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 دهیچک
 مطرح دنیا در درآمدزا صنایع ینترمتنوع و ترینمهم از یکی عنوانبه گردشگری صنعت امروزه

های ترین عاملی که گردشگران بر اساس تصویر ذهنی خود از مکانن مهمبیاست. دراین

ز مقصد اکنند. نبود تصویر مناسب مختلف اقدام به تعیین مقصد گردشگری موردنظر خود می

است.  ق شدهگردشگری برای بسیاری از نقاط ایران منجر به محدود شدن سفر به این مناط

گیری دارد. برند در مقاصد گردشگری اهمیت چشم ر ارزشرو لزوم توجه به عوامل مؤثر بازاین

مریوان  شهر گردشگری مقصد در برند ویژه ارزش بر مؤثر عوامل لذا هدف این پژوهش بررسی

دسته  کاربردی و از جنبه ماهیت و روش از نوع از به لحاظ هدف، حاضر پژوهشاست. 

پیمایشی( ) میدانی هایروش از اطلاعات آوریجمع حلیلی است. جهتت-های توصیفیپژوهش

ی است که در بازه زمان است. جامعه آماری پژوهش کلیه گردشگرانی شدهاستفاده ایو کتابخانه

 است. برای پرسشنامه هاداده گردآوری ابزار اند.از شهر مریوان دیدن کرده 1397بهار سال 

 از حاصل نتایج است. شدههدتأییدی استفا عاملی تحلیل آماری هایروش از نتایج وتحلیلتجزیه

 آگاهی و شدهادراک تکیفی برند، به وفاداری برند، بر تصویر علاوه که دهدمی نشان تحقیق این

 دارند. تأثیر انمریو شهر برند ویژه ارزش مستقیم بر صورتبه نیز گردشگری مقصد برند به

 

برند، شهر  به آگاهی و شدهادراک کیفیت برند، به وفاداری برند، تصویر کلیدی: واژگان

 مریوان.
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 مقدمه

 صنعت .شودمی محسوب مدرن امروزی اقتصادهای در رشد حال در بخش ترینمهم عنوانبه گردشگری صنعت امروزه

 غیراقتصادی و اقتصادی هایفعالیت از مهمی که بخش است فردمنحصربه هایویژگی با پویا صنعتی گردشگری

 ازجمله دارد، جوامع برای فراوانی مزایای صنعت این .است اختصاص داده به خود را توسعهالدرح و یافتهتوسعه کشورهای

: 1394همکاران سیاسی )شیرخدایی و  مشروعیت ارتقای و اقتصادی هایسرمایه کارگیریبه و اندازیاشتغال، راه ایجاد

های نوینی از شناخت، تواند دریچه، میو توسعه صنعت گردشگری و در کنار آن ایجاد عوامل مساعد دیگر رشد (.112

 گردشگری صنعت (. امروزه83: 1395نبوی هاشمی، وتوسعه و پایداری را برای جوامع به همراه داشته باشد )فیض 

 درآمد منبع شتابان رشدی با نر  و است مطرح دنیا در درآمدزا صنایع ینترمتنوع و ترینمهم از یکی عنوانبه

یکی از صنایعی که اخیراً موردتوجه (. 25: 1395ینی و همکاران، الدشمس) هاستدولت از بسیاری برای ایملاحظهقابل

 با پویا صنعتی گردشگری، های برند سازی و مدیریت برند قرارگرفته، صنعت گردشگری است. صنعتاستراتژی

 و یافتهتوسعه شورهایک غیراقتصادی و اقتصادی هایاز فعالیت مهمی بخش که است فردمنحصربه هایویژگی

 رشد به رو بخش عنوان ی به گردشگری (.846: 1393است )غفاری و همکاران، اختصاص داده خود به را توسعهدرحال

 مقصد یا مکان منطقه، هر. گیردهای مختلفی به خود میبه فراخور نوع مکان و منطقه گردشگری، شکل اقتصادی،

 Duman etیابند ) ها توسعهمکان این قوت نقاط اساس بر مختلف هایاتژیاستر باید و خصوصیات خاص خود را دارد

al,2018:2زای؛ تجدید حیات مناطق توان به اشتغالترین اثرات مثبت گردشگری بر جامعه میزبان می(. از مهم

اجتماعی و های فرهنگی سنتی؛ بهبود زندگی نیافته یا غیر صنعتی؛ نوزایی هنرهای و فنون محلی و فعالیتتوسعه

العاده زیبایی که دارای های معماری محلی و افزایش توجه به حفاظت از مناطق فوقفرهنگی جامعه محلی؛ نوسازی سنت

مقاصد  اخیر، دهه طی (.17؛ 1392شناختی و فرهنگی هستند اشاره کرد )امیرحاجلو و همکاران،های زیباییارزش

 ,Kani et alاست ) یافتهافزایش گردشگری با مرتب  هایفعالیت در گذاریسرمایه و آمده زیادی پدید 1گردشگری

 و جذب گردشگران برای رقابت افزایش به واکنش در تحقیقاتی حوزه ی  عنوانبه 2برند سازی مقصد .(2017:89

ه است برند سازی موردتوجه قرارگرفت و بازاریابی هایاستراتژی در کشورها؛ و مناطق شهرها، به کم  و باهدف سرمایه

(2017:15Zenker Braun & Petersen,.) به واکنش در تحقیقاتی حوزه ی  عنوانبه 3برند سازی مقصد 

 بازاریابی هایاستراتژی در کشورها؛ و مناطق شهرها، به کم  و باهدف سرمایه و جذب گردشگران برای رقابت افزایش

با توجه به اهمیت روزافزون صنعت گردشگری  .(Zenker et al,2017:15برند سازی موردتوجه قرارگرفته است ) و

عنوان هویت مانند دیگر محصولات مصرفی، به برند بهرسد مقاصد گردشگری بهتر شدن بازار آن، به نظر میو رقابتی

