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با توجه به نقش  ،یمشتر یبرند بر وفادار یادراک تیفیک ریتاث یبررس
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 یده ـچک
 

و  انیمشتر یبرا شتریها را در جهت خلق ارزش باست که سازمان کیالزام استراتژ کیبرند  ،یرقابت یامروزه در بازارها
. بررسی روابط میان اجزای ارزش ویژه کندیکمک م ان،یمشتر تیو کسب رضا داریپا یرقابت یهاتیمز جادیا نیهمچن

از منظر گردشگران داخلی  رانیبررسی تأثیر این مولفه ها بر ارزش ویژه برند مقصد در گردشگری کشور ا نیبرند و همچن
برند  یو بر ارزش کل گریکدیبرند بر  ژهیارزش و یاجزا ریتأث یپژوهش، به بررس نیرو در ا نیاست و از ا تیحائز اهم

و از  یفیتوص یقیها، تحقداده یبوده و بر اساس روش گردآور یپرداخته شده است. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد
اند و حجم آژانس زاگرس استفاده نموده یاست که از تور داخل یتمام مسافران ی. جامعه آمارشودیمحسوب م یشیماینوع پ

 یریگتعداد با توجه به تعداد سؤالات در بازه مطلوب، قرار دارد. روش نمونه نیاکه  باشدینفر م 336برابر با  ینمونه آمار
 دییآن مورد تأ ییایو پا ییپرسشنامه استاندارد که روا کیموردنظر با استفاده از  یهابود. داده ادهس یبه صورت تصادف زین

در دو  یمعادلات ساختار یابیها با استفاده از مدلداده لیتحلوهیشده است. تجز یآورجمع یقرارگرفته شده، از نمونه آمار
 نیا هیآزمون نه فرض جیاست. نتاصورت گرفته AMOSافزار از نرم یریگبا بهره یو مدل ساختار یریگبخش مدل اندازه

برند  ریارد. تصود یمثبت و معنادار ریشده برند تأثدرک تیفیبرند و ک ریبر تصو یاز نام تجار یپژوهش نشان داد که آگاه
شده بر درک تیفیکه ک دنشان دا جینتا یدارد. از طرف یمثبت و معنادار ریبرند تأث یشده و وفاداردرک تیفیبر ک زین

 دارد. یمثبت و معنادار ریبرند، تأث یبرند بر ارزش کل یبرند و وفادار یوفادار

 

 برند. ریبرند، تصو یاز نام تجار یشده برند، آگاهدرک تیفیبرند، ک یبرند، وفادار یارزش کل یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه  -1
که در بخش  ییسازمان ها یبرا یدیو کل یمساٌله راهبرد کیخدمات به عنوان  تیفیبهبود ک یگونه که امروزه رقابت براهمان

از  یسطوح بالاتر ابند،ی یخدمات دست م تیفیاز ک یکه به سطح بالاتر ییکنند شناخته شده است، سازمان هایم تیخدمات فعال
 یرقابت یوجود فشارها لیخواهند داشت. به دل داریپا یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا یا هرا به عنوان مقدم یمشتر یمند تیرضا
بهبود  ابند،یدست  داریپا یرقابت تیتوانند به مز یآن م قیاز طر یخدمات یکه سازمانها ییها یاستراتژ نیاز مهمتر یکی د،یشد

 یمشتر تیکنند، رضا یرقابت م گریکدیبا  انیجلب مشتر یکه سازمان ها برا یرقابت طیمح کیباشد. در  یخدمات شان م تیفیک
به  انیمشتر یو وفادار یسودآور یعامل مهم برا کیسازمان ها و  یو برتر تیدر موفق یدیعنصر کل کیاز خدمات ارائه شده 

کنند. آنها در  یم سهیانتظار خود مقاشرکت را با خدمات مورد  کیغالباً خدمات ارائه شده  ان،یشود و مشتر یسازمان محسوب م
 حداقل برابر با آن باشد. ایاز خدمات مورد انتظارشان  شیکنند که خدمات ارائه شده ب یشرکت مراجعه م نیمجدداً به ا یصورت

موضوع  نیآن، نه تنها توجه به ا یابیسنجش و ارز یها وهیخدمات و ش تیفیاز طرح موضوع ک یگذشت زمان طولان رغمیعل
از  شینقش آن ب شرفتهیمدرن و پ یخدمات در اقتصاد کشورها به خصوص اقتصادها ندهیفزا تیاهم لیبلکه به دل افته،یکاهش ن

 (2005 ارانغیور و همک یسید مرتض)است. افتهی تیاهم شیپ
از  انیمشتر یذهن ریتاث یانجیمبا توجه به نقش  ،یمشتر یبرند بر وفادار یادراک تیفیک ریتاث یبا هدف ارائه بررس قیاین تحق 

 برند صورت خواهد گرفت. 
بررسی تأثیر این مولفه ها بر ارزش ویژه برند مقصد در گردشگری کشور  نیروابط میان اجزای ارزش ویژه برند و همچن بررسی

 تیفیک انیم ریمختلف، تاث یرو ضرورت دارد تا در قالب مطالعات مورد نیاست و از ا تیاهم زیاز منظر گردشگران داخلی حا رانیا
 نمود.  ییرا شناسا یدر صنعت گردشگر انیشترخدمات ارائه شده بر ادراک م

 یو بررس شیاقتصاد در حال توسعه مورد آزما کیبرند مقصد در قالب  یاز ارزش کل کپارچهیمدل  کیمطالعه  نیدر ا نیهمچن
 یارائه م یبهبود ارزش برند مقصد در صنعت گردشگر یچگونگ مقصد در مورد ابانیبازار یبرا ارهایقرار خواهد گرفت که مع

شود(  یم دهینام یبه عنوان ارزش نام تجار نی)همچن یبر مشتر ی( ارزش برند مبتن2019، 1ترانک ترن و همکاران نحی)و.شود
 ( 2009، 2یبه دست آورده است.)تونگ و هاول یابیسهامداران و کارشناسان بازار نیرا در ب یادیاست که توجه ز یموضوع

بازار  طیمح رایمختلف داشته باشد، ز یمتفاوت در کشورها ینام تجار یبرند خاص ممکن است ارزش ها کی ن،یعلاوه بر ا
 (2015،  3و همکاران میممکن است از کشور به کشور متفاوت باشد. )ک

خاص مورد  نهیزم کیبرند در  یسهم هر مولفه در ارزش کل یریاندازه گ یرا برا 4مدل آکر یرو، محققان به طور تجرب نیا از
 قرار داده اند. شیآزما

از محصولات )خدمات( را  یاریاست که بس یمقصد سفر لازم و ضرور یبهتر بلکه برا یخدمات رسان یبرند نه تنها برا ارزش
 استیو س یستیتور یمحل اقامت، غذا، جاذبه ها لیاز قب یاریعوامل بس ریتحت تاث وکند یم زیاز ارائه دهندگان متعدد متما

 .رندیگ یقرار م رهیو غ یگردشگر
به  ازیمقصد به شدت ن ابانیشده است، بازار لیتبد یگردشگر تیریدر مد یعنصر مهم رقابت کیبه  ینام تجار نیهمچن

 (1387ف و همکاران، برند دارند. )کاش یارزش کل شیافزا یتمرکز بر تمام ابعاد ارزش برند مقصد برا
مقصد و انواع  یمارک ها نیتفاوت ب لیبرند مقصد متفاوت است )به دل یهر بعد بر ارزش کل ریتاث یحال، چگونگ نیبا ا 

 شود. یریمقصد خاص اندازه گ کیبرند در  یهر جزء بر ارزش کل ریاست که تاث یضرور ن،ی(. بنابراستیتور
 یکند. برا یبرند متمرکز م تیاز شخص یریتصو ،یاجتماع ریتصو یبرند مقصد خود را بر رو ریتصو اسیمطالعه، مق نیا در

 یمقصد، مخصوصا برا ینام تجار یآنها بر ارزش کل ریو تأث یابعاد کانون انیتست روابط م یرا برا کریمنظور، مطالعه مدل آ نیا
 .ردیگ یکنند، مورد استفاده قرار م یسفر م رانیا یکه به شهرها یگردشگران داخل

