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Extended abstract 
Introduction 
The concept of destination marketing has been a key factor in the strategy of many local 
communities for more than a decade, seeking to gain a competitive advantage in a particular 
field (eg, production, tourism, art, sports). Today, Tourism destinations have fierce competition 
with each other. Tourist destinations marketing provides a way to differentiate a destination 
from its competitors and is considered as an important tool to increase the competitiveness of 
tourism destinations. Revisit Intention is one of the concepts considered in destination 
marketing. One of the issues facing tourism marketers is determining the factors associated with 
the intention to revisit tourists so that they can be effective in re-attracting current tourists. The 
destination brand image is an important factor in the development of tourism and destination 
marketing. In fact, tourists travel to destinations to visit their mental images. The destination 
personality attributes human personality traits (eg, intimate, exciting, attractive, etc.) to a tourist 
destination. The character of the destination creates a special kind of tourism experience. In fact, 
the tourism experience is the essence of the tourism industry and hospitality. Researchers argue 
that memorable tourism experiences affect tourist satisfaction and are the best predictor of 
future tourist behavior. The present study examines the impact of the destination brand image 
on the revisit intention, introduces suitable grounds for the success of tourism destinations, and 
offers strategies to guide tourism managers. Therefore, this study examines the mediating role 
of selected components of tourist destination marketing, including the memorable experience of 
tourism, destination personality and satisfaction in the relationship between the destination 
image and the intention to revisit the tourist destination. 
 
Methodology  
The present study is an applied and descriptive-correlational research. The statistical population 
of the study included tourists visiting Ardabil in the spring of 2019. Also in the present study, 
the data collection tool is the standard questionnaire consisting of 26 main questions for the 
variables of the destination brand image, intention to revisit the destination, destination 
personality, experience and satisfaction of the destination, which is based on 5-point Likert 
range. According to Morgan's table, the sample size was estimated at 384 people. We distribute 
450 questionnaires and 420 complete questionnaires were collected and analyzed. Cronbach's 
alpha results and the combined reliability coefficient (CR) confirmed the reliability of the 
questionnaire. To analyze the hypotheses, Lisrel software and structural equation modeling 
methods were used to test the hypotheses derived from the theoretical research model. 

                                                            
 Corresponding Author (Email: info@drgz.ir) 
Copyright © 2020 Journal of Urban Tourism. This is an open-access article distributed under the terms of the 
Creative Commons Attribution- noncommercial 4.0 International License which permits copy and redistribute the 
material just in noncommercial usages provided the original work is properly cited. 



 

Results and discussion 
This group of people, with a total of 160 people, accounted for 38.1% of the total sample size. 
In addition, people with a bachelor's degree show a higher frequency than other members of the 
sample. With a large population of 223, the group accounted for a total of 53.1% of the total 
sample. Also, in the study of the number of trips to Ardabil, 4 to 5 times with a frequency of 
150 people had the highest frequency. In the variable study period of residence, 2 to 3 days with 
a frequency of 122 people, in total, 29% of the total sample has been allocated. Also, in the 
study of income variable, it was found that people with an income of 10 to 20 million Rials with 
168 people had the highest frequency.The first hypothesis of the research states that the 
destination image affects the intention to revisit it; the T-value of this hypothesis is 7.79, which 
indicates that this hypothesis is confirmed. Also, the beta coefficient of this hypothesis (β) is 
equal to 0.76, since the path coefficient obtained is positive, so this relationship is direct. In 

order to test the other three hypotheses of the research, which have an intermediate variable, the 
Sobel test was used according to the obtained path coefficient. The z-value of the three 
hypotheses -that had a intermediate variable- was 2.38, 8.45 and 2.65. Based on the results of 
the research, it can be said that the destination personality, the memorable experience of the 
tourist and the satisfaction of the destination in the relationship between the destination brand 
image and the revisit intention, have a positive and significant mediating role. 
 
Conclusion 
The results of the hypotheses confirmed the positive relationship between the destination brand 
image and the revisit intention and also confirmed the mediating role of the destination 
personality, experience and satisfaction of the destination; therefore, focusing on improving the 
brand image of the destination can be one of marketing strategies to increase competitiveness 
and differentiation of destination. Based on the obtained results, it is suggested that the 
destination management improve the mental image of the destination among tourists by carrying 
out advertising and promotional activities. Based on the obtained results, it is suggested that the 
destination managers, create the facilities of tourism infrastructure and valuable features in the 
tourist destinations, in order to improve the satisfaction and loyalty of tourists to the destination. 
According to the research results, destination managers should pay more attention to improving 
the quality of tourists' experience when determining and formulating long-term strategies; In 
order to create the facilities of tourism infrastructure and valuable features in tourism 
destinations, more serious efforts should be made to improve the satisfaction and loyalty of 
tourists to their destinations. Also, in order to motivate the reuse of tourism services, the 
consumption behavior of tourists should be analyzed and their basic needs should be identified. 
 
Keywords: destination brand image, revisit intention, destination personality, memorable 
tourism experiences, satisfaction with the destination. 
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  :تأثير تصوير برند مقصد بر قصد بازديد مجدد

 ي گردشگري، شخصيت و رضايت از مقصد گردشگريادماندني بهي تجربه ا واسطهنقش 
 

  دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني، دانشگاه محقق اردبيلي، اردبيل، ايران - مينا جهانديده تپراقلو 
  دانشيار مديريت بازرگاني، دانشگاه محقق اردبيلي، اردبيل، ايران -  1قاسم زارعي
  استاديار مديريت بازرگاني، دانشگاه محقق اردبيلي، اردبيل، ايران -نوري باقر عسگرنژاد 

 
 12/02/1399:                                        پذيرش مقاله12/10/1398: دريافت مقاله

  
  چكيده
 افكـار  بازديدكنندگان، سفر تجربيات و تصوير زيرا است، موفق گردشگري بازاريابي يك شروع نقطه مقصد، تصوير

مقـصد بـر    برنـد    ريتأثير تـصو  رو، هدف از پژوهش حاضر بررسي         ازاين. دهد  پيوند مي  خاص مقصد يك به را ها  آن
روش . ي اسـت   از مقـصد گردشـگر     تيو رضـا  يادمانـدني      بـه   تجربه ت،ي شخص اي  واسطهنقش  :  مجدد ديقصد بازد 

 1398گردشگراني است كه در بهـار        يهكل پژوهش اين آماري جامعه .باشد  تحقيق توصيفي و از نوع همبستگي مي      
  تـصادفي در   صـورت    بـه  پرسـشنامه  450 تحقيق آماري جامعه نامحدود حجم دليل به. اند  به شهر اردبيل سفركرده   

  پرسـشنامه  5هـاي پـژوهش، از         بـراي گـردآوري داده     . پرسشنامه بازگشت داده شد    420و   گردشگران توزيع  ميان
 و مدل معـادلات     Lisrel و   Spss افزار  نرم از   ها  داده وتحليل  تجزيه منظور  به. استفاده شد   سؤال 26استاندارد حاوي   

 تـأثير د  مقصقصد بازديد مجدد از      مقصد بر     برند ريتصوهاي تحقيق نشان داد كه        يافته. شده است    استفاده يساختار
ري، شخـصيت و    يادمانـدني گردشـگ     هاي پژوهش حاكي از آن بود كـه تجربـه بـه             همچنين يافته .  دارد داري  معني

بـر اسـاس    . اي دارد   رضايت از مقصد در رابطه بين تصوير برند مقصد و قصد بازديد مجدد از مقصد نقـش واسـطه                  
شود در راستاي افزايش قصد بازديد مجدد گردشـگران،           نتايج تحقيق به برنامه ريزان حوزه گردشگري پيشنهاد مي        

وجه به ابعاد تصوير برند مقصد، تلاش نمايند تصوير بهتري     تصوير برند مقصد گردشگري را مدنظر قرار دهند و با ت          
از برند مقصد گردشگري در ذهن گردشگران ايجاد نمايند تا از اين طريـق احتمـال بازديـد مجـدد گردشـگران از                       

