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 داریو توسعه پا یگردشگر یهاپژوهش یتخصص یفصلنامه علم

 1042تابستان  (،22)پیاپی:  2شماره ، ششمسال 

 
 

 

با  یلگردشگران داخ یشهروند یدانش برند بر رفتارها ریتأث یبررس

 زیگردشگران طرقبه و شاند مورد مطالعه، برند تیهو یگریانجیم

     

 3یاصغر یهاد، *2ینور رضایعل، 1یرحمت یلیالهه جل
 30/21/2032تاریخ دریافت:  

 21/21/2032 تاریخ پذیرش:
 

  16116کد مقاله:  

 

 یده ـچک
 

تواند  یبرند است که م کیو اعتبار  دهیشده است، نماد و چک لیتشک یمختلف یبرند که از عوامل و مولفه ها کی تیهو
تفاده اس یرفتار شهروند رییموجب تغ جهیبگذارد و در نت ریکه از برند وجود دارد تاث یو اطلاعات یدانش و آگاه یبررو

راستا تحقیق حاضر که از نوع کاربردی و از منظر ماهیت توصیفی  نیا رشود. د یکنندگان از برند مانند گردشگران داخل
دانش  ریغمت ی( برا1313و همکاران ) ویپیماشی است، صورت گرفته است. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه استاندارد ل

 ریمتغ ی( برا1321) ارانبرند و پرسشنامه استاندارد ژو و همک تیهو ریمتغ ی( برا132۲برند و پرسشنامه استاندارد چن )
باشد. برای پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ و برای روایی سازه پرسشنامه از تحلیل بارهای عاملی  یم یرفتار شهروند

بودند.  قیتحق یدر محدوده زمان زیامعه آماری تحقیق کلیه گردشگران طرقبه و شاندتاییدی استفاده گردیده است. ج
در دسترس بوده و در بخش آمار توصیفی از جداول  یگیری غیرتصادفشد. روش نمونه نیینفرتع 080حجم نمونه آماری 

ها استفاده و در آمار استنباطی از آزمون  یآزمودن یمایس شینما یها و انحراف معیارها براها، میانگینفراوانی و درصد
 یساختار و آزمون معادله یدیو تائ یعامل اکتشاف لیو آزمون تحل تهینرمال عیکولوموگروف اسمیرنف برای تعیین توز

شد.  یریبه کار گ AMOSافزاری ناٌ برای انجام محاسبات بسته نرمبرای پاسخ فرضیه های تحقیق استفاده شد. ضم
 نیرند اب تیدارد  هو یمعنادار ریتأث یگردشگران داخل یشهروند ینشان می دهد دانش برند بر رفتارهانتایج تحقیق 

 کند. یم یگر یانجیاثر را م

 

 یگردشگران داخل ،یدانش برند، گردشگر ،ی، رفتار شهروندبرند تیهو یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 یجهانگرد یابیبازار تیریمد کارشناس ارشد -1

 (نویسنده مسئول) زیشاند یموسسه آموزش عال یعلم تئیه عضو و اریاستاد -2
a.r.n52520@gmail.com 

 یگردشگر تیریمد یدکتر -2
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 مقدمه  -1
 هایاز اولویت برندهای قدرتمند شوند. ساختنمی دیده سازمان یک هایدارایی ارزشمندترین از یکی عنوان به اغلب برندها

 مدیریت درباره که مزیت رقابتی بیافرینند. مطالعات متعددی توانندمی قدرتمند برندهای عمومی، باور به است؛ زیرا سازمانها از بسیاری

 دلایل به بنا (. امروزه1321، 2باشد )رابینز و جاجها میسازمان مزیت رقابتی مفهوم منبع این که است آن از حاکی شده انجام برند

ها در کنند. نهادهای گردشگری مانند رستورانمی عمل هم مانند دهند،ارائه می که یا خدماتی محصول لحاظ نوع به برندها بسیاری،
که  دهند جلوه متمایز خود را توانندمی هاییرستوران فقط وضعیتی، چنین نیستند. در قاعده مستثنی این از گردشگری غذایی نیز

برند  هویت در انتقال دانش برند نقش اهمیت (. نظر به1338، 1داشته باشند )اولسون شده تعریف پیش از و صویژه، مشخ هویتی
در رابطه بین دانش برند و رفتارهای شهروندی  برند هویت گریاثر میانجی تحقیق بررسی این هدف گردشگران غذایی، به رستوران

 درگیر شهروندی رفتارهای از ایدر مجموعه مشتریان دارد که این امکان وجودباشد. های طرقبه و شاندیز میگردشگران رستوران

 هدایت یک جهت خاص در را کارکنان، سازمان همانند شوند اماشوند. رفتارهای شهروندی رفتارهایی هستند که وظیفه محسوب نمی

گردشگران به خرید از رستوران، و کمک کردن  کنند. رفتارهای شهروندی گردشگران شامل ارائه بازخورد به رستوران، توصیه دیگر
(. بر این اساس، تحقیق حاضر در نظر دارد که دانش برند و رفتارهای شهروندی 1321، 0به سایر گردشگران بالقوه است )ژو و همکاران
 را در حوزه گردشگری مورد بررسی قرار دهد.

 

 بیان مساله-2
( عنوان کرده است که برند 1338شود برند کالاها و خدمات است. اولسن ) تواند موجب جذب مشتریانیکی از مواردی که می

های همکاری بهتر و شود حاشیه سود بیشتر، کانالترین دارایی هر سازمان محسوب شود، چون موجب میتواند با ارزشقوی می
آید. در گذشته فرض بر این بود که از ر میترین عناصر در زنجیره خلق ارزش به شمامزایای دیگری عاید آن شود. برند در زمره مهم

ولات های جدیدی که محصتوان آنها را به برند وفادار ساخت، ولی تجربه نشان داد با ورود سازمانراه تطبیق با نیازهای مشتریان می
دانند حق هوشمند هستند که بوارد شدند. مشتریان آنقدر های تازهتر با نیاز مشتریان داشتند، اغلب مشتریان جذب این سازمانمنطبق

روند کنند و به سمت رقبا میها تجربه بدی داشته باشند از این حق استفاده میشده توسط شرکتانتخاب دارند و اگر از خدمات ارائه
 (.20۲1)صحرایی، 

(. 1313لیو و همکاران، شوند )عواملی وجود دارند که باعث بهبود عملکرد غیرمالی سازمان اعم از رفتارهای شهروندی مشتری می
(. دانش برند شامل آگاهی از برند و تصویر 132۲، 0شوند، دانش برند است )چناز جمله عواملی که باعث وفاداری و رضایت از برند می

را یا خدمت ل محصوه از مددآجووبهارزش که هستند مرتبط با برند ت متعلقاو ییها برند است. این دو مؤلفه دانش برند نوعی دارا
ادراك یک برند نتیجه (. عملکرد 2۲۲2، 6ند )آکرهدیا کاهش میکنند و ضافه میه ابنگان یا مشتریادی و قتصاه ایک بنگاای بر

گیرد، لذا بهبود عملکرد یک برند محصول وسیله عوامل زیادی همچون دانش برند تحت تأثیر قرار میبهه ـکاست برند مشتریان از 
های گردشگری و (. این موارد درمورد رستوران1313، 1کنند )لیو و همکارانف میرـمصبرندی است که افزایش دانش مشتریان از 

ترین نتایج سطوح بالاتر دانش گردشگران از برند رستوران عبارتست از: کند. مهممشتریان انها یعنی گردشگران غذایی نیز صدق می
لات توسط رستوران، و حفظ مشتریان قبلی رستوران که بسیار سودمندتر حجم فروش بیشتر رستوران، توانایی افزایش قیمت محصو

 (.208۲دان، دهد )علامه و نکتههای بازاریابی را بسیار کاهش میاز جستجو برای مشتریان جدید است؛ چراکه هزینه
شود به یک برند خاص وفادار کند و باعث میرا برای گردشگران زیاد می 6در این راستا، یکی از مفاهیم مهمی که هزینه تغییر

توان به هویت (. از متغیرهای مهمی که برای بهبود کیفیت رابطه ذکر شده است می20۲6بمانند، کیفیت رابطه با برند است )نفری، 
 که هویتی و ذهنی تصویر به حقیقت این کیفیت سازیم. هرچقدرمی برند آن برای ما که است برند تصویری برند اشاره کرد. هویت

 (. مفهوم20۲3آن بیشتر است )صدرمحمدی،  موفقیت درصد باشد، ترایم نزدیکداده آن به تبلیغات و محصول عملکرد طریق از ما

 قرار توجه مورد کمتر برند گردشگری نیز هست، و بازاریابی حوزه در مباحث مهمترین از یکی سازمانی و درون عاملی برند که هویت

 تحقیق حاضر مدل اما شده ارائه زیاد هایبه برند مدل وفاداری و برند هویت زمینه در شده انجام تحقیقات است. هرچند در گرفته

                                                           
1- Robbins and  Judge  
2- Olson  
3- Zhu et al.  
4- Chen  
5- Aaker  
6- Liu et al.  
7- Switching cost  
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 محصولات برند گذاریارزش در تواندمی از این تحقیق حاصل باشد. نتایجمی زمینه این در شده ارئه هایروزترین مدل یکی از به