آثار  ستیاثر در ل 23را تحت عنوان  رانیا یآثار باستان نیاست مهمتر یجهان یسازمان فرهنگ کیکه  ونسکویانتخاب:  لیدل
 داده است. یخود جا 5یجهان

قابل توجه  یفرهنگ ادینحال حفظ ب نیکند و در ع یرا حفظ م یباستان یمعمار یاز بناها میعظ یمجموعه ا رانیا یشهر ها 
 شود. یمحسوب م

                                                           
1Vinh Trung Tran et al 

2 Tong and Hawley 
3
 Kim et al 

4
 aker 

5 www.tarikhema.org 
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 ریاخ یدر سال ها اورند،یبه ارمغان ب رانیا یشهرها یبرا یاریبس یایتوانند مزا یم یالملل نیکه گردشگران ب ییاز آنجا 
 دارد، تیاهم زین یحال، توجه به گردشگران داخل نیبا ا کنندگان وجود دارد. دیبازد نیخدمت به چن یاز منابع برا یشتریغلظت ب

 (2016، 1کند.) کاهن یاستفاده م یستیتور یها رساختیاز ز یبزرگشمار گردشگران هنوز از بخش  رایز
 

 مبانی نظری-2
شناخته شده   تیبه رسم "بالقوه داریخر ییتوانا"برند مقصد به عنوان  یاز نام تجار یبرند مقصد: آگاه یاز نام تجار یآگاه

 وجود ندارد.  یمشتر یبا تراکنش ها یارتباط چیبدون آن ه رایبرخوردار است ز یادیز تی( که از اهم1991است )آکر، 
 نیتر یو اصل نیکند و از آن به عنوان اول یبرند در ذهن مصرف کنندگان اشاره م یبرند به قدرت حضور نام تجار یآگاه
 یاطلاعات مربوط به نام تجار نیهمچن( 2001، کلر 1991شود. )آکر  یم ادیمحصول  کی یارزش علامت تجار جادیا یمولفه برا

 (1993، 2از مقصد در ذهن مسافران بالقوه وجود دارد. )گارتنر ریتصو کیدهد که  یمقصد نشان م
، 3کیو پ یچیانیاز برند مقصد است.)ب یبرند مقصد، نشانگر آگاه یمشخصه اصل ،یو مهمان نواز یمطالعات گردشگر ریسا در
 (1387در انتخاب مقصد دارد. )کاشف،  یبرند نقش مهم ی؛ ( آگاه2013

طور  بهمتحول شده است. مقصد  یابیبازار ،یجهان یو رسانه ها یکیتکنولوژ شرفتیپ نترنت،یبا گسترش ا ریاخ یسال ها در
در صنعت  میپارادا رییتغ کی(، شروع هوشمندانه را  به عنوان ICT4اطلاعات و ارتباطات ) یدر فناور ریاخ یها شرفتیخاص، پ

 یحداقل در بعض دیموفق شود، با یستیمقصد تور کی نکهیا یبرا ن،ی( بنابرا2015، 5و فورست زیکرده است.) بوال جادیا یردشگرگ
 مقصد در نظر گرفته شود. کیبه عنوان  یحت نکهیشناخته شود، قبل از ا لقوهها به گردشگران با نهیزم

خاطرات  کند که در یاشاره م یاز ارتباطات منحصر به فرد مرتبط به نام تجار یبرند به مجموعه ا ریبرند : تصو ریتصو
مقصد( به طور گسترده مورد  ریبه نام تصو نیبرند مقصد )همچن ریتصو ،یو مهمان نواز یماند. در گردشگر یم یباق انیمشتر
، صالح زاده و 2011، 6همکارانرا جلب کرده است. )گارتنر و  یادیتوجه ز یستیمقصد تور یقرار گرفته و ساختن نام تجار قیتحق

 (2016، 7همکاران
ها و تصورات  دهیمجموع اعتقادات، ا"شناخته شده عبارت است از:  فیاز تعار یکیمقصد وجود دارد،  ریاز تصو یاریبس فیتعار

نسبت  یاحساسات، تجسم ها و قصد ها د،یعقا از افکار، یتعامل ستمیس کی"( و 1979، 8)کرمپتون "مقصد دارد کینفر از  کیکه 
 (2007، 9همکارانو  یباشد. )تسک یم زیمقصد ن کیبه 

 شتریحال، ب نیاست؛ با ا یو عاطف یشناخت ریمقصد شامل تصو ریکنند که تصو یطور خلاصه، محققان عموماً تصور م به
و  یگردشگر یها تیعمدتا به فعال یریاقلام اندازه گ رایکنند، ز یتمرکز م یشناخت ریبر تصو یاصل ریدر مورد تصو قاتیتحق

شود.) ژانگ و  یسفر مربوط م یها نهیحمل و نقل، محل اقامت، غذا، خدمات و هز ،یستیتور یمانند: جاذبه ها یگردشگر یازهاین
 (2018، 10همکاران

 ریمطالعه، تصو نیدر ا ن،یمقصد مرتبط است. بنابرا کیدرک شده  تیفیمقصد با ک یعملکرد ریو تصو یژگیو ریتصو درکل
 یم شنهادیپ 2009 11همان طور که بو و همکاران م،یکن یبرند محدود م یشخص ریو تصو یاجتماع ریمقصد را به تصو ینام تجار

 دهند.
ساخت  ندیفرآ یام تجارکند که ن یم یبانیرا پشت دگاهید نی(. ا1996برخوردار بوده است )آکر  یا ژهیو تیبرند از اهم ریتصو

مطلوب داشته باشد،  ریتصو کی یستیمقصد تور کیاگر  ،یقرار دارد. به طور کل انیبرند است که در قلب و ذهن مشتر ریتصو کی
 (2007، 12و همکاران نیاز آن هستند. )ل دیبه بازد لیما ادیگردشگران به احتمال ز

درک شده به عنوان  تیفی( ک 1991برند است. )آکر  یمهم در ارزش گذار یاز عوامل گرید یکیدرک شده مقصد:  تیفیک
 شده است. فیتعر "نیگزیخدمات با توجه به هدف مورد نظر نسبت به جا ایمحصول  کی یبرتر ای یکل تیفیاز ک یدرک مشتر"

                                                           
1 K'ahn 
2 Gartner 
3 Bianchi and pike 

4 Information and Communication Technologies 

5 Bowles And Forrest 
6 Gartner et al 
7 Salehzadeh et al 
8 Crampton 

9 Teski et al 
10 Zhang et al 

11 Boo et al 
12 Lynn et al 
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مقصد  کیارزش برند در هنگام استفاده از  یاز ابعاد اصل یکیمقصد  ینام تجار تیفیک ،یو مهمان نواز یگردشگر در
؛ ترن و 2011، 1و چن اگمارسورنی؛ ما2011، کیو پ یچیانی؛ ب2010و همکاران،  کی؛ پ2009است)بو و همکاران،  یگردشگر

 (2019همکاران، 
د با توجه مقص کیتواند به عنوان درک گردشگران نسبت به  یدرک شده م تیفی( ، ک2007، 2و گارتنر ک نیکطبق گفته )کن

 شود. فیمربوط به سفر، تعر یانجام انتظارات و خواسته ها یخود برا ییبه توانا
مانند  ،یو امکانات رفاه یمقصد، خدمات مهمان نواز یها رساختیز تیفیبه عنوان نظرات گردشگران مربوط به ک تیفیطور مشابه، ک به

 (2010 ،و همکاران کیشود. )پ یمسکن، درنظر گرفته م
 یاز سو  .اشاره دارد یهمان نام تجار دیخر ینسب زانیم ای یتکرار دیبه فرکانس خر یرفتار یمقصد: وفادار ینام تجار یوفادار -

 فیتعر "است هیانتخاب اول کیآن به عنوان  دیکه نشان از قصد خر یکانون ینام تجار کیبه  یوفادار لیتما"به عنوان  ینگرش یوفادار گر،ید
 (1997 ،لریشود. )او یم

 ینم دنیکه آنها از محل د یزمان یتوانند حت یمسافران م راینگرش نسبت به رفتار متاثر است، ز کردیرو ،یو مهمان نواز یگردشگر در
 (2001، 3یکنند به مقصد وفادار باشند. )چن و گورسو

