربي دارد، از منظر تصوير برند، خود واقعيت است

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 تعريف

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

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     

ذهن هر دريافت كننده پيـام بطـور مجـزا شـكل گرفتـه      

  .)62؛ 2004كاواراتزيس، (  است

عنـوان   تـوان بـه   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

مقاصد، ايجاد تصويري مثبت از مقصد براي رسيدن بـه  

ر مهم است، چرا كه امـروزه بسـياري   مزيت رقابتي بسيا

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

مفهومي ساخته شده از دو بعد محسـوس   تصوير مقصد

گارسـيا  (فيو نامحسوس است، بعد شناختي و بعد عاط

  ).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 ميزمينه ساختار شناختي تصوير مقصد 

ي كه، بعد عـاطفي بيـان كننـده احساسـات فـرد      در حال

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 

در راسـتاي   .دهـد  ارايـه ) فيزيكي مقصد نپرداخته است

بــه عنــوان ايــن رويكــرد جديــد، تصــوير مقصــد بايــد 

اي چند بعدي در نظر گرفته شود كه نه تنها شامل  پديده

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

  وفاداري به برند مقصد -2-5

نتيجه دلبسـتگي   ، وفاداري به برند)1991(به عقيده آكر 

وفاداري به برند تعيين كننده . فرد به برندي خاص است

گذاري در زمينه به خصـوص  انگيزه اصلي براي سرمايه

چرا كه وفاداري به برند منجر به افـزايش فـروش   . است

وفـاداري بـه    تـأثير علاوه بر اين، . گرددو سودآوري مي

حفـظ  زيـرا  . هاي بازاريابي نيز مهم اسـت برند در هزينه

تـر از جـذب مشـتريان    مشتريان قديمي بسيار كم هزينه

  ).448؛ 2013اوسلو و دورماس، (جديد است 

به همين دليل، قدرت ايجاد وفاداري بـه برنـد در ميـان    

شـود  مشتريان مزيت اصلي برندسازي در نظر گرفته مي

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

باشند، در واقـع بـا توجـه بـه     نسبت به برند بي تفاوت 
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ها، قيمت و تسهيلات مرتبط بـا محصـول و نيـز    ويژگي

تقريباً بدون توجه بـه نـام و نشـان تجـاري آن، خريـد      

در اين حالت، احتمالاً ارزش ويژه برنـد بسـيار   . كنند مي

ولي اگر مشتريان، حتي در صورتي كـه رقبـا،   . كم است

تـر نيـز   بهاي بهتر، قيمت و يا تسـهيلات مناس ـ ويژگي

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

آكـر،  (منجر به افزايش قابل توجه آن برند خواهـد شـد   

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

گيـل  (به عنوان تعهدي براي خريد مجدد تعريف نمـود  

  ).189؛ 2007و همكاران، 

به برنـد مقصـد بـه عنـوان      از ديدگاه عملياتي، وفاداري

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،( است

، قصــد بازديــد مجــدد از )2014(ژانــگ و همكــارنش 

ستان و بسـتگان را بـه عنـوان    مقصد و توسعه آن به دو

. انـد وفاداري به برند مقصد گردشـگري تعريـف كـرده   

مطالعات انجام شـده در زمينـه وفـاداري گردشـگري و     

شـده و تصـوير ادراك    ارايهرابطه آن با كيفيت خدمات 

دهـد كـه   شده از مقصد توسط گردشـگران، نشـان مـي   

كيفيـت ادراك شـده خـدمات و تصـوير مقصـد، نقـش       

گيري، انتخاب مقصد، ارزيـابي سـفر و   ميممهمي در تص

؛ 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 نشان ميدهد كـه تجربـه قبلـي    

ب مقصـد نقـش مهمـي    گردشگري و به خصوص انتخا

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   .منطقي انتخاب مقصد در آينده استفاده نمـود 