 کننده باشد. آنها کمک به گردشگران و افزایش وفاداری برند هویت ایجاد در همچنین و هارستوران زمینه غذایی در
تمام  ،یرقابتکاملاً  طیدر شرا. استدر حرکت رقابت  شیامروز به سمت شکستن انحصارها و افزا یایدر دن هاوکارروند کسب

ی حفظ طور حداکثربه زیخود را ن یمیقد انیمشتر هبلک ،دنرا جذب کن و بالقوه دیجد انیتنها مشتر آن است که نه هاسازماندغدغه 
 ه بسیارآن نیز یک نکت لیدارد. دل تیاهم دیجد انیاز جذب مشتر شیب هاسازمانها و شرکت یبرا یمیقد انیمشتر ی. نگهدارنمایند
، واقع در(. 1326، 2جدید است )آنتون یانجذب مشتر یتلاش برا نهیاز هز کمتربسیار  یمیقد یانفروختن به مشتر نهیهزاست: ساده 

 نیای پایدار برای آنها نخواهد شد؛ زیرا رقابت تیمز جادیا موجب الزاماًها سازمان یفن یبرتر و و خدمات محصولاتدر  ینوآور گردی
کنند  زیموفق خواهند بود که خود را از رقبا متما ییهاشرکت یرقابت طیدر شرابنابراین،  .هستند یبردارنسخه و دیتقل قابل اغلب ایمزا

 یرسالت واقع(. بنابراین، 20۲3همکاران،  و سالارزهی) نمایند جادیخود ا  مشتریان اذهانفرد را در مطلوب و منحصربه یگاهیو جا
یق های اهمیت تحقکه در تحقیق حاضر گردشگران هستند( یکی از جنبهمشتریان ) افزایش رفتارهای شهروندی یعنی هاسازمان

 حاضر است. 
ترین عوامل مؤثر بر عملکرد برند یاد شده است )لیو و همکاران، عنوان یکی از مهمجدید مدیریت برند، از دانش برند به در ادبیات

دارد. این  بالایی برای انتخاب وی اولویت چارچوب ذهنی در باشد گردشگر نسبت به آن دانش بیشتری داشته که (. برندی1313
 لیالا تبدب یبا درجه وفادار یبرندبه  ای خریده شود و یبرند نکهیا عبارتی، برایشوند. بهمیبرجسته برندها در اذهان گردشگران 

 (2: شودمی را شامل یاگستردهی ابیبازار میمفاه (. این امر1326، 1)سای برجسته کنند گردشگرذهن  در برند را دیبا سازمانهاشود، 
 . برندی کهبرند یبالا دیاحتمال خر( 0، و مورد نظر یاز برندها یادر مجموعهبرند  ک( بهبود موقعیت ی1ی تبلیغات، بهبود اثربخش

 پیامدهایرند از نگرش مثبت به بلذا، و  ؛شود یابیارز دارد که مثبت یشترید، احتمال بنباشگردشگران درمورد آن دانش بیشتری داشته 
(. بنابراین مطالعه رابطه بین دانش برند و رفتارهای شهروندی گردشگران، یکی دیگر از مصادیق اهمیت 132۲)چن،  برند است دانش

 باشد.انجام تحقیق جاری می
داخلی بررسی شده است. پس از جستجوی محقق مشخص شد که هیچ  در نهایت، قابل ذکر است که این رابطه در کمتر مطالعه

لاوه عهویت برند در رابطه بین دانش برند و رفتارهای شهروندی گردشگران را مورد بررسی قرار نداده است. ای نقش میانجی مطالعه
داری توراناند. رقبا در صنعت رساند به صنعت غذایی و محصولات رستورانی نپرداختهبر این، تحقیقات نسبتاً مشابهی که انجام شده
و  شدهتر یتروز رقابروزبه داریرستورانصنعت منطقه طرقبه و شاندیز نیز در نیاز دارند. برای موفقیت به مدیریت برند و هویت برند 

تواند یبنابراین، نتایج تحقیق حاضر مهستند. مضاعف سهم بازار خود در تلاش  شیو افزا شتریب جذب گردشگرانمنظور به هارستوران
 تارهای شهروندی گردشگران غذایی راهگشا باشد.در درك اهمیت دانش برند و هویت برند و رابطه آنها با رف

 

 مروری بر پیشینه تحقیق -3
اما تعداد محدودی تاثیر متغیر میانجی مقالات متعددی وجود دارد دانش برند و رفتارهای شهروندی در گردشگری در خصوص  

 تحقیقیکه  2033درسال  رامشکن به پژوهش بررسی نموده است. از جمله مطالعات داخلی در این زمینه میتوابر انها را  هویت برند
 بر وثرم عوامل تحلیل تحقیق این از هدف. اشاره کرد است داده انجام برند شهروندی رفتار ارتقای بر مؤثر عوامل تحلیل عنوان با

 هتل، ارکنانک شغلی رضایت عوامل که است داده نشان هابررسی نتیجه.است بوده گردشگری صنعت در برند شهروندی رفتار ارتقای
 . هستند ترمهم عوامل سایر از هتل برند به اعتماد و هتلداری بخش در سازمانی عدالت هتل، به مشتریان وفاداری

 اشتیاق، نقش رب تأکید با: گردشگران شهروندی رفتار بر مقصد برند تجربه تأثیر عنوان با تحقیقی 2033در سال همکاران و سعیدا
 برند جربةت تاثیر چگونگی بررسی تحقیق این هدف. اندداده انجام( اصفهان شهر: مطالعه مورد) گردشگری مقصد برند تعهد و نگرش
 تایجن. است بوده گردشگری مقصد برند نگرش و تعهد اشتیاق، طریق از گردشگران شهروندی رفتارهای بر گردشگری مقصد
 و دتعه و مقصد برند تعهد و نگرش اشتیاق، بر گردشگری مقصد برند تجربة که داد نشان PLS افزارنرم با هاداده وتحلیلتجزیه
 طوربه هم رندب اشتیاق همچنین اند؛داشته معنادار و مثبت تاثیر مقصد برند شهروندی رفتار بر نیز گردشگری مقصد برند نگرش

 . استبوده مؤثر گردشگران شهروندی رفتار بر گردشگری مقصد برند نگرش و تعهد بر تاثیرگذاری با هم و مستقیم
 گریمیانجی با برند غیرمالی عملکرد بر برند دانش اثر مطالعه آن عنوان که است داده انجام تحقیقی 2033در سال  فندرسکی

 تصویر و برند گاهیآ بین رابطه تحقیق، نتایج اساس بر. بود برند به نسبت گلستان استان در ملی بانک هایشعبه مشتریان نگرش
 تأیید برند به تیشناخ نگرش و برند ذهنی تصویر رابطه شد؛ تأیید برند به احساسی نگرش و برند آگاهی رابطه شد؛ تأیید برند ذهنی

                                                           
1- Anton  
2- Sai  
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 شد؛ تأیید تریمش رضایتمندی و برند به شناختی نگرش رابطه شد؛ تأیید برند به احساسی نگرش و برند ذهنی تصویر رابطه شد؛
 .شد تأیید برند به وفاداری و برند به شناختی نگرش رابطه

 دانش یمیانج نقش با برند شهروندی رفتار بر داخلی برندسازی و برند رهبری تأثیر عنوان با تحقیقی 20۲۲در سال  رحمانی
 برند رهبری یرتأث میزان گیریاندازه تحقیق این هدف. است داده انجام سازمان تصدی تعدیلگر نقش و کارکنان شغلی رضایت و برند

 بوده سازمان صدیت تعدیلگر نقش و کارکنان شغلی رضایت و برند دانش میانجی نقش با برند شهروندی رفتار بر داخلی برندسازی و
. دارد أثیرت برند دانش بر داخلی برندسازی. دارد تأثیر برند دانش بر برند رهبری که است آن از حاکی تحقیق این هاییافته. است
 رهبری بین ابطهر سازمانی تصدی. دارد تأثیر برند شهروندی رفتار بر شغلی رضایت. دارد تأثیر کارکنان شغلی رضایت بر برند دانش
 .ندکمی تعدیل را کارکنان دانش و داخلی برندسازی بین رابطه سازمانی تصدی و. کندمی تعدیل را کارکنان دانش و برند

 سفر انگیزه یمیانجیگر با گردشگری مقصد برند تصویر بر شهروندی رفتار تأثیر بررسی عنوان با تحقیقی 20۲۲درسال  شکفته
 ندا بوده ورودی زائرین و گردشگران شامل تحقیق این آماری جامعه. است داده انجام( کاشمر شهرستان: مطالعه مورد) گردشگران

 بر مبتنی ساختهمحقق پرسشنامه یک از تحقیق این در. اند داشته بازدید کاشمر از 20۲۲ سال اول ماهه شش و 20۲8 سال طی که
 که داد شانن تحقیق این نتایج. شد تحلیل ساختاری معادلات مدل از استفاده با هاپرسشنامه از آمده بدست اطلاعات و بوده استاندارد

 . دارد معناداری تأثیر گردشگران سفر یانگیزه میانجیگری با گردشگری مقصد برند تصویر بر شهروندی رفتار
 برند رمالیغی عملکرد بر برند نگرش ای واسطه نقش طریق از برند دانش تأثیر بررسی» عنوان با تحقیقی 20۲۲در سال  نجفی