در واقع، برند مقاصد گردشگری  (.338: 1395ای برای ایجاد تمایز بین خود و رقبا، نیازمند هستند )حسام و کریمی،یگانه

دهد تا مقصد را شناسایی و تعیین هویت کند و آن را از رقبایش متمایز کند و اطلاعاتی را قبل از سفر به گردشگر می

شود تعیین برند کردن برای مقاصد گردشگری انتظارات گردشگر را از سفر پیش روی، شکل دهد به همین سبب گفته می

ت و مزایای متعددی برای مقاصد گردشگری در بردارد )غفاری یکی از جوانب کلیدی مدیریت برند مقاصد گردشگری اس

وجود دارد.  کننده باشد()که مبتنی بر مصرف اندکیگیری ارزش ویژه برند، ابزارهای برای اندازه(. 846: 1393و همکاران،

ائز اهمیت است که برای مدیران بسیار ح شود،که ارزش ویژه برند از ادراکات مشتریان نشاءت گرفته میبا توجه به این

(. 37: 1392زاده نمین و اسمعیل مشرفی،)تاج گیری و ارزیابی نمایندبتوانند این ارزش ویژه را در سطح مشتری اندازه

                                                             
1. Tourism Destination 

2. Destination Branding 

3. Destination Branding 
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با  زیمابرند مستحکم و مت  یوابسته به ساخت  منطقه کاملاً  ی داریموفق و پا یاقتصاد توسعهآن است که  تیواقع

برخوردار است،  ایویژهاز ارزش  یکه برند در گردشگرمنطقه است. با توجه به این های مطرح آنویژگی استفاده از

سفانه أشود. مت یشتریموضوع توجه ب نیبه ا دیمختلف کشورمان چندان وجود نداشته و با یبرند در نهادها یساز گاهیجا

مختلف در  یهای گردشگرپتانسیل جه بهبا تو، نینکرده است. بنابرا یران تداعیاز برند ا یمناسب و مثبت ریکشورمان تصو

های گردشگری متنوع و متعددی برخوردار از جاذبه مریوانشهر  شود.می دهیها و برند سازی دکشور لزوم توجه به آن

های جاذبه های فرهنگی و اجتماعی،های یادمانی و تاریخی، جاذبههای طبیعی، جاذبهبر جاذبه است، که مشتمل

های متفاوت پدید آورده های گردشگری باانگیزهفعالیت که درمجموع بستر مناسبی برای توسعه انواعدستی است، صنایع

در این باشد. مریوان می عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند در مقصد گردشگری. از رو هدف این پژوهش شناسایی است

گیرد.  قرار موردبررسی گردشگران دیدگاهگیری ارزش ویژه برند ی  مقصد گردشگری از شده است اندازه پژوهش، سعی

 لذا این پژوهش در پی پاسخگوی سؤال زیر است:

 هابندی آناولویت اند وکدامگردشگران  عوامل اصلی مؤثر بر ارزش ویژه برند ی  مقصد گردشگری از دیدگاه 

 ؟است چگونه

به  یبه برند و ارتباط آن با توصیه شفاه یعوامل مؤثر بر وفادار یبررس( در پژوهش خود به 1394قاسمی و نجار زاده )

است. جامعه  یشیمایپ ـیفیحاضر توص قیحقاند. تپرداخته شهر اصفهان( یگردشگران ورود ی)مطالعه مورد گرانید

. حجم نمونه با دهندمی لیتشک 1392و خرداد  بهشتیبه شهر اصفهان در ارد یرا گردشگران ورود قیتحق نیا یآمار

ای به گردشگران نامه محقق ساختهپژوهش، پرسش نیا ینفر به دست آمد. برا 152تعداد  یآمار استفاده از فرمول

به دست آمد.  816/0کرونبا   یآلفا بیآن مورد آزمون قرار گرفت. ضر ییایو پا ییشهر اصفهان داده شد و روا یورود

 یو نگرش یرفتار یمل تأثیرگذار بر وفادارازجمله عوا تیشده و رضاادراک تیفیمقصد، ک رینشان داد که تصو هایافته

 شود.می گرانید بهمقصد  یگردشگران سبب توصیه شفاه یوفادار ن،یگردشگران است و همچن

نتایج نشان داد چهار بعد پرداخته است.  شهر بانهدر تحلیل ارزش ویژه برند گردشگری  ( در پژوهشی به1395) پروازی

باشند و با توجه به شده بر ارزش ویژه برند گردشگری شهر بانه تأثیرگذار میاکوفاداری، آگاهی، تصویر و کیفیت ادر

بندی ابعاد ارزش ویژه برند گردشگری شهر مرزی بانه، وفاداری گردشگران رتبه ی ، آگاهی آزمون فریدمن در جهت رتبه

 .باشدن داری رتبه چهارم میشده گردشگران رتبه سوم و درنهایت تصویر گردشگراگردشگران رتبه دوم، کیفیت ادراک

نامه کارشناسی ارشد خود به ارائه مدل ارزش ویژه برند مشتری محور منطقه گردشگری ( در پایان1395محمودی پاچال )

دهد که آگاهی از برند مقصد گردشگری، تصویر برند، کیفیت سرعین پرداخته است. نتایج حاصل از این پژوهش نشان می

ه برند مقصد بر ارزش ویژه مقصد گردشگری شهر سرعین تأثیر دارند و از این میان آگاهی از برند شده، وفاداری بادراک

 ترین و وفاداری بیشتری تأثیر را بر آن دارد.کم

نامه کارشناسی ارشد خود به بررسی ابعاد ارزش ویژه برند در مقصد گردشگری از دیدگاه ( در پایان1395زرگری )

دهد که درصد تعداد دفعات بازدید قبلی هد پرداخته است. نتایج این پژوهش نشان میگردشگران داخلی شهر مش