بـه  نگـرش فـرد نسـبت    ) جزء عاطفي تصـوير (نگرشي 

تواند بر قصـد بازگشـت   هاي مقصد است كه ميويژگي

نگـرش  . گذارد تأثيرمجدد و يا توصيه مقصد به ديگران 

مثبت افراد نسبت بـه مقصـد، حتـي اگـر قصـد بازديـد       

مجدد از آن مقصد را نداشته باشند، ممكن اسـت زمينـه   

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

ه به ديگران، ايـن جنبـه از وفـاداري    به نقش مهم توصي

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

  ).406و 405

اگرچه مفهوم وفاداري در ادبيات بازاريـابي عمـومي بـه    

صورت وسيعي مورد بررسي قرار گرفتـه، امـا وفـاداري    

به برند در قالب مقصدهاي گردشگري، به ندرت مـورد  

بايد اذعان داشت كه وفـاداري  . مطالعه قرار گرفته است

شود كه پايـداري مقصـد افـزايش يابـد و از     موجب مي

-تـوان از هزينـه  مزاياي وفاداري برند براي مقصدها مي

هــاي كمتــر بازاريــابي، افــزايش قــدرت نفــوذ تجــارت 

در . مسافرت و تكرار تبليغات دهان بـه دهـان نـام بـرد    

د بـه  در مطالعات خو همين راستا گستلسون و كروپتون

انـد كـه منجـر بـه بازگشـت بـه       پنج عامل اشـاره كـرده  

  :اندمقصدي شده است كه قبلاً از آن بازديد كرده

  .اي رضايت را برآورده نكندكاهش ريسك تجربه -

ها افراد ماننـد خودشـان را در آن   آگاهي از اين كه آن -

  .كنندمقصد ملاقات مي
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  وابستگي احساسي -

هايي از مقصد كه در قبل هفرصتي براي بازديد از جنب -

  .اندتجربه نكرده

-كه تجربه قبلي آننشان دادن اين موضوع به ديگران  -

ايماني خوشخو و يـزدي،  (ها رضايت بخش بوده است 

 ).121؛1389

  كيفيت ادراك شده برند مقصد -2-6

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

رتري يك محصـول يـا   مصرف كننده از كيفيت كلي يا ب

نمايـد  تعريـف مـي   "هاي ديگـر خدمت نسبت به گزينه

  ). 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   يـان مـي  وي در مدل خود ب. نمايدتعريف مي

كيفيت درك شده از پنج طريق بر ارزش ويژه برند مؤثر 

يابي 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

ادراك شده برند، قضاوت كلي و ذهني مصـرف  كيفيت 

كننده در مورد برتـري برنـد اسـت نـه كيفيـت واقعـي       

: مزاياي كيفيت ادراك شده برند عبارتسـت از . محصول

مسـتقيم بـر    تـأثير افزايش سهم بـازار، افـزايش قيمـت،    

هـا و تـأمين   منفـي بـر هزينـه    تأثيرافزايش سودآوري و 

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

كيفيت ادراك شده يك ضرورت رقابتي است و امـروزه  

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

شده، كيفيت واقعي محصول نيست، بلكه كيفيت ادراك 

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، 

اي كــه در مــورد توســعه عــه تحقيقــات گذشــتهبــا مطال

-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

، خـدمات و  يك مقصد، در واقع تركيبي از محصـولات 

ها، كيفيت نقشـي  در تمام اين مثال. تجارب را در بردارد

  .كندرفتار مصرف كننده بازي مي تأثيرحياتي را در 

  هاتحليل يافته -3

  هاي جمعيت شناختيتجزيه و تحليل ويژگي -3-1

شـناختي نمونـه   نتايج حاصل از بررسي وضعيت جامعـه 

درصـد   56نشان داده است كـه  ) نفر 143(مورد بررسي 

-درصد را زنان تشكيل مي 44از افراد نمونه را مردان و 

درصد مجـرد   40درصد متاهل و  60از اين تعداد . دهند

درصد از آنـان   51حداكثر افراد نمونه كه شامل . اندبوده

سـال قـرار دارنـد و از     30تـا   20شود در بازه سـني  مي

داراي تحصـيلات ليسـانس    لحاظ تحصـيلات اكثريـت  

درصـد از افـراد    84/53از طرفـي  ). درصد 32(اند بوده
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ميليون ريـال   150-10مورد مطالعه داراي درآمد سالانه 