 بر رندب نگرش ایواسطه نقش طریق از برند دانش تأثیر بررسی تحقیق این اصلی هدف. است داده انجام «سبز های رستوران در
 .است بوده سبز های رستوران در برند غیرمالی عملکرد

 نگرش و یشناخت نگرش متغیر دو هر بر( برند دانش ابعاد) برند تصویر و برند از آگاهی که است داده نشان تحقیق این نتایج
 وفاداری و برند زا رضایت متغیر دو هر بر نیز عاطفی نگرش و شناختی نگرش. دارند معناداری و مثبت تأثیر( برند نگرش ابعاد) عاطفی

 . دارند معناداری و مثبت تأثیر( برند غیرمالی عملکرد ابعاد) برند به
 زشیور گردشگران برند هویت و وفاداری در گردشگری خدمات کیفیت نقش عنوان با تحقیقی 20۲8در سال  همکاران و چراغ

 . اندداده انجام جنوبی خراسان استان

 معناداری ابطهر گردشگران برند هویت و گردشگران وفاداری با ورزشی گردشگری خدمات کیفیت که داد نشان تحقیق این نتایج
 . است گردشگر برند هویت و وفاداری متغیرهای واریانس از توجهی قابل بخش تبیین به قادر خدمات کیفیت متغیر و دارد

 یشناسای تحقیق این هدف. است داده انجام گردشگر شهروندی رفتار پردازیمفهوم عنوان با تحقیقی 20۲6در سال  فخیمی
 تحلیل از حاصل هاییافته. اندکرده سفر تهران به که است بوده خارجی گردشگران نظر نقطه از گردشگر شهروندی رفتار هایشاخص
 و همدردی فداکاری، صمیمیت، و آرامش برقراری همکاری،: اند کرده شناسایی را گردشگر شهروندی رفتار بُعد 22 اکتشافی، عاملی

 .فردی بین عاملت و خسارت جبران نظم، برقراری نیازمندان، به کمک پیشنهادات، ارائه پشتیبانی، و حمایت فعال، مشارکت شکیبایی،
 انجیمی با سازمانی شهروندی رفتار عوامل بر برند داخلی مدیریت عوامل اثر بررسی عنوان با تحقیقی 20۲1در سال  کریمی

 پارسیان هایهتل: مطالعه مورد -سازمانی-فردی تناسب تعدیلگری با) گردشگری صنعت در شغلی مشارکت و سازمانی هویت گری
 آموزش د،برن داخلی ارتباطات یعنی برند داخلی مدیریت متغیرهای که است بوده آن از حاکی تحقیق نتایج. است داده انجام( ایران
 شغلی مشارکت هب اشتیاق بر سازمانی هویت متغیر همچنین که دارند مثبتی تأثیر میانجی متغیرهای بر گراتحول رهبری و محور برند
 به نسبت انیسازم شهروندی رفتار بعد سه یعنی سازمانی شهروندی رفتار عوامل بر میانجی متغیرهای تأثیر با رابطه در. دارد اثر نیز

 مدیریت ثیرتأ در سازمانی-فردی تناسب گریتعدیل نقش. شد دریافت مثبتی معنادار ارتباط نیز سازمان و همکاران دیگر مشتری،
 .است شده رد سازمانی شهروندی رفتار بر برند داخلی

 عنوان با تحقیقی 1311در سال  همکاران و ژانگدر بین پیشینه های خارجی نیز تحقیقاتی مرتبط وجود داشت بعنوان مثال 
 شهرت یمیانج نقش گذارد؟می تأثیر فرهنگی میراث هایسایت در گردشگر شهروندی رفتار بر چگونه مقصد اجتماعی مسئولیت

 فرهنگی یراثم هایسایت در گردشگر شهروندی رفتار گیریشکل مکانیسم بررسی با تحقیق این. اندداده انجام مقصد هویت و مقصد
 در. دهد رائها فرهنگی میراث گردشگری باکیفیت توسعه تحقق برای نظری مرجعی تا دارد نظر در مقصد، اجتماعی مسئولیت منظر از

 رگذارتأثی مکانیسم تا است شده ساخته مقصد برند هویت و مقصد شهرت اساس بر ایزنجیره ایواسطه مدل یک تحقیق، این
 مقاصد جتماعیا مسئولیت که است داده نشان تحقیق این نتایج. کند روشن را گردشگر شهروندی رفتار بر مقصد اجتماعی مسئولیت

 اجتماعی مسئولیت بین ایواسطه نقش مقصد شهرت گذارد؛ می تأثیر گردشگر شهروندی رفتار بر مثبت طور به فرهنگی میراث
 بازخورد تاررف و مقصد اجتماعی مسئولیت بین میانجی نقش مقصد یابیهویت کند؛ می ایفا گردشگران از حمایت رفتار و مقصد

 بین ایجیرهزن میانجی نقش مشترك طور به مقصد یابیهویت و مقصد شهرت کند؛می ایفا گردشگران از حمایت رفتار و گردشگران
 .کنندمی ایفا گردشگر شهروندی رفتار و مقصد اجتماعی مسئولیت
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 دیشهرون رفتار. اندداده انجام مقصد سطح در گردشگر شهروندی رفتار درك عنوان با تحقیقی 1312در سال  همکاران و تورس
 این یتاهم وجود با. است مهم بسیار گردشگری مقصد مدیریت برای کند،می فراهم مقاصد برای که مزایایی دلیل به گردشگری

 روابط و اختهپرد شکاف این به تحقیق این اینرو، از. است داده قرار تحلیل و تجزیه مورد مقصد سطح در را آن اندکی تحقیقات رفتار،
 ردشگرگ شهروندی رفتار تحقیق این در. است کرده بررسی را گردشگر شهروندی رفتار و شده درك ارزش مقصد، یابیهویت بین

 به دهش درك ارزش هم و مقصد یابیهویت هم که است داده نشان تحقیق این نتایج. است بوده بازخورد و کمک توصیه، ابعاد دارای
 داده نشان تایجن این، بر علاوه. گذاردمی تأثیر فداکاری به تمایل بر نیز آن که هستند، مرتبط گردشگر شهروندی رفتار با مثبت طور
( شهروندی رفتار انجام یعنی) هستند خاص مقصد یک توصیه و بازخورد ارائه با دیگران به کمک به مایل که گردشگرانی که است
 .دهند انجام بیشتری فداکاری مقصد آن به سفر برای هستند مایل

 نگرش گریمیانجی اثر: سبز هایرستوران در برند غیرمالی عملکرد و برند دانش» عنوان با تحقیقی 1313در سال همکاران و لیو
. بگیرند ارک به را نوآورانه برندینگ استراتژی یک رقابتی مزیت ایجاد برای است ممکن سبز هایرستوران. اندداده انجام «برند به

 دانش بین بطهرا مطالعات. است حیاتی بازاریابی هایاستراتژی برای برند نگرش درك که کندمی تصدیق بازاریابی مدیریت ادبیات
 تحقیق جنتای. است داده قرار تأیید مورد را آن های فرضیه همه تحقیق این نتایج .اندکرده بررسی را برند غیرمالی عملکرد و برند

 است هکرد توصیه همچنین. است داده توسعه را تایوان سبز داریرستوران صنعت در برند نگرش نقش مورد در موجود دانش مذکور
 . بدهند بهبود را ندبر عملکرد و بدهند شکل برند نگرش به تا باشند داشته شدهشناخته برند دانش باید سبز هایرستوران مدیریت که

 

 مبانی نظری -4
اشاره دارد. گردشگر داخلی  دانش برند به مجموعه اطلاعات گردشگر از برندی که از ان استفاده می کنددهد مطالعات نشان می

که دانش مناسبی از برند و ویژگی ها و مولفه های آن داشته باشد، رفتار مناسبی در زمان استفاده از آن برند از خود بروز می دهد. 
نه میرفتار شهروندی مولفه ای است که اثرات زیادی در محیط و بر روی برند خواهد گذاشت. هرچه آگاهی و اطلاعات بیشتری در ز

برند گردشگری برای گردشگر وجود داشته باشد، انتظار رفتار شهروندی مناسب تر و حرفه ای از او بیشتر است چرا که با شناختی که 
از برند مورد نظر دارد، در حفظ و اعتلای آن کوشیده و رفتار او منجر به بقا و شناخت بیشتر برند مورد نظر می شود. در نتیجه می 

ر با مفاهیم در این راستا برای آشنایی بیشت دانش برند اثر مستقیم و مثبتی بر روی رفتار شهروندی خواهد داشت.اشت که توان انتظار د
 و متغیرهای تحقیق، توضیحات کوتاهی در این خصوص بیان می شود.