ها در مورد گردشگران، سطح درامد، سطح تحصیلات، وسیله نقلیه، جنسیت، سن و مدت اقامت گردشگران بر دیدگاه آن

 أثیر ندارد.تصویر برند مقصد و ارزش ویژه برند ت وفاداری به برند، کیفیت برند، آگاهی از برند،

 و تأثیر یعوامل مؤثر بر شهرت مقصد گردشگر یسازی ساختارمدلدر پژوهشی به  (1396طباطبایی نسب و ماه آورپور )

نشان داد، که شهرت مقصد  قیتحق جینتااند. پرداخته : شهر اصفهان(یبرند مقصد )مطالعه مورد ژهیبر ارزش و آن

شهرت  ن،یدهان مقصد رابطه مثبت و معناداری دارد. همچنبهدهان غیو تبل یبا اعتماد به مقصد گردشگر یگردشگر

شده برند مقصد تأثیر برند مقصد و ارزش ادراک یبرند مقصد، آگاه یمقصد بر وفادار یذهن ریتصو قیمقصد از طر
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 نییشهرت مقصد با شناخت تب راتییتغ 46/0تأثیر گذاشته و  یبر شهرت مقصد گردشگر ختشنا ری. متغگذاردیم

که  گردد،یم فیتوص یاحساس ارزیابی 31/0و  یشناخت ادراک 33/0شناخت به نوبه خود با  ریمتغ ن،یشود. همچنمی

شناخت تأکید  یانجیم ریمتغبر  دیبا یاحساس یابیو ارز یادراک شناخت قیاز طر یشهرت مقصد گردشگر شیمنظور افزابه

 دیبا یمنظور ارتقا شهرت مقصد گردشگراست، که به عاننفیذ نینقش شناخت در ب تیاهم انگریمطلب ب نیگردد. ا

 گردد. تیتقو

 یجمهور ید گردشگرمدل عوامل مؤثر بر ارتقاء برن نییتب( در پژوهش خود به 1396نساجی کامرانی و همکاران )

 یردشگرگحوزه  نینظر متخصص یفبر اساس فن دل ،یپژوهش ضمن مطالعه اسناد بالادست نیااند. پرداخته رانیا یاسلام

مدل  نیمنظور تدوبه یردشگرگبرند و  نهیدر زم یدانشگاه نیمحقق نیحوزه و همچن نیدر ا گذاراستیس رانیخصوصاً مد

درک  و میترس یابر یشناخت یاهاشتاز نگ نیشده است. همچنگردآوری رانیا یاسلام یجمهور یارتقاء برند گردشگر

تقاء برند ثر بر ارمؤ یوعه عامل اصلدر مدل حاصل از پژوهش، چهار مجمشده است. مدل استفاده یاجزا نیبهتر رواب  ب

 و عوامل عوامل دولت ،یعوامل مقصد گردشگر ،یگرالمللی شامل عوامل صنعت گردشدر سطح بین رانیا یگردشگر

 فته است.رارگرق لیمورد تحل گریکدیها با زیرمجموعه آن یرعفعامل  16ها و آن نیب رتباطو ا ییالمللی شناسابین  یمح

ن شهرستا دشگریبررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند مقصد گر ( در پژوهش خود به1396جعفری و همکاران )

شده اثر مثبت و دراکدهد آگاهی از برند، تصویر برند و کیفیت ایافته حاصل از پژوهش نشان میاند. سوادکوه پرداخته

 وفاداری به برند ناداری برشده و ارزش ویژه برند اثر مثبت و مع، ارزش ادراکمعناداری بر ارزش ویژه برند و تصویر برند

د ر وفاداری به برنبأثیر را رین تداشته است. آگاهی از برند بیشترین تأثیر را بر ارزش ویژه برند و ارزش ویژه برند بیشت

 .نداشته استشده اثر معنادار مستقیمی بر وفاداری به برند داشته است. اما کیفیت ادراک

اند. پرداخته عنوان برند گردشگریبررسی عوامل مؤثر در معرفی بازار تبریز به( در پژوهشی به 1397قنبری و احمدیان )

 ،یریگونه و روش نمونهحجم نم نییتع یاست که برا زیسال شهر تبر 15 یبالا یساکنان محل ق،یتحق نیا یآمار جامعه

 تیاهم دهد،یان منش جیشده است. نتاساده استفاده یتصادف یریگکوکران و نمونه نمونهحجم  نییاز روش تع بیبه ترت

( و 247/0) یبتا بیرضمقصد با  ری(، تصو311/0) یبتا بیلات با ضری(، تسه318/0) یبتا بیبرند با ضر تیهو ،ینسب

 زیبرد بازار تثیر را در ساخت برنتأ نیتا کمتر نیترشیب بیبه ترت رهایمتغ نیباشد و ا( می147/0) یبتا بیبا ضر زیتما

 اند.داشته

های های اجتماعی بر توسعه ارزش ویژه برند مقصداثر مسئولیت( در پژوهش خود به 1397) غفاری و کنجکاو منفرد

های اجتماعی مسئولیتدهد که میپژوهش نشان این های یافتهاند. پرداخته گردشگری )موردمطالعه: شهر اصفهان(

ارزش  از برند، داری بر هر ی  از ابعاد ارزش ویژه برند مقصد ازجمله آگاهیاصفهان تأثیر معنی مقصد گردشگری

د شده برند، تصویر ذهنی گردشگران و وفاداری به برند این مقصشده این مقصد گردشگری، کیفیت ادراکادراک

 .گردشگری دارد

 برندهایبر قدرت  گردشگریاثر متقابل مقصدهای بررسی  ( در پژوهشی به2017)2و انگارسیا جیرالدی 1د الیویرا سانتوس

کنندگان محصول بر ادراک مصرف  یانتساب برند به دهد که اند. نتایج این پژوهش نشان میی پرداختهمل یگردشگر