  .اندبوده
  

 متغيرهاي جمعيت شناختي: 2جدول

  درصد فراواني  فراواني  هاپاسخ  خصوصيت

  جنسيت
  56  80  مرد

  44  63  زن

  سن

  5/3  5  سال 20زير 

  51  73  سال 20-30

  14  20  سال 30-40

  38/22  32  سال 40-50

  1/9  13  سال به بالا 50

  تاهل
  40  57  مجرد

  60  86  متاهل

  ميزان تحصيلات

  88/18  27  زير ديپلم و ديپلم

  48/10  15  كارداني

  16/32  46  كارشناسي

  68/14  21  كارشناسي ارشد

  78/23  34  دكترا و بالاتر

  درآمد سالانه

  84/53  77  ميليون 1-15

  48/17  25  ميليون 16-30

  28/13  19  ميليون 31-45

  58/12  18  ميليون 46-60

  8/2  4  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    هاي آمـاري مـي   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     -تايج آزمون كولموگروفن

هاي مربوط بـه ابعـاد پرسشـنامه     نرمال بودن توزيع داده

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
  ريسطح معنادا  متغير

  120/0  آگاهي از برند مقصد

  080/0  تصوير برند مقصد

  009/0  كيفيت ادراك شده برند

  185/0  ارزش ويژه برند مقصد

  034/0  وفاداري به برند مقصد

  000/0  مشاركت پايدار سفر

  000/0  لذت سفر

  000/0  خودبيانگري

  000/0  اهميت سفر

  محاسبات تحقيق حاضر: منبع 
  

به غير نرمال بودن توزيـع مشـاهدات،   با توجه  ،بنابراين

ــژوهش جهــت آزمــون فرضــيات و بررســي   در ايــن پ

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

ي بسيار كلي و نيرومند از خانواده رگرسيون چند متغيـر 

تر، بسط مدل خطي عمومي است كـه بـه   و 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 

هاي معادلات سـاختاري،  براي ارزيابي مدل PLSروش 

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

) 3بخـش سـاختاري،   ) 2گيـري،  انـدازه  مربوط به مدل
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داوري ) (گيري و ساختارياندازه(بخش مدل كلي مدل 

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

توضيح و تبيين متغيرهاي پنهان توسط متغيرهاي آشكار 

و مدل ساختاري چگونگي پيونـد متغيرهـاي    )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   هدر بخش برازش انداز). 79؛1392رضازاده،

پژوهش از معيـار پايـايي و از طريـق سـنجش بارهـاي      

بنا به گفته داوري و رضـازاده  . عاملي استفاده شده است

، مــلاك مناســب بــودن ضــرايب بارهــا     )79؛1392(

به جز سؤال هشـت   در پژوهش حاضر. است 4/0عاملي

كه چهارمين سـؤال مربـوط بـه تصـوير مقصـد اسـت،       

بودنـد،   4/0ي بـيش از  تمامي سؤالات داراي بـار عـامل  

  .بنابراين اين سؤال از ليست سؤالات حذف شد

  

  هاي تحقيقبار عاملي گويه :2جدول 
  بارعاملي  هاگويه  بارعاملي  هاگويه  بارعاملي  هاگويه  بارعاملي  هاگويه

  Im5  521/0  A2  919/0  مشاركت پايدار سفر  لذت سفر

E1 923/0  En1  916/0  Im6  459/0  A3  748/0  

E2  8922/0  En2  948/0  Im7  758/0  A4  677/0  

E3  880/0  En3  920/0  Im8  702/0  كيفيت برند مقصد  

  Im9  752/0  Q1  785/0  اهميت سفر  خودبيانگري

S1  665/0  I1  868/0  Im10  709/0  Q2  691/0  

S2  905/0  I2  932/0  Im11  675/0  Q3  857/0  

S3  876/0  I2  894/0  Im12  682/0  ارزش ويژه برند مقصد  

  Im13  46/0  B1  782/0  تصوير برند مقصد  به برند مقصد وفاداري

L1  840/0  Im1  464/0  Im14  593/0  B2  862/0  

L2  925/0  Im2  646/0  Im15  485/0  B3  821/0  

L3  908/0  Im3  598/0  آگاهي از برند مقصد      

L4  901/0  Im4  381/0  A1  855/0      

 محاسبات تحقيق حاضر: منبع

 

