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 یده ـچک
 

ابزار  ،یاستراتژ نیباشد، ا ینسبتاً نوظهور در جذب گردشگران م یها یاز استراتژ یکی یگردشگر مقصد یبرندساز
دهد و آن را از  یم تیو شخص تیهو یبرند به مقصد گردشگر رایاست. ز یگردشگر یمقصدها یابیبازار یبرا یکارآمد

 یبندد از سازها یگردشگران نقش م برند در ذهن تیکه از شخص یری. تصوسازدیم زیمتما یگردشگر یمقصدها ریسا
برند بر ارزش  ریتصو ریتأث یاست. هدف پژوهش حاضر بررس یمقصد گردشگر کیبه  یوفادار یریگبرجسته در شکل

از نظر جمع  ،یپژوهش به لحاظ هدف کاربرد نیاست. ا یوفادار یانجیم ریبا توجه به متغ یادراک شده خدمات جهانگرد
. باشدیم یبه صورت همبستگ لیو از نظر تحل یها به صورت کمداده لیو تحل هینظر نحوه تجز از ،یفیداده ها توص یآور

 یپرسشنامه از آلفا ییایپا یباشد. برا یم یدانیو م یشیمایاطلاعات پ یپرسشنامه و نحوه جمع آور ،یابزار گردآور
گردشگران شهر مشهد و  هیکل ی. جامعه آماردیاستفاده گرد یدییتا یعامل یبارها لیسازه از تحل ییروا یکرونباخ و برا
نفر به عنوان نمونه در  080در دسترس بوده و با استفاده از جدول مورگان و کرجسی، تعداد  یاحتمالریغ یریروش نمونه گ

 (،20٣2)یوفاطم این میبرند رح ریاطلاعات این تحقیق از پرسشنامه استاندارد تصو یجمع آور ینظر گرفته شد. محقق برا
( استفاده کرده 0222و همکاران ) ریزه ی( و پرسشنامه وفادار0220ارزش ادراک شده از خدمات اگرت و اولاگا ) رسشنامهپ

برند بر ارزش  ریکه تصو ستا نیا انگریبدست آمده ب جیشد. نتا یاست. اطلاعات با استفاده از معادلات ساختاری بررس
 کند. یم یگریانجیاثر را م نیا ید و وفاداردار یر معناداریآن تاث یادراک شده و مولفه ها
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 مقدمه  -1
امروزه، دنیای کسب و کار به محیطی پویا و رقابتی تر تبدیل شده است و سازمان های مختلف با چالش هایی مانند گسترش و 

ازارهای جدید و پیدا کردن راههای جدید برای جذب و حفظ مشتریان روبرو هستند. علاوه بر این سازمان ها همواره دستیابی به ب
هایی برای افزایش بهره وری، کاهش هزینه های سربار و به حداکثر رساندن سهام داران می باشند. )امیری و به دنبال راه

به منظور شناخت نقاط قوت و ضعف و ارتقاء سطح  انیسازمان نزد مشتربرند  یذهن ریاز تصو یامروزه آگاه (022٢هندیجانی فر،
. شودیم محسوبی خدمات یدر بخشها تیریمد یتهایهدفها و اولو نینسبت به برند از مهمتر انیمشتر ساختن عملکرد و وفادار

 یندهایفرآ یذهن ریتصو جادیو ا تیرضا دجایا نیاست. بنابرا انیجذب و حفظ مشتر یبرا یاز ابزار ضرور یکی یذهن ریتصو جادیا
مورد  دیکه امروزه با یا. مسالهدهندیبرندها و سازمانها شکل م محصولات، ذهن خود را درباره ریمرتبط هستند. افراد مختلف تصاو

 چرا سودمند است و دیمف یکار انیحفظ مشتر یبرا یباور داشته باشند که هرگونه اقدام دیمؤسسات با که است نیا ردیتوجه قرار گ
 و وفادار است یمیقد یمشتر کیپنج برابر حفظ  بایتقر دیجد یمشتر کیجذب  نهیکه هز دهندینشان م قاتیتحق شتریکه ب

خود در بازار تلاش برند  ریدر بازار و بهبود تصو یرقابت تیموقع کی جادیبرندها با هدف ا یتمام (.0220)صنایعی و علی رضا، 
به عنوان  یهستند که بطور سنت یو روابط عموم غاتیهمچون تبل ییهاتیفعال اعمال به دنبال رانیمد لیدل نی. به همندینمایم

 لهیوس به یحیاصطلاح ارزش به قضاوت ترج(.0202همکاران، و  رستمی) شودیبرند محسوب م ریتصو تیتقوی برا یدیاهرم کل
و از  گرددیو خلق م جادیا یتجار رابطه کیدو طرف در  انیممتقابل  ندیفرآ کیدر  یکننده اشاره دارد. ارزش مشتر مصرف

 یابیشده و ارز درک حاتیترج یارزش مشتر (.0220)حقیقی و همکاران،  شودیم یابیکنندگان ارزتجربه مصرف مصرف دگاهید
و اهداف  یداف مشتربه اه یابیحاصل از استفاده از آن است که دست جیعملکرد و نتای هایژگیمحصول، و یهایژگیاز و یمشتر

 کی تیمطلوب از کننده مصرفی کلی ابیارز شده، ادراک ارزش (.0224سلطانی و همکاران، ) دینمایم لیتسه را استفاده طیدر شرا
 ها ده ستان و ها داده  ازی ا سهیمقا قالب دری ابیارز نیا دارد؛ های پرداخت وی افتیدر از که استی ادراکات بر بنا خدمت ای  محصول

ی م گرفته نظر در بخش دو بای ساختار  عنوان به شده ادراک ارزشی عبارت به .شودی م گرفته نظر در خدمت ای محصول کی از
مانند  (شده پرداختی ها نهیهز گرید بخش و)ی ا رابطه وی اجتماع ،یاقتصادی ایمزا مانند) شده افتیدری ایمزا بخش کی شود؛

 (.022٢ی( )صادقی و جنانی، راحت و سکیر تالش، زمان، مت،یق
 

 بیان مسئله -2
در چشم انداز صنعت گردشگری معاصر، به دلیل رقابت روز افزون مقاصد گردشگری، موضوع تصویر برند به ابزاری استراتژیک 

د موفق گردشگری می تواند در افزایش مزیت رقابتی مقصد، جذب گردشگر و در در سراسر جهان تبدیل شده است. داشتن برن
(.ارزش ادراک شده 022٢نتیجه افزایش درآمدهای ناشی از صنعت گردشگری و رونق اقتصاد ملی بسیار تأثیرگذار باشد )پروازی، 

د تصویر برند را به طور معنی داری تحت مشتری می تواند، رضایت، وفاداری، قصد خرید مجدد و ارتباطات دهان به دهان در مور
در  انیمشتر یهدف قرار دادن وفادار یبرا یعال یهدف تواندیارزش ادراک شده م (.022٣تأثیر قرار دهد. )شیر محمدی و همکاران، 

 2(.0220و همکاران، شموخینظر گرفته شود. )سرد
 یابیبازار یها تیفعال یو مرکز یمات، عموماً نکته اصلخد ایمحصولات  یدر راستا یمشتر یوفادار تیو تقو یامروزه نگهدار

 یتوانند سبب وفادار یشوند م فیشناخته و تعر یبرند به درست یها یژگیکه اگر و یشده است در صورتدر حوزه نعت جهانگردی 
کرده اند  یا بررسبه برند ر یوفادار لیدلا یمختلف نظر یها نهیمحققان در زم (.0202)دشمن کش و همکاران،  گردد انیمشتر

 یتجار یبه برندها و نام ها یو مهم وفادار یاصل نیب شیارزش ادراک شده، پ کندی)ارزش مصرف کننده( که ادعا م هیاما به نظر
 تیبر موفق رگذاریتأثعوامل نیاز مهمتر یکیعنوان به برند به ی(. وفادار02220و همکاران، میشده است. )ک یشتریاست، توجه ب

 نقش یمشتر یوفادار .(0224و همکاران، یزیعز انیشناخته شده است)درز یمقاصد گردشگر یابیبازار خصوصاًو یابیازاراقدامات ب
 ست،یبلندمدت معادل ن تیموفق صرفاً با یکه جذب مشتر یزمان یمشتر یو وفادار کندیم فایبلندمدت سازمان ا تیدر موفق یمهم
 یرا برا یاریبس جینتا رایاست؛ ز کیاستراتژ یابیبازاری زیربرنامه یبرا یاصل هدف یمشتر ی. وفادارابدییم یشتریب تیاهم

 دیخر یحفظ شده برا قیتعهد عم کیبه عنوان  یمشتر یوفادار (.02200، همکارانو  هینکسینی)پراتم آوردیها به ارمغان مشرکت
 یتلاشها و یتیموقع راتیتأث نکهیا رغمیعل گرددیم فیتعر ندهیشده در آ داده حیمحصول ترج کیاز  مجدد تیحما ایمجدد 

 یساز مفهوم لیمحققان به دل یبرا ی مشتریوفادار (.0220)همتی و زهرانی ،  رفتار فرد دارند رییتغ یلازم را برا لیپتانس یابیبازار

                                                           
1 Sirdieshmukh 
2 Kim et al 
3 Pratminingsih et al 
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 محصول کیمجدد به  تیو حما دیبه خر قیتعهد عم کیرا به عنوان داشتن  یوفادار. است زیبرانگ چالش ،یمبهم و متنوع ساختار
  کندیم فیتعر نده،یدر آ وستهیداده شده به طور پ حیترج