 

 برند دانش -4-1
 ندهکنمصرف حافظه در که شخصی معنای یک با رابطه در تواندمی برند دانش که است کرده عنوان( 132۲) برکسندورف و کلر

. است برند اب مرتبط ارزیابی و توصیفی اطلاعات تمام از متشکل برند دانش یعنی. شود تعریف است شده ذخیره برند یک مورد در
 اثر نیز و رندب هایویژگی وسیلهبه برند دانش ساختار که اندکرده ادعا و کرده بررسی را کنندهمصرف حافظه ساختار مطالعات از برخی
 انواع که کندمی بیان( 1330)  کلر(. 132۲ چن،) شودمی سازماندهی برند محبوبیت یا مشتری اهداف مانند اطلاعات پردازشی عوامل

 برند از گاهیآ مانند) برند دانش کلیدی ابعاد عنوانبه توانندمی اطلاعات مختلف انواع این و شوندمی مرتبط برند با اطلاعات مختلف
 رینتمهم از یکی عنوانبه برند دانش متغیر از برند، مدیریت جدید ادبیات در(. 1313 همکاران، و لیو) شوند تعریف( برند ذهنی تصویر و

 اولویت وی ذهنی چارچوب در باشد داشته بیشتری دانش آن به نسبت مشتری که برندی. است شده یاد برند عملکرد بر مؤثر عوامل
 با برندی به ای و شود خریده برندی اینکه برای عبارتی،به. شوندمی برجسته مشتریان اذهان در برندها این. دارد انتخاب برای بالایی
 ایگسترده بازاریابی مفاهیم امر این(. 1326 ، سای) کنند برجسته مشتری ذهن در را برند باید هاشرکت شود، تبدیل بالا وفاداری درجه

 خرید احتمال( 0 و نظر، مورد برندهای از ایمجموعه در برند یک موقعیت بهبود( 1 تبلیغات، اثربخشی بهبود( 2: شودمی شامل را
 نگرش لذا، و ؛شود ارزیابی مثبت که دارد بیشتری احتمال باشند، داشته بیشتری دانش آن درمورد مشتریان که برندی. برند بالای
  (.132۲ چن،) است برند دانش پیامدهای از برند به مثبت

 

 برند ابعاد دانش -4-1-1

 بررسی برای زیادی ابعاد و هابندیدسته. داد افزایش را آن ارزش توان می ابعادش تقویت با که است چندبعدی مفهوم یک برند
 عرفم گیرد،می شکل برند تصویر و برند از آگاهی ابعاد  وسیلهبه که را برند از آگاهی ،(1330) کلر. است شده ارائه برند ویژه ارزش
 جستجوی در که است مفهومی دیدگاه یک( 2۲۲2) آکر مدل همچنین،(. 1336 ، همکاران و سالیناس) داندمی برند ویژه ارزش

: کندمی تعریف چنین را برند ویژه ارزش آکر. دهندمی شکل را برند ویژه ارزش مشتری دیدگاه از که است هاییویژگی کردن مشخص
 آن زا یا کرده اضافه شرکت یک خدمات یا محصولات به را ارزشی که برند با مرتبط تعهدات و ها دارایی گروه پنج از ایمجموعه»
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 و برند، هایتداعی( 0 برند، شدهادراك کیفیت( 0 برند، از آگاهی( 1 برند، به وفاداری( 2: عبارتنداز هادارایی گروه این. «کندمی کسر
 در بعد، چهارمین کنند؛ می بیان را برند به نسبت مشتری هایواکنش و ادراکات اول، بعد سه. برند اختصاصی هایدارایی دیگر( 6

 تجاری، هایعلامت ها، ثبت حق و امتیازات مانند برند اختصاصی هایدارایی دیگر بیانگر آخر، گروه و است؛ مشتری پایگاه خود، واقع
 کرده مطرح را بعد پنج وی اگرچه که است این آکر مدل درخصوص مهم نکته(. 1313 همکاران، و لیو) است غیره و ها کانال روابط
 هارچ شامل را برند ویژه ارزش هایش،نوشته سایر در نیز وی خود. است گرفته قرار محققین استفاده مورد آن بعد چهار عملاً است،

 تفصیل به امهاد در موارد این که است، برند تصویر و برند از آگاهی مؤلفه دو از متشکل برند دانش حاضر، تحقیق در. است دانسته بعد
 . اندشده داده توضیح

 و وریس) است شده گرفته نادیده اغلب که شودمی محسوب برند ویژه ارزش اصلی و کلیدی عناصر از یکی برند، از آگاهی
 دیبرن آوردن یاد به و دادن تشخیص برای مشتری بالقوه توانایی معنای به برند از آگاهی ،(2۲۲2) آکر دیدگاه بر بنا(. 1320 ،لینگ
 محصول از خاص ایطبقه به برند ساختن مرتبط مستلزم برند از آگاهی دیگر، عبارت به. دارد تعلق خاص محصولی طبقه به که است
 مکرر، شاهدةم واسطة به است ممکن برند از آگاهی بنابراین،. است مرتبط حافظه در برند اثر یا برند گره با شدت به مفهوم این. است

 قدرت تواندمی برند از آگاهی(. 132۲ ، فورودی) شود ایجاد خرید تجربیات از ناشی قدرتمندی تداعیهای و آشنایی، افزایش
( 1313)  سوامیناتان و کلر دلیل، همین به. دهد قرار تأثیر تحت قدرتمند تداعیهای طریق از کالاها خرید در را مشتری گیریتصمیم

 . کندمی یاد مختلف شرایط تحت برند شناسایی برای مشتری توانایی گیریاندازه معیار عنوان به برند آگاهی از
 دبای یعنی) شود شخص ملاحظات وارد باید اول درجه در برند یک که است مهم نظر این از برند از آگاهی مفهوم آکر، زعمبه

 همکاران و سارلا) است برند یادآوری و برند تشخیص برگیرنده در و( گیردمی قرار ارزیابی مورد خرید برای که باشد برندهایی از یکی
. شودمی عرضه شانهن شکل به برند که زمانی کند؛می اشاره برند قبلی حضور تأیید برای مشتریان توانایی به برند تشخیص(. 1331 ،

 تشخیص ل،مقاب در. کنند بازخوانی شانحافظه از را برند دقیق طور به مشتریان که است این مستلزم برند یادآوری دیگر، عبارت به
 تشخیص. دهند تشخیص صحیح طوربه اندشنیده دربارهاش یا دیده قبلاً که را برندهایی بتوانند مشتریان که است این مستلزم برند
 برند، ارزش خلق یعنی برند مدیریت ابتدایی مراحل در(. 1313 همکاران، و لیو) دهدمی تشکیل را برند از آگاهی حداقل سطح برند

 از آگاهی عمق. داد تشخیص وسعت و عمق به توجه با میتوان را برند از آگاهی نیست کافی اما است ضروری برند از آگاهی وجود
 مقایسه در شود، آورده یاد به آسانی به تواندمی که برندی. شود متبادر ذهن به سهولت با برند عنصر اینکه احتمال به است مربوط برند

 از دامنهای به است مربوط برند وسعت. است برخوردار عمیقتری آگاهی سطح از شود،می داده تشخیص آسانی به که برندی با
 انشد سازماندهی به زیاد حدی تا برند از آگاهی وسعت. کندمی خطور ذهن به برند عنصر آن در که برند، کاربرد و خرید هایموقعیت

 (. 1313 سوامیناتان، و کلر) دارد بستگی حافظه در محصول و برند
 تصویر ینا. شودمی ایجاد عمومی اذهان در سازمان به نسبت که کلی ادراك از عبارتست سازمانی تصویر یا سازمان ذهنی تصویر

 از برخی .است وابسته برند و مشتری، با کارکنان ارتباطات کیفیت خدمات، و محصولات تنوع سازمان، معماری همچون عناصری به
 دارند انسازم از افراد که دانشی و احساسات باورها، ادراکات، تجربیات، همه تعامل خالص نتیجه عنوان به را سازمانی تصویر محققان
 این. دارد وجود سازمان از مشتری ذهن در که است موضوعاتی کنندهمنعکس ذهنی، تصویر(. 132۲ ، شوکلا و دهیر) کنندمی تعریف

 تواندمی هنیذ تصویر علاوه، به. باشد( اعتبار قابلیت و هیجان، و شور مثل) احساسی یا و( کار ساعات مثل) عینی توانندمی موضوعات
 عملیات زا مشتریان ادراکات فیلتر یک عنوان به سازمانی تصویر بنابراین،. باشد مربوط خدمت کاربر یا و خدمت، خود سازمان، به

 (. 1313 ، همکاران و کالکان) دهدمی قرار تأثیر تحت را سازمان
 

 هویت برند -4-2
 هویتی و هنیذ تصویر به حقیقت و شخصیت این کیفیت هرچقدر حال،. سازیممی برند آن برای ما که است تصویری برند، هویت

 در کلر(. 20۲3 محمدی، صدر) است بیشتر آن موفقیت درصد باشد، نزدیک ایمداده آن به تبلیغات و محصول عملکرد ازطریق ما که
 هاشرکت که داندمی هاییوعده و هاقول شعارها، قالب در برند یک فرد به منحصر ارتباطات از ایمجموعه را برند هویت 1330 سال

 مفهوم و نامع از است عبارت برند هویت همچنین. شوندمی خود قبلی هویت بهبود یا و جدید هویتی ایجاد باعث و دهندمی مشتری به
 منحصربه مجموعه برند، هویت ،(1321) آکر اعتقاد به(. 1338 ، کلاستروپ و ینسن) است شده ارائه و مطرح شرکت، توسط که برند