  )حليل مسيرت(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  96/1شتر از بايد بي

 2همانطور كه در شـكل  . ها تأييد گرددمعنادار بودن آن

نشان داده شده است، تمامي ضرايب مربـوط بـه مسـير    

است، كه معنادار بودن اين  96/1متغيرهاي پنهان، بالاي 

  . دهدمسيرها و مناسب بودن مدل ساختاري را نشان مي
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لذت سفر

اهميت سفر

خودبيانگري

مشاركت پايدار سفر

آگاهي از برند مقصد

تصوير برند مقصد

كيفيت ادراك شده 
برند مقصد

وفاداري به برند 
مقصد

ارزش ويژه برند 
مقصد

2/11

5/2

2/52

2/8

2/56

4/01

2/7

2/32

8/0

2/56

   
  محاسبات تحقيق حاضر: منبع ، Zمقادير : 3شكل

  

Rدر بررسي مدل ساختاري با اسـتفاده از معيـار   
، سـه  2

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

R ضعيف، متوسـط و قـوي  
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 -5جدول
2  

  زامتغير درون  R2مقدار 

  ارزش ويژه برند مقصد  473/0

  مشاركت پايدار سفر  724/0

  وفاداري برند مقصد  473/0

  تصوير برند مقصد  126/0

  آگاهي از برند مقصد  177/0

  ق حاضرمحاسبات تحقي: منبع 

Q معيار
بينـي  ، در برازش مدل ساختاري 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  ضعيف، متوسط و قوي سازه يـا سـازه  

  ).96؛1392زاده،داوري و رضا (دارد 

Q مقادير -6جدول
2  

  Q2مقدار   زامتغير درون

  276/0  ارزش ويژه برند مقصد

  623/0  مشاركت پايدار سفر

  375/0  وفاداري برند مقصد

  0597/0  تصوير برند مقصد

  110/0  آگاهي از برند مقصد

  محاسبات تحقيق حاضر: منبع 
  

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

و آگاهي از برند مقصد براي ساير متغيرها بـيش   صويرت

تـوان بيـان داشـت مـدل تحقيـق از      ، مـي است 15/0از 

  .بيني مناسبي برخوردار استقدرت پيش

  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

  . گرددميمحاسبه 

؛ 1392داوري و رضـازاده،   :منبع( GOFمعيار ) 1رابطه 

153.(  
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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

به ايـن مقـدار حاصـله بـراي ايـن مقـدار در پـژوهش        

توان بيان كرد مـدل پـژوهش از   است مي 5377/0حاضر

  .برازندگي مطلوبي برخورداراست

  هاآزمون فرضيه -3-2-4

نتايج حاصل از آزمون فرضيات متنـاظر   7جدول شماره 

  .دهدبا فرضيات تحقيق را نشان مي
  

  آزمون فرضيات تحقيق -7جدول 
 نتيجه آزمون  tآماره  ضريب مسير فرضيه

 تأييد  115/2  275/0  .مستقيم و معناداري دارد تأثيرپايدار سفر  لذت از سفر بر مشاركت

 تأييد  236/5  445/0  .مستقيم و معناداري دارد تأثيراهميت سفر بر مشاركت پايدار سفر 

 تأييد  526/2  268/0  .مستقيم و معناداري دارد تأثيرخودبيانگري گردشگر، بر مشاركت پايدار سفر 

 تأييد  289/4  455/0  .مستقيم و معناداري دارد تأثيراز برند مقصد  مشاركت پايدار سفر بر آگاهي