نام  یگذارد. اثر متقابل محصول بر روتأثیر می زین یگذارد، بلکه در مورد نام تجارتنها در مورد محصول تأثیر مینه

تواند نام است، می نیانگیتر از مشود که مثبتمی یکه منجر به نگرش یباشد. مقصدهای یمنف ایتواند مثبت آن می یتجار

                                                             
1.  de Oliveira Santos 

2.  Engracia Giraldi 
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تواند آن شود، میکه منجر به نگرش کمتر از حد متوس  می یکه مقصدهایکند، درحالی تیرا تقو یمل یگردشگر یتجار

 کند. فیرا تضع

های برند، ارزش نیدر ب کپارچهی روند لیو تسه یگردشگر یتوسعه استراتژوهش خود به ( در پژ2016) 2و چو 1لیو

 و روش وزن دهی 4گیری دیماتلبا استفاده از روش تصمیمتایوان  3در شهر کین مین سفر زهیو انگگردشگری  یابیبازار

ANP همچنین  سفر دارد زهیو انگ یابیبازار یژبر استرات میرمستقیو غ میکه ارزش برند تأثیر مستق اندبه این نتایج رسیده

 .استکین مین  یترین عامل گردشگرسفر مهم انگیزهدهد که نشان می ANPروش 

طور خاص، . بهاندی پرداختهمقصد گردشگر برندهای نینماد یمعنا به بررسی ( در پژوهشی3201) و همکاران 5ینچیاک

 با استفاده ازکند. می یبرند مقصد را بررس یو وفادار یمقصد گردشگر برندهایاز  نیاستفاده نماد نیمطالعه رابطه ب نیا

 دیبازد ترانهیمد ییروستا ی وشهر از مناطق نفر( 361المللی )را که از گردشگران بین ییهاداده ،یمدل معادلات ساختار

بر  یزندگ وهیش یو سازگار یم تجارنا ییشناسا ن،ینامتجانس نماد یاز برابر جینتارا مورد تحلیل قرار داده است.  اندکرده

 کند.برند مقصد تائید می یوفادار

 "یمقصد گردشگر  ی یبرا یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و"تحت عنوان  ی( در پژوهش2007) 6و گارتنر  یکونسن
 تیفیاز برند، ک یپژوهش، آگاه اتیها بر اساس ادبپرداختند. آن یمقصد گردشگر یبرند برا ژهیابعاد ارزش و ییبه شناسا

کردند  ییشناسا یبرند مقصد گردشگر ژهیارزش و یعنوان ابعاد اصلبرند را به یذهن ریبه برند و تصو یشده، وفادارادراک

ها آن جیآزمون کردند. نتا یدانیصورت مبه یدر کشور اسلوون یپژوهش خود را در دو مقصد گردشگر یو سپس مدل نظر

 ابعاد است. رینسبت به سا یشتریب تیاهم یدارا یصد گردشگراز مق یذهن ریتصو دهدمینشان 
 

 نظری مبانی

 اما رفت،می کار به دیگر تولیدکنندگان کالاهای از تولیدکننده ی  کالاهای تمیز برای روشی مثابهبه هاقرن برند سازی

 برند سازی درباره برند سازی، و برند طولانی نسبتاً سابقه گردد. علیرغمبازمی 19 قرن به مدرن برند سازی خاستگاه

دانشگاهی  علایق نوظهور حوزه این بعد زمان آن از بود. نگرفته صورت جدی بح  1990 دهه اواخر تا گردشگری مقصد

 اولین کتاب شد. منتشر 1998 سال در مورگان و ریچارد توس  مقصد برند سازی مقاله نمود. اولین جلب خود به را زیادی

 سال در"7ای اف تی"توس  موسسه  موضوع این درباره دانشگاهی کنفرانس اولین و یافت رشنگا 2002 سال در نیز

برند  حوزه در برند سازی نظریه کارگیریبرای به شدهپذیرفته عموماً و منسجم چارچوب گردید. توسعه برگزار 2005

 کارگیریبه در باید زیادی لاحظاتم اما شود برند سازی تواندمی مقصد گردشگری اگرچه است. حیاتی امری مقصد سازی

 فضای عمومی، اهمیت به توجه بدون هاآن کارگیریبه زیرا گیرد، صورت مقصد برند سازی حوزه برند سازی در اصول

 به نسبت احساس رفتن بین یا از و جغرافیا تاریخ، اجتماعی، مناسبات همچون هویتی هایویژگی رفتن بین از موجب

 (.185-186: 1393انی،همتی و زهر) شود مکان
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 مقصد برند تصویر

 و مقصد برند تحقیقات بین شکافی عمیق وجودبااین دارد. وجود مقصد برند تصویر زمینه در ایگسترده تحقیقات

 و وسیع ادبیات 2و مارتین 1دارد. برلی وجود نظر گردشگرانازنقطه مقصد برند تصویر از جهانی و اعتمادقابل معیارهای

 9دادند  نشان هاآن کردند. استفاده مقصد برند تصویر تعریف در مورداستفاده هایو ویژگی بندیدسته تعیین ایبر جامعی

 و محی  اجتماعی برای مثال موزه(،) هنر و تاریخ فرهنگ، هاآن و دارد. وجود مقصد برند تصویر هایاز ویژگی دسته

 مثال )برای کلی هایزیرساخت(، مثال سواحل برای) طبیعی نابعم ایمنی(، مثال )برای سیاسی و اقتصادی عوامل طبیعی،

 برای) مکان جو درنهایت و گردشگران تفریح و فراغت رستوران(، اوقات مثال برای) گردشگری هایزیرساخت فرودگاه(،

 است. اریدشو کار مقصود تصویر از جانبهمقیاس همه ی  به رسیدن کرد باید اذعان وجودبااین آرامش( هستند. مثال