  .مقصد گردشگري را افزايش دهند
 

  . از مقصدتيرضاي،  گردشگريادماندني به مجدد، تجربه ديمقصد، قصد بازدبرند  ريتصو :واژگان كليدي
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  مقدمه
مفهوم بازاريابي مقصد بيش از چندين دهه است كه به يك عامل اصلي در استراتژي بـسياري از جوامـع محلـي كـه بـه                          

.  اسـت  شده  ليتبدباشند،    مي) ، توليد، گردشگري، هنر، ورزش    مثال  عنوان  به(دنبال دستيابي به مزيت رقابتي در حوزه خاص         
ي كـلان در جهـت بهبـود تـصوير          ها يگذار  هيسرمااز طريق    كند تا   ران و حتي دولت تلاش مي     امروزه، بسياري از سهامدا   

همچنين به دليل ). Souiden et al,2017:35(ها، اقتصاد خود را رونق بخشند  ي مجدد آنابي تيموقعي خاص و ها مكان
يبـا، سـواحل وسـيع، جوامـع محلـي          يي مشابه مثل مناظر ز    ها يژگيواينكه اغلب گردشگران از ميان مقاصدي با صفات و          

، مقاصد گردشـگري  )Usakli & Baloglu,2011:117(زنند   بالادست به انتخاب ميتيفيباكيي ها اقامتگاه و نواز مهمان
بـدين منظـور بازاريـابي مقاصـد گردشـگري      ). Hildebrandt & Isaac,2015:24 (اند شده رو روبههاي شديدي  با رقابت

 فـراهم سـاخته و       آن فـرد   هاي منحـصربه    يش با تأكيد بر ويژگي    ابرقن يك مقصد نسبت به      روشي را جهت متفاوت ساخت    
چنـين  ). et al,2011:65 Qu(شـود   پذيري مقاصد گردشگري در نظر گرفته مي  ابزار مهمي جهت افزايش رقابتعنوان به

هـا بـر رفتـار انتخـابي           آن ثيرتـأ  بازاريابي به بررسي و مطالعه تـصوير برنـد مقـصد و              نيمحققاهميتي باعث شده است تا      
تـصوير برنـد مقـصد عامـل مهمـي در       ).Baloglu et al,2014:106(گردشگران همانند قصد بازديد مجدد تأكيد نمايند 

 گردشـگر در  ي ذهنري تصويابيارز). Fazli & Yilmaz,2012:178(رود  به شمار مي توسعه گردشگري و بازاريابي مقصد
تـر از     تواند بسيار مهم    اين مفهوم مي   .  اثرگذار بر نگرش گردشگر نسبت به مقصد است        يديعوامل كل   از يك ي مورد مقصد 

هاي ملموس مقصد باشد و درواقع گردشگران براي بازديد از تصويرهاي ذهني خود بـه مقاصـد گردشـگري سـفر                 واقعيت
هـاي شخـصيتي    ژگيشخصيت مقصد وي ).Prayag & Ryan,2012:346(هاي ملموس آن  كنند نه به خاطر واقعيت مي

 مطالعـات   رغـم  يعل. دهد  را به يك مقصد گردشگري نسبت مي      ...) انگيز، جذاب و      مثال؛ صميمي، هيجان    عنوان  به(انساني  
 بر نگرش و رفتار گردشگران هنوز نيازمند تحقيقات بيشتري          ها  آنزياد، درك روابط بين تصوير و شخصيت مقصد و تأثير           

از سويي ديگر؛ شخصيت مقصد موجب ايجاد نوع خاصي از تجربه گردشگري ). Chen & Phou,2013:1067(باشد   مي
 تجربـه گردشـگري     درواقـع . نـد ينما يم ـي را ايجاد    فرد  منحصربهشده و مقاصد با شخصيت مشخص تجارب گردشگري         

جـاد  بنابراين بـا افـزايش رقابـت، شـناخت رو بـه رشـدي اي               دهد؛  ي را تشكيل مي   نواز  مهمانجوهره صنعت گردشگري و     
ي را براي مشتريان خود ايجاد كرده و به آنان ارائه دهد تا از اين طريق بتواننـد                  ادماندني بهگردد كه مقاصد بايد تجارب        مي

ي گردشگران از مقاصـد گردشـگري   ادماندني بهتجارب ). et al,2015:246 Neuhofer(پذيري خود را افزايش دهد  رقابت
 كه تصوير ذهني، يعني ارزيابي ذهنـي گردشـگر نـسبت بـه     هراندازهبنابراين  ند؛ك تصاوير مشخص را براي آنان ايجاد مي    

). et al,2013:517 Veasna(شـود    او به مقـصد مـوردنظر بيـشتر مـي    بستگي دلتر باشد، به همان اندازه  مقصد مطلوب
ه بـراي رفتـار آتـي       بيني كننـد    ، بهترين پيش  )MTEs1(ي گردشگري   ادماندني بهكنند كه تجارب      پژوهشگران استدلال مي  

كننده جهت سنجش رضايت گردشگر و قصد بازديـد مجـدد از مقـصد       گردشگران است و نشانگر يك معيار جديد و تعيين        
 اوليـه و  كننـدگان  مصرف دو گروه عموماً خدمات گردشگري كنندگان مصرف). et al,2015:682 Chandralal(باشند  مي

 متكـي بـر اطلاعـات       عموماً كنندگان  مصرفيم سازي در مرحله اول براي       تصم.  بازگشته را دربرمي گيرد    كنندگان  مصرف
 خـدمات گردشـگري   دهنـده  ارائـه  از منابع مختلف است كه منجر به انتظار يك برخورد دلخواه و مناسب از  شده يآور  جمع

. شـود  العـه مـي   قصد بازديد مجدد مطعنوان بهاين انتظارات در مباني نظري گردشگري ). et al,2012:15 Kim (شود يم
هاي مناسب براي موفقيت مقاصد       زمينه تحقيق حاضر با بررسي تأثير تصوير برند مقصد بر قصد بازديد مجدد گردشگران،            

رو، اين پژوهش نقـش       ازاين. دهد  گردشگري را معرفي نموده و راهكارهايي را جهت راهنمايي مديران گردشگري ارائه مي            
ي، شخـصيت و رضـايت از       گردشـگر ي  ادمانـدن ي بهي مقاصد گردشگري شامل تجربه      ي منتخب بازارياب  ها  مؤلفهاي    واسطه

بر اين  .دهد ي قرار مي  موردبررسمقصد را در رابطه بين مفهوم تصوير برند مقصد و قصد بازديد مجدد از مقصد گردشگري                 
  :اند از هاي تحقيق عبارت اساس فرضيه

 دارديدار يمعن تأثيرد مقصقصد بازديد مجدد از مقصد بر برند  ريتصو .  
                                                            
1. memorable tourism experiences 
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  ي داردا واسطهشخصيت مقصد در رابطه بين تصوير برند مقصد و قصد بازديد مجدد از مقصد نقش.  
   ي ا  واسـطه ي گردشگري در رابطه بين تصوير برند مقصد و قصد بازديد مجـدد از مقـصد نقـش                   ادماندني بهتجربه

 .دارد

 دارديا  مجدد از مقصد نقش واسطهديمقصد و قصد بازدبرند  ري تصوني در رابطه برضايت از مقصد .  
كارگيري روش تحليل معادلات ساختاري به بررسي رابطـه بـين             اي با به    در مقاله ) 1396(طولابي و نصرالهي وسطي     

نتايج پژوهش حـاكي از آن بـود كـه          . منابع اطلاعاتي، ابعاد تصوير ذهني از مقصد و قصد بازديد مجدد از مقصد پرداختند             
همچنين؛ تصوير ذهني كلي گردشگر     . داري دارد   ختي و عاطفي بر تصوير ذهني كلي از مقصد تأثير معني          تصوير ذهني شنا  