 یزن و دارد دلالت آن بر برند آنچه هاتداعی این. هستند آن ایجاد خواهان برند هایاستراتژیست که است برند هایتداعی از فردی
 که کنند تلاش باید ها شرکت که است آن برندسازی جوهره و اساس واقع در. دهدمی مشتریان به که است هاییوعده و قول

 طبقات هستند قادر برندها(. 1338 ، کوستلیجک و آلسم) بیافرینند فرد به منحصر و مطلوب قدرتمند، و قوی هایتداعی با برندهایی
 حامل نهاآ همچنین،. بگذارند نمایش به بشناسند آنها با را خود هویت دارند تمایل مشتریان که را معناداری و جذاب مثبت، اجتماعی

 ، همکاران و مائو) کنند کمک شانهویتی اساسی اهداف به دستیابی در مشتریان به توانندمی لذا هستند، بسیاری نمادین معانی
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 فتعری برند با شدن یکی از مشتری ادراك عنوان به را برند با مشتری یابیهویت( 1321)  همکاران و استاکبرگر اینرو، از(. 1313
 مرتبط ندبر با خودارتباطی مفهوم با را آن لذا است، گرفته نشأت سازمانی و اجتماعی هویت از مفهوم این که معتقدند آنان. اندکرده

 ازطریق اندبتو وی تا دهدمی نشان را فرد شخصی هویت و برند بین ارتباط شدت که است معیاری برند، با خودارتباطی. انددانسته
 جهت رندهاب و محصولات از خود هویتی اهداف به دستیابی برای افراد کند برقرار ارتباط دیگران با یا دهد شکل را خویش نفس برند

 نفس و برند ینب پیوند گیریشکل آن نتیجه که کنند،می استفاده دیگران و خود به تصاویر این ارائه و خویش تصویر نمایش و ایجاد
 (. 132۲ ، همکاران و رودریگز) است افراد

 

 ابعاد هویت برند -4-2-1
 که شناختی مؤلفه( 2: است کرده معرفی شرح این به را یابیهویت های مؤلفه اجتماعی، هویت نظریه در( 2۲86)  ترنر و تاجفل

 هایارزش برخی با عضویت آگاهی این ارتباط به که ارزشی مؤلفه( 1 دارد، اشاره اجتماعی گروه در عضویت قبول و آگاهی احساس به
 .پردازدمی( گذاریارزش و آگاهی) قبلی بعد دو در عاطفی گذاریسرمایه به که عاطفی مؤلفه( 0 و دارد، اشاره گروه به وابسته ضمنی

  همکاران و لام مؤلفه، سه این به باتوجه اند، گرفته نشأت نظریه این از مشتری یابیهویت برای شدهارائه تعاریف اکثر آنجاکه از
 گذاریزشار و احساس درك، از مشتری روانشناختی حالت» عنوانبه را آن و و گرفته درنظر برند با یابیهویت برای را بعد سه( 1323)

 از ندبر که حدی» را برند با مشتری یابیهویت اجتماعی، هویت نظریه به توجه با نیز( 132۲) چن. اندنموده تعریف «برند به تعلقاتش
 تعریف «دآمیزدرمی فرد خودپنداری با مشتری، در عاطفی دلبستگی ایجاد همچنین و شناختی پیوندی گذاریارزش و توسعه طریق
 . است کرده

 

 شهروندی رفتار -4-3 
 رفتاری ریوفادا از ناشی عمدتاً که شوندمی تعریف فرانقش رفتارهایی عنوان به مشتری شهروندی رفتارهای اینکه به توجه با

 رفتاری ظرن از که مشتریانی عبارتی، به. شودمی داده توضیح خلاصه طور به مشتری وفاداری مبحث ابتدا اینجا در هستند، مشتری
 زنندمی دست سازمان به دادن بازخورد و خرید برای مشتریان سایر به کمک دهان،بهدهان تبلیغت مانند رفتارهایی به اندشده وفادار

 نایعص در ویژه به که اخیر های سال در ارتباطی بازاریابی اهمیت به توجه با .هستند مشتری شهروندی رفتارهای مصادیق از که
 مشتری اداریوف بین مثبت رابطه بر نویسندگان برخی. است شده توجه وفاداری به مربوط مفاهیم به است، کرده پیدا اهمیت خدماتی

 تا دهندیم امکان وکارها کسب به بلکه برندمی بالا را تجارت ارزش تنها نه وفادار مشتریان. کنندمی تأکید وکارکسب عملکرد و
 تعهد ایجاد متضمن وفاداری(. 20۲2 همکاران، و خانیموسی) نگهدارند پایین جدید مشتریان جذب به نسبت را خود هایهزینه بتواند

 زمانی امر این(. 1330 ، لارسون و هالته) است مکرر طوربه خدمات و کالاها خرید و خاص سازمان با معامله انجام برای مشتری در
 به کند؛ رفبرط را آنها نیازهای تواندمی ممکن وجه بهترین به نظر مورد سازمان کنند احساس اطمینان با مشتریان که افتدمی اتفاق

 ، همکاران و عشقی) نمایند اقدام سازمان از خرید به تنها و شده خارج مشتریان ملاحظات مجموعه از سازمان رقبای که طوری
 همکاران و بووه مانند) گیرندمی نظر در سازمان از جزئی هاسازمان کارمندان همانند را مشتریان روزافزون، طور به محققان (.1336

 گروث ظرن طبق. است کرده بیان «وقتنیمه کارمندان» عنوانبه مشتریان کردن تلقی با را مفهوم این رسماً( 1336)  گروث(. 1330 ،
 نیستند، یازن مورد سرویس ارائه یا و موفق تولید برای که هستند اختیاری و احتیاطی رفتارهای سازمانی شهروندی رفتارهای ،(1336)

 دست هب متعدد مفاهیم روی تمرکز افزایش با اخیراً سازمانی شهروندی رفتار پیشینه. کنندمی کمک سازمان کل به مجموع، در اما
 که ندکرد تحلیل آنها. کردند بررسی مشتریان شهروندی رفتار روی را خدماتی الفبای تأثیر( 1320)  همکاران و انگوین. است آمده

 شهروندی رفتار زیرمجموعه جدیدی مفهوم بنابراین،. گذاردمی تأثیر آنها شهروندی رفتار بر مشتریان برروی موثر الزامات اعمال چطور
 رفتار .است گردیده بیان آن اجزای و شده تعریف مفهوم این ادامه، در. مشتری شهروندی رفتار عنوان تحت است شده ایجاد سازمانی

 قیممست طور به و بوده فردی اراده و میل روی از که رفتاری: است شده تعریف صورت این به اورگان توسط 2۲88 سال در شهروندی
 رفتارهای» وانعنبه را مشتریان داوطلبانه عملکرد او حتی. گیردنمی قرار تقدیر مورد سازمان رسمی پاداش سیستم ازطریق صریح یا و

 دارد وجود طالعاتیم(. 20۲1 همکاران، و مرادزاده) دهدمی ارتقاء را خدماتی هایسازمان عملکرد که «مشتریان داوطلبانه و اختیاری
(. 1321 ، ارانهمک و ژو مانند) کرد تعبیر «مشتری شهروندی رفتار» به برند جوامع در یکدیگر با مشتریان تعامل از توانمی آنها در که
 وسیلهبه قیممست و صریح طور به رفتارها از دسته این که شودمی تعریف فرد اختیار تحت رفتارهای عنوانبه شهروندی رفتار طرفی، از

(. 1331 گانگ، و یی) گرددمی سازمان کارکردهای اثربخشی ارتقای باعث ولی گیرد،نمی قرار توجه مورد رسمی پاداش هایسیستم
 سودآوری و کارایی و اثربخشی که هستند جدیدی هایراه جستجوی در هاشرکت کنونی، تغییر حال در شدت به و رقابتی دنیای در

 .ددهن افزایش را سازمان
 رقابتی مزیت به هزینه پرداخت بدون توانندمی گردشگری مقاصد آن وسیله به که است هاییراه از یکی گردشگر شهروندی رفتار

 شوند درگیر شهروندی رفتارهای از ایمجموعه در مشتریان که دارد وجود امکان این لذا(. 1330 ، همکاران و بووه) کنند پیدا دست
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 ارائه مانند مواردی شامل تواندمی نظر مد شهروندی رفتارهای. کنند هدایت خاص جهت یک در را شرکت کارکنان، همانند که
 برند، وامعج در. باشد شرکت بالقوه مشتریان سایر به کردن کمک و شرکت، از خرید به دیگران کردن توصیه شرکت، به بازخورد
 حمایت أثیرت تحت گیرند؛می قرار مشتریان سایر با تعامل و محیط تأثیر تحت مشتریان شهروندی رفتارهای این اینکه بر علاوه

 شهروندی رفتار چطور که کردند بررسی( 1331) گانگ و یی (.1321 همکاران، و ژو) دارد قرار نیز برند جامعه اعضای از اجتماعی
 و الکترونیکی هایفروشگاه معرفی تأثیر( 1320)  ژائو و آنازا. کند می دهیجهت را مرکزی مشتریان شهروندی رفتار مشتریان، دیگر

 تأثیر( 1336)  ماسیاه و روزنباوم. کردند بررسی را الکترونیکی فروشی خرده زمینه در مشتریان شهروندی رفتار روی شرایط تسهیل
 طورچ اینکه مورد در اطلاع حال، این با. کردند شناسایی را خدماتی موسسه در مشتریان شهروندی رفتار برروی اجتماعی حمایت