 

 پیشینه تحقیق-3

  یداخل قاتیتحق-3-1
مورد مطالعه: شهرستان ی )برند مقصد گردشگر ژهیعوامل موثر بر ارزش و یبررس "با عنوان  یو همکاران پژوهش یجعفر دهیوح

به  1395 رماهیاست که از خرداد تا ت یشامل کل گردشگران داخل قیتحق یانجام داده اند. جامعه آمار 1395در سال  "سوادکوه( 
پل  راب،یشهر ز 4گونه که ابتدا  نیاست به ا یخوشه ا یریکرده اند. روش نمونه گ سفرشهرستان سوادکوه  یمناطق گردشگر

شورمست، منطقه  اچهیدر ،یموزه مردم شناس یجاذبه گردشگر 4خوشه ها  نیانتخاب شدند و سپس در ا رگاهیآلاشت و ش د،یسف
و  95/0 نانیاز فرمول کوکران در سطح اطم نهحجم نمو نییتع یجوارم و جنگل و آبشار پلنگ دره انتخاب شدند. برا یگردشگر
P=0.5 430 نانیاطم ینفر محاسبه شده است. اما برا 384پژوهش حجم نمونه  نی. در ادیاستفاده گرد 05/0 یمقدار خطا و 

 یها ادهاطلاعات پرسشنامه است و د یعدد از آنها قابل استفاده بودند. ابزار گردآور 400شد که  عیگردشگران توز نیپرسشنامه ب
 هیمورد تجز smart plsو  spss23به کمک نرم افزارها  یو روش حداقل مربعات جزئ یمعادلات ساختار قیبه دست آمده از طر

 یا نهیگز 5 کرتیل فیآنها از پرسشنامه با ط لیو تحل هیتجز یداده ها و اطلاعات و برا یقرار گرفت. به منظور جمع آور لیو تحل
 تیفیبرند، ک ریاز برند، تصو یگرفت که شامل: آگاهقرار  یشا خص مورد بررس 6 قیتوجه به مدل تحق ااست. ب دهیاستفاده گرد

 باشند. یبرند م ژهیبه برند و ارزش و یادراک شده از برند، ارزش ادراک شده از برند، وفادار
 ژهیبر ارزش و یاداراک شده اثر مثبت و معنادار تیفیبرند وک ریاز برند، تصو یدهد: آگاه یحاصل از پژوهش نشان م افتهی

 نیشتریاز برند ب یبه برند داشته است. آگاه یبر وفادار یبرند اثر مثبت و معنادار ژهیبرند، ارزش ادرک شده و ارزش و ریبرند و تصو
ادراک شده اثر معنادار  تیفیبه برند داشته است. اما ک یرا بر وفادار ریتاث نیشتریبرند ب ژهیو ارزش و ندبر ژهیرا بر ارزش و ریتاث

 به برند نداشته است. یبر وفادار یمیمستق
ارزش ویژه برند  ،یبرند شرکت بر تصویر ذهنی برند، رضایت مشتر رییخدمات و تغ تیفیک ریبا عنوان تأث یمریم ایمانی پژوهش

 نیانجام داده است. جامعه آماری ا 1394در سال  (شرکت ال جی یمشتریان نمایندگی ها یمطالعه موردی )مشتر یو وفادار
 انیمشتر نیپرسشنامه ب عیبا استفاده ازتوز قیتحق نیبوده است. در ا یشرکت ال ج یها یندگینما انیمشترنفر از  384قیتحق
 تیفیبرند، ک یذهن ریکه تصو دیمشخص گرد PLSو  Spssدر استان تهران و البرز و با استفاده ازروش  یشرکت ال ج ندگانینما

 دارا بوده است. یبرند شرکت ال ج ژهیو زشرا روی ار ریتأث نیشتریب بیو وفاداری نسبت به محصول به ترت تیخدمات، رضا
جمع آوری داده  منظور و از پرسشنامه به رییدر دسترس به منظور انجام نمونه گ یتصادف رییاز روش نمونه گ قیتحق  نیا در

داده های آماری به کمک آمار  لیشده است. ابتدا به تحل نییها استفاده شده است. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران تع
 پرداخته است. (قیتحق اتیبه سؤالات و فرض ییبرای پاسخ گو) یو سپس آمار استنباط ی(شناخت تیجمع رهاییبرای متغ) یفیتوص

مشتری، ارزش  تیخدمات، رضا تیفیبرند، ک یذهن ریقرار گرفت که شامل: تصو یشاخص مورد بررس 6 قیتوجه به مدل تحق با
 باشند. یبرند شرکت و وفاداری م رییبرند، تغ ژهیو

مشتری و کارمند مورد  انیروابط م یکیعبارت است از: وفاداری رفتاری مشتری تنها بر اثر نزد قیتحق نیبدست آمده ا جینتا
و  میه صورت مستقمشتری و کارمند ب انیروابط م یکیبه ابراز وفاداری در برابر شرکت هم بر اساس نزد لی. تماردیگ یقرار م ریتأث
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به ابراز وفاداری در  لی. تماردیگ یصورت م انیمشتر تمندییرضا یانجینقش م قیامر از طر نیاشود که  یمتأثر م میمستق ریغ
روابط مشتری با  یکیقرار دارد . نزد ریمشتری و کارمندان شرکت تحت تاث انیروابط م یکیبرابر کارمندان شرکت تنها توسط نزد

روابط  یکینزد ریتحت تأث انیمجموع مشتر تمندییدارد .رضا انیمشتر گریبه ابراز وفاداری در قبال د لیبر تما یمنف یریکارمند تاث
عامل داشته باشد.  نیبر ا رییتواند تأث یم انیمشتر گریمشتری با د انیروابط م یکیمشتری و کارمندان شرکت قرار دارد، نزد انیم
مشتری با شرکت خواهند  انیبر ارتباط م یمثبت و منف رییاز آن است که روابط قدرتمند مشتری با کارمندان تأث یحاک ها افتهی

 ان،یمشتر تمندییشرکت را با ارتقای رضا تیتواند موفق یبا کارمندان شرکت م مانهیفردی صم انیوجود رابطه م قتیداشت. در حق
که شرکت  گریید انیمشتر رییگیمشتری به پ لیکاهش تما قیاز طر زیه شرکت و نبه ابراز وفاداری ب لیوفاداری رفتاری و تما

 لیفردی با کارکنان شرکت تما انیم مانهیوجود ارتباط صم گریکند. از سوی د نیتضم نند،یگزی را برم گرییخدمات دهنده د
شرکت خدمات دهنده  افتنیامکان  نیبرابنا. بخشد یکارمند ارتقا م نیاز او در صورت ترک شرکت از سوی ا روییمشتری را به پ

از وفاداری  شیبه افراد را ب یروابط مشتری با کارمند وفاداری نگرش یکی. به علاوه از آنجا که نزدردبرای مشتری وجود دا گریید
کند. در  یم دییمشتری و کارمندان را تأ انیارتباط م یوجود جنبه های منف ق،یهای تحق افتهیشود،  یبه شرکت موجب م ینگرش

 دهد.  یمشتری با شرکت نشان نم یبا ساختارهای ارتباط ارابطه ای ر چیارتباط مشتری با مشتری ه یکیمجموع، نزد
 1392و وجهی برند بر وفاداری به برند در سال  یادراک تیفیک ،یتیتطابق شخص ریتاث یبا عنوان بررس یکنگ پژوهش یکاف نینسر

در استان کرمان  Sony,Asus,Dell,Accerدارندگان لپ تاپ با برند  هیپژوهش شامل کل نیانجام داده است . جامعه آماری ا
و  هیپرسشنامه ته 300 د( تعدا300به حجم نمونه مناسب ) یابیبرای دست ست،یمشخص ن ریباشد. از آنجا که تعداد جامعه آما یم
 رییگ شود. با استفاده از فرمول نمونه یم عیدر استان کرمان توز Sony,Asus,Dell,Accerدارندگان برند لپ تاپ های   انیم