ها نگرشها و تجربه ها، دهیاز احساسات، ا یا جهیبه عنوان نت انیمشتر در ذهن یکل ریتصو کیسازمان، به عنوان وجود  ریتصو
 ک،یاستراتژ اتیرا که ن یخاص یامهایازمان پاست که در آن س یارتباط ندیفرآ جهیسازمان نت ری. تصوشودی م فیبا سازمان تعر

است  یآنها گرام یکه برا یاصلی که ارزشها دهدیو گسترش م جادیا دهد،ی م لیرا تشک تشانیانداز، اهداف و هو چشم ت،یمأمور
ا، شود و اکثر مدله یبند مشخص طبقه یها به دسته است برند ممکن ریتصو(.0222)حیدری و همکاران،  کندی را منعکس م

ملموس محصول را نشان  یهای ژگیو ،یعملکرد ریاند. تصو کرده یبند گروه ن،ینماد و یعملکرد یعنیبرند را در دو دسته  ریتصو
 ای یانگریخودب کننده، مصرف یکننده اعتبار اجتماع نامشهود است که منعکس یهای ژگیدهنده و نشان ن،ینماد ریو تصو دهدی م

به منظور شناخت نقاط قوت  انیسازمان نزد مشتر یذهن ریاز تصو یآگاه امروزه(.0202همکاران، )پندار و  باشدی م یعزت نفس و
ی هادر بخش تیریمد یتهایهدفها و اولو نینسبت به برند از مهمتر انیوفادار ساختن مشتر و و ضعف و ارتقاء سطح عملکرد

 (.0220)رزقی و شهابیان،  شودیمحسوب م یخدمات
مجدد  دیکننده انتخاب مقصد جهت بازد نییعامل مهم تع کیبرند مقصد به عنوان  ریتصو تیاهم ،یگرگردش ینظر یدر مبان
سازه  یریاندازه گ یناملموس بودن تا حدود زیبودن و ن یهمچون چندبعد ییها یژگیقرار گرفته است. اگرچه وجود و یمورد بررس
. )زاگنر روت و گذاردیم ریتاث ندهیمجدد مقصد در آ دیمقصد و بازد کیانتخاب  ندیفرآ دربرند مقصد  ری.تصوکندیم دهیچیمقصد را پ

خوب  ریتصو کیقابل بحث است.  هیقض کیهمچنان  یبرند مقصد و اهداف رفتار ریتصو نیحال رابطه ب نی(.با ا20222زابکار،
مجدد گردشگران را  دیقصد بازد ینیب شیپ تیبرند مقصد قابل ریتصو (.02٣٣0و باسو، کیبگذارد.)د ریتاث تیبر تکرار حما تواندیم

و ...( داشته باشند،  بایز یعیچشم انداز طب ،یمیاز مقصد) به عنوان مثال؛ مردم صم یشتریدارد؛ چنانچه گردشگران برداشت خوب ب
منجر  شتریب دیز به نوبه خود، به قصد بازدین نیاز آن مقصد به دست خواهند آورد، ا یادیز یماندن ادیبه همان اندازه، تجارب به 

اغلب مطالعات پیشین به این نتیجه رسیده اند که تصیر ذهنی مقصد گردشگری و ارزش  (.02280خواهد شد.)ژانگ و همکاران،
ادراک شده مهمترین پیش نیازهای رضایت گردشگر هستند و تأثیر زیادی بر رفتار گردشگر در زمینه انتخاب مقصد گردشگری 

 (.022٢دارند )بهاری و همکاران، 
 نیمثبت و همچن یذهن ریتصو جادی. اباشدیم یمشتر یعوامل وفادار نیاز مهمتر یکیبرند  ریتصو یدر صنعت جهانگرد

مجموعه  یبرند مقصد دارا ریآنها گردد. تصو یو وفادار انیمنجر به حفظ مشتر تواندیم انیمشتر یارزش ادراک شده مثبت از سو
 کی ی. از آنجا که گردشگرشودیم یبهتر ارزش ادراک شده توسط مشتر یابیارزبه از روابط است که منجر  یا دهیچیپ یاجزا

و  انیمشتر تیبالا بودن رضا نیبرند و همچن تیو تقو جادیا شود،یمحسوب م یمدرن امروز یصنعت در حال رشد در اقتصاد ها
صنعت داشته باشد.  نیمدت ا لندب تیدر موفق یادیز تیاهم تواندیدرک شده است م یکه توسط آنها از مقاصد گردشگر یارزش

 نیآنها گردد، در ا یوفادار تایو نها انیمشتر تیمنجر به رضا تواندیکه م یبرند بر ارزش ادراک شده گردشگر ریتصو ریبه تاث باتوجه
ا توجه به .بباشدیم یوفادار یگریانجیبا م یبرند بر ارزش ادراک شده خدمات گردشگر ریتصو ریپژوهشگر به دنبال تاث ق،یتحق

این پژوهش جنبه شود،یسه عامل را شامل نم هر ریوجود دارد، اما تاث یکامل قاتیذکر شده فوق تحق یرهایمتغ ینهیدر زم نکهیا
 نوآوری دارد.

 

 پیشینه تحقیق -3
ه ها بر اما تعداد محدودی تاثیر این مولفمقالات متعددی وجود دارد تصویر برند و ارزش ادراک شده و وفاداری در خصوص  

. از جمله مطالعات یکدیگر را بررسی نموده است بخصوص نقش میانجیگری وفاداری در اثر بین دو متغیر دیگر سنجده نشده است
عنوان تحلیلی بر نقش تصویر ذهنی از برند مقصد در توسعه با (2022دربان آستانه)به پژوهش  زمینه میتوان این داخلی در

بودند. نتایج حاصل  2022اری این پژوهش، گردشگران و بازدیدکنندگان شهرستان مریوان در سال .  جامعه آماشاره کردگردشگری 
 ابعاد بین از. نمایند تبیین را گردشگری توسعه تغییرات از( ٪٢0از این پژوهش نشان داد که ابعاد تصویر ذهنی برند توانسته اند )

مربوط به تصویر شناختی )آگاهی( و تصویر کنشی )وفاداری( و پس از آن ب ترتی به شده مشاهده تاثیر بیشترین برند ذهنی تصویر
 تصویر منحصر به فرد و تصویر ذاتی و در نهایت تصویر احساسی بیشترین تاثیر را بر توسعه گردشگری شهرستان مریوان داشته اند.

ا میانجی گری رضایت گردشگران (، پژوهشی تحت عنوان بررسی تاثیر تصویر شناختی و احساسی بر وفاداری ب2022احمدی)
انجام داد. جامعه آماری آنها نیز، کلیه گردشگران هتل های شهر ساری بود. نتایج این پژوهش نشان داد که، تاثیر مثبت و معناداری 

روی  بین تصویر شناختی و تصویر احساسی و رضایت و وفاداری گردشگران وجود دارد. از این رو اهمیت دادن و سرمایه گذاری بر

                                                           
1 Zeugner & Zabkar  
2 Dick& Basu 
3 Zhang et al 
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 .تواند در ایجاد تصاویر مناسب از مناطق گردشگری در ذهن گردشگر نقش به سزایی داشته باشند، ضروری استعواملی که می
(، پژوهشی تحت عنوان تاثیر کیفیت خدمات گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری ورزشی با 2022بهاری و همکاران )

ش ادراک شده از مقصد گردشگری انجام دادند. جامعه آماری آنها نیز منطقه شمالی استان توجه به نقش میانجی تصویر ذهنی و ارز
البرز بود. آنها بیان می کنند که کیفیت خدمات گردشگری بر تصویر برند، ارزش ادراک شده و ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و 

یر مثبت و معناداری داشته است. همچنین تاثیر ارزش ادراک معناداری دارد. تصویر برند بر ارزش ادراک شده و ارزش ویژه برند تاث
شده بر ارزش ویژه برند مثبت و معنادار می باشد. در این پژوهش نقش میانجی تصویر برند و ارزش ادراک شده را در رابطه بین 

خدمات گردشگری و ارزش  کیفیت خدمات گردشگری و ارزش ویژه برند و در نهایت نقش میانجی تصویر برند در رابطه بین کیفیت
 .ادراک شده مورد تایید قرار گرفت

داری با رویکرد برنامه ریزی (، پژوهشی تحت عنوان طراحی مدل وفاداری مشتری در صنعت هتل20٣٣)جیرسرایی و همکاران
عوامل مرتبط با  نتایج حاکی از آن است که شناسایی گردشگری ورزشی )مورد مطالعه: هتل های استان مازندران( انجام دادند.