 .است مانده باقی اندك گیرد،می شکل گردشگری مختلف مقاصد با رابطه در گردشگران مشتری شهروندی رفتار
 

 شهروندی رفتار ابعاد -4-3-1
 به کمک( 1 مشتریان، سایر به توصیه( 2: است مؤلفه سه دارای مشتری شهروندی رفتار که است کرده عنوان( 1336) گروث

 بووه ؛1320 ، آنازا مانند) اندشده پذیرفته محققان توسط ای گسترده طور به هامؤلفه این. شرکت به بازخورد ارائه( 0 و مشتریان دیگر
 به مشتریان ایرس به کمک و است نظر مورد برند برای مثبت شفاهی تبلیغات معنای به مشتریان سایر به توصیه(. 133۲ ، همکاران و

 ارائه. است خرید فرآیند مشکلات رفع یا و خرید اطلاعات کردن فراهم مانند هاییزمینه در مشکلاتشان رفع و آنها از حمایت معنای
 بهبود رایب سازنده نظرات ارائه و برند محصولات از خرید از پس شرکت با رابطه برقراری به تمایل معنای به نیز شرکت به بازخورد

 .اندشده داده توضیح تفصیل به ادامه در موارد این(. 1321 همکاران، و ژو) است
 آن طی هک است فرآیندی برند، برای مثبت دهانبهدهان تبلیغات همان یا مشتریان دیگر به برند خدمات و محصولات توصیه

 خرید رایب شدهریزیبرنامه مشتریان به دهانبهدهان ازطریق را خود تجربیات اندکرده استفاده خاصی خدمت یا کالا از که مشتریانی
 خدمت یا محصول خاص هایویژگی از کاملی درك یا نداشته خرید تجربه که مشتریانی(. 20۲8 درویش، و نوروزی) دهندمی انتقال
 خارجی، ابیبازاری هایاستراتژی با مقایسه در بنابراین،. هستند وابسته دهانبهدهان تبلیغات به اطلاعات کسب برای معمولاً ندارند،

 وفاداری دهایپیام از یکی نیز توصیه و حمایت. دارد ایملاحظه قابل و بااهمیت تأثیر مشتری رفتار و نگرش در دهانبهدهان تبلیغات
 و چانگ) است موردنظر کنندهعرضه از خدمت دریافت به دیگران توصیه و مثبت دهانبهدهان تبلیغات معنایبه که است مشتری

 برای راهی دهانبهدهان ارتباطات است، یافته کاهش تبلیغاتی هایآگهی و هاسازمان به اعتماد که محیطی در (.1323 ، همکاران
 پی در را وجهیت قابل منافع خدمات، و کالاها کنندگانعرضه برای افراد سایر عقاید بر تأثیرگذاری. است رقابتی مزیت به دستیابی

 تجارب و هاارزیابی با ارتباط در کنندگانمصرف بین فردی میان ارتباطات به دهانبهدهان تبلیغات(. 20۲3 ابراهیمی، و جلیلوند) دارد
 زطریقا ارتباطات از مؤثرتر دهانبهدهان ارتباطات است، داده نشان تحقیقات. دارد اشاره محصول یک یا شرکت یک از شانشخصی

 رائها را معتبری ایمقایسه اطلاعات که شده درك طور این زیرا است؛ ها آگهی یا روزنامه مهم مطالب هایتوصیه مانند منابع سایر
 صرفم توسط محصول یا برند یک خرید قصد بر منفی و مثبت دهانبهدهان تبلیغات همچنین،(. 1321 ، سمیعی و جلیلوند) دهد می

 بگذارد اثر صولمح ارزیابی برروی تواندمی مثبت دهانبهدهان تبلیغات که اندرسیده نتیجه این به اخیر مطالعات .است مؤثر کنندگان
 روی دهد،می قرار تأثیر تحت را شرکت محصولات شده درك ارزش تنها نه دهانبهدهان تبلیغات(. 1331 ، همکاران و گروئن)

 هایتکنیک سایر از معتبرتر دهانبهدهان ارتباطات ازطریق بازاریابی(. 20۲3 همکاران، و رادمهر) گذاردمی اثر نیز آنها وفاداری
. کنندمی اداعتم شنوند،می یا خوانندمی بینند،می بازرگانی های آگهی در که چیزهایی به افراد درصد چهارده تنها چون است بازاریابی

 آنها ونچ دارند اعتماد کنند،می تأئید را خدمتی یا محصول که خود همکاران یا دوستان خانواده، به افراد از درصد نود اینکه ترجالب
 (.20۲3 ابراهیمی، و جلیلوند) ندارد وجود آنان برای تأیید این در منافعی که دانندمی

 و ها،ایده اطلاعات، زمان، نظر از مشتریان ورودی مستلزم که فرانقش رفتارهای به مشتری شهروندی رفتار هایجنبه از یکی
 و مالی شده ادراك های ریسک کاهش بالقوه، مشتریان دیدگاه از(. 1321 ، اچاکوی) دارد اشاره است فیزیکی هایورودی حتی

 توانندمی برند قبلی مشتریان که هستند، خرید هایمؤلفه ترینمهم جمله از خدمات و محصولات مورد در تحقیق هایهزینه و غیرمالی
 کردن پیدا در آنها به کمک معنای به دیگر مشتریان به کمک(. 1313 همکاران، و پوترا) بکاهند جدید مشتریان برای آنها بار از

 یا حصولم از بهینه و صحیح استفادة چگونگی مورد در آنها به دادن توضیح یا و است باشد آنها حال مناسب که خدمتى یا محصول
 (.1336 گروث،) شودمی مربوط مشتری شهروندی رفتار در دوستینوع بعد به رفتارها گونهاین. دریافتی خدمت

 ادراك که کردند عنوان و پرداختند مشتریان شهروندی رفتارهای تشویق در کارکنان نقش ارزیابى به( 133۲) همکاران و بووه
 مشتری دراكا از منظور. دارد مشتریان در شهروندی رفتارهاى بروز در مستقیمى تأثیر آنها خیراندیشی و کارکنان اعتبار از مشتریان

 ظیفهو اثربخش انجام و خوب عملکرد براى لازم تخصص کارمند کندمی احساس مشتری آن در که است فضایى کارمند، اعتبار از
 مشتریان در شهروندى رفتارهای بروز عامل تواندمی دارد، مشترى رضایت بر مستقیمى تأثیر که کارکنان برخورد طرز. دارد را محوله
 رابطة این به ناخودآگاه صورت به شرکت با خود تعامل در نیز مشتریان( 1313 همکاران، و پوترا) باشد شرکت به بازخورد ارائه مانند
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 راکهچ دهند؛می بروز شهروندى رفتارهاى خود از خدمت، ارائة فرآیند در انتظاراتشان شدن برآورده صورت در و دارند توجه بستان-بده
 ارائة با(. 1338 ، آدلووره و جمال) هستند خدمت ارائة هنگام در مشتری با شرکت تماس نقطة ترینعمده کارکنان موارد، اغلب در

 خدمت ارائة ایندفر بهبود به شایانى کمک که شودمی فراهم شرکت برای مناسبی اطلاعات شرکت، به قبلی مشتریان توسط بازخورد
 (.1336 گروث،) کرد خواهد
 

 روش شناسی تحقیق -5
ی و میدانی استفاده گردیده است. مبانی نظری با مراجعه به کتابها، اکتابخانهدراین تحقیق و در بخش مبانی نظری از روش 

 یابیدست های اطلاع رسانی علمی جهتو جستجو در پایگاه رسانی اطلاع مراکز های دانشگاه و وها، نشریات و کتابخانهپایان نامه
شده، استفاده گردید و پس از تبیین مدل مفهومی تحقیق، براساس مطالعات میدانی از طریق  ت انجاممطالعا دستاوردهای اخرینبه

 ستانداردا در تحقیق حاضر، پرسشنامههای مورد نظر، بررسی شده است. لذا ابزارگردآوری جمع آوری و سپس فرضیه هادادهپرسشنامه 
 استفاده شده است.و از طیف لیکرت برای پاسخ ها  باشدیمو محقق ساخته 

از  یققتح یندر اباشد . شامل دوبخش اطلاعات مربوط به جمعیت شناختی و متغیرهای تحقیق می پرسشنامه تحقیق حاضر
متغیر هویت برند و  ( برای132۲چن ) استاندارد ( برای متغیر دانش برند و پرسشنامه1313لیو و همکاران ) پرسشنامه استاندارد

. گویه های باشد یسوال م 10 ی. پرسشنامه دارایداستفاده گرد( برای متغیر رفتار شهروندی 1321ژو و همکاران )استاندارد  پرسشنامه
 .است ای گزینه 6مرتبط با هر سوال بر اساس مقیاس 

 

یقتحق نامهسرفصل هر یك از سوالات پرسش -1جدول  
 منبع شماره سؤال نقش متغیر

 (1313) لیو و همکاران 2-23 مستقل دانش برند

 (132۲چن ) 22-26 میانجی هویت برند

 (1321ژو و همکاران ) 21-10 وابسته رفتار شهروندی گردشگری

 

 روایی و پایایی تحقیق -5-1
گاه و دانش دیو مشاور و اسات هنمارا دیبا اسات ق،یپرسشنامه تحق یابیجهت ارز ه،یچهارچوب اول نیپس از تدو قیتحق نیدر ا

عمال ا آنان در پرسشنامه یاصلاح یشنهادهایو پ یمشورت به عمل آمده، نظرات انتقادجهانگردی  تیریمد یهاصاحب نظران رشته
 روایی صوری توسط استاد راهنما تایید شد و روایی سازه هم بر اساس تکنیک تحلیل عاملی تایید گردید.. دیگرد

 

 مقادیر پایایي متغیرهای پرسشنامه -2جدول 

 ی کرونباخآلفا تعداد سؤال متغیر

 836/3 23 دانش برند

 680/3 6 هویت برند

 808/3 ۲ رفتار شهروندی گردشگری

 
آلفای کرونباخ محاسبه شده که نتایج آن  SPSSبرای هر کدام از ابعاد مدل مورد بررسی به کمک نرم افزار  در تحقیق حاضر

بیشتر بوده یعنی تمامی گویه ها  6/3پایایی تمامی گویه ها از همانطوریکه مشاهده می شود، مقدار   آورده شده است. فوقدر جدول 
 دارای پایایی مناسبی می باشند.