در پـژوهش خـود مـدلي را        ) 2018( و همكـاران     1ژانـگ . دهـد   از مقصد، قصد سفر مجدد به مقصد را تحت تأثير قرار مي           
نتايج . موردبررسي قرار گرفت   PLS افزار  از نرم بيني اين مدل با استفاده        درزمينه گردشگري طراحي كردند كه قابليت پيش      

بلكه در رابطه بين تصوير درك شـده از          بيني تجربه مقصد را دارد؛      تنها قابيلت پيش    پژوهش نشان داد كه تصوير مقصد نه      
 از كـشور  يشتري ـچنانچه گردشگران برداشـت خـوب ب  كند؛  گر عمل مي    عنوان يك ميانجي    مقصد و رفتار آتي گردشگر به     

 به دست خواهند آورد،     يادي ز يادماندني  به احتمال دارد كه احساس كنند تجارب        شتري همان اندازه، ب   به داشته باشند،    مقصد
در پژوهـشي مـدلي را بـراي تـأثير تجـارب            ) 2017 (2كـيم .  منجـر خواهـد شـد      شتري ب دي خود به قصد بازد    نوبه  به زي ن نيا

ابط بين تصوير مقصد، رضايت گردشگر از مقصد، قـصد بازديـد   گردشگري بر قصد رفتاري گردشگران از طريق بررسي رو   
يادمانـدني گردشـگري بـر رفتـار          نتايج پژوهش حاكي از آن بود كه تجارب به        . دهان طراحي كرد    به  مجدد و تبليغات دهان   

ارب عـلاوه بـر ايـن؛ تج ـ      . آينده گردشگر و همچنين بر تصوير و رضايت گردشگر از مقصد تأثير مثبـت و معنـاداري دارد                 
 و همكاران   3كننده رفتارهاي آتي گردشگر شناسايي گرديد  سوئدن         ترين عامل تعيين    عنوان مهم   يادماندني گردشگري به    به
نتايج پـژوهش ايـشان نـشان    . در پژوهشي به بررسي روابط بين مفهوم شخصيت مقصد و تصوير مقصد پرداختند      ) 2017(

  مقصد وكي نسبت به  گردشگران بر نگرشيمي مستقتأثير و ست مقصد ا تيشخصبيني كننده     پيش مقصد   ريكه تصو داد  
 ونـد ي بـا پ   )2016 ( و همكـاران   4لوسياستاي ديگر،     در مقاله . ي گردشگران دارد  رفتاريات   ن ي بر ميرمستقي تأثير غ  همچنين

  نـشان   كـه   كـرد  ي را طراح ـ  ي مدل گري مجدد از مقصد به همد     ديبستگي به مقصد و قصد بازد       مقصد، دل برند   ريدادن تصو 
 و همكـاران    5ملـدو .  مجدد از مقـصد دارد     دي بر قصد بازد   غيرمستقيميمقصد اثر مثبت و     برند   ري تصو ي اجزا ي تمام داد  مي

هـاي ترويجـي       فعاليـت  تأثير كه قصد بازديد مجدد گردشگران ممكن است تحت          اند  دادهدر تحقيقات خود نشان     ) 2015(
بـر ايـن اسـاس، مجموعـه مفـاهيم و           . ي قبلـي را احيـا نماينـد       ادماندني هبگيرد كه قادر هستند خاطرات و تجارب          قرار مي 
  6چـن و فئـو    .  باشـد  رگـذار يتأث بر قصد بازديـد مجـدد گردشـگران          تواند يمي بازاريابي مقصد گردشگري نام برد،       ها  مؤلفه

و نقـش ايـن      ي مرتبط با موضوع پژوهش حاضر، به بررسي روابط بين تـصوير و شخـصيت مقـصد                ا  مقالهنيز در   ) 2013(
ها نـشان داد كـه تـصوير مقـصد تـأثير مثبـت و معنـاداري بـر شخـصيت،              يافته. مفاهيم در مديريت گردشگري پرداختند    

  .بستگي به مقصد و همچنين رضايت گردشگر از مقصد دارد دل
  

  مباني نظري
  تصوير برند مقصد

در صنعت گردشـگري ايـن      .  است يرسازيتصوي مشخصي،   لا مهم براي تمايز هر كا     هاي  بخشكي از   در علم بازاريابي ي   
، ارزش  شده تبديل شوند    شناختهيك برند   به  اينكه  براي   گردشگري   هاي  سازمان. گيرد  ميامر توسط تصوير مقصد صورت      

برنـد  تـصوير   ). Anh,2012(دارند   خود  برند بخشي  هويت سعي در    بخشيده و ملموسي را به خدمات گردشگري ناملموس       
                                                            
1. Zhang 
2. Kim 
3. Souiden 
4. Stylos 
5. Meleddu 
6. Chen & Phou 
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برآيند ، تصوير). Fazli & Yilmaz,2012(است   توسعه گردشگري موفق و بازاريابي مقصدورمنظ به يمقصد عاملي مهم
 تبليغاتي مثل روزنامه، تصاوير تلويزيون، زنـدگي        هاي  كمپينعوامل مختلفي چون پيشنهاد و نظرات ديگر بازديدكنندگان،         

صـورت شخـصي در       به  هركدام  بالقوه، انكنندگ  مصرف ؛وه بر اين  علا. روزمره واقعي و فرهنگ بومي مقصد موردنظر است       
 گردشـگران بـراي بازديـد از    .كننـد  ايجـاد مـي  دارنـد   داز آن مقص گردشگري كه تصاويري را مبتني بر تجاربذهن خود 

  تـصوير مقـصد     بنـابراين؛    هاي ملموس مقـصد؛     واقعيت نه به خاطر     كند  مي به مقاصد گردشگري سفر       ذهني خود  ويراتص
 مقـصد قـوي راهـي     برنـد ايجاد يك تـصوير . )Schwaighofer,2013(باشد  مي ملموس آن هاي يتواقع از تر مهمبسيار  
 بر رضايت و انگيزه براي سفر دوباره به         تواند  ميهمچنين يك تصوير مستحكم و واضح       .  گردشگران است  توجه  جلببراي  

 كـه  رود مـي  انتظـار  عـلاوه  بـه . ه باشـد   داشـت  زايي شفاهي پيشنهاد سفر به خانواده و دوستان تأثير بس         تبليغات وآن مقصد   
بـر ايـن    . شـته باشـند    با تصوير كلي مثبت، بيشتر تمايل به بازديد مجدد از مقصد و پيشنهاد آن به ديگران دا                 يگردشگران

  ).et al,2013 Veasna(تواند كمك شاياني به درك فرآيند انتخاب گردشگر نمايد  اساس، تصوير مقصد مي
  

  قصد بازديد مجدد
 اشاره  ي فرد به تكرار سفر به همان مقصد گردشگر        لي و تما  يصورت آمادگ    به ي مقصد گردشگر  كي مجدد از    ديزدقصد با 

 ـ لاتي بسته سفر در تعط ـ    كي ديصورت خر    به توان ي را م  ي مقصد گردشگر  كي از   دي به بازد  ميتصم. دارد   كـرد  ين ـيب  شي پ
 سـؤال هـستند كـه چـرا     ني جواب اافتني يجو در جست  شهي هم يپژوهشگران حوزه گردشگر  ). 1397غفاري و همكاران،  (

 & Chen  ( مجدد از آن مقصد دارنددي و بازدگراني خاص به دي مقصد گردشگركي سفر به هي به توصليگردشگران تما

Phou,2013.( از يك ـيعنوان   بهي مقصد گردشگركي مجدد از  دي به بازد  لي امر آن است كه تما     ني ا لي از دلا  يكي دي شا 
 گردشگران بـه    اتي اغلب در ن   ي به مقصد گردشگر   ي وفادار زاني م .شده است    گردشگر در نظر گرفته    ير وفادا يها  شاخص

 شـود  يم ـقصد بازديد مجدد عامل رفتاري مهمي محـسوب  . شود ي آن مقصد بازتاب مشنهاديپ به لي از مقصد و تما ديبازد
 تكرار يـك    احتمال  بهاين مفهوم   . )1393،يي و زهرا  يهمت(كه به موضوع كليدي در تحقيقات گردشگري مبدل شده است           