داری میتواند به شناسایی خدمات مهمی که باید به مشتریان ارائه گردد کمک کندو منجر میشود وفاداری مشتریان در صنعت هتل
که این صنعت تلاشی های خود را بر روی آن دسته از خدمات و تسهیلاتی متمرکز کند که در نظر مشتریان از جایگاه برتری 

شک وفاداری مشتری نتیجه حیاتی رفتاری خواهد بود که هر سازمان خدماتی تلاش میکند تا به آن دست  برخوردار است. بدون
شود بیان کرد که مهمان نوازی، خدمات، کیفیت محصول، تسهیلات و اعتماد از مهم ترین ابزار تولید وفاداری یابد. این طور می

ژوهشی تحت عنوان تاثیر تصویر برند بر قصد بازدید مجدد؛ نقش واسطه (، پ20٣8) همکارانجهان دیده تپراقلو و  مشتری هستند.
به شهر  20٣8ای تجربه به یاد ماندنی گردشگری، شخصیت و رضایت از مقصد گردشگری )مورد مطالعه: گردشگرانی که در بهار 

ندنی گردشگری، شخصیت و رضایت از اردبیل سفر کرده اند.( انجام دادند. یافته های پژوهش حاکی از آن بود که تجربه به یاد ما
مقصد در رابطه بین تصویر برند مقصد و قصد بازدید مجدد از مقصد نقش واسطه ای دارد. براساس نتایج تحقیق به برنامه ریزان 
حوزه گردشگری پیشنهاد میشود در راستای افزایش قصد بازدید مجدد گردشگران، تصویر برند مقصد گردشگری را مدنظر قرار 

د و باتوجه به ابعاد تصویر برند مقصد، تلاش نمایند تصویر بهتری از برند گردشگری در ذهن گردشگران ایجاد نمایند تا از این دهن
 طریق احتمال بازدید مجدد گردشگران از مقصد گردشگری را افزایش دهند. 

نقش میانجی بازاریابی رابطه ای،  (، پژوهشی تحت عنوان بررسی کیفیت خدمات بر تصویر برند با20٣8)همکارانموسوی و 
ارزش ادراک شده مشتری، با هدف بررسی تاثیر تصویر برند بر سودآوری مشتری برای سازمان در بنگاه های ایران انجام داد اند. 
 ابزار جمع آوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه و روش تجزیه و تحلیل اطلاعات روش معادلات ساختاری بود. نتایج پژوهش

عوامل تصویر برند، کیفیت خدمات، ارزش ادراک شده مشتری و وفاداری مشتری را به عنوان عوامل تاثیرگذار بر سودآوری مشتری 
(، پژوهشی تحت عنوان تاثیر ارزش ادراک شده بر تصویر 20٣8) همکارانبرای سازمان معرفی کرده است. عسگر نژاد نوری و 

یافته های نتایج نشان داده است که  ن پزشکی )مورد مطالعه: شهر اردبیل( انجام دادندذهنی مقصد، رضایت و وفاداری گردشگرا
کیفیت خدمات ادراک شده، کیفیت ادراک شده، لذت ادراک شده پزشکی، هزینه ادراک شده پزشکی و ریسک ادراک شده پزشکی 

ه بر تصویر ذهنی مقصد گردشگران پزشکی بر ارزش درک شده گردشگران پزشکی تاثیر گذار است. همچنین تاثیر ارزش درک شد
تایید شد. تصویر ذهنی از مقصد بر رضایت و وفاداری گردشگران پزشکی تاثیر داشته و در نهایت تاثیر رضایت بر وفاداری 

 گردشگران پزشکی نیز مورد تایید قرار گرفت.
و ارزش ویژه برند بر وفاداری انتخاب  (، پژوهشی تحت عنوان بررسی تاثیر ارزش ادراک شده کیفیت20٣٢سوادی و رضایی)

های تحقیق نشان داد، ارزش مجدد مقصد گردشگری )مطالعه موردی ورزش های آبی و ساحلی استان هرمزگان( انجام دادند. یافته
ثیر ادراک شده کیفیت و ارزش ویژه برند بر وفاداری و انتخاب مجدد مقصد گردشگری ورزش های آبی و ساحلی استان هرمزگان تا

دارد. نتایج تحقیق نشان داد وفاداری در سطح بالای خود مزایایی همچون: توانایی به کار بستن سیاست های قیمت گذاری 
بالاتر،قدرت مذاکره بیشتر در مذاکره با کانال های توزیع، کاهش هزینه های فروش، موانع بیشتر برای رقبای تازه وارد به بازار و .... 

 به دنبال داشت.

(، پژوهشی تحت عنوان 0200) 2گونتر و همکارانین پیشینه های خارجی نیز تحقیقاتی مرتبط وجود داشت بعنوان مثال در ب
کیفیت خدمات و وفاداری مشتری اثر واسطه شناسایی برند مشتری در صنعت انجام دادند. این پژوهش به منظور ایجاد مسئولیت 

ن کیفیت خدمات و وفاداری مشتری هتل ها در ایالت پلاتو طراحی شده است. شناسایی محصول مشتری در میانجیگری ارتباط بی
های این پژوهش، تمامی فرضیه های پیشنهادی معنا دار شدند. یافته های این پژوهش بر اهمیت کیفیت خدمات در بر اساس یافته

ر قابل توجهی با وفاداری به برند مشتری افزایش وفاداری مشتریان و شناسایی برند تاکید می کند، شناسایی برند مشتری به طو
ارتباط دارد. این پژوهش همچنین نشان داد که شناسایی برند مشتری ارتباط بین کیفیت خدمات و وفاداری مشتری را در صنعت 

                                                           
1 Gantur et al 
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ه بر هتلداری در ایالات پلاتو واسطه میکند. با تمرکز بر نتایج این پژوهش، به این نتیجه رسیدند که کیفیت خدمات درک شد
و همکاران  2جولیانا .شناسایی نام تجاری مشتری، که مقدم بر وفاداری به برند مشتری در زیر بخش هتل است، تاثیر میگذارد

(، پژوهشی تحت عنوان تعیین کیفیت تجربه بر ارزش ادراک شده، رضایت و وفاداری مشتری انجام دادند. نتایج این پژوهش 0200)
شتری بر وفاداری مشتری و رضایت مشتری، کیفیت تجربه بر ارزش درک شده مشتری، رضایت نشان داد که ارزش درک شده م

 .مشتری بر وفاداری مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارند
(، پژوهشی تحت عنوان تأثیر تجربه برند برارزش ویژه برند و وفاداری به برند از طریق نقش واسطهای  آگاهی 0202اسلامی )

نفر انجام دادند  080برند و کیفیت درک شده انجام دادند، که با روش توصیفی از نوع همبستگی و نمونه در آماری از برند، تصویر 
به این نتیجه رسیدند که تجربه برند بر ارزش ویژه برند و وفاداری به برند از طریق نقش واسطهای آگاهی از برند، تصویر برند و 

(،  پژوهشی تحت عنوان نقش میانجی آگاهی از برند و تصویر برند 0202و همکاران ) 0ندزفرنا .کیفیت درک شده تاثیر مثبت دارد
در ارتباط بین آگاهی از تبلیغات و ارزش ویژه برند انجام دادند. جامعه آماری آنها کلیه مشتریان برند ورزشی مروژ در کشور ایران 

تبلیغات بر متغیرهای آگاهی از برند تصویر برند و ارزش ویژه برند به  بودند. آنها طبق نتایج به دست آمده بیان کردند که آگاهی از
صورت مستقیم تاثیر گذار بوده است. همچنین آگاهی از تبلیغات به طور غیر مستقیم از طریق آگاهی از برند و تصویر برند بر ارزش 

 .ویژه برند تاثیر داشته است
ان رویکردی چند بعدی برای تحلیل ارزش ادراک شده در گردشگری (، پژوهشی تحت عنو0202و مارین کویک ) 0توپالویک

انجام دادند، در این پژوهش بیان شده است که کلید دستیابی به اهداف تجاری مبتنی بر این است که مصرف کنندگان چگونه 
ای مختلفی را برای خدمات ارائه شده و عناصر تعیین کننده رضایت و وفاداری مشتری را درک میکنند. این پژوهش رویکرده

 .تجزیه و تحلیل ارزش درک شده میکند که در ادبیات بازار یابی جهانی وجود دارد و مبنایی برای تصور تحقیقات آینده است
(، پژوهشی تحت عنوان بررسی تاثیر تصویر برند بر ارزش ادراک شده و قصد خرید مجدد در 022٣و همکاران ) 0هوآنگ

(ارزش 0( تصویر برند بر ارزش ادراک شده، 2د. نتایج این پژوهش اثرات مثبت قابل توجهی مانند: صنعت اکوتوریسم انجام دادن
(تصویر برند بر قصد خرید مجدد را خلاصه میکند. باتوجه به نتایج، پیشنهاداتی با هدف ارتقای 0ادراک شده بر قصد خرید مجدد و 

و  2عثمان .دستیابی به هدف مدیریت بازدهی پایدار ارائه شده است موثر رقابت پذیری اکوتوریسم داخلی در بازار گردشگری و
(، پژوهشی تحت عنوان تصویر و اعتبار برند، کیفیت درک شده و ارزش درک شده: مطالعه رضایت مشتری انجام 022٢همکاران )
رند و همچنین رضایت مشتریان دهد که ارزش درک شده و کیفیت درک شده بر اعتبار و تصویر بهای تحقیق نشان میدادند. یافته

از محصول تاثیر دارد. همچنین رضایت مشتریان بر  اعتبار و تصویر برند تاثیر دارد. در ادامه مشخص شد که رضایت مشتریان در 
(،  4022و همکاران ) 4هاسپری .رابطه بین ارزش ادراک شده و کیفیت ادراک شده و اعتبار و تصویر برند نقش میانجی دارد

ی تحت عنوان نقش میانجی ارزش درک شده در رابطه ببن کیفیت خدمات و رضایت مشتری )مطالعه موردی: مسافران پژوهش
خطوط هوایی اندونزی( انجام دادند. در این پژوهش بیان شده است که هدف این مطالعه بررسی رابطه متقابل بین کیفیت خدمات، 

مشاهده برای آزمون فرضیه استفاده شد که نتایج آن نشان میدهد  022ارزش درک شده و رضایت مشتری است. در این پژوهش 
 .که ارزش درک شده نقش واسطه ای جزیی بین ساختارهای کیفیت خدمات و رضایت مشتری ایفا میکند

 

 مبانی نظری -4
ی کشورهای گردشگری یکی از بخش هایی است که به دلیل تاثیرات مثبت اجتماعی فرهنگی و اقتصادی امروز به شدت برا

مختلف پررنگ شده است. صنعت گردشگری به دلیل درآمدزایی و تاثیری که در رشد اقتصادی کشورها دارد در حال تبدیل شدن به 
ای که خیلی از کشورها با ایجاد زمینه ها و زیرساخت های مناسب در تلاش برای ایجاد اشتغال صنعت اول در جهان است به گونه

ین صنعت هستند. با افزایش یافتن اوقات فراغت افراد و همانطور درآمد آنها، آسان شدن مراحل سفر، میل و زایی و کسب درآمد از ا
نیاز افراد به آرامش و همینطور نیازمندیهای شخصی باعث به وجود آمدن تفریحات جدید و مفرحی شد که در گذشته وجود نداشت. 