 (.80: 1396جعفری و همکاران،) دارد بستگی مقصد هایجاذبه همچنین و ارزیابی هدف به مقیاسی چنین ساختن

 

 شدهادراک کیفیت

 هایگزینه به نسبت خدمت یا صولمح برتری ی  یا کلی کیفیت از کنندهمصرف ادراک "عنوانبه شدهادراک کیفیت

 محور کیفیت مشتری به هاکتشر اکثر امروزه و است رقابتی ضرورت ی  هشدادراک شود. کیفیتمی تعریف" دیگر

 شرکت مشتری، سودآوری رضایت و خدمت و محصول کیفیت بین ارتباط اند.آورده روی استراتژی ، سلاح ی  عنوانبه

 به نسبت مشتری ذهنی ارزیابی لکهب نیست، محصول کیفیت واقعی شده،ادراک کیفیت واقع در دهد.می قرار موردتوجه را

 متمایز با هاآن تا کندمی ممشتریان فراه برای را ارزش نیز شدهادراک کیفیت برند، ذهنی تصویر است. همانند محصول

 گردشگری مقصدهای توسعه مورد در که ایگذشته تحقیقات باشند. بامطالعه داشته خرید برای دلیلی رقبا، از برند کردن

 این اند.داده قرار را موردبررسی شدهادراک کیفیت موضوع محدود تحقیق چند تنها دشومی مشاهده است شدهانجام

 محصولات، از رکیبیتواقع  در مقصد ی  از گردشگران کلی ارزیابی که دلیل این به رسدمی نظر جالب به موضوعی

 کند. بهمی بازی کنندهمصرف ارفتر تأثیر در را حیاتی کیفیت نقشی ها،مثال این تمام در بردارد. در را تجارب و خدمات

 استفاده کیفیت سطح از شدهادراک کیفیت گیریبرای اندازه است خدماتی محصول ی  گردشگری محصول کهاین دلیل

 را خدمات کیفیت گسترده بعد پنج ،خدمات کیفیت مشترک هایمشخصه و صفات بررسی و سنجیروان آزمون شود. بامی

 :کرد معرفی زیر شرح به

 .4مشتریان؛  هب کم  و . پاسخگویی3اطمینان؛  و اعتماد قابلیت .2ملموس(؛  و فیزیکی )محی  محسوس عوامل .1

 (.120: 1389ایمانی خوشخو و ایوبی یزدی،) همدلی .5)مسئولیت(؛  تضمین و ضمانت

 

 مقصد برند به وفاداری

 وکارکسب در ایکه سررشته فردی هر برای آن یتاهم که یافته مقبولیت چنان بازاریابی اصلی ابزار عنوانبه وفاداری

 تنهانه برند به وفاداری است. بازاریابی استراتژی سنجش موفقیت هایشاخص از یکی وفاداری میزان است. مبرهن دارد

 ایبرجسته نقش شرکت همان برندهای سایر به مشتری وفاداری بس  دلیل به وفادار بلکه مشتری حفظ ظرفیت دلیل به

 برند وفاداری ازنظر وی کند.می تعریف برند به مشتری خاطرتعلق را برند به وفاداری آکر دارند. برند ویژه ولید ارزشت در

 تجاری بیشتر نفوذ و بیشتر جدید مشتریان های بازاریابی،هزینه کاهش مثل شودمی زیادی بازاریابی هایمزیت به منجر

 برند به مشتری ی  دارد احتمال چقدر دهدمی نشان که است موقعیتی برند به (. وفاداری191: 1393همتی و زهرانی،)

                                                             
1.  Beerli 

2.  Martin 
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 کند. وفاداریایجاد می خدمات یا کالا هایجنبه سایر یا قیمت در تغییری برند آن کههنگامی خصوصبه آورد دیگر روی

 حفظ خود ذهن در برند هب مثبتی نگرش کنندهمصرف بعد نگرشی در است. رفتاری و نگرشی بعد دو دربرگیرنده برند به

 به وفاداری کند.می معرفی خود آشنایان و دوستان به را آن و خردمی را موردنظر مجدداً برند نیز رفتاری بعد در کند.می

 مقصد و شهرت سازمانی عملکرد با که شدهتبدیل گردشگری بازاریابی استراتژی عناصر ترینحیاتی از به یکی مقصد برند

 نیز آن از حاصل درآمد تعداد گردشگران، افزایش با است. مرتب  گردشگری، هایمکان و شورهاک از بسیاری در

: 1394همکاران شیرخدایی و ) کنندمی پیدا دست اهداف خود به یکسان طوربه ها،دولت و هاسازمان و یافتهافزایش

113.) 

 

 مقصد برند از آگاهی

 است. آکر فردمنحصربه برندی وسیله ایجادبه گردشگری مقصد از هیآگا افزایش گردشگری، مقصد بازاریابی از هدف

 خاصی ایطبقه را جزو برند که داندمی تشخیصی و بازخوانی در بالقوه خریدار ی  قدرت عنوانبه را از برند آگاهی 1991

 برند به و شدهشروع دبرن تشخیص از که کرده معرفی برند از آگاهی را برای سطح چندین دهد. اومی قرار محصولات از

 طبقه آن در کنندهمصرف ذهن در که است نامی تنها برند که شودمی گفته شرایطی به غالب برند شود.ختم می غالب

 گردشگران یادآوری به و )بازشناسی( تشخیص برند، توانایی آگاهی از منظور پژوهش این در شود.می بازخوانی محصول

 از (. آگاهی118: 1389ایمانی خوشخو و ایوبی،) است گردشگری مقصد عنوانبه یزد شهرگردشگری  برند مورد در بالقوه

 .گیری کرداندازه مختلفی سطوح در را آن توانمی است و کنندگانمصرف ذهن در برند تجسم میزان دهندهنشان برند

 را برند از آگاهی که مختلفی هایوشاست. ر برند یادآوری یا و برند شناسایی سطح دو دهندهارائه برند از آگاهی اغلب