همچنـين قـصد بازديـد مجـدد بـه معنـي برنامـه              . كنش توسط بازديدكنندگان و يا بازديد مجدد از يك مقصد اشاره دارد           
 و دهـان  بـه  دهـان همچنين فوايـدي هماننـد تبليغـات      .  يا مقاصد گردشگري است    ها  مكانگردشگر جهت بازديد دوباره از      

 زمـان   مدتبر اين اساس قصد بازديد مجدد، بخشي است كه          . ديآ يم تكراري به دست     كنندگان  مصرف وفاداري به برند از   
  ).1397كروبي و همكاران،( بوده است موردتوجهطولاني در بازاريابي و گردشگري 

  
  شخصيت مقصد

ند را در قالب  برتيآكر شخص.  مرتبط شده است   مكان كي است كه به     ي انسان يها يژگي از و  يا   مجموعه مقصد تيشخص
كـر بارهـا در     آمـدل   .  نمود يساز   مفهوم يرومندي و ن  يدگيچي پ ،يستگي شا جان،ي، ه )صداقت (تيمي صم يتيپنج بعد شخص  

 و  ياكينـس . كننده مورداسـتفاده قـرار گرفـت         درك رفتار مصرف   ي برا ي مختلف و در مورد محصولات متعدد      يها  فرهنگ
 و اظهـار نمودنـد      في ـ مرتبط با مقـصد تعر     ي انسان صي از خصا  يا  وعه مقصد را مجم   تي با اتكا به مدل آكر شخص      1يحسان

مفهـوم  . يگـذران    و خـوش   جـان ي ه ت،يميصـم : دهند ي برجسته را به مقصد نسبت م      يتيگردشگران حداقل سه بعد شخص    
). Chen & Phou, 2013 ( رود ي به كار مي گردشگري مقصدهايزسازي و متماها يژگي وفي توصي مقصد براتيشخص
 اسـت، شخـصيت     قرارگرفتـه  توجه پژوهشگران گردشگري     در كانون  تصوير مقصد براي چندين دهه است كه         كه يدرحال

. مقصد در مطالعات توجه كمتري را به خود جلب كرده است؛ زيرا اين مفهوم در حوزه گردشگري مفهـوم جديـدي اسـت                      
بنـابراين،  ؛ باشـد  يم ـ قابـل تعـويض       و صيتـشخ   قابـل ي عملكردي آنان كميتي     ها يژگيوي مقصدها بر اساس     ابي تيموقع

ي گردشگري  ها  مكان به تمايز    تواند يميي چون شخصيت مقصد،     شنهادهايپي اضافي و ارائه     ها يژگيواستفاده از صفات و     
بازاريابـان مقـصد از مفهـوم شخـصيت بـراي متمـايز        ).Baloglu et al,2014(و ترغيب گردشگران كمك بسياري كند 

                                                            
1. Ekinci & Hosany 
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زيـرا در حقيقـت،    ؛  كننـد  يم ـهاي برندشده خود در يك بازار گردشگري بسيار رقابتي اسـتفاده            ي شهر ابي تيموقعساختن و   
   باشـد  يم ـي مقاصـد  ابي ـ تي ـموقع بـه يـك اسـتعاره پايـدار بـراي برنـد سـازي و            شـدن   ليتبـد شخصيت مقصد در حـال      

)Chen & Phou,2013 .(  
  

  ي گردشگريادماندني بهتجربه 
كنندگان در طي يك رويداد خـدماتي         شده است كه توسط شركت      شخصي شناخته عنوان حالت ذهني      تجربه گردشگري به  

هـا و مقاصـد گردشـگري     اي درك شده است كه تفسير گردشگران از محصولات، فعاليـت     طور گسترده   شود؛ به   تعريف مي 
 ايجـاد  ي گردشگران از مقاصد تصاوير مشخص را بـراي آنـان  ادماندني بهتجارب ). Knobloch et al,2017(ذهني است 

تر باشد، به همـان انـدازه     كه تصوير ذهني، يعني ارزيابي ذهني گردشگر نسبت به مقصد مطلوب           هراندازهبنابراين   كند؛  مي
گيـري بـراي سـفر و     زماني كه گردشگران اقدام بـه تـصميم   ).et al,2013 Veasna(شود   او مقصد بيشتر ميبستگي دل

آورنـد، در ايـن راسـتا؛      ، آنان اغلب به تجـارب گذشـته خـود روي مـي            نمايند  جستجوي اطلاعات جهت انتخاب مقصد مي     
 تجربـه  درواقـع . باشـد  جستجوي اطلاعات داخلي اولين گام جهت شـروع فرآينـد جـستجوي اطلاعـات گردشـگري مـي                 

بر اين اساس با افـزايش رقابـت، شـناخت رو بـه      .دهد ي را تشكيل مينواز مهمانگردشگري جوهره صنعت گردشگري و    
ي را براي مشتريان خود ايجاد كـرده و بـه آنـان ارائـه               ادماندني بهگردد كه مقاصد بايد تجارب گردشگري         يجاد مي رشدي ا 

  ).et al,2015 Neuhofer(افزايش دهند  پذيري خود را دهد تا از طريق بتوانند رقابت
 

  رضايت از مقصد
  اســت تجــارتي نهــايي هــر هــدف آن، منــافع و خريــد تكــرار بــر احتمــالي تــأثير دليــل بــه مــشتريان، كــردن راضــي

 )et al,2012 Kim .(1اليـور  مثال، براي. است متفاوت بازاريابي ادبيات در مشتري رضايت يساز  مفهومو تعريف) 1997 (
 خـدمات،  خـود  يا محصول يا خدمات، ويژگي يا محصول، يك كه قضاوت يك«: كند ي متعريف چنين را مشتري رضايت

  در ».اسـت  رضايت از بيشتر يا كمتر سطوح شامل كه ،كند ي م ايجاد را با مصرف  مرتبط رضايت از يبخش   لذت سطح يك
 مـشتري   يـك   تجربه از انفعالي حدودي تا و تشخيصي حدودي تا ارزيابي يك رضايت شده است كه    بيان مطالعات پيشين، 

 يـك  به نسبت را بياتشانتجر درباره   گردشگران ارزيابي كلي  كه است ساختاري گردشگر رضايت. است خدمات شرايط در
 كي ـمدارانه  عنوان ارزش سود  بهمقصد از يتمنديرضا). Mohamad et al,2015 (كند يمتعريف  معين مسافرتي مقصد

 توانـد  يم ـ گردشگر رضايت .باشندشده  برآورده ي اساسيازهاي كه نديآ ي مدي پدي و هنگامشود ي م ي تلق مقصد گردشگري 
آن  و تمايـل بـه بازديـد مجـدد از            خدمات و كالاها مصرف و خريد به تمايل گردشگري، مقصد انتخابنهي درزم را او رفتار

 تـأثير  توصـيه بـه سـايرين،    و مجدد بازديد اهداف طريق از رضايت،). Prayag et al,2012 (مقصد تحت تأثير قرار دهد
 بازديـد  عوامل در ترين مهم  ازيكعنوان ي به گردشگر ي كلتيضار). Hosany & Prayag,2013 (دارد وفاداري بر مثبتي
هـا، محـل اقامـت، امكانـات و           جاذبـه : مثـال   عنـوان   بـه (هاي مقصد     توسط ويژگي  شود كه   محسوب مي  گردشگران مجدد
  ).et al,2016 Kim(سازد  انتظارات گردشگر را برآورده مي گيرد و مورد ارزيابي قرار مي) ها فعاليت

  
  انتصوير برند مقصد و قصد بازديد مجدد گردشگر

 دي ـبازدكننده انتخاب مقـصد جهـت      عنوان يك عامل مهم تعيين      بهمقصد  برند   ري تصو اهميت گردشگري، نظري مباني در
هايي همچون چندبعدي بودن و نيز نـاملموس بـودن تـا حـدودي                اگرچه وجود ويژگي  . است قرارگرفته موردبررسيمجدد  
برند  حال رابطه بين تصوير بااين). Zeugner-Roth & Žabkar,2015(كند  گيري سازه تصوير مقصد را پيچيده مي اندازه
بگـذارد   تـأثير  حمايـت  تكـرار  بـر  تواند  مي خوب تصوير  يك .است بحث  قضيه قابل  يك همچنان رفتاري اهداف و مقصد