 

 تجزیه و تحلیل داده ها -5-2
 استفاده با و میانگین نسبی، فراوانی مطلق، فراوانی نظیر آماری هایشاخص از استفاده با توصیفی آمار سطح در تحقیق این در

 گیریمونهن جریان با محقق همواره استنباطی تحلیل در. شد پرداخته شناختیجمعیت هایداده وتحلیلتجزیه به ستونی نمودارهای از
 زا هدف. دارد سروکار اصلی جمعیت یا آماری جامعه به موسوم تربزرگ گروه یک از نمونه، به موسوم کوچک گروه یک انتخاب و

 ستنباطی،ا بخش در. باشد می اصلی جمعیت به خود انتخابی نمونه در محقق مشاهدات از حاصله نتایج تعمیم استنباطی، تحلیل
 رابطه کی وجود عدم یا وجود شناسایی همبستگی، تحقیق هایطرح انجام از هدف. شدند آزمون حاضر تحقیق همبستگی هایفرضیه

 نشان را تغیرهام بین رگرسیونی رابطه که جاری تحقیق هایفرضیه آزمون منظوربه. باشدمی بینیپیش منظوربه روابط از استفاده و
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 استفاده AMOS افزارنرم از تحقیق این در استنباطی هایآزمون انجام جهت. است شده استفاده معادلات مدلسازی تکنیک از دهدمی
 .است شده

 آزمون فرض نرمال بودن متغیرها -5-3
اسمیرنوف استفاده شد. سطح معناداری آزمون برای هر سه  -کولموگروفبرای بررسی نرمال بودن متغیرهای تحقیق از آزمون 

نفر  080شود. به علاوه، با توجه به اینکه حجم نمونه برابر با است و نرمال بودن توزیع متغیرها تأیید می 36/3متغیر تحقیق بزرگتر از 
ی سنتی نرمالیتی از ضریب چولگی و کشیدگی نیز هاتوان به جای آزمونشود، میهای آماری بزرگ محسوب میاست و جزء نمونه

توان نرمال بودن متغیرها را پذیرفت، که باشد، می 1(. اگر قدرمطلق ضرایب چولگی و کشیدگی کوچکتر از 1320استفاده کرد )کیم، 
ی توزیع متغیرهای تحقیق داراتوان عنوان کرد که این ضرایب برای هر چهار متغیر تحقیق در بازه قابل قبول قرار دارند. بنابراین، می

 محور برای مدلسازی ساختاری استفاده کرد.توان از رویکرد کوواریانسنرمال هستند و می
 

 آزمون کولوموگروف اسمیرنف متغیرهای تحقیق - 3جدول 

 نتیجه اسمیرنوف-آزمون کولموگروف کشیدگی چولگی متغیر

 نرمال 366/3 -026/3 28۲/3 دانش برند

 نرمال 220/3 ۲06/3 -806/3 هویت برند

 نرمال 232/3 -010/3 -061/3 رفتار شهروندی گردشگر

 

 توصیف متغیرهای اصلی -5-4
+ 2تا  -2یک متغیر با متغیر دیگر است. این ضریب که بین  ضریب همبستگی، ابزاری آماری برای تعیین نوع و درجه رابطه

 2دهد. هرچه قدرمطلق ضریب همبستگی به عدد )مستقیم یا معکوس( را نشان میکند شدت رابطه و همچنین نوع رابطه تغییر می
نده این است دهدهنده وجود رابطه کامل است، و هرچه قدرمطلق ضریب همبستگی به صفر نزدیکتر باشد، نشاننزدیکتر باشد نشان

ریب یروی کنند برای بررسی همبستگی میان آنها از ضتری وجود دارد. اگر هر دو متغیر از توزیع نرمال پکه بین دو متغیر رابطه ضعیف
ه کرد. با توجه ای اسپیرمن استفادها توزیع نرمال نداشته باشند، باید از ضریب همبستگی رتبهشود ولی اگر دادهپیرسون استفاده می

تفاده ی روابط میان متغیرها اسهای متغیرهای تحقیق، در اینجا از ضریب همبستگی پیرسون برای بررسبودن توزیع داده به نرمال
(. همانطور که مشخص است، بزرگترین ضریب همبستگی مربوط به رابطه بین دانش برند و رفتار شهروندی برند 0است )جدول شده 

(. لازم به ذکر است که همه 26/3( و کوچکترین ضریب همبستگی نیز به رابطه بین دانش برند و هویت برند تعلق دارد )06/3است )
درصد معنادار بودند. علاوه بر ضرایب همبستگی، میانگین و انحراف معیار متغیرها نیز در  ۲۲ضرایب همبستگی در سطح اطمینان 

( بوده و متغیر دانش 31/0دهد که متغیر هویت برند دارای بزرگترین میانگین )اند. این جدول نشان میجدول مزبور نشان داده شده
های این متغیر بیش دهندگان برروی شاخصدهد که توافق پاسخ(. این نشان می12/3باشد )اف معیار میبرند دارای کوچکترین انحر
 از سایر متغیرها بوده است.

 

 همبستگي بین متغیرها و میانگین و انحراف معیار آنها -4جدول 

 0 1 2 انحراف معیار میانگین متغیر

   - 121/3 010/0 دانش برند -2

  - 262/3** 111/3 31۲/0 هویت برند -1

 - 188/3** 060/3** 160/3 1۲0/0 رفتار شهروندی گردشگر -0
 درصد ۲۲معنادار در سطح اطمینان ** 

 

 بررسي اعتبار مدل آزمون فرضیه -5-4-1
توان با یک شاخص واحد آزمود. برای بررسی برازندگی های ساختاری را نمیهای رگرسیونی، برازندگی مدلبرخلاف مدل

ز شوند. محققان معمولاً ابندی میهای متعددی وجود دارد که به سه دسته مطلق، نسبی و ایجازی تقسیمهای ساختاری شاخصمدل
های برازندگی مورد شاخص ، 6کنند. در جدول شماره ناسب کلی مدل باشد استفاده میهای برازندگی که معرف تتعدادی از شاخص

آل یا ایده ها یا در محدودهشود تمامی شاخصاستفاده در تحقیق حاضر ارائه شده است. همانطور که در جدول مربوطه مشاهده می
( و ریشه میانگین مربعات باقیمانده ۲1/3برازش تطبیقی ) (،۲0/3های نیکویی برازش )طور مشخص، شاخصقابل قبول قرار دارند. به

ها در محدوده قابل قبول هستند. بنابراین مطلوبیت مدل ساختاری تحقیق از نظر آل قرار دارد و سایر شاخص( در محدوده ایده30/3)
 های تحقیق پرداخت.یهتوان با استناد به آن به آزمون فرضشود و میشده تأیید میهای گردآوریبرازندگی به داده
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 های برازندگي برای مدل ساختاریشاخص -5جدول
 مقدار مدل مقدار ایده ال مقدار قابل قبول نماد ام شاخصن

 02 - - (df) درجه آزادی

 χ - - 800/236)2( کای اسکوئر

 06۲/0 0کوچکتر از  6تا  0بین  )χ df/2( کای اسکوئر هنجارشده

 ۲0۲/3 ۲3/3بزرگتر از  ۲3/3تا  83/3بین  (GFI) شاخص نیکویی برازش

 ۲10/3 ۲3/3بزرگتر از  ۲3/3تا  83/3بین  (CFI) شاخص برازش تطبیقی

 308/3 36/3کوچکتر از  23/3تا  36/3بین  (RMR) ریشه میانگین مربعات باقیمانده

 383/3 36/3کوچکتر از  38/3تا  36/3بین  (RMSEA) میانگین مربعات خطای برآورد ریشه

 

 
 مدل ساختاری برآوردشده -1شکل 

 

 پژوهش یه هایآزمون فرض یجنتا -5-5
 یه های اصليفرض -5-5-1

 کند.گری مياول: هویت برند اثر دانش برند بر رفتار شهروندی گردشگران را میانجي یه اصليفرض -