 تأييد  859/2  338/0  .مستقيم و معناداري دارد تأثيرمشاركت پايدار سفر بر تصوير برند مقصد 

 تأييد  011/4  437/0  .مستقيم و معناداري دارد تأثيرمشاركت پايدار سفر بر كيفيت برند مقصد 

 تأييد  56/3  270/0  .مستقيم و معناداري دارد تأثيروفاداري به برند مقصد  آگاهي از برند مقصد بر

 تأييد  723/2  330/0  .مستقيم و معناداري دارد تأثيرتصوير برند مقصد بر وفاداري به برند مقصد 

 تأييد  320/2  231/0  .مستقيم و معناداري دارد تأثيركيفيت برند مقصد بر وفاداري به برند مقصد 

  تأييد  011/8  654/0 .مثبت و معناداري دارد تأثيربه برند مقصد بر ارزش ويژه برند مقصد وفاداري 

  

هاي بررسـي رابطـه مشـاركت پايـدار     در بررسي فرضيه

سفر و ارزش ويژه برند مقصد نشان داده شد كـه لـذت   

، اهميت سفر بـا ضـريب   275/0از سفر با ضريب مسير 

ضـريب مسـير   و خود بيانگري گردشگر با  445/0مسير 

مثبـت و مسـتقيمي    تأثيربر مشاركت پايدار سفر  268/0

  . دارند

مشاركت پايدار سفر بـه ترتيـب بـا ضـريب مسـيرهاي      

ــد،    437/0و  338/0، 455/0 ــد مقص ــاهي از برن ــر آگ ب

تصوير برند مقصد و كيفيـت ادراك شـده برنـد مقصـد     

  .مثبت و معناداري دارد تأثير

مقصد، تصـوير   همچنين مشخص گرديد آگاهي از برند

برند مقصد، كيفيت ادارك شده برند مقصد، بـا ضـريب   

ــيرهاي  ــأثير 231/0و  330/0، 270/0مسـ ــت و  تـ مثبـ

  . معناداري بر وفاداري به برند مقصد دارند

نيز مشخص شد كه وفاداري از برنـد مقصـد    ،در نهايت

به طـور مثبـت بـر ارزش ويـژه      654/0با ضريب مسير 

  .برند مقصد مؤثر است

  گيري  تيجهن -4

ــه   ــيعي از گزين ــف وس ــا گســترش طي ــان ب ــاي همزم ه

تـر شـدن مقاصـد گردشـگري بـه      گردشگري و رقـابتي 

منظور جلب هرچـه بيشـتر گردشـگران و دسـتيابي بـه      

منافع اقتصادي حاصل از آن، ايده استفاده از برند مقصد 

به منظـور افـزايش ارزش آن بـا تمركـز بـر تعـدادي از       

يك دليل معتبـر  . ده استعوامل كليدي به تصويب رسي
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براي پژوهش در زمينه ارزش ويژه برند به عنـوان يـك   