)Dick & Basu,1994 .(گـذارد   مـي مقصد و بازديد مجدد مقصد در آينده تأثير   مقصد در فرآيند انتخاب يك برندتصوير
                                                            
1. Oliver 
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)Zeugner-Roth & Žabkar,2015.(  بعلاوه؛ عباسي و همكاران)در پژوهش خود نشان دادند كه تـصوير برنـد   ) 1396
 نـشان داد    )2018( و همكاران     مطالعات ژانگ  جينتا. گردشگران دارد ) قصد بازگشت مجدد  (مقصد تأثير مثبتي بر وفاداري      

 يشتري ـچنانچه گردشگران برداشت خوب ب      را دارد؛  گردشگرانقصد بازديد مجدد     بيني  پيش لتيمقصد قاب برند   ريكه تصو 
 يادماندني  بهداشته باشند، به همان اندازه، تجارب       ...)  و باي ز يعطبي انداز  چشم ،يمي؛ مردم صم  مثال  عنوان  به(از كشور مقصد    

 ني ـمطـابق بـر ا    .  شـد  واهـد  منجـر خ   شتري ب دي خود؛ به قصد بازد    نوبه  به زي ن نيبه دست خواهند آورد، ا    از آن مقصد     ياديز
  : كهدي گرديبند  شكل صورتني به اقيتحقاول  هي فرضدگاهيد

H1 .داردداري معني مجدد گردشگران تأثير ديمقصد بر قصد بازدبرند  ريتصو .  
  

  اي شخصيت مقصد در رابطه بين تصوير برند مقصد و قصد بازديد مجدد گردشگران نقش واسطه
 مطالعات زياد در رابطه با تصوير برند مقصد، درك روابط بين تـصوير         رغم يعل كه   مرور مطالعات پيشين حاكي از آن است      

). Qu et al,2011(باشـد    بر نگرش و رفتار گردشگران هنوز نيازمند تحقيقات بيشتري ميها آنو شخصيت مقصد و تأثير 
دشـگري خـود در يـك بـازار         ها و متمايز سـاختن مقاصـد گر          توصيف ويژگي  منظور  بهبازاريابان مقصد از شخصيت مقصد      
 بـه يـك اسـتعاره       شـدن   ليتبدزيرا در حقيقت، شخصيت مقصد امروزه در حال          كنند؛  گردشگري بسيار رقابتي استفاده مي    

دهـد كـه    تحقيقات نشان مـي ). Chen & Phou,2013(باشد  ي مقاصد گردشگري ميابي تيموقعي برند سازپايدار براي 
بينـي    را پـيش  ) مثال؛ قصد بازديـد مجـدد       عنوان  به(اي رفتار بعد از خريد گردشگران         طور بالقوه   تواند به   شخصيت مقصد مي  

در مطالعـات خـود نـشان    ) 2013(و چن وفئـو  ) 1395(آبادي  از سويي ديگر؛ كياني فيض). 2011( نمايد يوساكي و بالوقلو
بيـان   شـكل    ني ـ بـه ا   قي دوم تحق  هيفرضبر اين اساس؛    . دادند كه تصوير برند مقصد بر شخصيت مقصد تأثير مثبتي دارد          

  : كهگرديد مي
H2 .دارداي واسطه مجدد از مقصد نقش ديمقصد و قصد بازدبرند  ري تصوني مقصد در رابطه بتيشخص .  

  
يادماندني مقصد در رابطه بين تصوير برند مقـصد و قـصد بازديـد مجـدد                  اي تجربه به    نقش واسطه 
  گردشگران

 ـ   مطالعات پيشين  در  ين تجـارب گردشـگري، قـصد بازديـد مجـدد از مقـصد و تـصوير برنـد مقـصد                    گردشگري، رابطه ب
علـي و   (دار بين اين مفـاهيم وجـود دارد           قرارگرفته است؛ نتايج اين مطالعات حاكي از آن است ارتباطي معني           موردبررسي
و جـستجوي  گيري براي سـفر   زماني كه گردشگران اقدام به تصميم). Kim,2014; Kim et al,2012؛ 2016همكاران، 

آورنـد،    آنان اغلب به تجارب گذشته خـود روي مـي  .)Knobloch et al,2017(نمايند  اطلاعات جهت انتخاب مقصد مي
بيني كننـده بـراي رفتـار آينـده           ، بهترين پيش  )MTEs (ي گردشگري ادماندني بهكنند كه تجارب      پژوهشگران استدلال مي  

كننده براي سنجش رضايت گردشگر و قصد بازديد مجـدد از مقـصد       نگردشگران هستند و نشانگر يك معيار جديد و تعيي        
در پـژوهش   ) 2018(علاوه بر اين، ژانگ و همكاران       ). 2012(؛ نئوهوفر و همكاران     )2015(چاندرالا و همكاران    . باشند  مي

 از مقصد را تحت     ي گردشگري، قصد بازديد مجدد    ادماندني بهگري تجربه     خود نشان دادند كه تصوير برند مقصد با ميانجي        
  : كهدي گرديبند  شكل صورتني به اقيتحقسوم  هي فرضدگاهي دنيمطابق بر ا. دهد تأثير قرار مي

H3 .دارداي واسطه مجدد از مقصد نقش ديمقصد و قصد بازدبرند  ري تصوني مقصد در رابطه بيادماندني تجربه به .  
  

  مقصد و قصد بازديد مجدد گردشگراناي رضايت از مقصد در رابطه بين تصوير برند  نقش واسطه
نيـاز اصـلي در       دهد كه رضايت گردشـگر از مقـصد يـك عامـل پـيش               مرور ادبيات پژوهش درزمينه گردشگري نشان مي      

كنند كه رضايت  بيان مي) 2011(از سويي ديگر لي و همكاران ). Zhang et al, 2018(موفقيت مقاصد گردشگري است 
؛ گـر يد  عبـارت   بـه داري تحـت تـأثير قـرار دهـد،            صورت مثبت و معنـي      مجدد از مقصد را به    تواند قصد بازديد      از مقصد مي  

 از آن مقـصد بازديـد خواهنـد    مجـدداً كننـد،   گردشگراني كه رضايت بيشتري از سفر به يك مقصد گردشگري كسب مـي            
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ردشگران بـراي ارزيـابي      تحت تأثير تصوير برند مقصد است و گ        ماًيمستقعلاوه بر اين، رضايت گردشگر از مقصد        . داشت
به اطلاعاتي در ارتباط بـا تـصوير     اينكه آيا برند مقصد قادر خواهد بود نيازهاي سفر آنان را تأمين كند يا خير، نياز دارند تا                 

 ـ بـه ا   قيتحقاول   هي فرض دگاهي د نيمطابق بر ا  ). 1395 حيدري چيانه و سعدلونيا،   ( رجوع نمايند    موردنظرمقصد    شـكل   ني
  : كهدي گرديبند صورت

H4 .دارداي واسطه مجدد از مقصد نقش ديمقصد و قصد بازدبرند  ري تصوني مقصد در رابطه برضايت از .  
  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل شماره 

  
   پژوهشروش

هاي توصيفي از شاخه مطالعات  ها از نوع پژوهش پژوهش حاضر از حيث هدف كاربردي است، ازلحاظ نحوه گردآوري داده        
جامعه آماري پـژوهش    . شود  رود و ازلحاظ ارتباط بين متغيرهاي پژوهش، از نوع همبستگي قلمداد مي             شمار مي ميداني به   

هـا    همچنين در پژوهش حاضر ابـزار گـردآوري داده        .  بود 1398شامل گردشگران بازديدكننده از شهر اردبيل در بهار سال          
شخـصيت   قصد بازديد مجدد از مقصد، تصوير برند مقصد،  متغيرهاي  سؤال اصلي براي   26پرسشنامه استاندارد متشكل از     