آوری اطلاعات از پرسشنامه های  . جهت جمعدینفر محاسبه گرد 300از جامعه نامحدود، حجم نمونه آماری مشخص و برابر با 
و گردآوری شد و  لیرندگان لپتاپ تکمپرسشنامه قابل استفاده از دا 960قابل قبول استفاده شد. تعداد  ییایو پا ییامعتبر دارای رو

 تیهای جمع یژگیاطلاعات مربوط به و یقرار گرفت. به منظور بررس اریهای پژوهش در اخت هیو آزمون فرض لیو تحل هیبرای تجز
 زین ی. در بخش آمار استنباطدیاستفاده گرد یو درصد فراوان یشاخص های فراوان از ،یفینمونه آماری در بخش آمار توص یشناس

 از مدل معادلات ساختاری استفاده شده است. قیهای تحق هیو آزمون فرض یجهت بررس
در  قیانجام شده در راستای تحق قاتیتحق یموضوع و بررس اتیادب یدهد: پس از بررس یحاصل از پژوهش نشان م افتهی

بر  رگذاریادراک شده از برند و وجهه برند به عنوان عوامل تاث تیفیبرند، ک یتیتطابق شخص ر؛یداخل و خارج از کشور، سه متغ
 تیفیو ک یتیشخص ینگرش به برند و وفاداری به برند و هم خوان نیرابطه ب زیشدند و ن ییوفاداری به برند و نگرش به برند شناسا

شده و  نیتدو ،یطراح ییها هیهش فرضپژو رهاییقرار گرفت و با توجه به متغ یمورد بررس زیادراک شده از برند و وجهه برند ن
 مورد آزمون قرار گرفتند.

 یخارج قاتیتحق-3-2
 یشده است  که در آن عنوان کرد توسعه گردشگر هیته  2016سال  1کدریکه توسط دانوتا شپل یگردشگر نیتام رهزنجی مقاله
 تیارائه شده توسط آنها است. مز یو محصولات گردشگر یگردشگر یاز شرکت ها یمرتبط با بهره بردار میمستق ریبه طور غ

شود که شامل پاسخ به انتظارات  هیتواند توسط محصولات نوآورانه ته یم ،یستیشرکت ها، در بازار خدمات تور یبرا یرقابت
مورد  یگردشگر نیتام رهیزنج نهیدر زم یالملل نیب اتیکه در ادب یقاتیتحق یها نهیزم ییمقاله شناسا نیاست. هدف ا یمشتر
( که اغلب در یپژوهش یها نهی)زم اتنقشه از موضوع کیدر قالب  لیو تحل هیتجز جیقرار گرفته است. نتا لیو تحل هیتجز

دهد ارائه  یمقالات رخ م لیو تحل هیآنها در استخر تجز یستیاز لحاظ همز زیو ن ،یگردشگر نیتام رهیبا اصطلاح زنج یکربندیپ
 شبکه است. لیو تحل هیو تجز یکتابشناخت لیتحل یمقاله شامل استفاده از روش ها هیته ندیشده است. فرا

و  نالیز انایآرت ،ینیتوسط روبابه سادات حس رانیبرند در ا یتجربه و وفادار تیفیهتل بر ک انیعملکرد خدمات مشتر رتأثی مقاله
 عملکرد  ریتأث یمقاله بررس نیا یشده است که هدف اصل هیته 2015در سال  2نوروزوانا سومارجان

 نیاست. بنابرا رانیصنعت هتل در ا یارائه الگو برا نیو همچن رانیبرند در ا یتجربه و وفادار تیفیهتل بر ک انیمشتر خدمات
 نیو ب یداخل یمشتر 302داده ها از  قیتحق نیکمک خواهد کرد. در ا رانیدر ا یهتل و صنعت گردشگر تیریها به بهبود مد افتهی

 یدر بازار گردشگر یمطالعه به طور قابل ملاحظه ا نیبدست آمد. ا رانیچهار و پنج ستاره در پنج شهر بزرگ ا یدر هتل ها یالملل
 است. رانیدر ا یهتل و وفادار انیمشتر یبهبود در جهت اثربخش یدر جستجو رانیا
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لاگوس( که توسط  التیدر ا ییمسافران هوا از ی)شواهد تجربیمشتر یو وفادار ییمایخدمات هواپ تیفیمقاله ابعاد ک
و  ییمایخدمات هواپ تیفیابعاد ک نیمطالعه رابطه ب نیشده است که ا هیته 2016در سال  و همکاران 1اماریاوگوائوآافور بن اکپو

مسافر  600 یبررس یآسان برا یریکند که روش نمونه گ یم یلاگوس را بررس التیدر ا ییمسافران هوا نیب انیمشتر یوفادار
 مرتبط است.  گریکدیبا  یخدمات و ابعاد آن مثبت و به طور قابل توجه تیفیدهد که ک یها نشان م افتهیاستفاده شد.  مایهواپ

شده است  هیته 2018در سال  2نایچیکه توسط جاناتان موش  یدر تجربه گردشگر انیاز مشتر یریادگی ،یمقاله سفر مشتر
 یم یمهم است که اغلب باق اریو بس یقابل دسترس اریمنبع دانش بس کی انیوچک و مشترک یگردشگر یشرکت ها یکه برا

 نیپردازد. ا یم یریادگی یبه عنوان فرصت ها یدر طول سفر مشتر یرمشت انیمشکالت مشتر یمطالعه به بررس نیمانند. ا
 قیتحق نیا یها افتهیکند.  یکوچک سوئد فراهم م یشرکت گردشگر کیرا با  یبه سفر مشتر قینگاه عم کی یمطالعه مورد

مانند  تیفیروابط با ک نبه دست آورد یشرکت برا ییبه واسطه توانا یدانش در مورد اهداف تجرب دیدهد که امکان تول ینشان م
اندازه  ان،یاز مشتر یریادگی نهیدهد که در زم یمطالعه نشان م نیبه شرکت کنندگان است. ا انیمشتر لیتبد جیتجربه و ترو

 خود ارتباط برقرار کنند. انیخود با مشتر یسازد تا با روابط شخص یکوچک را قادر م یگردشگر یکوچک، شرکت ها
 ویخوزه کاس سکویکه توسط فرانس یستیبه مقصد تور یوفادار یریاندازه گ یبرا دیشاخص جد ست،یتور وفاداری شاخص مقاله

گردشگران به مقصد در  نظر گرفته شده است    یمطالعه وفادار قیتحق نیشده است در ا هیته 2018در سال و همکاران  3لوایس
 یوفادار یریاندازه گ یشاخص برا شنهادیحاصل شده، پ جیاست. با توجه به نتا یگردشگر تیدر فعال ریکه مربوط به مسافران در گ

 شاخص ساده ساخته شده از اطلاعات قابل دسترس قابل دسترس است. کیمسئله  نیا رایقابل قبول است، ز یستیتور
شده است که  هیته 2016در سال  و همکاران 4اورل شلیتوسط م یدر صنعت گردشگر یریخدمات اندازه گ تیفیمقاله ک

در  رییتغ ،یاطلاعات دیجد یها یآورها و ظهور فن  تیشدن و رفع محدود یاز جهان یناش دیگسترش بخش خدمات، رقابت شد
و رقابت رو به  یدر اقتصاد جهان ینقش گردشگر شیکرده است. با افزا عیرا تسر یبر نوآور یبر دانش و مبتن یجهت اقتصاد مبتن
 یخصوص یو گردشگر یبخش خصوص لهیبه وس تیفیبا ک یتوسعه محصولات گردشگر تیاهم ،یگردشگر یرشد در بازار جهان

بهتر و خدمات  تیفیبه ک ازیبر ن دیاست تا تأک یدر منطقه گردشگر یمشتر تیرضا لیتحل مقاله نیاست. هدف از ا هشناخته شد
 .دیبنما یابتکار

غالب  یشده است گفتمان گردشگر هیته 2016در سال  5کیهالیتوسط تانجا م داریپا گردشگری مورد در بحث و گفتگو مقاله
از روند چگونه  حیبه درک صح ازیشود( ن ی)عمل، به عنوان اقدام مناسب شناخته م تیمفهوم( و مسئول ه،ی)نظر یداریدر مورد پا