 را برند این تاکنون برند )آیا تشخیص اول مرحله دهد.می قرار ملاک مشتری را توس  برند داشتن یاد به سنجدمی

 در برند بالاترین آورید؟( بعدمی یاد به را محصولات گروه این از برندهایی )چه برند، ذهنی فراخوانی بوده سپس اید؟(دیده

 از است. آگاهی شود(می آورده یاد به که برندی تنها)مسل   برند آخر در و شود(می آورده یاد به که برندی )نخستین ذهن

به  حس آشنایی ی  تواندمی برند ی  نام از مشتری تشخیص مثال،عنوانبه کند. ارزش ایجاد برای برند تواندمی برند

 شوند، واقع ارزیابی مورد بیشتر تمایل دارند ذاتاً کالاها با مقایسه رد خود پیچیده ماهیت علت به خدمات آورد. وجود

زاده نمین و اسمعیل کند )تاج ایفا مهمی نقش خدمت خرید برند به مشتری ترغیب در تواندمی آشنایی بنابراین

 (.40: 1392مشرفی،
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 پژوهش روش

تحلیلی است. -های توصیفیکاربردی و از جنبه ماهیت و روش از دسته پژوهش نوع از دف،به لحاظ ه حاضر پژوهش

˚ی توصیفیهاپژوهشاست. برای  شدهاستفاده ایپیمایشی( و کتابخانه) میدانی هایروش از اطلاعات آوریجمع جهت
در این پژوهش برای افزایش صحت رو (، ازاین99: 1389)دلاور، است ضروری  نفر 100حداقل ی به حجم انمونهمیدانی، 

نفر انتخاب شد. جامعه آماری پژوهش کلیه گردشگرانی است که  160نتایج جهت تعیین نمونه گردشگران، حجم نمونه 

 پرسشنامه هاداده گردآوری ابزار گیری تصادفی واند. نحوه نمونهاز شهر مریوان دیدن کرده 1397در بازه زمانی بهار سال 

برای تعیین  است شدهاستفاده صوری و روایی محتوایی تکنی  و روش از آن، روایی افزایش برای ژوهشپ این . دراست

وسیله اجرای آزمون مقدماتی شده تایپ و در شهر بهپرسشنامه که بعد از اصلاحات انجام 30ها، تعداد نامهپایایی پرسش

ها شده ، ضریب آلفای کرونبا  برای آنspss افزارنرم ها درنامه و واردکردن آنشده است. پس از تکمیل پرسشتکمیل

 است.
 متغیرهای پژوهش -1جدول شماره 

شماره  هاشاخص ابعاد مفهوم
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 مطالعه مورد محدوده

متری از  1320دقیقه شمالی و ارتفاع  31درجه و  35دقیقه شرقی و  10درجه و  46شهر مریوان ازنظر جغرافیایی در 

قرار دارد. این شهر از شمال به شهرستان سقز و کشور عراق، از جنوب به شهرستان پاوه، از شرق به شهرستان  سطح دریا

 کیلومتری 161(. شهر مریوان مرکز شهرستان مریوان در 2شکل شماره ) شودسنندج و از غرب به کشور عراق محدود می

جمعیت شهر (. 105: 1392کریمی و وفایی،) شودمی سنندج قرار دارد. ازنظر وسعت پنجمین شهرستان استان محسوب

های طبیعی ازجمله موقعیت تجاری و اقتصادی و همچنین جاذبه(. 1395مرکز آمار ایران ) باشدنفر می 188هزار و  151

های گردشگری شهر ترین جاذبهباشد. از مهمدریاچه زریوار همواره پذیرای گردشگران داخلی و خارجی در طول سال می

از پوشش گیاهی  %60از  وحش اطراف شهر، پوشش گیاهی شهرستان، که بیشها و حیاتتوان به شکارگاهمریوان می

.. اشاره کرد شهری و دیها و مراکز خربازارچه یوار،رداده است، کوه شاهو، دریاچه زکل استان کردستان را در خود جای

 (.40: 1396و همکاران، گر کالجیکوزه)

 

 
 موقعیت جغرافیایی محدوده موردمطالعه -2 شکل شماره

 

 هایافته و بحث

های فردی است. بر همین اساس، نتایج حاصل از های توصیفی هر تحقیقی بررسی ویژگیترین ویژگییکی از مهم

 دهنده درنفر پاسخ 200دهد، از دهنده در محدوده موردمطالعه شهر کامیاران نشان میهای افراد پاسختوصیف ویژگی

مان دهندهاند. وضعیت سنی پاسخدرصد هم زنان بوده 8/25دهند و درصد را مردان تشکیل می 2/74محدوده موردمطالعه 

سال به بالا با  56باشد و گروه سنی بیشتر از درصد می 7/43سال با  35الی  26بیانگر این است که غلبه با گروه سنی 

 9/10دهنده نفر پاسخ 160ده است. ازنظر وضعیت سواد نیز، از مجموع درصد کمترین میزان را به خود اختصاص دا 2/6

درصد  5/31دیپلم، درصد مدرک فوق 3/19درصد دارای مدرک کارشناسی،  9/27درصد دارای کارشناسی ارشد و دکتری، 

دهندگان وع پاسخاند از مجمدرصد داشته 6/2هرکدام به ترتیب  درصد راهنمایی و مدرک ابتدایی و راهنمایی 2/5دیپلم، 

 باشند.درصد نیز متأهل می 74درصد مجرد و  26پژوهش، 
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 های تحلیلییافته

 نرمال بودن آزمون نخست بنابراین، هستند؛ هاداده بودن نرمال برفرض مبتنی ساختاری مدل بر مبتنی هایپژوهش

درصد  5 خطای سطح در هاداده توزیع اینکه بر مبتنی صفر فرض ها،داده بودن نرمال بررسی هنگام. است گرفته صورت