كـه جامعـه آمـاري       ازآنجـايي . اي ليكرت طراحـي شـد       گزينه بود كه بر اساس طيف پنج      مقصد، تجربه و رضايت از مقصد     
بـا توزيـع    . شـود    نفـر بـرآورد مـي      384پژوهش نامحدود است، حجم نمونه در جوامع نامحدود بر اساس جـدول مورگـان               

 پرسشنامه بـراي تحليـل مورداسـتفاده        420 پرسشنامه ميان جامعه آماري درنهايت تعداد        450اي بيشتر حدود    ه  پرسشنامه
جهت بررسي پايايي پرسشنامه تحقيق حاضر . دهد يمي مربوط به متغيرهاي تحقيق را نشان   ها  هيگو 1جدول  . قرار گرفت 

 نتايج حاكي از آن بود كه ضريب آلفاي كرونباخ تمامي           .استفاده شد ) CR(از روش ضريب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي         
تمـامي  ) CR (مركـب  باشد بعلاوه ميـزان پايـايي    مي7/0 بود كه بالاتر از ضريب استاندارد آن يعني   8/0متغيرها بالاتر از    

هـا در     ادهد وتحليـل   تجزيـه  در پژوهش حاضـر، روش    .  بود كه نشان از پايايي دروني مناسب پرسشنامه بود         7/0متغيرها از   
بـراي   SPSS افـزار  از نـرم  توصـيفي  در بخش آمـار . انجام گرفت استنباطي وتحليل تجزيه و توصيفي وتحليل قالب تجزيه

 اسـتفاده  و روش مدل معادلات ساختاري Lisrel افزار  ي از نرمستنباطا گزارش جداول فراواني و نمودارها و در بخش آمار
هاي ناشي از مدل نظـري تحقيـق مورداسـتفاده قـرار              منظور آزمون فرضيه    ي به ي معادلات ساختار  ساز  مدل روش   .گرديد
) گيـري   مـدل انـدازه   (در ابتـدا    . اي استفاده شـد     ي معادلات ساختاري رويكرد دومرحله    ساز  مدلجهت انجام تحليل    . گرفت
بـدين منظـور، در تحقيـق    . پـذيرد  هاي نظري انجام مي و سازه) ها گويه(اساس تعيين روابط علي بين متغيرها    ها بر   تحليل

سپس، مسيرها يا روابط علي بين متغيرهاي پـژوهش         .  تحليل عامل تأييدي انجام شد     Lisrel افزار  حاضر با استفاده از نرم    
  .در مدل ساختاري مشخص گرديد
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  ي متغيرهاي تحقيقها هيگواطلاعات مربوط به . 1 شماره جدول
ضريب آلفاي 

  كرونباخ
تعداد 
  متغير  اي مربوط به متغيرهاي پژوهشه گويه  منبع  سؤال

 . به همراه خانواده استحي تفري براي خوبي جالياردب

 .انداز و طبيعت زيبايي دارد اردبيل چشم

 .در شهر اردبيل امكانات ورزشي خوبي در دسترس است

 .هواي شهر اردبيل خوب استو آب

  . داردي خوبي فرهنگ-يخي تارهاي جاذبه ليشهر اردب
  .اند به گردشگران كمك كنند مردم اين شهر مايل

737/0  7  

ژانگ و همكاران 
)2016(  
 آبادي ضيفكياني 
)1395(  

 

  .باشد هاي جنگلي مناسبي مي شهر اردبيل داراي پارك 

صد
د مق

 برن
وير

تص
 

 . برگردمليوباره به شهر اردبمن واقعاً دوست دارم كه د

 . شهر بازخواهم گشتني كه دوباره به اكنم ميمن فكر 

  4  806/0 . شهر خواهد بودني ااديز احتمال  بهام بعدي يحيمقصد تفر
ژانگ و همكاران 

)2018(  
 م داشـته باش ـ   اين شـهر   ماه آينده بازديدي از      12حتمال اينكه تا    ا  )2012( و همكاران يل

جدد  .زياد است
د م

ازدي
صد ب

ق
  

  .دمي سفر دني در انمي ببخواستم مي را كه واقعاً هايي مكان
  . را تجربه كردميدي جديزهاي سفر چني ادر
  . تجربه كردمكي را از نزدي سفر فرهنگ محلني ايط

  .است ام قبلي هاي تجربه شهر متفاوت از ني سفرم به اتجربه
  .برم مي لذت ليز تجربه سفر خود به اردب اواقعاً

  )2012كيم و همكاران، (  6  895/0

  . دارمي در مورد مردم محلياحساس خوب

ه به
جرب

ت
 

ري
شگ

گرد
ني 

ماند
ياد

  . استيلي شهر اصلياردب  
  . استي شهر خلاقلياردب
  . شهر خانواده محوري استلياردب
  . استي و پرقدرتسرسخت شهر لياردب

834/0  5  
  )2013(چن و فئو 

 آبادي ضي فيانيك
)1395(  

  . استياعتماد  شهر قابللياردب
صد

ت مق
خصي

ش
  

  . هستمي راضلي سفر به اردبي براممياز تصم
  . شهر لذت بردمني همه وجود از سفرم به ابا 

 4  743/0  . شهر ارزش تلاش و زمانم را داشتني به اسفر

ي آباد ضي فيانيك
)1395(  
 اسـت كـه   يي كارهـا تـرين  بخـش  رضايتاز  يكي لي به اردب آمدن )2013( و فئو چن

  .انجام دادم

صد
ز مق

ت ا
ضاي

ر
 

  
  موردمطالعهمحدوده 

 ي متمـاد  يهـا    خود قـرن   ياسي س خي شهر در طول تار    نيا. رود ي به شمار م   راني ا ي شهرها نيتر   از كهن  يكي ليشهر اردب 
 در سـال    لي ـاردب. ت قرارگرفتـه اس ـ   ليكوه سبلان در مغرب اردب    .  بوده است  راني كشور ا  تختي پا ي و زمان  جانيمركز آذربا 

عنوان مركـز اسـتان        شهر به  ني ا ي شمس 1372 در سال    لياردب استان   سي است و با تأس    شده  لي به شهر تبد   ي شمس 1304
شده   دقيقه طول جغرافياي واقع17 درجه و 48 دقيقه عرض شمالي و  15 درجه و    38در موقعيت    لياردب. شده است   شناخته
.  اسـت ه نفـر بـود  529374 معـادل   يتي جمع ي دارا 1395 در سال    رانيركز آمار ا   م ي سرشمار ني در آخر  ليشهر اردب . است

 ي گردشـگر  يها  از جاذبه .  آن است  مي است كه مركز آن بازار شهر و بافت قد         يافته  گسترش يصورت شعاع    به ليشهر اردب 
 يهـا    خانـه  خ،ي ش ـ يخي حمام تـار   ل،ي مسجد جامع شهر اردب    ل،ي اردب يمي بازار قد  ،ي صف خي به بقعه ش   توان  ي م ليشهر اردب 

شـده    نمـايش داده 2موقعيت جغرافيايي منطقه موردمطالعـه در شـكل    .نمود اشاره ي چاقلويلا و بلي شوراباچهي در ،يخيتار
  .است
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   موقعيت جغرافيايي محدوده مورد مطالعه.2شكل شماره 

 
  ها افتهبحث و ي

ي از   اسـتنباط  در تحقيـق حاضـر، در بخـش آمـار         . فـت ها مورد تحليل قرار گر       براي آزمون فرضيه   شده ي گردآور يها داده
 براي انجـام معـادلات سـاختاري و تحليـل عـاملي             Lisrelي گزارش جداول فراواني و آمار توصيفي و          برا Spssافزار    نرم
تعـداد سـفر و مـدت     ي جمعيت شناختي،ها يژگيواطلاعات مربوط به بخش اول پرسشنامه شامل      . گرديد استفادهي  دييتأ