از  ینظر یدگاههاید نه،یزم نیکند که هدف مقاله حاضر آن است. در ا یرا اجرا م یداریابرنامه پ کیدر واقع  یمقصد واقع کی
برنامه  ،یرا که شامل سه مرحله است: آگاه ساز یمانساز کپارچهیدهد تا مدل مستقل  یرا ارائه م یو اقتصاد رفتار یاسیاقتصاد س

مفهوم  یساز ادهیپ یاست و مشاوره در مورد چگونگ یداریپا یشاخص ها یمدل سه گانه مجهز به بحث ها نیو اقدام. ا یکار
و ارزش  ستیز طیمسئول مح یدر برابر گردشگر تیبدون محدود ستیز طیبا ارزش به ارزش و مح یو انتقال از گردشگر یداریپا

 دهد. یافزوده را ارائه م

توسط فسون  یاسلام یدر کشورها یگردشگر یدر توسعه حرکت ها ینیکارآفر ه،یترک یگردشگر ینقش اقتصاد مقاله
 افت،یجهان گسترش  یایدر جغراف یشده است همانطور که روند رشد اقتصاد هیته 2015در سال  و همکاران 6رسلو دینانبایست
 ییایکنند، مشاهده شد که موجب پو یبخش ها کار م نیکه ا ییدر حجم توده مصرف کننده و بازارها یحجم قابل توجه شیافزا

روند رشد  نینسبت به ا یاسلام یکشورها ایکه آ میکرد تا کشف کن میشده است. در مطالعه ما تلاش خواه یصنعت گردشگر
 یدر مورد چگونگ نیهستند، و همچن یجهان، کاف یردر بخش گردشگ یختارباشکوه سا یساختار رییو روند تغ یجاه طلب یاقتصاد

 .کرد میخواه قیتحق هیترک یگردشگر ینیکارآفر یرهبر قیسهم از طر نیا زانیم شیافزا
 2018در سال  و همکاران 7کوئلو اتسیفرا انایکه توسط مار یماندن ادیبه  یسفرها یاصل یندهای: فرآگردشگری تجارب مقاله

 کیدار در  یکه حساس و معن یهسته ا یندهایفرآ ییبا شناسا یچارچوب نظر نییمطالعه با هدف تع نیشده است که ا هیته
سفر گردشگران  اتیاست، با استفاده از روا یفیو ک یروش اکتشاف نیشود. ا یم شنهادیاست، پ یریادگیقابل  یتجربه گردشگر

( اشاره یطیو مح یارتباط ،یکند و به سه بعد )شخص یکمک م یاساس هینظر کی لیبه تشک جیشده است. نتا نیو تدو هیته لیبرز
 را نشان می دهد. قیمدل تحق 1شکل شماره  مهم است. اریبس زیخاطره انگ اتیتجرب یبرارسد  یکند که به نظر م یم

                                                           

1 Oghojafor Ben Akpoyomare 
2 Jonathan Moshe Yachin 
3 Francisco-José Cossío-Silva 
4 Mihail Aurel 
5 Tanja Mihalic 
6 Füsun Istanbullu Dincer 

7 Mariana de Freitas Coelho 
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 مدل تحقیق -1شکل 

 قیتحق فرضیات -4

 یاصل هیفرض-4-1
 دارد. ریاز برند تاث انیمشتر یذهن ریتاث یانجیتوجه به نقش م ،بایمشتر یبرند بر وفادار یادراک تیفیک

 یفرع اتیفرض-4-2
 H1 :دارد. ریبرند تاث ریمقصد بر تصو یاز نام تجار یآگاه 
  :H2دارد. ریدرک شده مقصد تاث تیفیمقصد بر ک یاز نام تجار یآگاه 

 :H3دارد. ریدرک شده تاث تیفیبرند مقصد بر ک ریتصو 
  :H4دارد. ریبرند مقصد تاث یبرند مقصد بر وفادار ریتصو 
  :H5دارد. ریکیفیت درک شده مقصد بر وفاداری برند تاث 
  :H6دارد. ریبرند مقصد تاث یمقصد بر ارزش کل یاز نام تجار یآگاه 
  :H7دارد. ریبرند مقصد تاث یبرند مقصد بر ارزش کل ریتصو 
 H8 :دارد. ریبرند مقصد تاث یکیفیت درک شده در مقصد بر ارزش کل 
 H9 :دارد. ریبرند مقصد تاث یبرند مقصد بر ارزش کل یوفادار 

 

 قیروش تحق-5
، بر اساس  یاست کاربرد یپژوهش، مطالعه ا نیبودن بنا نهاده شده است. ا یکاربرد هیپژوهش بر پا نیدر ا قیتحق روش

داده ها و پاسخ به پرسش  ی( گرد آوریشیآزما ری)غ یفیتوص یداده ها صورت خواهد گرفت. در پژوهش ها یانجام و گردآور وهیش
از  بیترت نیاست. به هم یو مطالعات کتابخانه ا  یانجام مطالعه به صورت نظر وهی. شفتزمان حال انجام خواهد گر هیبر پا زیها ن
 هیتجز ی. برارفتیصورت خواهد پذ قیتحق یدانیو مطالعات م لیو تحل هیلازم جهت  تجز یداده ها یپرسشنامه، گرد آور قیطر

 نیخواهد بود. در ا یهمبستگ لیبا استفاده از تحل یمعادلات ساختار یابیمورد استفاده روش مدل  یداده ها، روش آمار لیوتحل
 ریسن، جنس، شغل درآمد، و متغ ل،یاز قب انیمربوط به مشتر یفیتوص یرهایمورد استفاده خواهند بود، متغ رییپژوهش دو گونه متغ

شود رابطه بین پژوهش. تحقیقات همبستگی، شامل کلیه تحقیقاتی است که در آنها سعی می یمربوط به محتوا یهمبستگ یها
 متغیرهای مختلف با استفاده از ضریب همبستگی، کشف و یا تعیین شود.

 

 : قیجامعه و حجم نمونه تحق-6
تعداد  ازیحجم مورد ن یجمع آور یبرا یباشد. با توجه به زمان کاف یزاگرس م یآژانس مسافرت انیمورد مطالعه مشتر جامعه

نفر  1460ماهه گذشته تعداد  6از مسافران آژانس زاگرس مورد مطالعه در پژوهش شرکت داده خواهند شد. با توجه به آمار  یادیز
 قیتحق نیپرسشنامه ا در پژوهش شرکت داده خواهند شد. یریوده اند ، با روش نمونه گآژانس استفاده نم نیا یداخل یاز تورها

 قهیسن ، شغل،  درآمد و طر ت،یشامل جنس یفرد یباشد. سؤال ها یم یتخصص یو سؤال ها یفرد یشامل دو قسمت سؤال ها
سؤال  نیشده اند. ا یمنابع معتبر، طراحمحقق ساخته بوده و با کمک   ،یتخصص یزاگرس و سؤال ها یبا  آژانس مسافرت ییآشنا

 یباشند. سؤال ها یم کرتیل یا نهیگز 5 فیبسته و با ط یاز نوع سؤال ها قیتحق یباشند. سؤال ها یمسؤال  33ها، به تعداد 
را انتخاب کند. در ادامه تعداد سؤالات مربوط  یکیآنها  انیدهد تا پاسخ دهنده از م یها را ارائه م نهیاز گز یبسته پاسخ، مجموعه ا

 آورده شده است. 1 شماره در جدول رهایاز متغ کیبه هر 
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 چگونگی تفکیک سؤالات برای سنجش متغیرها -1 شماره جدول

 سؤالها شماره و تعداد متغییرها 

 (4-1گویه ) 4 آگاهی از برند

 (8-5گویه ) 4 تصویر برند

 (23-9)گویه  15 کیفیت درک شده

 (29-24گویه ) 6 وفاداری به برند

 (33-30گویه) 4 ارزش ویژه کلی برند

ها، ازروش  هیگو ییاز روا نانیاطم یبرا ق،یتحق یداده ها یپرسشنامه ها جهت جمع آور عیاز توز شیحاضر، پ قیدر تحق
لاوشه استفاده شده  بیضر ای CVRاز شاخص  پرسشنامه  نیا ییمحتوا  ییروا نییتع یاعتبار  محتوا استفاده شده است.  برا