 برای دلیلی صورت این به دست آید، در 05/0مساوی  تربزرگ معناداری مقدار اگر بنابراین، .شودمی آزمون است، نرمال

 سطح در هاداده بودن نرمال فرض بود. خواهد ها نرمالداده توزیع دیگر،عبارتبه داشت؛ نخواهد وجود صفر فرض رد

 موارد تمامی در 2جدول شماره  در مندرج نتایج اسمیرنف آزمون شد. بر اساس-درصد با تکنی  کولمو گراف 5معناداری 

 هایداده توزیع یعنی ندارد، وجود صفر فرض رد برای دلیلی بنابراین، است. آمدهدستبه 05/0از  تربزرگ معناداری مقدار

 استفاده کرد. تائیدی عامل تحلیل و پارامتری  هایآزمون از توانمی درنتیجه، است. نرمال از ابعاد هر ی  سنجش

 

 هاآزمون نرمال بودن داده -2جدول شماره 

 N معناداری اسمیرنف-کولمو گراف معیار انحراف میانگین 

 382/0 876/2 762/0 789/3 160 تصویر برند

 278/0 258/2 793/0 621/3 160 شدهکیفیت ادراک

 312/0 325/2 743/0 652/3 160 آگاهی از برند

 356/0 780/2 729/0 745/3 160 وفاداری

 

مشاهده  3برای بررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه برند از تحلیل عامل تأییدی استفاده شد با توجه به جدول شماره 

 های برازش مدل از مناسب بودن مدل حکایت دارند.شود که شاخصمی

 

 ساختاری معادلات در مدل برازندگی هایآزمون -3 جدول شماره

 مقادیر اخذشده قبول )برازنده(مقادیر قابل معیار اصلی نام آزمون

RMSEA 0 1/0تر از کوچ  میانگین مجموع مجذورات خطای 
RMSEA 99/0 9/0تر از بین صفر و ی ، برابر یا بزرگ کوواریانس و نسبی واریانس مقدار ارزیابی 
AGFI 96/0 9/0تر از ی ، برابر یا بزرگ بین صفر و مجذورات میانگین 
RMR 0077/0 صفر به ترنزدی  و کوواریانس باقیمانده واریانس 

 

آن  از و شدهگرفته نظر در ضعیف رابطه باشد 2/0از  کمتر بار عاملی اگر است. که ی  و صفر بین مقداری عاملی بار

 عاملی بار مطلوب است. حداقل بسیار باشد 6/0از  رتبزرگ اگر و است قبولقابل 6/0تا  2/0بین  شود،می نظرصرف

 آماره چنانچه باشد.می t آماره قضاوت برای اصلی معیار اما است ذکرشده نیز 2/0 مراجع و منابع برخی در قبولقابل

 ار است. معناد شدهمشاهده بار عاملی این صورت در باشد 96/1یعنی  05/0بحرانی  مقدار از ترگ بزر tآماره  یعنی آزمون

دهد که مقصد موردنظر در فاصله زمانی که پژوهش شده دو شاخص حذف گردید که نشان میدر مقیاس کیفیت ادراک

 "مراکز اقامتی مناسب "و  "های باکیفیتزیرساخت"عنوان ی  شاخص صورت گرفته است از دید گردشگران به
هر مریوان باشد در این متغیر باید ذکر کرد که بیشترین نمره تواند گویای تصویر شها نمیباشد و این سنجهبرخوردار نمی

اند بدین کسب کرده 3و  1های کسب کرده است. در متغیر تصویر برند بیشترین نمره را شاخص "تمییز فیزیکی محی "

ان باشد. در تواند تصویر برند مریوهای هستند که میسنجه "هادریاچه و کوه "و  "انداز زیباطبیعت و چشم"معنی که 

همچنین در مقیاس  به دست آورده است. "های مقصد گردشگریویژگی"را سنجه  مقیاس آگاهی از برند بیشترین نمره

 اند.اختصاص داده به خود 1، 4، 2، 3شاخص تائید شدند که بیشترین نمرات را به ترتیب  4وفاداری به برند هر 
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 برند به وفاداری و شدهادراک کیفیت برند، یرتصو برند، از آگاهی بار عاملی -4جدول شماره 

 IM PQ AW LO کد سؤالات سازه
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IM1 .88    

IM2 .86    
IM3 .88    
IM4 .67    
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IM7 .69    
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IM11 .79    

ک
درا
ت ا
یفی
ک

ده
ش

 

PQ1  .53   
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AW1   .66  

AW2   .75  

AW3   .73  

AW4   .74  
ی
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LO1    .76 

LO2    .79 

LO3    .83 
LO4    .78 

 

 گیرینتیجه

بین شهرها شده است. دراینها و خدمات شناختهالیتعنوان ی  صنعت پویا در کنار سایر فعامروزه صنعت گردشگری به

گیر های اخیر افزایش چشمباشند. در دههتوانایی و پتانسیل لازم برای جذب گردشگران به سمت خود را دارا می

های مهم اقتصادی، صورت یکی از فعالیتگردشگران باع  رونق صنعت گردشگری شده است و این صنعت را به

تر شدن بازار ی در سراسر جهان درآورده است. با توجه به اهمیت روزافزون صنعت گردشگری و رقابتیفرهنگی، اجتماع

ای برای ایجاد تمایز عنوان هویت یگانهمانند دیگر محصولات مصرفی، به برند بهرسد مقاصد گردشگری بهآن، به نظر می

داده  است که به ی  محصول از طریق نام آن ایژهویارزش ویژه برند، آن ارزش بین خود و رقبا، نیازمند هستند. 