 های آن را واجب کرده است. وم توسعه و ارتقاء کمی و کیفی زیرساخترشد روز افزون گردشگری و رقابتی شدن این صنعت لز

برداشت هایی که گردشگر از یک مقصد خاص در ذهن ایجاد می نماید می تواند بر تصمیمات و رفتار سفر با آن مقصد تاثیر 
سی نحوه تاثیرگذاری آن و بگذارد. هدف از بحث شناخت ماهیت تصویر ذهنی ادراک شده از مقصد، چگونگی شکل گیری آن و برر

رفتار گردشگر می باشد. از این رو امروزه توجه زیادی به زیرساخت های نرم نظیر ایجاد یک تصویر ذهنی خوب یا ساخت یک برند 

                                                           
1 Juliana et al 
2 Fernandez et al 
3 Topolovic & Marinkovic 
4 Huang et al 
5Othman et al 
6 Hapsari et al 
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در این راستا برای آشنایی بیشتر با مفاهیم و   (.20٣0برای مقصد گردشگری در حال شکل گیری می باشد.)رنجبریان و دیگران،
 ای تحقیق، توضیحات کوتاهی در این خصوص بیان می شود.متغیره
 

 د مقصد گردشگریتصویر برن -4-1
(مطرح شد، آنها معتقد بودند که محصولات دارای ماهیت گوناگون از 2٣22نخستین بار مفهوم برند توسط گاردنر و لیوی )

های مربوط به رفتار خریدار به ی تاکنون در پژوهشجمله فیزیولوژیک و اجتماعی هستند. مفهوم تصویر برند از زمان شناسایی رسم
. تصویر نام تجاری 2(2٣22کار گرفته شده است. تصویر برند مجموعه ادراکاتی است که در ذهن خریدار وجود دارد. )گاردنر و لیوی، 

ویر نام تجاری قوی بیش . تص0(022٢را میتوان افکار مصرف کننده و احساسات وی در مورد نام تجاری تعریف کرد. )احمد سالام،
. تصویر مقصد یک مفهوم مهم در روند انتخاب 0(0228از نام تجاری خاص، نام تجاری برتر را ایجاد می کند. )بارمان و همکاران،

.  تصویر 0(0022مقصد از دیدگاه گردشگران است و تعیین استراتژی موقعیتی مقصد نیز نقش حائز اهمیتی دارد. )استپچن کواولی،
با نمای بیرونی یه محصول یا خدمت و مسیرهایی که برند در جهت برآوردن نیازهای اجتماعی و روانشناختی مشتریان طی برند 

(.  تصویر برند مقصد، مجموعه باورهای شناختی و احساسات موثر بر افراد دارای 20٣2کند، مرتبط است. )عزیزی و همکاران،می
. انتظارات مشتریان 2(0022هنده ادراکات مربوط به مقصد است. )هرستین و همکاران،یک مقصد خاص میباشد. تصویر برند نشان د

توانند با ارائه تصویر خوب از شرکت، درک مصرف کنندگان از محصول را تحت تاثیر ها میوابسته به تصویر کشور است که شرکت
وه ادراک آن برند از سوی مصرف کنندگان. هدف از . تصویر هر برند عبارت است از نح4(0220قرار دهند. )گوارسینی و همکاران،

انجام کار راهبردی در زمینه تصویر برند به دست آوردن اطمینان از وجود تداعی ها و پیوند های ذهنی محکم استوار و مثبت از 
ن برند چیزی است شود: ادراک، چوبرند مورد نظر در ذهن مصرف کنندگان آن است. تصویر برند عموماً از چند مفهوم تشکیل می

گیرد و در نهایت نگرش، چرا که مصرف کنندگان که ادراک می شود، شناخت، چون برندها به لحاظ شناختی مورد ارزیابی قرار می
دهند. مفهوم هایی را در درون خود درباره آن برند شکل میاند، نگرشبه طور پیوسته پس از ادراک و ارزیابی آنچه ادراک کرده

(. بازاریابی تصویر مقصد، 20٣2نقطه محوری و کانونی رویکرد مبتنی بر مصرف کننده است. )عرفانی فر و حمیدنیا، تصویر برند،
نقطه شروع یک بازاریابی گردشگری موفق است، زیرا تصویر و انتظارات از تجربیات سفر که بازدیدکنندگان در آینده خواهند داشت، 

.  تصویر ذهنی از مقصد یکی از مهمترین موضوعات قابل بحث در ٢(2022ند. )چاوو،افکار آنها را به مقصد خاص مربوط می ک
تحقیقات بازاریابی در صنعت گردشگری است، تا آنجا که بسیاری از کشورها از ابزارهای ترفیعی و جهانی بازاریابی برای حمایت از 

زه گردشگری بسیار مهم است، زیرا هم بر رفتار و تصویرشان و رقابت با دیگر مقصد ها استفاده می کنند. این مفهوم در حو
(. همچنین تصویر 0220گذارد و نقش مهمی بر سطح رضایت آنها از سفر دارد. )بیرلی و مارتینگز،گیری گردشگران تاثیر میتصمیم

خلق و مدیریت  مقصد یکی از موضوعات مورد علاقه بازاریابان گردشگری است، زیرا عنصری اساسی فرایند جایگاه یابی مقصد،
.  بدون یک بازاریابی موفق تصویر مقصد، یک مکان قادر نخواهد 8(2٣٣0تصویر متمایز و جذاب از مقصد است. )ایچنر و ریتچی،

بود گردشگران را جذب و مزیت رقابتی گردشگری خود را حفظ کند. به منظور ترویج موفق در بازار هدف، مقصد باید خود را به 
از رقبایش متمایز و خود را در ذهن مشتریانش جایگاه یابی کند. عنصر کلیدی فرایند جایگاه یابی، مدیریت  شکل مطلوب و مناسبی

. تصویر ذهنی از مقصد شامل انگاره روحی و ادراک ٣(2٣٣0ادراک و ایجاد تصویر جذاب و متمایز از مقصد است. )ایچنر و ریتچی،
تصویر ذهنی می تواند بیانگر یک مجموعه ساده شده از ادراکات چند پاره شخصی یا گروهی نسبت به یک مقصد است. به علاوه 

باشد که اطلاعات زیادی را در مورد یک مکان در بر می گیرد. در یک جمله تصویر ذهنی از مقصد ادراک شخصی از یک مکان 
 (.0222تواند از شخصی به شخص دیگر تغییر کند. )چاوو،است که می

 

 ندابعاد تصویر بر -4-1-1
تصویر برند دارای سه بعد مهم است که عبارتند از: ادراک شناختی از برند، ادراک عاطفی از برند و ادراک حسی از برند. این 

 .22(0228ابعاد از طریق سه بعد رمزآلود )نامشخص بودن(، لذت بردن و صمیمیت به انعکاس می یابند. )کلر،
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از اعتقادها، افکار و ارزیابی شخص از یک نام تجاری یا ویژگی های یک ادراک شناختی بازتابی  ادراک شناختی از برند:-
های محصول، از جمله ویژگی های غیر مرتبط با محصول است. ادراک شناختی از طریق ارتباط مستقیم یا غیرمستقیم با ویژگی

ای ایمنی(  و منافع نمادین )مثل کالا )مثل قیمت،استفاده کنندگان آن محصول(، مزیت های کاربردی )مثل حل مسئله و مزیت ه
گیرد. بخشی از ارتباط خریداران با برند به صورت غیر مستقیم و از طریق تبلیغات برقرار می شود، اعتبار و تایید اجتماعی( شکل می

ول مثل قیمت در این حالت، ممکن است خریداران، اعتقاد ها و افکار خود در مورد برند را از طریق ویژگی های غیر مرتبط با محص
 . 2(4022محصول و خریداران محصول یا از طریق تایید اجتماعی در یک جامعه شکل دهند. )چو و فیور،

اراک عاطفی شامل احساس هیجان، شادی و لذت بردن است. ادراک عاطفی از طریق ویژگی های  ادراک عاطفی از برند:-
مستقیم و غیرمستقیم، تجارب سودمندی را شکل می دهد. برای مثال، مرتبط با محصول یا ویژگی های غیر مرتبط از طریق تعامل 