شد و سپس با  یو جمع آور عیافراد جامعه توز نیب هیعدد پرسشنامه اول 25تعداد  قیپرسشنامه تحق ییایبه منظور محاسبه پا است.
 کرونباخ یفاآل بیمقدار، ضر نیدرصد، به دست آمد که با توجه به ا 83محاسبه شده  یمقدار آلفا SPSSاستفاده از نرم افزار 

تک  یکرونباخ  برا یکرد. آلفا دییرا تأ قیپرسشنامه تحق نانیاطم تیتوان قابل یم نیدرصد بود. بنابرا 70از  شتریدست آمده ببه
 ارائه شده است. ریدر جدول ز زین رهایتک متغ
 

 شاخص آلفای کرونباخ برای تعیین پایایی پرسشنامه -2 شماره جدول                 

 کرونباخ آلفای سؤالها شماره و تعداد متغییرها

 78/0 (4-1گویه ) 4 آگاهی از برند

 74/0 (8-5گویه ) 4 تصویر برند

 93/0 (23-9گویه ) 15 کیفیت درک شده

 92/0 (29-24گویه ) 6 وفاداری به برند

 86/0 (33-30گویه) 4 ارزش ویژه کلی برند

به دست  83/0کل محاسبه شده  یهستند و آلفا ریمتغ  93/0تا    74/0 نیپرسشنامه ب ییایپا بیاساس جدول فوق ضرا بر
 برخوردار است. یو ثبات مطلوب ییایاز پا قیپرسشنامه تحق دهدیامر نشان م نیامده است که ا

 

 یافته های پژوهش-7
 یکرونباخ برا یجدول مقدار آلفا نای به توجه با. اند نشان داده شده 3پژوهش در جدول شماره  هایپرسش یعامل یبارها

سوالات  ییآمده که روابه دست 5/0بالاتر از  زین AVE. مقدار کندیم دییرا تا هاهیگو ییایدست آمده که پابه 6/0بالاتر از  رهایمتغ
 .کندیم دییرا تا

 پژوهش هایپرسش یعامل یبارها -3جدول شماره 
هاپرسش متغیرها  AVE آلفای کرونباخ بار عاملی 

 آگاهی از برند

1پرسش   853/0 

785/0 823/0 
2پرسش   800/0 
3پرسش   870/0 
4پرسش   796/0 

 تصویر برند

5پرسش   632/0 

775/0 624/0 
6پرسش   849/0 
7پرسش   878/0 
8پرسش   509/0 

شده برندکیفیت درک  

9پرسش   624/0 

943/0 682/0 

10پرسش   829/0 
11پرسش   801/0 
12پرسش   835/0 
13پرسش   866/0 

14پرسش   697/0 
15پرسش   793/0 
16پرسش   862/0 
17پرسش   810/0 
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18پرسش   761/0 
19پرسش   867/0 
20پرسش  607/0 
21پرسش  697/0 
22پرسش  720/0 
23پرسش  810/0 

 وفاداری به برند

24پرسش  815/0 

903/0 732/0 

25پرسش  881/0 
26پرسش  870/0 
27پرسش  784/0 
28پرسش  878/0 
29پرسش  522/0 

 ارزش ویژه برند

30پرسش  772/0 

847/0 812/0 
31پرسش  905/0 
32پرسش  878/0 
33پرسش   836/0 

 
از  5/0از  شتریداشتن مقدار ب لیمانده در هر سازه به دل یباق یکه نشانگرها ی شودمشخص م 3شماره  جدول جیبر اساس نتا

 یانتخاب شده برا ینشانگرها تیدقت و اهم یبررس یسازه  که برا ییبرخوردار هستند و لذا روا یرگی اندازه یلازم برا تیاهم
ابعاد مورد مطالعه در  یرگی زهاندا را جهت یمناسب یعامل ساختارهای نشانگرها، که ی دهدسازه ها انجام شد، نشان م یرگی اندازه

 05/0بزرگتر از  ی داریسطح معن یمفهوم وابسته خود دارا یرگی اندازه یکه برا یینشانگرها رای. زی آوردندفراهم م قیمدل تحق
 یبررس یبراسازه که  ییکنار گذاشته خواهند شد. علاوه بر روا سازی مدل ندیلازم برخوردار نبوده و از فرا ییباشند عملا از کارا

حاضر مورد نظر است به  قیدر تحق زین  یصیتشخ ییروا رود،می کار به هاسازه یرگیاندازه یانتخاب شده برا ینشانگرها تیاهم
مدل فراهم آورند. به  گرید های نسبت به سازه یرگی را به لحاظ اندازه یمناسب کیتفک تیهر سازه در نها یمعنا که نشانگرها نیا

 گریکدیاز  خوبی به ها باشد که تمام سازه ای ها به گونهآن بیکند و ترک یراندازه گی را خود سازه فقط نشانگر هر تر عبارت ساده
 شوند. کیتفک

 

 انسیوار نیانگیبا کمک شاخص م ندیفرا نیا
 استخراج شده صورت گرفت که مشخص شد تمام سازه

استخراج  انسیوار نیانگیم یمورد مطالعه دارا های
در  بیضرا نیهستند که ا 5/0(، بالاتر از  AVEشده )

 یجهت بررس تینشان داده شده است. در نها 3جدول 
کرونباخ استفاده شد  یآلفا ییایاز شاخص پا زین ییایپا

معنا  نیبه ا ییایآمده است. پا 3در جدول  جیکه نتا
 مطالعه مورد مختلف دهندگان پاسخ نیاست که ب

داشته است. در  داز سوالات وجو یکسانی برداشت
 ییایپا بیاز ضر یمدل معادلات ساختار یشناسروش

 6/0بالاتر از  ریکه مقاد ی شودکرونباخ استفاده م یآلفا
و  یمناسب آن دارد )نانال ییایهر سازه نشان از پا یبرا

 (.1994ن،یبرنستر
 یرهایتمام متغ یرگی مدل اندازه  2شماره  شکل

 هیحله، کلمر نیو در ا دهدیپژوهش را نشان م
 5/0بالاتر از  یاز بار عامل یبرخوردار لیها به دلپرسش

و آزمون  یشرکت در مدل ساختار یبرا یاز اعتبار کاف
 .باشندیبرخوردار م هاهیفرض

مدل مطالعه در در  یرهایبرازش متغ های شاخص
 توانیها مشاخص نیاست. طبق اارائه شده 4جدول 

 پژوهش یرهایمتغ یریگمدل اندازه -2 شماره شکل برخوردار است.   یگفت؛ مدل از برازش مطلوب



 

56 

 

ره 
ما

 ش
م،

هار
 چ

ال
س

1 
ی: 

یاپ
)پ

13
ار 

 به
،)

14
00

 

 متغیرهای پژوهش گیریمدل اندازههای برازش شاخص -4جدول 

 دست آمدهمقدار به مقدار مطلوب های برازششاخص

 874/2 3کمتر از  کای اسکوار تقسیم بر درجه آزادی

9/0بیشتر از  (NFIشده برازندگی )شاخص نرم  962/0 

9/0بیشتر از  (IFIشاخص برازندگی فزاینده )  995/0 

9/0بیشتر از  (CFI)شاخص برازندگی تطبیقی   994/0 

0نزدیک به  (RMSEA)ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب،   054/0 

 

 بحث و نتیجه گیری

 :یاصل هیفرض
 از برند. انیمشتر یذهن ریتاث یانجیبا توجه به نقش م ،یمشتر یبرند بر وفادار یادراک تیفیک ریتاث یبررس 

 نی. با توجه به اردیقرار گ یمورد بررس یمشتر یبرند بر وفادار یادراک تیفیک ریتاث ریلازم است دو مس ه،یفرض نیا دییتأ یبرا
قرار دارد لذا  1.96-و  1.96 یبحران هیمقدار در ناح نیاست و ا 180/4برابر با   هیفرض نیا یبه دست آمده برا یکه اعداد معنادار

 یبرند بر وفادار یادراک تیفیک ریدرصد اظهار داشت که تاث 95 نانیتوان با اطم یم نیبنابرا رفت،یپذ ار هیفرض نیتوان ا یم
است  334/0برابر با  هیفرض نیا یاستاندارد به دست آمده برا بیضر ،یدارد. از طرف انیبرجذب مشتر یمثبت و معنادار ریأث یمشتر