با کم  ها مدیران شهری و صاحبان شرکتیکی از دلایل اهمیت مفهوم ارزش ویژه برند این است که  .شودمی

 ارزش ابعاد از هرکدام از گردشگران ارزیابی چه . هرتوانند مزیت رقابتی به دست آورندبرندهایی باارزش ویژه بالا، می

 یکی عنوانبه برند سازی کهاین رغمدارد. علی بالاتری ویژه ارزش نزد گردشگران مقصد آن برند باشد، ترمثبت رندب ویژه

تصویر  مطالعه مانند اصطلاحی در توانمی را آن مصداق است مطرح مقصدهای گردشگری در تحقیق جدید هایحوزه از

 و منسجم قبولقابل چارچوب ی  وجود توسعهبااین شود.می تحقیق است سال 30 حدود در که یافت گردشگری مقصد

که برند در با توجه به ایناست.  ضروری و لازم گردشگری در مقصدهای برند سازی تئوری از استفاده برای کلی
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 دیمختلف کشورمان چندان وجود نداشته و با یبرند در نهادها یساز گاهیبرخوردار است، جا ایویژهاز ارزش  یگردشگر

با ، نینکرده است. بنابرا یران تداعیاز برند ا یمناسب و مثبت ریسفانه کشورمان تصوأشود. مت یشتریموضوع توجه ب نیا به

از  مریوانشهر  شود.می دهیها و برند سازی دمختلف در کشور لزوم توجه به آن یهای گردشگرپتانسیل توجه به

های یادمانی و تاریخی، های طبیعی، جاذبهبر جاذبه که مشتملهای گردشگری متنوع و متعددی برخوردار است، جاذبه

های فعالیت دستی است، که درمجموع بستر مناسبی برای توسعه انواعهای صنایعجاذبه های فرهنگی و اجتماعی،جاذبه

ه برند در عوامل مؤثر بر ارزش ویژ. از رو هدف این پژوهش شناسایی های متفاوت پدید آورده استگردشگری باانگیزه

کاربردی و از جنبه ماهیت و روش از دسته  نوع از به لحاظ هدف، حاضر پژوهش مریوان بوده است. مقصد گردشگری

 شدهاستفاده ایپیمایشی( و کتابخانه) میدانی هایروش از اطلاعات آوریجمع تحلیلی است. جهت-های توصیفیپژوهش

 ابزار اند.از شهر مریوان دیدن کرده 1397ه در بازه زمانی بهار سال است. جامعه آماری پژوهش کلیه گردشگرانی است ک

است.  شدهتأییدی استفاده عاملی تحلیل آماری هایروش از نتایج وتحلیلتجزیه است. برای پرسشنامه هاداده گردآوری

دهد که ن میشده دو شاخص حذف گردید که نشادهد که در مقیاس کیفیت ادراکهای این پژوهش نشان مییافته

های زیرساخت"عنوان ی  شاخص مقصد موردنظر در فاصله زمانی که پژوهش صورت گرفته است از دید گردشگران به

تواند گویای تصویر شهر مریوان باشد در این ها نمیباشد و این سنجهبرخوردار نمی "مراکز اقامتی مناسب "و  "باکیفیت

کسب کرده است. در متغیر تصویر برند بیشترین نمره را  "تمییز فیزیکی محی "متغیر باید ذکر کرد که بیشترین نمره 

های هستند که سنجه "هادریاچه و کوه "و  "انداز زیباطبیعت و چشم"اند بدین معنی که کسب کرده 3و  1های شاخص

به  "های مقصد گردشگرییویژگ"را سنجه  تواند تصویر برند مریوان باشد. در مقیاس آگاهی از برند بیشترین نمرهمی
، 4، 2، 3شاخص تائید شدند که بیشترین نمرات را به ترتیب  4همچنین در مقیاس وفاداری به برند هر  دست آورده است.

 اند.اختصاص داده به خود 1

 

 منابع

ثرات گردشگری در سطح بندی ا( ارزیابی و اولویت1392) زنگانه، ابوالفضل حاجلو، الهام؛ تولایی، سیمین؛ زنگانه، احمد؛امیر )1

 .15-26.صص ،10 ، شماره3 ای، دورهریزی منطقهفصلنامه برنامه ، Topsisملی با استفاده از تکنی 

یزد،  شهر گردشگری مقصد در برند ویژه ارزش بر مؤثر ( عوامل1389ایمانی خوشخو، محمدحسین و ایوبی یزدی، حمید ) )2

 .113-137، صص.13 ره، شما5 ، دورهفصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری

های ارزش ویژه برند در مقصد گردشگری از بندی مؤلفهاولویت (1392) زاده نمین، ابوالفضل و اسمعیل مشرفی، فاطمهتاج )3

 .35-58، صص.24 ، شماره8 سال ،فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری، دیدگاه گردشگران داخلی

، فصلنامه جغرافیا و بانه( ی)موردمطالعه شهر مرز یشهر یگربرند گردش ژهیارزش و لیحل( ت1395پروازی، فرشته ) )4

 .49-69، صص.1 ، شماره7 ای، دورهریزی منطقهبرنامه

 بررسی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه ( در پژوهش خود به1396آبادی، زهره )جعفری، وحیده؛ نجار زاده، محمد؛ کیانی فیض )5

، 20 ، شماره6ریزی و توسعه گردشگری، دوره فصلنامه برنامه موردمطالعه: شهرستان سوادکوه، برند مقصد گردشگری

 .75-93صص.

 برند ویژه ارزش ابعاد جانبههمه همبستگی ( تحلیل1397زارعی، قاسم؛ باشکوه اجیرلو، محمد؛ محمودی پاچال، زینب ) )6

 .161-185، صص.42 ، شماره13 سرعین، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری، سال مقصد گردشگری مشتری محور

: موردی مطالعه برند ویژه ارزش بر قیمتی پیشبرد تأثیر (1397) نظری، محسن؛ میرا، سید ابوالقاسم؛ اسماعیلی، سعیده )7

 .57-82، صص.41، شماره 13تهران، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری، سال  شهر مسافرتی هایآژانس
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