تواننـد  استراتژي، اين اسـت كـه بازاريابـان مقصـد مـي     

شناخت برند مقصد را از طريـق ادراك بازديدكننـدگان   

توانـد بـه يـك    پس ارزش ادراك شده مي. بهبود بخشند

مـرور ادبيـات   . استراتژي تجاري سودآور توسـعه يابـد  

حقيق در زمينه ارزش ويژه برند مقصد نشان داده است ت

كه مشاركت پايدار سـفر و بازديـد مجـدد از مقصـد از     

جمله عناصر اساسي ارزش ويژه برند مقصد هستند كـه  

تغيير در اين عناصر منجر به تغييرات تقاضاي مقصد در 

  . نظر گرفته شود

با توجه به اهميت مشاركت پايدار سـفر و وفـاداري بـه    

ند مقصد در توسعه ارزش ويژه برند مقصـد، در ايـن   بر

مقاله به بررسي ارتباط ميان عوامل انگيزشـي گردشـگر،   

مشاركت پايدار سـفر گردشـگران، ارزش ويـژه برنـد و     

پرداختـه  ) وفاداري بـه مقصـد  ( بازديد مجدد از مقصد 

جهت بررسي فرضيات از آزمـون معـادلات   . شده است

. پي ال اس اسـتفاده شـد  ساختاري و نرم افزار اسمارت 

آزمون معادلات ساختاري نشان داد مدل طراحـي شـده   

همچنـين، مشـخص   . از برازش مطلوبي برخوردار است

شد كه تمامي فرضيات مورد بررسي مـورد تأييـد قـرار    

  . گرفتند

آزمون فرضيات تحقيق، مشـخص گرديـد كـه عـواملي     

ــانگري    ــفر و خودبي ــت س ــفر، اهمي ــذت از س ــون ل چ

مشـاركت پايـدار سـفر در شـهر      سه گانه گردشگر ابعاد

اين عوامل هريك به ترتيب  .دهنداصفهان را تشكيل مي

بـــر  268/0و  445/0، 275/0بـــا ضـــريب مســـيرهاي 

. مثبــت و مســتقيمي دارد تــأثيرمشــاركت پايــدار ســفر 

دهد كه اهميت سـفر  ضرايب مسير اين عوامل نشان مي

بنـابراين  . را بر مشاركت پايدار سـفر دارد  تأثيربيشترين 

هــايي بــراي افــزايش ايــن عوامــل فــراهم كــردن زمينــه

تواند، سبب افزايش علاقه گردشگران براي انگيزشي مي

اين نتايج تأييـد كننـده نتـايج    . گرددسفر به اين شهر مي

كند وي بيان مي. است) 2013(حاصل از تحقيقات بكن 

كه سه عامل لذت از سفر، اهميت سفر و خود بيانگري، 

  .سه گانه مشاركت پايدار سفر هستند ابعاد

همچنين آزمون فرضيات نشان داده است كـه مشـاركت   

 پايدار سفر كـه در ايـن مقالـه بـه عنـوان ميـزان علاقـه       

گردشگر به مقصد گردشگري در نظر گرفته شده است، 

اثر مثبتي بر عوامـل تشـكيل دهنـده وفـاداري بـه برنـد       

، 455/0 مقصد، يعني آگاهي از برنـد بـا ضـريب مسـير    

و كيفيـت برنـد    338/0تصوير برنـد بـا ضـريب مسـير     

همچنين، مشـخص  . دارد 437/0مقصد با ضريب مسير 

 654/0شد كه وفاداري از برند مقصد با ضـريب مسـير   

به اين معنـي كـه   . بر ارزش ويژه برند مقصد مؤثر است

در (گردشگراني كه علاقه بيشتري به مقصد گردشـگري  

، قطعاً بـه دنبـال كسـب    )دارنداين مطالعه شهر اصفهان 

اطلاعات بيشتر در مورد مقصد خواهند داشت كه سبب 

علاوه بر ايـن  . شودافزايش آگاهي آنان از برند شهر مي

شود فـرد  علاقه گردشگر به مقصد گردشگري سبب مي

تصوير ذهني بهتر از مقصـد داشـته و كيفيـت خـدمات     

از  .شـده توسـط آن شـهر را بهتـر ارزيـابي نمايـد       ارايه

سـويي ديگــر گردشــگراني كـه مشــاركت پايــدار ســفر   

بالاتري داشته باشند، به مقصد گردشگري وفادارتر بوده 

و اين سبب افزايش ارزش ويژه برند مقصد گردشـگري  

  .شودمي
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اين نتايج نيز، نتايج حاصل از تحقيقات فرنس و والـس  