معنا که در صورت  نیباشد. به ا یمثبت قابل توجه م یمشتر یبر وفادار رندب یادراک تیفیاست که شدت اثر ک نیاز ا یکه حاک
 یم شیواحد افزا 0.33 زانیبه م یمشتر یبرند بر وفادار یادراک تیفیک  زانیواحد در م کی شیبا افزا ط،یشرا ریثابت بودن سا

قطار، غذاها و  طی، بل مایهواپ طیاز هتل، بل ماع یداخل یاست که در سفرها یتیفیدرک شده ک تیفیپژوهش منظور از ک نی. در اابدی
 تیرضا یتوان گفت، خدمات ارائه شده در راستا یم هیفرض نیآزمون ا جهیاساس و با توجه به نت نیگشت ها ارائه شده است . بر ا

 بوده است. انیمشتر یوفادار شیبوده است لذا باعت افزا انیمشتر

 : یفرع یها هیفرض
 دارد. ریبرند تاث ریمقصد بر تصو یاز نام تجار یاول: آگاه هیفرض

   و 1.96 یبحران هیمقدار در ناح نیاست و ا 12.044برابر با   هیفرض نیا یبه دست آمده برا یکه اعداد معنادار نیتوجه به ا با
 یاز نام تجار یاظهار داشت که آگاه درصد 95 نانیبا اطم توانیم نیبنابرا رفت،یرا پذ هیفرض نیتوان ا یقرار دارد لذا م 1.96-

برابر  هیفرض نیا یاستاندارد به دست آمده برا بیضر ،یدارد. از طرف انیبرجذب مشتر یمثبت و معنادار ریبرند تأث ریمقصد بر تصو
معنا  نیا هباشد. ب یبرند قابل توجه م ریمقصد بر تصو یاز نام تجار یاست که شدت اثر مثبت آگاه نیاز ا یاست که حاک 977/0با

واحد  0.97 زانیبرند به م ریبر تصو یاز نام تجار یآگاه  زانیواحد در م کی شیبا افزا ط،یشرا ریکه در صورت ثابت بودن سا
توانند در  یم انیشده در ذهن دارد و مشتر جادیا یها یژگیاشاره به شدت قدرت اتصال و یاز نام تجار ی. آگاهابدی یم شیافزا

داشت  انیتوان ب یسخن  م گریکنند. به د یادآوریآن را در ذهن خود  انیاز آن استفاده و جر ،یبه نام تجار ازیصورت احساس ن
 یبرا یجارمکرر نام ت یادآوریگردد که با  یباز م انیدر ذهن مشتر یقدرت حضور نام تجار زانیبه م یاز نام تجار یکه آگاه

 یبه سزا یتواند کمک یم لبردیب ای یمجاز یدر فضا یدر پ یپ یها غاتیتبل نهیزم نیشود. در ا یبهتر در ذهن ماندگار م انیمشتر
 .دیامر نما نیدر ا

 دارد. ریدرک شده مقصد تاث تیفیمقصد بر ک یاز نام تجار یدوم: آگاه هیفرض
و  1.96 یبحران هیمقدار در ناح نیاست و ا 596/2برابر با   هیفرض نیا یبه دست آمده برا یکه اعداد معنادار نیتوجه به ا با
 یاز نام تجار یدرصد اظهار داشت که آگاه 95 نانیتوان با اطم یم نیبنابرا رفت،یرا پذ هیفرض نیتوان ا یقرار دارد لذا م - 1.96

 نیا یاستاندارد به دست آمده برا بیضر ،یدارد. از طرف انیبرجذب مشتر یمثبت و معنادار ریتأث قصددرک شدهم تیفیمقصد بر ک
درک شده قابل توجه  تیفیمقصد بر ک یاز نام تجار یاست که شدت اثر مثبت آگاه نیاز ا یاست که حاک 681/0برابر با  هیفرض

درک  تیفیبر ک یاز نام تجار یآگاه زانیواحد در م کی شیبا افزا ط،یشرا ریمعنا که در صورت ثابت بودن سا نیباشد. . به ا یم
 ادآوری انیدر ذهن مشتر یاز نام تجار یاول ذکر شد که آگاه هی. همان طور که در فرضابدی یم شیواحد افزا 0.68 زانیشده به م

 انیبهتر در ذهن مشتر یدرک شده باشد نام تجار تیفیکه استفاده از خدمات منجر به ک یخواهد بود در صورت انیاستفاده از آن جر
 اهد شد.نقش بسته خو



 

57 

 

ره 
ما

 ش
م،

هار
 چ

ال
س

1 
ی: 

یاپ
)پ

13
ار 

 به
،)

14
00

 

 دارد. ریدرک شده تاث تیفیبرند مقصد بر ک ریسوم: تصو هیفرض
و  1.96 یبحران هیمقدار در ناح نیاست و ا 368/2برابر با   هیفرض نیا یبه دست آمده برا یکه اعداد معنادار نیتوجه به ا با
برند مقصد بر  ریدرصد اظهار داشت که تصو 95 نانیتوان با اطم یم نیبنابرا رفت،یرا پذ هیفرض نیتوان ا یقرار دارد لذا م - 1.96

برابر با  هیفرض نیا یاستاندارد به دست آمده برا بیضر ،یدارد. از طرف انیبرجذب مشتر یو معنادار بتمث ریدرک شده تأث تیفیک
معنا که  نیباشد. به ا یدرک شده قابل توجه م تیفیبرند مقصد بر ک ریکه شدت اثر مثبت تصو است نیاز ا یاست که حاک 537/0

 یم شیواحد افزا 0.54 زانیدرک شده به م تیفیبرند بر ک ریتصو زانیواحد در م کی شیبا افزا ط،یشرا ریدر صورت ثابت بودن سا
درک شده منجر به  تیفیمانده و ک یباق ریتصو نیماند و هم یم یباق انیاست که در ذهن مشتر یزیبرند آن چ ری. تصوابدی

 شد. خواهد یمشتر یماندگا
 دارد. ریبرند مقصد تاث یبرند مقصد بر وفادار ریچهارم: تصو هیفرض

و  1.96 یبحران هیمقدار در ناح نیاست و ا 679/6برابر با   هیفرض نیا یبه دست آمده برا یکه اعداد معنادار نیتوجه به ا با
برند مقصد بر  ریدرصد اظهار داشت که تصو 95 نانیتوان با اطم یم نیبنابرا رفت،یرا پذ هیفرض نیتوان ا یقرار دارد لذا م - 1.96
برابر با  هیفرض نیا یاستاندارد به دست آمده برا بیضر ،یدارد. از طرف انیبرجذب مشتر یو معنادار تمثب ریبرند تأث یوفادار
معنا که در  نیباشد. به ا یبرند قابل توجه م یبر وفادار برند مقصد ریاست که شدت اثر مثبت تصو نیاز ا یاست که حاک 603/0

. ابدی یم شیواحد افزا 0.60 زانیبرند به م یبرند بر وفادار ریتصو زانیواحد در م کی شیبا افزا ط،یشرا ریصورت ثابت بودن سا
مشابه  یبرند را به برندها کیدسته محصول خاص،  کیمتعدد خود در  یدهایبرند وفادار دانست که در خر کیبه  توانیرا م یکس
 یهم وفادار ایدن یبرندها نیدر مورد برتر موماً)مانند اپل( اما ع کندیم دایشرکت معنا پ کی اسیبه برند در مق یدهد. وفادار حیترج

هد د شیسازمان افزا یرا برا یمشتر کیمتوسط عمر  تواندیبه برند م یدسته محصولات مختلف کاملاً متفاوت است. وفادار نیب
 برند را کاهش دهد. کی یغاتیتبل یها نهیهز تواندیم نیهمچن