در بين اين افراد،    . باشند  يم نفر زن    187 نفر مرد و     233،  اند  نموده نفري كه در اين مطالعه شركت        420از  . باشد يماقامت  
 نفـر،  160اين گروه از افراد با فراوانـي  . باشد يم سال 40تا  31بالاترين فراواني مربوط به اعضايي است كه سن آنان زير          

علاوه بر اين، افرادي كـه داراي مـدرك ليـسانس           . اند  داده خود اختصاص     درصد از حجم كل نمونه را به       1/38درمجموع،
 1/53 درمجمـوع  نفـر فراوانـي،   223 اين گروه با. دهند يم، نسبت به ساير اعضاي نمونه، فراواني بالاتري را نشان اند  بوده

 150 بار با فراواني     5 الي   4يل،  همچنين در بررسي تعداد سفر به شهر اردب       . اند  دادهدرصد از كل نمونه را به خود اختصاص         
 درصد از 29؛ درمجموع نفر، 122 روز با فراواني 3 الي 2در بررسي متغير مدت اقامت نيز . اند داشتهنفر بيشترين فراواني را    

 1 افراد با ميزان درآمـد       كهدرآمد مشخص شد     همچنين در بررسي متغير ميزان    . كل نمونه را به خود اختصاص داده است       
  .اند داشته نفر بيشترين فراواني را 168ميليون با  2الي 

بايد توجه  .  استفاده شد  Lisrelافزار    منظور بررسي روابط بين متغيرهاي پژوهش از روش تحليل مسير در محيط نرم              به
تـايج  قبول بـوده و ن  كند كه در بازه مشخصي قابل هاي برازشي را توليد مي افزار شاخص داشت كه تحليل مسير در اين نرم      

. آيـد  مـي  بـه دسـت   يزادآ درجهبر  X2 مير هنجار شده است كه از تقسي اسكوي شاخص، كانيولا. آن قابل استناد است
 8/0 از تـر  بـزرگ  دي ـ بازي ـن )AGFI(  انطباقزانيشاخص م. شود مي ي مطلوب تلقاري بساري معني اي برا3 كمتر از ريمقاد

 است كـه  ني ادهنده نشان )NFI(ي گ، هنجار شده برازند)GFI( برازش ييكوي نهاي شاخص ي برا9/0 ي بالاريباشد، مقاد
 انطبـاق  زاني ـم.  اسـت 1/0از كمتـر   RMSEA  شـاخص زاني ـ مني ـعـلاوه بـر ا  .  برخوردار استيمدل از برازش مطلوب

 اسـت مقـادير     شـده   داده جدول نشان    ني كه در ا   طور  همان. است 2 به شرح جدول     شده  استخراج چارچوب   ي برا ها  شاخص
 .كنـد  مـي  تي حمازرلي لافزار نرم برازش مدل از آزمون تحليل مسير مدل پژوهش با استفاده از    هاي  شاخص ي برا دار  نيمع

 3شـماره  شكل ). 3شكل ( شود مياعداد معناداري استفاده   ميان متغيرها از پارامترهاي مدلطبراي ارزيابي معناداري رواب
  . ليزرل به دست آمدافزار نرمستفاده از  كه با ادهد ميمدل اعداد معناداري را نشان 

  
 هاي برازش مدل شاخص. 2 شماره جدول

 NFI AGFI GFI  RMSEA X2/DF DF X2 شاخص

  0< 3> 70/0> 90/0< 90/0< 90/0< حد مجاز

  61/2056  992  07/2  020/0  96/0  92/0  95/0  مقدار
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  متغيرهاي پژوهش) T- Value(مدل اعداد معناداري . 3شماره شكل 

  
فرضيه اول پـژوهش بيـان      . شده است   هاي پژوهش ارائه    هاي مربوط به بررسي فرضيه      در اين قسمت از پژوهش يافته     

طور كه در جدول شماره  همان. دهد داري تحت تأثير قرار مي صورت معني  كند كه تصوير مقصد قصد بازديد مجدد را به          مي
. گيـرد  دهد اين فرضيه مورد تائيد قرار مـي   است؛ كه نشان مي7/ 79 اين فرضيه برابر T- valueشده است   نمايش داده3

. صورت معناداري قصد بازديـد مجـدد را تحـت تـأثير قـرار دهـد                 تواند به   توان گفت كه تصوير برند مقصد مي        رو مي   ازاين
ابطـه  آمـده مثبـت اسـت ايـن ر       دسـت    است، ازآنجاكه ضريب مسير به     76/0 برابر با    )β(همچنين ضريب بتاي اين فرضيه      

  .باشد صورت مستقيم مي به
  

 هاي تحقيق نتايج آزمون فرضيه. 3  شمارهجدول

  وضعيت فرضيه  t- value  β  فرضيه پژوهش
  تأييد  76/0  7/ 79  .دهد صورت معناداري تحت تأثير قرار مي تصوير برند مقصد، قصد بازديد مجدد از مقصد را به

  
آمـده، از     دسـت   اي است با توجه به ضـريب مـسير بـه            تغير واسطه منظور آزمون سه فرضيه ديگر تحقيق كه داراي م          به

 كه در صورت بيشتر آيد مي دست بهاز طريق فرمول زير  Z-value در آزمون سوبل، يك مقدار. آزمون سوبل استفاده شد
  . نمودتأييديك متغير را اي  واسطه تأثير معنادار بودن 95/0 در سطح توان مي 96/1شدن اين مقدار از 

 
، 38/2اي تحقيق به ترتيب   سه فرضيه داراي متغير واسطهz- valueشده است   نمايش داده6طور كه در جدول  مانه

همچنين ميزان ضريب . گيرد دهد كه اين سه فرضيه تحقيق مورد تأييد قرار مي اين ضرايب نشان مي.  است65/2 و 45/8
توان گفـت كـه شخـصيت مقـصد، تجربـه             رو مي   ازاين.  است 09/0  و 26/0،  05/0 مسير هر سه فرضيه به ترتيب برابر با       

اي   يادماندني گردشگري و رضايت از مقصد در رابطه بين تصوير برند مقصد و قصد بازديد مجدد از مقصد نقش واسـطه                      به
  .مثبت و معناداري دارند
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 اي نتايج حاصل از آزمون فرضيات داراي متغير واسطه. 6 شماره جدول

  وضعيت فرضيه  ضريب مسير  z- value  فرضيه پژوهش
 مجدد از مقصد نقش دي مقصد و قصد بازد برندري تصوني مقصد در رابطه بتيشخص

  تأييد  05/0  38/2  . دارداي واسطه

يادماندني گردشگري در رابطه بين تصوير برند مقصد و قصد بازديد مجدد از مقصد  بهتجربه 
  تأييد  26/0  45/8  .ي داردا واسطهنقش 

 مجدد از مقصد نقش ديمقصد و قصد بازدبرند  ري تصوني در رابطه ب مقصدرضايت از
  تأييد  09/0  65/2  . دارداي واسطه

  

  گيري نتيجه
تنهـايي   بهش براي ايجاد رضايتمندي در گردشگران  لا ت رسد  مي افزايش رقابت در بازارهاي گردشگري، به نظر         توجه به  اب

 بـا   ترتيـب   ايـن   بـه .  به مقصدهاي گردشـگري بـود      ها  آن وفادار سازي    هاي  هرا و بهتر است به دنبال شناسايي        نيستكافي  
تحقيـق   .موقعيت رقابتي مقصد گردشگري افزايش يابـد كه  انتظار داشت توان ميافزايش بازديد مجدد گردشگر از مقصد، 

 ـ  نقش واسـطه : حاضر به بررسي تأثير تصوير برند مقصد بر قصد بازديد مجدد از مقصد  ه و رضـايت از  اي شخـصيت، تجرب
دهنده رابطـه مثبـت تـصوير برنـد           ها نشان   نتايج حاصل از بررسي فرضيه    . مقصد گردشگري در شهر اردبيل پرداخته است      