ممکن است مصرف کننده هنگام ارتباط برقرار کردن با یک محصول، احساس مثبت و لذت بخشی داشته باشد. نتیجه مطالعه ای 
کند. )آیلوادی و برند ایجاد مینشان داده است که حمایت پیوسته برندها از خریداران، احساس مثبتی در مصرف کننده نیز نسبت به 

. بعد صمیمیت از طریق ایجاد تجربه ارتباطی بین مصرف کننده و برند، به ادراک عاطفی مطلوب منجر می شود. 0(0220همکاران،
بر اساس نظر رابرت این تجارب شامل شناخت شرکت از عقاید خریداران و ترجیحات خریداران، تعهد بلندمدت خریداران به برند و 

 .0(022٢لذت بردن مصرف کننده از ایجاد ارتباط با برند میشود. )نظر خان و همکاران،

ادراک از فواید محسوس برند، شامل فواید حاصل از تعامل فیزیکی با محصول است، مثل بو، صدا،  ادراک حسی از برند:-
تجربه ارتباط مستقیم با محصول و لمس و طعم محصول. فواید احساسی و غیر احساسی محصول به میزان زیادی از طریق 

ویژگیهای محیطی فروشندگان برند ایجاد میشود. ویژگی های محصول شامل ظاهر محصول، رنگ عناصر بسته بندی، موسیقی و 
شود. علاوه بر این، تجارب غیر مستقیم مثل تبلیغات، مشارکت زیادی در فضای موجود در خرده فروشی های عرضه کننده برند می

 (.022٢تصویر برند در ذهن مصرف کننده دارد. )هاشمی و همکاران،ایجاد 
 

 ارزش ادراک شده خدمات -4-2
کند: ارزیابی کلی مشتری از مطلوبیت یک محصول بر اساس آنچه ادراک می زیتامیل ارزش ادراک شده را اینگونه تعریف می

ز تجربه، مقایسه کیفیت، کیفیت و عوامل ذهنی و عینی. کند و آنچه که مفروض است. از نظر وی ارزش ادراک شده ترکیبی است ا
بستان متشکل از منافع و هزینه های دریافتی تلقی کرد. )کانگ . ارزش ادراک شده را میتوان به نوعی بده0(2٣88)زیتامیل،

. 4(0222ین و چین،.  همچنین ارزش ادراک شده ارزیابی همه جانبه هزینه ها و منافع ملموس و غیر ملموس است. )چ2(0220سان،
های سود مطلوب را تشخیص میدهند و مشتریانی که با محصول یا خدمت و لوگو آشنایی دارند تمایل به مشتریان وفادار فرصت

پرداخت قیمت بالاتری دارند. به بیان دیگر وفاداری برند رابطه مثبتی با ارزش ادراک شده دارد. کیفیت ادراک شده نیز تاثیر 
 (.  0220زش ادراک شده دارد. )قلی زاده،نیرومندی بر ار

اند )مزایای حاصل از ارزش ادراک شده، ارزیابی کلی مشتری از مزایای خدمات بر اساس ادراک آنها از آنچه که دریافت کرده
. نقش ٢(2022اند، تعریف شده است. )اوه،خدمات( و آنچه که در مقابل دریافت خدمات )هزینه و مبلغ دریافت خدمات( ارائه داده

ارزش ادراک شده به طور فزاینده ای مورد توجه مشتریان و بازاریابان قرار گرفته است، به دلیل اینکه ارزش ادراک شده مشتری 
. در بازاریابی، ارزش معمولاً از دیدگاه مشتری توصیف شده 8(2٣٣0یکی از قدرتمندترین نیروها در بازار امروز می باشد. )آلبرچ،

کنند. ترده ای تصور ارزش در بازاریابی پذیرفته شده است که آن را بر اساس عملکرد، کیفیت و قیمت تعریف میاست، به طور گس
. ارزش می تواند، ارزیابی کلی مشتری از ارزش خالص خدمت، بر اساس ارزیابی از آنچه که دریافت ٣(2٣٣٢)پاترسون و اسپرنگ،

شده است )مزایای فراهم شده توسط خدمات( و آنچه که داده می شود )هزینه ها یا آنچه که برای استفاده و بهره برداری از خدمت، 
ارزش ادراک شده تابعی از کیفیت و قیمت است بدین معنی که مشتریان . 22(0220قربانی میشود( توصیف گردد. )هلییر و همکاران،

کنند. کیفیت درک شده از کالا و خدمات خود از سه جز تشکیل شده از طریق این دو شاخص ارزش کالا و خدمات را درک می
-در خدمات نهفته است.  عواملی که-عواملی که در محصول وجود دارد.  -است که آنها را می توان به شرح زیر عنوان کرد: 

های اخیر دیدگاه نوینی . در سال22(0222عواملی که در فعالیت های مربوط به ارتقاء فروش محصول وجود دارد. )اولگا و چاکور،
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گیرد. دیدگاه جدید در حل مشکلات رویکرد سابق به مطرح شده است که ارزش ادراک شده را ساختاری چندبعدی در نظر می
به ویژه تمرکز بیش از حد آن بر فواید اقتصادی، کمک کننده بوده است. از سوی دیگر، رویکرد دوم، انعکاس  ارزش ادراک شده

ای به نقش احساسات در عادت های خرید و مصرف تحولات نظری انجام شده در زمینه رفتار مصرف کننده است که توجه ویژه
 .  2(4022افراد مبذول می دارد. )سنچز و همکاران،

ال های اخیر ارزش ادراک شده مورد توجه محققان حوزه گردشگری قرار گرفته است. مطالعه ای در آمریکا از تاثیر مثبت در س
(. فعالیت های مرتبط با اوقات 20٣0و معنادار ارزش ادراک شده بر رضایتمندی مشتریان حمایت کرده است. )پور فرج و همکاران،

نیازمند توجه به تخیلات، احساسات و عواطف گردشگر هستند. بسیاری از محصولات  فراغت، برای توزیع رفتار خرید گردشگر
های ملموسی مانند کیفیت و قیمت دارای معانی نمادین نیز می باشند و منافع احساسی قادر به گردشگری در ورای ویژگی

می تواند از یک مصرف کننده به دیگر (. درک از ارزش 0224تاثیرگذاری بر انتخاب مصرف کننده می باشد. )سنچز و همکاران،
گیرد که مصرف کننده متفاوت باشد چرا که مصرف کنندگان انتظارات مختلفی دارند. ادراکات مصرف کننده در محیطی شکل می

پیشنهادات مختلفی از رقبا وجود دارد. در این شرایط مصرف کنندگان فرصت های مختلفی دارند و این حق را دارند که مقایسه 
نند، انتخاب کنند و از ارزش خدمات دریافتی لذت ببرند. یافته های حاصل از مطالعات پیرامون ارزش ادراک شده می تواند در ک

با توجه به  (.20٣2توسعه راهبرد های بازاریابی، راهبردهای ترویجی و بخش بندی بازار مورد استفاده قرار گیرد. )صدری زادگان،
بررسی رابطه بین کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده مشتری، اکثر تحقیقات تجربی اذعان داشته اند  تحقیقات انجام شده در زمینه

.  در بررسی تاثیر بازیابی 0(022٣که کیفیت خدمات به طور مثبتی بر ارزش ادراک شده مشتری تاثیر می گذارد. )کو و همکاران،
. تاثیر مثبت ارزش 0(4022ر به دست آمده است . )داسکین و کسیم،خدمات بر ارزش ادراک شده مشتری، رابطه معناداری بین متغی

 .0(2022ادراک شده مشتری بر وفاداری به برند توسط بسیاری از محققین تایید شده است. )حسن،
 

 وفاداری -4-3
مشتریان وفادار عموما وفاداری به معنی اولویت قرار دادن مشتری و تعداد این اولویت قرار دادن ها در هنگام خرید است. 

دهند که قبلاً آن را تجربه کرده و اثر مثبتی روی آنها گذاشته است. حفظ تعهد هنگام خرید کالا و خدمات آنهایی را ترجیح می
عمیق به خرید مجدد یا انتخاب مجدد محصول یا خدمات به طور مستمر در آینده، به رغم اینکه تاثیرات موقعیتی و تلاش های 

(. وفاداری، مستقیماً متاثر از رضایت یا 2080تواند باعث تغییر در رفتار مشتری شود. )تاج زاده،صورت بالقوه میبازاریابی، به 
 . 2(4022نارضایتی از آن محصول در آن زمان و نیز کیفیت محصول است. )الیوا،

تمرکز است. اما به تدریج انتظاراتی رویکرد های اولیه در مورد وفاداری مشتری بر تکرار خرید یا احتمال خرید مجدد محصول م
از سوی پژوهشگرانی صورت گرفت مبنی بر اینکه تکرار خرید ممکن است در نتیجه نبود انتخاب های جایگزین برای مشتری 

بعاد ایجاد شود، در پاسخ به چنین انتقاداتی، پژوهشگران پیشنهاد دادند که اندازه گیری وفاداری علاوه بر ابعاد رفتاری از طریق ا
. در ادبیات موضوع، وفاداری مشتری از نظر مفهومی شامل سه بعد 4(2٣٣٢شود. )جایاواردهن و همکاران،نگرشی نیز انجام می

رفتاری، نگرشی و ترکیبی است. بعد رفتاری بر رفتار مشتری در تکرار خرید تاکید دارد، بعد نگرشی به مفهوم میزان گرایش مطلوب 
نده خدمات اشاره دارد، سرانجام دیدگاه ترکیبی وفاداری، تعاریف رفتاری و نگرشی از وفاداری را باهم و مساعد به سوی ارائه ده