ار گری هویت برند در رابطه بین دانش برند و رفتگری از آزمون سوبل استفاده شد. ضریب میانجیبرای بررسی فرضیه میانجی
( و هویت برند با رفتار شهروندی 10/3ضرب دو ضریب مسیر مستقیم بین دانش برند با هویت برند )شهروندی گردشگر، از حاصل

گری نیز از فرمول سوبل استفاده است. برای برآورد معناداری ضریب میانجی 31/3ب برابر با شود. این ضری( حاصل می11/3گردشگر )
بزرگتر است دانش برند ازطریق هویت برند بر  ۲1/2از عدد معناداری آزمون یعنی  00/1، چون 1شد. با توجه به اطلاعات جدول 

أیید قرار گری هویت برند مورد تفرضیه اصلی اول مبنی بر میانجیرفتار شهروندی گردشگر تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین، 
 گیرد.می

 

 نتایج حاصل از آزمون فرضیه اصلي اول -6جدول 
 نتیجه t-value p-value ضریب اثر رابطه فرضیه

 تأیید 320/3 003/1 31/3 رفتار شهروندی گردشگر هویت برند دانش برند 2 اصلی

 

 .دارد یمعنادار ریآنها تأث یشهروند یبر رفتارها يبرند گردشگران داخل دانشي دوم: اصلیه فرض - 
بزرگتر است مسیر بین دانش برند و رفتار شهروندی  ۲1/2چون عدد معناداری از  ، 6با توجه به اطلاعات مندرج در جدول شماره

است؛ یعنی با بهبود دانش برند گردشگران  02/3شود. شدت اثر دانش برند نیز گردشگر معنادار است و فرضیه اصلی دوم تأیید می
 رفتارهای شهروندی آنها وی نیز افزایش خواهد یافت.

 

 دومنتایج حاصل از آزمون فرضیه اصلي  -7جدول 

 نتیجه t-value p-value ضریب اثر رابطه فرضیه

 تأیید 333/3 681/0 02/3 رفتار شهروندی گردشگر دانش برند 1 اصلی
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 فرعيیه های فرض -5-5-2
 .دارد یمعنادار ریبرند تأث تیبر هو يدانش برند گردشگران داخلاول:  يفرضیه فرع -

بر هویت برند اثرگذار بوده است. عدد معناداری  10/3دهد که متغیر دانش برند با ضریب نشان می 8اطلاعات جدول شماره 
بزرگتر است فرضیه سوم تحقیق تأیید  ۲1/2گزارش شده است، که چون از عدد معناداری آزمون یعنی  30/0متناظر با این ضریب نیز 

هرچه دانش برند بیشتر باشد، هویت برند گردشگران بیشتر بهبود خواهد  توان گفت کهدرصد اطمینان می ۲6شود. به عبارتی، با می
 یافت. 
 

 نتایج حاصل از آزمون فرضیه فرعي اول -8جدول
 نتیجه t-value p-value ضریب اثر رابطه فرضیه

 تأیید 331/3 308/0 10/3 هویت برند دانش برند 2 فرعی

 
 .دارد یمعنادار ریتأث يگردشگران داخل یشهروند یبرند بر رفتارها تیهو فرضیه فرعي دوم: -

بر رفتار شهروندی گردشگر تأثیر گذاشته است.  11/3مشخص است، متغیر هویت برند با ضریب  ۲همانطور که در جدول شماره 
به لحاظ آماری  بزرگتر است و ۲1/2گزارش شده است، که از عدد معناداری آزمون یعنی  36/0عدد معناداری متناظر با این ضریب نیز 

تر توان گفت که هرچه هویت برند مطلوبدرصد اطمینان می ۲6شود و با باشد. بنابراین، فرضیه فرعی دوم نیز تأیید میمعنادار می
 باشد، رفتارهای شهروندی گردشگران افزایش خواهد یافت. 

 

 نتایج حاصل از آزمون فرضیه فرعي دوم -9جدول 
 نتیجه t-value p-value ضریب اثر رابطه فرضیه

 تأیید 333/3 361/0 11/3 رفتار شهروندی گردشگر هویت برند 1فرعی

  

 نتیجه گیری و پیشنهادات -6

هویت یک برند که از عوامل و مولفه های مختلفی تشکیل که با توجه به تایید کلیه فرضیات این پژوهش میتوان عنوان کرد 
برند است که می تواند برروی دانش و آگاهی و اطلاعاتی که از برند وجود دارد تاثیر بگذارد و شده است، نماد و چکیده و اعتبار یک 

در نتیجه موجب تغییر رفتار شهروندی استفاده کنندگان از برند مانند گردشگران داخلی شود. هنگامی که گردشگر داخلی از برند مورد 
اشد و هویت آن برند را به عنوان یک برند مستقل و با کیفیت در ذهن خود نظر خود اطلاعات کافی داشته و به آن اعتماد داشته ب

متصور باشد، موجب ابراز رفتارهای ارزشی و مطابق با خواست جامعه و قوانین و ضوابط می شود. این رفتارها می تواند به بقای برند 
 و نیکنامی یک برند می تواند اثر دانش و آگاهی از یکگردشگری و وفاداری به ان منجر شود. بنابراین هویت ماندگار و شناخته شده 

 برند گردشگری را که موجب تاثیر بر رفتار شهروندی می شود، میانجی گری نماید.
مسلما دانش برند و آگاهی از ویژگی های آن در نزد مشتریان مانند گردشگران داخلی موجب تصویر مناسبی از آن برند شده و 

را در نزد گردشگران ارتقاء می دهد. هویت یک برند گردشگری ممکن است در سالهای متمادی بوجود آمده هویت و اعتبار آن برند 
و اعتبار روزافزون آن با اندك ناآگاهی و برداشت نادرست از آن خدشه دار شود لذا هر چه آگاهی از برندینگ یک موسسه یا 

 به معنای برند از لذا آگاهی مشتری یا گردشگر تاثیرگذار خواهد بود. مقصدگردشگری افزایش یابد، قطعا بر هویت آن برند و داوری

 به تصویر حقیقت و شخصیت این برند، می تواند موجب آن شود که کیفیت آوردن یاد به دادن و تشخیص برای مشتری بالقوه توانایی

 باشد. نزدیک ،شده استداده آن به تبلیغات محصول و عملکرد ازطریق که هویتی و ذهنی
رفتارهای شهروندی گردشگر شامل ارائه بازخورد به مقصد گردشگری، توصیه دیگران به مراجعه به مقصد گردشگری ، و کمک 

 است برند هایاز تداعی فردمنحصربه ایمجموعه کردن به سایر مشتریان بالقوه مقصد یا شرکت گردشگری است. از طرفی هویت

هستند بنابراین هر چه این تداعی ها کاملتر و به واقعیت نزدیک تر باشد می تواند موجب  ایجاد آن خواهان برند هایاستراتژیست که
رضایت بیشتر گردشگر و در نتیجه توصیه مقصد گردشگری به سایرین شده و بازخوردهای مناسب تری را به آنها ارایه نماید و به 

 برند گردشگری گردد.عنوان یک تبلیغ کننده اصلی و راضی ، موجب ارتقای هویت 
 .در این راستا پیشنهادهای زیر نیز مطرح میگردد

 افزایش آگاهی گردشگران از خدمات مقصد گردشگری از طریق اطلاع رسانی های محیطی و دیجیتال -
انعکاس نظرات مثبت گردشگران در فضای مجازی که میتواند در تبلیغ ویژگی های مقصد گردشگری و مراجعه گردشگران  -

 گر تاثیرگذار باشد.دی
 چاپ و ارائه بروشورهای تبلیغی با مضامین خدمات مقصد گردشگری که بر روی رفتار شهروندی گردشگران موثر می باشد. -
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 طراحی برند مبتنی بر اهداف و مواردی که مورد توجه گرشگر بوده و هویت برند گردشگری را ارتقاء می دهد. -
 گردشگری با توجه به رفتار شهروندی موثر بر انتخاب مقصد توسط گردشگران اطلاع رسانی از ویژگی های برند -
آگاهی بخشی به گردشگران در خصوص ویژگی های خاص برند مقصد گردشگری که منجر به شناخت کامل از هویت برند  -

 مقصد شود.
 شود. ارایه کیفیت منحصر به فرد که موجب رضایت گردشگران و بهبود تصویر برند و هویت آن -
 استفاده از عناصر برجسته در هویت برند مقصد گردشگری که گردشگران از آن آگاهی کاملی دارند -
شرکت در سمینارها و نمایشگاهها در جهت آگاهی بخشی به گردشگران بالقوه از مزایا و ویژگی های برند مقصد گردشگری  -

 و نشان دادن هویت منحصر به فرد برند گردشگری مقصد
 اندازی باشگاه مشتریان در جهت حمایت از مقصد گردشگری و تبلیغ و توصیه مقصد گردشگری به سایرینراه  -
آموزش کارکنان خدمات دهنده به گردشگران در خصوص ارایه خدمات ویژه و با کیفیت مبتنی بر هویت برند مقصد که موجب  -

 رضایت گردشگران گردد.
خدمات مقصد گردشگری و تلاش در ارتقاء خدمات که با رفتار شهروندی گردشگران توجه به رفتارهای شهروندی متناسب با  -

 مطابقت دارد.
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