روابـط  . اي شخصيت مقصد، تجربـه و رضـايت از مقـصد اسـت              مقصد با قصد بازديد مجدد و همچنين تأييد نقش واسطه         
؛ Zhang et al,2018:327(قات پيشين مورد تأييد قرارگرفتـه اسـت   ساختاري در اين پژوهش تا حد فراواني توسط تحقي

شـده اسـت كـه تـصوير برنـد مقـصد        در فرضيه اول بيان). Chen & Phou,2013:106؛ 111: 1395آبادي، يضفكياني 
. تتر باشد قصد بازديد مجدد از مقصد نيز افزايش پيدا خواهد كرد كه اين فرضيه مـورد تأييـد قـرار گرف ـ                       هرچقدر مطلوب 

 Veasna et al, 2013 ؛Stylos et al,2016؛ Souiden et al,2017 (هاي پـژوهش  نتايج حاصل از اين فرضيه با يافته
تواند يكي از  يمبنابراين، تمركز بر بهبود تصوير برند مقصد گردشگري  همسو است؛) 1396(و طولابي و نصرالهي وسطي 

 ـ. يري و متمايزسازي مقصد باشد    پذ  رقابتهاي بازاريابي مناسب جهت افزايش        ياستراتژ آمـده،    دسـت   ر اسـاس نتـايج بـه      ب
 متوليان مديريت مقصد با انجام اقدامات ترويجي و تبليغات، تصوير ذهني مقصد را نزد گردشگران بهبـود       شود  يپيشنهاد م 
 مجـدد از    يـد مقـصد و قـصد بازد     برند   ير تصو ين مقصد در رابطه ب    يتشخصكند كه     يم فرضيه دوم پژوهش بيان      .بخشند

هـاي پـژوهش    نتايج حاصـل از ايـن فرضـيه بـا يافتـه       . ييد قرار گرفت  تأ اين فرضيه نيز مورد      . دارد يا  مقصد نقش واسطه  
)Souiden et al,2017; Baloglu et al,2014; Chen & Phou,2013 ( آبادي  يضفو كياني)اسـت راستا هم) 1395  .

گيري  يمتصم عنصري مهم در فرايند انتخاب و       عنوان  بهبرند مقصد   توان ادعا كرد كه شخصيت و تصوير          يمبر اين اساس    
تواند نقش بسزايي در موفقيـت و         يمگردد و ايجاد و توسعه تصوير و شخصيت معنادار و پرارزش              يمگردشگران محسوب   

بهبود عناصر  ش براي ارتقا و     لا بر ت  لاوهعكه   شود  يتوصيه م بر اين اساس،    . متمايزسازي يك مقصد گردشگري ايفا نمايد     
.  بازاريـابي موردتوجـه قـرار گيـرد    هـاي  يـزي ر فرد مقصد در برنامه    دهنده تصوير مقصد، شخصيت جذاب و منحصربه        شكل

يادماندني گردشگري در رابطه بين تصوير برند مقصد و قصد بازديد مجـدد از   بهفرضيه سوم نيز بيانگر آن است كه تجربه      
ايـن نتـايج بـا      . ييد قرار گرفت  تأ از تحقيق، اين فرضيه نيز مورد        آمده  دست  بهنتايج  با توجه به    . ي دارد ا  واسطهمقصد نقش   

بنـابراين  ؛ همخـواني دارد ) Kim et al,2012(و ) 1396(؛ عباسي و همكاران ) Zhang et al,2018( هاي تحقيقات يافته
تواند بر تـصميمات سـفر    يمز طريق تجربه يادماندني و نيز انتقال پيام بازاريابي ا بهتوان گفت كه ايجاد تجربه خاص و      يم

شود مـديران   يمبر اساس نتايج پژوهش پيشنهاد  .يرگذار باشدتأثدر آينده و قصد بازديد مجدد گردشگران به همان مقصد         
 راهبردهاي بلندمدت ها و     ي استراتژ نيتدوو  تعيين  به هنگام    بهبود كيفيت تجربه گردشگران      وبالا بردن   مقصد بايستي به    

همچنين نتايج پژوهش حاكي از آن است كه فرضيه چهارم تحقيق، مبني بر اينكه رضـايت از         . ه بيشتري داشته باشند   توج
ايـن نتـايج بـا      . ييدشده است تأ،   دارد يا   مجدد از مقصد نقش واسطه     ديمقصد و قصد بازد   برند   ري تصو ني در رابطه ب   مقصد
آمـده،    دسـت   بر اساس نتايج بـه    . همسو است ) 1394(و همكاران   و كاظمي   ) 1395(آبادي    يضفهاي تحقيقات كياني      يافته

 مقاصـد  ارزشمند در هاي يژگيو هاي گردشگري و يرساختز امكانات شود كه مديران مقصد در راستاي ايجاد يپيشنهاد م
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زايش اف ـتوان گفت كه  يمبدين ترتيب . مبادرت ورزند به مقصد گردشگران  بهبود رضايت و وفاداريمنظور به گردشگري،
عنـوان يـك     به تمايل به بازديـد مجـدد بـه   تواند يم عنوان يك مؤلفه شناختي   به مقصد گردشگران از    مندي  يتسطح رضا 

 پيامدهاي محسوسي براي تواند يتمايل به بازديد مجدد علاوه بر اينكه م اين. مؤلفه رفتاري در بين گردشگران منجر شود
 آن مقـصد  افـزايش منـابع نامحـسوس بـراي     جهـت   يك ابزار تبليغـاتي در       انعنو   به تواند  يم داشته باشد،  موردنظرمقصد  

شـده و افـزايش سـطح          ادراك تـصوير  بهبـود    يجـه تمايل به بازديد مجـدد درنت       افزايش  بعلاوه، .محسوب شود گردشگري  
با توجـه   . د منجر شو  موردنظرمقصد   به   گردشگران بيشتر دهان و جذب      به  افزايش تبليغات دهان    به تواند  ي، م مندي  يترضا

هـا و   ي اسـتراتژ نيتـدو و تعيـين  به هنگام  گردشگران هبالا بردن كيفيت تجرببه نتايج پژوهش مديران مقصد بايستي به   
 هـاي  يژگـي و هـاي گردشـگري و   يرسـاخت ز امكانـات   توجه بيشتري داشته باشند؛ در راستاي ايجادراهبردهاي بلندمدت

. تـري صـورت بگيـرد    يجدتلاش  به مقصد گردشگران رضايت و وفاداري بهبود منظور به گردشگري، مقاصد ارزشمند در
 ي اساس ـ يازهاي و ن  شده  يلرفتار مصرف گردشگران تحل    ،ي از خدمات گردشگر   مجدد استفاده   يزه انگ جادي ا همچنين جهت 

 هـا   آن ازجملـه هايي است كـه       يتمحدودي ميداني، اين پژوهش نيز داراي       ها  پژوهشهمچون عمده   . گردد يي شناسا آنان
همچنين به دليـل ماهيـت موضـوع پـژوهش، بـا        . توان به مشكل دسترسي به گردشگران براي پاسخگويي اشاره كرد           يم

توجه به اينكه يكي از متغيرهاي تحقيق رضايت گردشگر است و اين متغير ممكن است در طول سفر دچار تغيير شود ولي 
يـري ايـن متغيـر      گ  انـدازه ه است و لـذا ممكـن اسـت در           شد  يلتكمپرسشنامه تحقيق در برهه مشخصي از سفر گردشگر         

 از قـبلاً شود موضوع تحقيق را در بـين گردشـگراني كـه        يمبه پژوهشگران آتي پيشنهاد     . درصدي خطا وجود داشته باشد    
بـه  شود بـا توجـه        يمهمچنين پيشنهاد   .  تكرار و نتيجه را با نتايج تحقيق حاضر مقايسه نمايند          اند  نمودهيك مقصد بازديد    

 تـصوير مقـصد   تأثيريرهاي جمعيت شناختي را در متغ عوامل جمعيت شناختي در روابط بين متغيرها، نقش تعديل گر          تأثير
  .بر قصد بازديد مجدد مورد ارزيابي قرار دهند
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