در متون گردشگری رضایتمندی از تجربه سفر در وفاداری به مقصد نقش دارد. میزان وفاداری  (.0220ترکیب میکند. )بالوگلو،
تمایل به توصیه آن به دیگران بازتاب دارد. تجربه مثبت گردشگر از گردشگر به مقصد در تمایل وی برای بازدید مجدد مقصد و 

خدمات، کالاها و سایر منابع ارائه شده در مقصد گردشگری موجب بازدید مجدد و همینطور تاثیرات مثبت دهان به دهان به 
شگران بر این باورند که وفاداری .  در مجموع بسیاری از پژوه٢(0222دوستان و سایر وابستگان می شود.)کونکنیک و دی چرناتونی،

شامل دو مولفه رفتاری و نگرشی است. هرچند که برخی رویکرد ترکیبی را نیز به این دو اضافه کرده اند. وفاداری نگرشی مطلوب 
حفظ  و مثبت به مشتریان کمک می کند که به آن برند ملتزم بوده و ترجیح شان را برای انتخاب آن برند در مقابل برندهای بدیل

شود. وفاداری رفتاری دلالت بر این دارد که آشنایی تجربی قبلی بر کنند. در این جا بیشتر بر تعهد و التزام روانشناختی تاکید می
 .8(0220تصمیم های فعلی و آتی گردشگران مخصوصاً در انتخاب مقصد گردشگری تاثیر می گذارد. )بالاگلو،

 

                                                           
1 Sanchez 
2 Kuo et al 
3 Daskin & Kasim 
4 Hassan 
5 Eliwa 
6 Jayawardhen et al 
7 Konecnik & De Chernatony 
8 Baloglu 
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 روش شناسی تحقیق -5
ی و میدانی استفاده گردیده است. مبانی نظری با مراجعه به کتابها، اکتابخانهبخش مبانی نظری از روش  دراین تحقیق و در

 دستیابی های اطلاع رسانی علمی جهتو جستجو در پایگاه رسانی اطلاع مراکز های دانشگاه و وها، نشریات و کتابخانهپایان نامه
فاده گردید و پس از تبیین مدل مفهومی تحقیق، براساس مطالعات میدانی از طریق شده، است مطالعات انجام دستاوردهای اخرینبه

 در تحقیق حاضر، پرسشنامهگردآوری  های مورد نظر، بررسی شده است. لذا ابزارجمع آوری و سپس فرضیه هادادهپرسشنامه 
 و از طیف لیکرت برای پاسخ ها استفاده شده است. باشدیم استاندارد

از سه  یقتحق یندر ا. باشدشناختی و متغیرهای تحقیق میشامل دوبخش اطلاعات مربوط به جمعیت  قیق حاضرپرسشنامه تح
ادراک شده از خدمات اگرت و  ارزش و (0222وفاداری زهیر و همکاران )، (20٣2تصویر برند رحیم نیا وفاطمی)پرسشنامه استاندارد 

 .است ایگزینه 2. گویه های مرتبط با هر سوال بر اساس مقیاس باشد یسوال م 00 ی. پرسشنامه دارایداستفاده گرد (0220اولاگا )
 

یقتحق نامه: سرفصل هر يك از سوالات پرسش 1جدول  
 شماره سوالات مرتبط سرفصل سوالات ردیف

2-2 (20٣2پرسشنامه تصویر برند رحیم نیا وفاطمی)  8الی  2   

2-0  

پرسشنامه ارزش ادراک شده 
آگرت و خدمات جهانگردی 

(0220اولاگا )  

22الی  ٣ بُعد ارزش درک شده  

0-0 22الی  20 بُعد رضایت   

0-0 28الی  24 بُعد قصد خرید مجدد   

0-0 02الی  2٣ بُعد جستجو برای جایگزین   

2-0 00الی  02 بُعد بیان شفاهی   

2-0 پرسشنامه وفاداری زهیر و  
(0222همکاران )  

0٣لی ا 00 بُعد رویکرد نگرشی وفاداری  

0-0 00الی  02 بُعد رویکرد رفتاری وفاداری   

 

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

 آنان در پرسشنامه یاصلاح یشنهادهایو پ یادمشورت به عمل آمده، نظرات انتقجهانگردی  تیریمد یهاصاحب نظران رشته
، برای PLSافزار از نرمبا استفاده ضریب پایایی ترکیبی، مقدار علاوه بر آلفای کرونباخ در تحقیق حاضر. هم چنین، دیاعمال گرد

 ٢/2مامی گویه ها از جدول زیر نشان داده شده است. همانطوریکه مشاهده می شود، مقدار پایایی تکه در  دیپرسشنامه محاسبه گرد
 بیشتر بوده یعنی تمامی گویه ها دارای پایایی مناسبی می باشند.

  
مقادير پايايي متغیرهای پرسشنامه -2جدول   

 ضریب آلفای کرونباخ سرفصل سوالات ردیف

 82٣8/2 تصویر برند پرسشنامه 2-2

2-0 

پرسشنامه ارزش ادراک 
 شده خدمات جهانگردی

8٣80/2 

 ٢224/2 شدهبُعد ارزش درک 

 8020/2 بُعد رضایت 0-0

 8222/2 بُعد قصد خرید مجدد 0-0

 ٢٢80/2 بُعد جستجو برای جایگزین 0-0

 ٢242/2 بُعد بیان شفاهی 2-0

پرسشنامه وفاداری  2-0
٣000/2 

 8٢08/2 بُعد رویکرد نگرشی وفاداری

 8200/2 بُعد رویکرد رفتاری وفاداری 0-0

 

 اده هاتجزیه و تحلیل د-5-2
ها معروف است، شامل طبقه بندی، تنظیم، پردازش و های اطلاعات و آزمونهای آماری که به تحلیل دادهتجزیه و تحلیل داده

ها برای یافتن پاسخ به پرسش ها یا سوالات هر تحقیقی است. لذا هدف از تحلیل، تقلیل نتایج خروجی به شکل خلاصه نمودن داده
روابط علی بین متغیرهای مرتبط با مساله پژوهش را مورد مطالعه قرار  رای عامه است به طوری که بتوانب قابل فهم و قابل تفسیر

ها ازروش های آمار توصیفی و استنباطی بطور همزمان استفاده ( در این تحقیق به منظور تجزیه و تحلیل داده208٢داد )خاکی، 
ها و انحراف معیارها برای نمایش سیمای آزمودنیها استفاده ها، میانگیندرصدخواهد شد. در بخش آمار توصیفی از جداول فراوانی و 
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 و در آمار استنباطی از آزمون کولوموگروف اسمیرنف برای تعیین توزیع نرمالیته و آزمون تحلیل عامل اکتشافی و تائیدی و آزمون
و لیزرل   ++Spss/pcجام محاسبات بسته نرم افزاری های تحقیق استفاده شد. ضمناٌ برای انمعادله ساختاری برای پاسخ فرضیه

 به کار گیری شد.
 

 آزمون فرض نرمال بودن متغیرها -5-3
 یبودن( تحت بررس یرنرمالغ یا)نرمال یرمتغ یعتوز یتاز وضع یآمار یلازم است محقق قبل از انجام آزمونها یدر هر پژوهش

و در  شودیم یهتوص یو پارامتر یکم ینرمال باشد استفاده از آزمونها یستحت برر یرمتغ یعتوز یکهکند، در صورت یداپ یناناطم
 آمده است. یلبه تفص یجنتا یر. در جدول زشود یم یهتوص یرپارامتریغ یهااز آزمون تفادهباشد اس یرنرمالغ یعکه توز یصورت

 

 : آزمون کولوموگروف اسمیرنف متغیرهای تحقیق 3جدول 

 تحقیق متغیرهای ردیف
 اسمیرنف-ولموگروفک آزمون

 نتیجه
 داریمعنی سطح Z  آماره

 نرمال ٢٣2/2 42/2 تصویر برند 2

 نرمال ٣٢0/2 080/2 ارزش ادراک شده خدمات جهانگردی 0

 نرمال 002/2 ٣22/2 بُعد ارزش درک شده 0-2

 نرمال 080/2 808/2 بُعد رضایت 0-0

 نرمال 222/2 04/2 بُعد قصد خرید مجدد 0-0

 نرمال 22/2 022/2 جستجو برای جایگزین بُعد 0-0

 نرمال 02٢/2 220/2 بُعد بیان شفاهی 2-0

 نرمال 422/2 ٢44/2 وفاداری 0

 نرمال 02٣/2 ٣02/2 بُعد رویکرد نگرشی وفاداری 2-0

 نرمال 40٣/2 ٢0٢/2 بُعد رویکرد رفتاری وفاداری 0-0

 
شود، در صورتی که یاسمیرنف مراجعه م-زمون کولوموگروفداری آ برای تعیین نوع متغیرهای تحت بررسی سطح  معنی

کمتر 22/2داری از عدد شود متغیر دارای توزیع نرمال است و اگر سطح  معنیبالاتر باشد، ادعا می22/2داری از عدد  معنی سطح
و همه متغیرها از نوع نرمال  باشد، توزیع متغیر غیرنرمال خواهد بود. بر اساس همین منطق کیفیت متغیرها در جدول ثبت شده است

 هستند.
 