مشـاركت  اند، نمايد كه نشان دادهرا تصديق مي) 2012(

فر از طريق عوامل تشكيل دهنـده ارزش ويـژه   پايدار س

برند مقصد يعني تصوير برند، آگـاهي از برنـد، كيفيـت    

برند و وفاداري به برند بر قصـد بازديـد گردشـگران از    

  .مقصد گردشگري مؤثر است

  پيشنهادها  -5

با توجـه بـه مباحـث مطـرح شـده در ايـن پـژوهش و        

ي هــاهمچنــين نتــايج حاصــل از تجزيــه و تحليــل داده

  :توان پيشنهادات زير را عنوان كردتحقيق، مي

با توجه به نقش لذت سفر بـر ايجـاد مشـاركت پايـدار     

سفر گردشگران، لازم اسـت سـازمان مـديريت مقصـد     

  :گردشگري

هايي براي برخورداري گردشگران از تجربيـات  زمينه -

 .انگيز در سفر فراهم نمايدهيجان

خـدمات  كيفيت خدمات گردشـگري را ارتقـا داده و    -

ــه  ــگري نوآوران ــد   گردش ــاير مقاص ــه آن را از س اي ك

گردشگري رقيب متمايز و تجربه سفر بـه ايـن شـهر را    

 .دهد ارايهسازد براي گردشگران منحصر به فرد مي

هاي گردشگري جديـد و متناسـب بـا سـلايق     جاذبه -

هاي سني متفاوت ايجـاد  گردشگران مختلف و در گروه

 .نمايد

يت سفر در ايجاد مشاركت پايدار كه اهمبا توجه به اين

 بايدسفر بيشترين نقش را دارد سازمان مديريت مقصد 

  :تلاش نمايد تا از طريق

-هـا و فضـاهاي داراي پتانسـيل سـرمايه    ايجاد مكان -

 گذاري براي گردشگران

هاي شـغلي  ريزي در خصوص افزايش فرصتبرنامه -

 و امكان سكونت در اين شهر

 ـ  راي گردشـگران افـزايش   اهميت سفر به اين شـهر را ب

  .دهد

با توجه به نقش خودبيانگري در توسعه مشاركت پايدار 

تلاش نمود تا عـواملي كـه سـبب     بايدسفر گردشگران، 

از جملـه  . گردنـد تقويـت شـوند   بهبود اين فـاكتور مـي  

عوامل مؤثر بر بهبـود خودبيـانگري گردشـگر، كـاهش     

ريسك ادراكـي  ). 47؛2013بكمن،(ريسك ادراكي است 

معنــي ميــزان عــدم اطمينــان مشــتري در خصــوص  بــه

ســيد جــوادين و اســفيداني، (انتخــاب محصــول اســت 

  : به اين منظور لازم است بازاريابان مقصد). 22؛1393

انتظارات و توقعات گردشگران از مقصـد را شناسـايي   -

خـدمات مناسـب تـا حـد      ارايهنموده و سعي نمايند با 

اي را د و زمينـه امكان ايـن انتظـارات را بـرآورده سـازن    

فراهم نماينـد كـه گردشـگران احسـاس كننـد انتخـاب       

هـا،  مقصد گردشگري مورد نظر براي بازديد، توسـط آن 

  .انتخاب درستي بوده است

مثبـت و معنـادار    تأثيربا توجه به اينكه در اين پژوهش 

مشاركت پايدار سفر بر عوامل توسعه ارزش ويژه برنـد  

  :گرددمي ارايهر به اثبات رسيد، پيشنهادهاي زي

هــاي حمــل و نقــل درون تســهيل و اصــلاح سيســتم -

شــهري، بــين شــهري و هــوايي، بــازنگري و بازســازي 

هاي شهري اجتماعي، بهبود زيرساخت -قوانين فرهنگي

تـر از برنـد مقصـد    بينانـه به منظـور ايجـاد ذهنـي واقـع    

  .گردشگري
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هـاي تبليغـاتي شـهري و    بهبود اقدامات و اسـتراتژي  -

سازي زمينه آسان دسترسي گردشـگران بـه ايـن     فراهم

  .اطلاعات به منظور افزايش آگاهي از برند مقصد

گـذاري محصـولات و خـدمات    اصلاح سيستم قيمت -

گردشگري، به منظور بهبود ادراك گردشگران از تناسب 

  .هاي گردشگريكيفيت خدمات شهري با هزينه
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