 یقپرسشنامه تحق یدیتائ یعامل یلتحل -5-4
حلیل عامل تائیدی به حکم مهر تائیدی برای مناسب بودن ابعاد پرسشنامه تحقیق است، در نرم افزار لیزرل برای هر یک از ت

 2.0آید، میزان قابل قبول بار عاملی عدد یعاملی مشخصی بدست مابعاد که مشتمل بر تعدادی گویه است بار عاملی است، بار 
ها با ابعاد بدست آمده است، در صورتی که بار باشد نشان دهنده مناسب بودن سوالات و گویه 2.٢است. هر چه این بار بیشتر از 

 و یا حذف شود. کمتر شد بهتر است آن گویه یا بعد مورد تجدید نظر قرار گرفته 2.0ها و ابعاد از عدد عاملی هر یک از گویه
است، بار  یررح زش به ها قابل ملاحظه است، شاخصه یقتحقهای پرسشنامه  یدیعامل تائ یلتحل 2مانگونه که از نمودار ه

شاخص  ینمطلوب ا یزانشده است، )م 2٣/0و  02/0 و 04/0معادل است. شاخص برازش   0/2ابعاد در شکل بالاتر از  یهکل یعامل
 یانسشاخص به جذر وار یناست )ا 240/2و  2٢2/2،  202/2معادل RMSEAمقدار آماره  ینهمچن( 2.0است کمتر از  یعدد
آزمون  داریی(. ضمناً سطح معن28/2تا  20/2 یناست ب یعدد یبرازش مدل ساختار یمطلوب آن برا یزاناست و م یبیتقر یخطا

 یرا گرفت که، مدل از برازش مناسب یجهنت ینا توان یمرحله م یناست، تا ا یدهگرد 2222/2که معادل  p-valueهمان  یا
 ییبه روا توان یدرصد م ٣2 ینانبا اطم ینهستند. بنا بر ا یلمربوط به پرسشنامه بطور مجزا قابل تحلهای است ومولفه  داربرخور

 .قرار گرفت دیمورد تائ یقسازه پرسشنامه تحق ییروا یدیو تائ یعامل اکتشاف یلاذعان داشت. با توجه به قبول تحل یدیتائ
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عامل  لیتحل زرلینرم افزار ل یها ي: خروج1نمودار 

 قیپرسشنامه تحق یدیتائ

 

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

 میکند. میانجیگری را جهانگردی ارزش ادراک شده خدمات بر برند تصوير اثر وفاداری :1فرضیه اصلي 

( استفاده شد. که نتایج مربوط به آن را SEMیه های پژوهش از روش آماری مدل سازی معادلات ساختاری)برای آزمون فرض
-P_value. Df .chiهای اصلی برازش شامل های زیر مشاهده کرد. شاحصتوان در شکلمی

square,RMSEA,GFI,AGFI .در زیر شکل نشان داده شده است 
 

 
، نقش میانجي وفاداری در رابطه بین تصوير برند با  ارزش ادراک شده tبر اساس شاخص تحلیل مسیر :   2نمودار 

  خدمات جهانگردی

 
تحلیل مسیر بر اساس شاخص ضريب اثر، نقش میانجي وفاداری در رابطه بین تصوير برند با  ارزش ادراک :   3نمودار 

 شده خدمات جهانگردی
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و  مقدار  80/2معادل  با توجه به شرایط معادله ساختاری، شاخص برازشگردد، ملاحظه می 0دولهمانطور که در ج
دهد پایایی لازم را شوند و نشان میها تأیید میها برازش دارند و با این دادهدهد مدل نظری با دادهکمتر است که نشان می 0از 

است. 22/2باشد که کمتر از می  2222/2سطح معنی داری( ) P-valuو از طرفی  202/2معادل    RMSEAداشته است. 
، رابطه tبیشتر است، همچنین مقدار آماره  ٣4/2و از عدد  84/22، ربطه تصویر برند و وفاداری معادل tهمچنین مقدار آماره 

ط معادله ساختاری نیز بیشتر است. ضمناً سایر شرای ٣4/2و از عدد  28/20وفاداری و ارزش ادراک شده خدمات جهانگردی معادل 

فرض صفر را رد و فرض مقابل را مبنی بر اینکه، وفاداری  در رابطه تصویر برند با    05.0باشد، لذا در سطح برقرار می
با توجه   هتصویر برند و ارزش ادراک شدمستقیم بین اثر غیر توانیم پذیریم.ارزش ادراک شده خدمات جهانگردی  نقش دارد را می

 .عنوان کردبه شرح زیر را با استفاده از آزمون سوبل وفاداری به نقش میانجی 

 

نقش میانجي وفاداری در رابطه بین تصوير برند با  ارزش ادراک شده  های برازندگيتحلیل مسیر شاخص: 4جدول 

 خدمات جهانگردی

 تفسیر نتیجه مقدار محاسبه شده ملاک اختصار نام انگلیسی نام فارسی
نسبت کی دو به 

0کمتر از  CMIN  درجه آزادی  80/2  تایید برازش 

 t tآماره  tآماره 
یا  -٣4/2کمتر از 

٣4/2بیشتر از   
t1= 15.86 

t2= 12.58 
 تایید برازش

0/2بالای  r ضریب تاثیر ضریب تاثیر  r1= 0.77 

r2= 0.92 
 تایید برازش

22/2کمتر از  p-value p سطج معنی داری  2222/2  تایید برازش 

بعات ریشه میانگین مر
 باقیمانده

Root Mean 

Squared 

Residual 

RMSEA 
28/2 

<RMSEA< 20/2  
202/2  تایید برازش 

کویی شاخص نی
 برازش

Goodness-of-

Fit Index 
GFI  ٣/2بالاتر از  ٣0/2  تایید برازش 

شاخص نیکویی 
یبرازش اصلاح  

Adjusted 

Goodness-of-

Fit Index 

AGFI  ٣/2بالاتر از  ٣/2  تایید برازش 

شاخص برازش هنجار 
 نشده

Non-Normed 

Fit Index 
NNFI  ٣/2بالاتر از  ٣0/2  تایید برازش 

 

نقش میانجي وفاداری در رابطه بین تصوير برند با  ارزش ادراک شده خدمات  آزمون سوبل ضريب  معناداری :5جدول 

 جهانگردی

 نتیجه tآماره  غیرمستقیم ضریب مسیر مسیر مستقیم

 تائید 40/٢ ٢2/2 ارزش ادراک شده خدمات جهانگردی ←اداری وف ←تصویر برند 

 
نتیجه اینکه، فرض یک را مبنی بر اینکه، وفاداری به عنوان متغیر میانجی بین تصویر برند با  ارزش ادراک شده خدمات جهانگردی 

 پذیریم.کند را میرابطه برقرار می

 

 دارد. معناداری تاثیر جهانگردی خدمات جهانگردیارزش ادراک شده خدمات  بر برند : تصوير2فرضیه اصلي 

( استفاده شد. که نتایج مربوط به آن را SEMبرای آزمون فرضیه های پژوهش از روش آماری مدل سازی معادلات ساختاری)
 P_value. Df .chi-square,RMSEA,GFI,AGFIزیر مشاهده کرد. شاحص های اصلی برازش شامل  جدولمی توان در 

 شان داده شده است. ن جدولدر 
 

 جهانگردی بر ارزش ادراک شده خدمات برند تاثیر تصويرهای برازندگي تحلیل مسیر شاخص:  6جدول 

 P RMSEA GFI AGFI مقدار رابطه tآماره  

84/0  80/22  8/2  2222/2  2٢4/2  ٣/2  ٣2/2  

dfχ2

dfχ2

dfχ2
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و  مقدار  84/0معادل  ی، شاخص برازشبا توجه به شرایط معادله ساختار، گردد، ملاحظه می 4همانطور که در جدول 
دهد پایایی لازم را شوند و نشان میها تأیید میها برازش دارند و با این دادهدهد مدل نظری با دادهکمتر است که نشان می 0از 

ن است. همچنی 2.22باشد که کمتر از می 2222/2)سطح معنی داری(  P-valuطرفی  2٢4/2معادل    RMSEAداشته است. 
بیشتر است ضمناً سایر شرایط  ٣4/2و از عدد  80/22، تاثیر تصویر برند بر ارزش ادراک شده خدمات جهانگردی معادل tمقدار آماره 

بر  برند فرض صفر را رد و فرض مقابل را مبنی بر اینکه، تصویر  05.0باشد، لذا در سطح معادله ساختاری نیز برقرار می
 پذیریم.جهانگردی تاثیر معناداری دارد را می اک شده خدماتارزش ادر

 

 های فرعی یهفرض -5-5-2
 تصوير برند بر وفاداری تاثیر معني دار دارد. :1فرضیه فرعي 

( استفاده شد. که نتایج مربوط به آن را SEMبرای آزمون فرضیه های پژوهش از روش آماری مدل سازی معادلات ساختاری)
 P_value. Df .chi-square,RMSEA,GFI,AGFIزیر مشاهده کرد. شاحص های اصلی برازش شامل  لجدومی توان در 

 نشان داده شده است.  جدولدر 
 تصوير برند بر وفاداریهای برازندگي تاثیر تحلیل مسیر شاخص: 7جدول 

 
 P RMSEA GFI AGFI مقدار رابطه tآماره 

24/0  42/20  ٢0/2  2222/2  244/2  ٣0/2  ٣0/2  
 

و  مقدار  24/0معادل  با توجه به شرایط معادله ساختاری، شاخص برازشگردد، ملاحظه می ٢مان طور که در جدول ه
دهد پایایی لازم را شوند و نشان میها تأیید میها برازش دارند و با این دادهدهد مدل نظری با دادهکمتر است که نشان می 0از 

است. همچنین  2.22باشد که کمتر از می 2222/2)سطح معنی داری(  P-valuفی طر 244/2معادل    RMSEAداشته است. 
بیشتر است ضمناً سایر شرایط معادله ساختاری نیز برقرار  ٣4/2و از عدد  42/20، تاثیر تصویر برند بر وفاداری معادل tمقدار آماره 

قابل را مبنی بر اینکه، تصویر برند بر وفاداری تاثیر معناداری دارد را فرض صفر را رد و فرض م  05.0باشد، لذا در سطح می
 پذیریم.می

 
 وفاداری بر ارزش ادراک شده خدمات جهانگردی تاثیر معني دار دارد. :2فرضیه فرعي 

آن را  ( استفاده شد. که نتایج مربوط بهSEMبرای آزمون فرضیه های پژوهش از روش آماری مدل سازی معادلات ساختاری)
 P_value. Df .chi-square,RMSEA,GFI,AGFIزیر مشاهده کرد. شاحص های اصلی برازش شامل  جدولمی توان در 

 نشان داده شده است.  جدولدر 
وفاداری بر ارزش ادراک شده خدمات جهانگردیهای برازندگي تاثیر تحلیل مسیر شاخص:  8جدول  

 
 P RMSEA GFI AGFI مقدار رابطه tآماره 

0٢/0  00/22  88/2  22222/2  2٢٢/2  ٣0/2  ٣2/2  
 

و  مقدار از  ٢0/0معادل  با توجه به شرایط معادله ساختاری، شاخص برازش، گردد، ملاحظه می 8همانطور که در جدول 
لازم را  دهد پایاییشوند و نشان میها تأیید میها برازش دارند و با این دادهدهد مدل نظری با دادهکمتر است که نشان می 0

است. همچنین  2.22باشد که کمتر از می 2222/2)سطح معنی داری(  P-valuطرفی  2٢٢/2معادل   RMSEAداشته است. 
بیشتر است ضمناً سایر شرایط  ٣4/2و از عدد  00/22، تاثیر وفاداری بر ارزش ادراک شده خدمات جهانگردی معادل tمقدار آماره 

فرض صفر را رد و فرض مقابل را مبنی بر اینکه، وفاداری بر ارزش   05.0شد، لذا در سطح بامعادله ساختاری نیز برقرار می
 پذیریم.ادراک شده خدمات جهانگردی تاثیر معناداری دارد را می

 

 پیشنهادات گیری و نتیجه -6

افراد از یک مقصد دارند، بسیار مهم است. زیرا  تصویر برندی کهبا توجه به تایید کلیه فرضیات این پژوهش میتوان عنوان کرد 
گردشگران در اصل تصویر برند مقصد را خریداری می کنند و پس از سفر اگر آن تصویر با حقیقت مقصد یکسان باشد، از سفر خود 

م یک سفر خواهند رزش ادراک شده ای که گردشگران پس از انجاراضی خواهند بود. علاوه بر این هم راستا بودن تصویر برند در ا

dfχ2

dfχ2

dfχ2

dfχ2

dfχ2
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داشت، بسیار حائز اهمیت است. بدین صورت که اگر تصویری که از یک برند در ذهن گردشگر نقش بسته است با خدمات دریافتی 
منطبق نباشد، ارزش ادراک شده وی بطور یقین منفی خواهد بود و این امر در ذهنیت آنها نسبت به تصویر برند مقصد تاثیر گذار 

لذا برای پیشگیری از این امر باید تلاش بیشتری برای معرفی و تبلیغات صادقانه برند مقصد ار خرید آنها خواهد بود. بوده و مانع تکر
قبل از سفر انجام پذیرد تا پس از انجام سفر، رضایت و ارزش ادراک شده گردشگر با انتظارات و تصویری که قبل از سفر در ذهن 

یر برند باتوجه به عوامل میانجیگر )وفاداری(، بر ارزش ادراک شده تاثیر معناداری دارد. این متغیر تصو داشته است، هم جهت باشد.
نتایج بیانگر این امر می باشد که اگر تصویر برند مقصد که بعد از انجام سفر در ذهن گردشگر نقش بسته است، توام با ارزش ادراک 

. تصویر یک مقصد میتواند به عنوان یک ادراک انعکاس یافته فر خواهد شدشده مثبتی از آن سفر باشد منجر به وفاداری و تکرار س
از آن مقصد در تداعی ذهنی گردشگر باشد که هم جهت بودن این تصویر با ارزش ادراک شده در ذهن گردشگر موجبات وفاداری 

 کند، وفاداری وم به تکرار سفر می. مادامیکه گردشگر تبدیل به یک گردشگر وفادار شده است و اقداگردشگر را فراهم می آورد
به مقصد به عنوان یک متغیر میانجی میتواند بر شکل گیری مجدد تصویر برند در ذهن گردشگر تاثیرگذار بوده و نهایتا منجر  علاقه

، چرا ایجاد ارزش ادراک شده مثبت نیز برای گردشگران امری ضروری است به ایجاد ارزش ادراک شده مثبتی برای گردشگر شود.
که سطوح بالاتر ارزش ادراک شده، آن مقصد را به سمت سطوح بالاتر وفاداری و در نتیجه وضعیت رقابتی قوی تر و سهم بیشتر 

 بازار هدایت می کنند.
زمانی که گردشگر تصویر مطلوبی از مقصد در ذهن داشته باشد و همچنین زمانی که تصویر مقصد با تصویر ذهنی فرد از خود، 

یشتری داشته باشد، احتمال وفاداری به مقصد مورد نظر افزایش می یابد. یک مقصد گردشگری می تواند با ایجاد تجربیات تطابق ب
گیری تصویری متمایز از سایر رقبا، برای آنها شود، که این امر به نوبه خود تأثیر بسزایی مطلوب برای گردشگران خود، باعث شکل

مکان خرید و بازدید مجدد را در پی دارد. همچنین با تصویر سازی مناسب یک مقصد گردشگری در وفاداری آنها خواهد داشت و ا
برای گردشگران، زمینه تبلیغات دهان به دهان در آنها ایجاد شده، که این امر علاوه بر حفظ گردشگران فعلی، به جذب گردشگران 

جر به شرایطی می گردد که در آن گردشگر بعد از خرید نه تنها دلبستگی و وفاداری به برند من جدید هم کمک بسزایی خواهد کرد.
تواند به عنوان مُبلغی برای آن برند یا مقصد گردشگری در میان دوستان و خود، ارزش ادراک شده بالایی حس می کند، بلکه می

اند، دارند. همچنین گردشگر کردهآشنایان خود عمل کند. افراد با نگرش مثبت معمولا ارزیابی مطلوب تری نسبت به آنچه دریافت 
های ترفیعی رایگان کند تعاملش را با آن مقصد حفظ نموده و وفاداری اش را افزایش دهد که این نیز خود نوعی فعالیتتلاش می

ن آید و در کنار دستیابی به اهداف بازاریابی مقصد، منجر به ایجاد روابطی ماندگار بیبرای آن مقصد گردشگری به حساب می
 :شودگردشگران و مقصد گردشگری می

 .در این راستا پیشنهادهای زیر نیز مطرح میگردد 
ترین شاخص ها برای انتخاب یک برند گردشگری در فرایند یکی از مهم أسهولت دسترسی به مقصد گردشگری مسلم-

یر آن برند و همچنین ارزش های ادراک های بیشتر و بهتر نقش بسزایی در تصوتوان با ایجاد زیرساختانتخاب مقصد است، که می
 شده توسط گردشگران داشت.

و تبدیل کردن مقصد گردشگری به یک برند  گرتلاش هر چه بیشتر برای ساختن تصویری مثبت و جذاب در ذهن گردش-
 گردشگری پرآوازه در کشور.

های وریستی و ... در راستای بازبینی برنامههتل ها، مراکز ت ،استفاده از نظرات مشتریان وفادار در پایانه های حمل و نقل-
 مختلف جهت ارتقاء سطح کیفی خدمات.

و نقاط مثبت مقصد از نظر ادراک آنها و  تهیه و تنظیم برنامه هایی برای شناسایی گردشگران وفادار به مقاصد گردشگری-
 برجسته کردن آن موارد در تصویر برند.

 .فضای مجازیشویق گردشگران وفادار به عضویت در مجازی و ت راههای ارتباطیاستفاده از -
 مجازی و بازخورد گرفتن از آنها.بوسیله روشهای ارتباطی داشتن تعامل و ارتباطات با گردشگران - 
 داشتن سیاست های تشویقی و ترغیبی علی الخصوص برای گردشگران وفادار.-
یعنی باید خدمات ارائه شده، این مقصد گردشگری را از سایر  ارزش ایجاد شده در ذهن گردشگران باید منحصر به فرد باشد،-

 رقبا و تفکیک و مجزا نماید.
ای که پرداخت می کنند، خدمات توجیه گردشگران و اطلاع رسانی به آنها از طرق مختلف در مورد این که در قبال هزینه-

 ای خواهند داشت.دریافتی منصفانه
به دیگران را تحت تاثیر قرار می دهد، ان برای بازگشت مکرر به مقصد و توصیه آن شناخت عواملی که تصمیمات گردشگران-

 می تواند به مدیران در برنامه ریزی های شان کمک کند.
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