 دارد. ریپنجم: کیفیت درک شده مقصد بر وفاداری برند تاث هیفرض
و  1.96 یبحران هیمقدار در ناح نیاست و ا 180/4برابر با  هیفرض نیا یبه دست آمده برا یکه اعداد معنادار نیتوجه به ا با
برند مقصد بر  ریدرصد اظهار داشت که تصو 95 نانیتوان با اطم یم نیبنابرا رفت،یرا پذ هیفرض نیتوان ا یقرار دارد لذا م - 1.96
برابر با  هیفرض نیا یاستاندارد به دست آمده برا بیضر ،یدارد. از طرف انیبرجذب مشتر یمثبت و معنادار ریبرند تأث یوفادار
معنا  نیباشد. به ا یکیفیت درک شده مقصد بر وفاداری برند قابل توجه ماست که شدت اثر مثبت  نیاز ا یاست که حاک 334/0

واحد  0.33 زانیکیفیت درک شده مقصد بر وفاداری برند به م زانیواحد در م کی شیبا افزا ط،یشرا ریکه در صورت ثابت بودن سا
و  یابیهای بازار نهیموجب کاهش هز  و انیوفاداری مشتر شیادراک شده سبب افزا تیفیک شیبا افزا جهی. در نتابدی یم شیافزا
 های شرکت خواهد شد. نهیکاهش هز تیو در نها دیجد انیهای جذب مشتر نهیهز

 دارد. ریبرند مقصد تاث یمقصد بر ارزش کل یاز نام تجار یششم: آگاه هیفرض
و  1.96 یبحران هیمقدار در ناح نیاست و ا 429/0برابر با  هیفرض نیا یبه دست آمده برا یکه اعداد معنادار نیتوجه به ا با
برند مؤثر  یمقصد بر ارزش کل یاز نام تجار یتوان آگاه ینم نیبنابرا رفت؛یرا پذ هیفرض نیتوان ا یقرار دارد، لذا نم - 1.96

جذب افراد  شیدر افزا یقش معنادارتواند ن ینم وه،یش نیه، نشان داد که برخلاف انتظار پژوهشگر، ایفرض نیآزمون ا جهیدانست.نت
 .داشته باشد زیشرکت ن یبرا

 دارد. ریبرند مقصد تاث یبرند مقصد بر ارزش کل ریهفتم: تصو هیفرض
و  1.96 یبحران هیمقدار در ناح نیاست و ا 448/0برابر با  هیفرض نیا یبه دست آمده برا یکه اعداد معنادار نیتوجه به ا با
 جهیبرند مؤثر دانست.نت یبرند مقصد بر ارزش کل ریتوان تصو ینم نیبنابرا رفت؛یرا پذ هیفرض نیتوان ا یقرار دارد، لذا نم - 1.96

شرکت  یجذب افراد برا شیدر افزا یتواند نقش معنادار ینم وه،یش نیکه برخلاف انتظار پژوهشگر، ا دادنشان  ه،یفرض نیآزمون ا
 د.داشته باش زین

 دارد. ریبرند مقصد تاث یهشتم: کیفیت درک شده در مقصد بر ارزش کل هیفرض
و  1.96 یبحران هیمقدار در ناح نیاست و ا 027/0برابر با  هیفرض نیا یبه دست آمده برا یکه اعداد معنادار نیتوجه به ا با
برند  یتوان : کیفیت درک شده در مقصد بر ارزش کل ینم نیبنابرا رفت؛یرا پذ هیفرض نیتوان ا یقرار دارد، لذا نم - 1.96

جذب افراد  شیدر افزا یتواند نقش معنادار ینم وه،یش نیداد که برخلاف انتظار پژوهشگر، ا اننش ه،یفرض نیآزمون ا جهیدانست.نت
 داشته باشد. زیشرکت ن یبرا

 دارد. ریبرند مقصد تاث یبرند مقصد بر ارزش کل ینهم: وفادار هیفرض
و  1.96 یبحران هیمقدار در ناح نیاست و ا 517/6برابر با  هیفرض نیا یبه دست آمده برا یکه اعداد معنادار نیتوجه به ا با
برند مقصد  یدرصد اظهار داشت که وفادار 95 نانیتوان با اطم یم نیبنابرا رفت،یرا پذ هیفرض نیتوان ا یقرار دارد لذا م - 1.96

برابر با  هیفرض نیا یاستاندارد به دست آمده برا بیضر ،یدارد. از طرف انیبرجذب مشتر یو معنادار تثبم ریبرند تأث یبر ارزش کل
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معنا که  نیباشد. به ا یبرند قابل توجه م یبرند مقصد بر ارزش کل یاست که شدت اثر مثبت وفادار نیاز ا یاست که حاک 586/0
واحد  0.59 زانیم  برند به یبرند مقصد بر ارزش کل یوفادار زانیواحد در م کی شیبا افزا ط،یشرا ریدر صورت ثابت بودن سا

 نیدهد. بر ا یسازمان به واسطه محصول نشان دار با خدمت ارائه م کیاست که  یا ژهیبرند ارزش و ژهی. ارزش وابدی یم شیافزا
کنند  یارتباط برقرار م گریکدیبا  یظرات مشترن ایباورها و  ،یذهن ریاحساسات، تصو قیاز طر یبرند و مشتر کیاساس که چگونه 

باشد. در واقع ارزش  یمدار م یداشته باشد مشتر یمال تیاز آنکه محور شیبرند ب ژهیارزش و بیترت نیاست. بد یمهم و ضرور
تواند توجه  یآن سازمان م لهیکند که بوس یم جادیا یکیآورد. اول تکن یسازمان به وجود م کی یبرند سه عنصر لازم برا ژهیو

سازد که شرکت بتواند  یسازمان فراهم م یبرا یباشد را به خود جلب کند.دوم ابزار یبرند م یکه در انتها منجر به وفادار انیمشتر
 یکننده احساسات و ارتباطات تیتواند تثب ی. سوم مدیکه در حال ارائه دادن است، بنما یخدمت ایرا دوباره جلب محصول  انیمشتر

 روز افزون خواهد شد. یامر باعث وفادار نیوجود دارد و هم یسازمان و مشتر نیباشد که ب
 

 قیتحق شنهادهاییپ
 نیا ی. براداندیخود م یاصل تیرا مأمور انیو عموم مشتر انیفرهنگ یسفر برا ۀتجرب نیتریادماندنیو به نیبهتر هیارا زاگرس،

با  زیو ن مت،یق نیبا بهتر ،یو مطابق با انتظارات مشتر تیفیو با ک یاخدمات حرفه هیارا ان،یو علائق مشتر ازهایمنظور، توجه به ن
 نی. در اداردیاست که زاگرس در آن گام برم یریهمکاران و رقبا، مس ان،یبر اعتماد با مشتر یمبتن یارابطه جادیحفظ احترام و ا

جهت شناساندن آن به همه  میتا بتوان میبر آن دار دیداد که ام میارتقا شرکت ارائه خواه یبرا ییشنهادهایچند مورد از پ قیتحق
 .میبردار یگام تیفیکشور و ارتقا سطح ک انیفرهنگ
 باشد: یم لیارائه شده به شرح ذ شنهاداتیپ
 دانش آموزان. یو خانواده ها نیمعلم یمقاطع( برا یگسترده در مدارس کشور )تمام غاتیتبل .1
 سراسر کشور انینمودن شرکت زاگرس به فرهنگ یمتعدد جهت معرف یها ناریو سم شیهما یبرگزار .2
  یدانش آموز یعقد قرار داد جهت اردوها .3
 و تشکر ریتقد یبرا دهیبرگز نیعقد قرار داد جهت اعزام معلم .4
 گرید یبا شهرها ییفم تور جهت آشنا یتورها یبرگزار .5
 یفرودگاه یمجله ها غاتیتبل .6
 به آنان یندگینما یسراسر کشور جهت عقد قرار داد و اعطا یهاتماس با آژانس  .7
 یمشتر یازهایارائه خدمات قابل قبول با توجه به ن .8
 تور(. میمستق یسفرها توسط همکاران شرکت )اجرا یاجرا تیریو مد یزیبرنامه ر .9

 موجود و ... یدر خصوص اطلاعات شهرها و کشورها و هتل ها تیآموزش پرسنل جهت تقو .10
 .یورود یتورها یبرگزار .11
 .یو خارج یداخل یو تورها طیبل دیهمکار در جهت خر یبا آژانس ها یارتقاء سطح همکار .12
 مخاطبان. ریو سا انیجذب فرهنگ یهدفمند و با برنامه برا غاتیتبل .13
 یدر راستا انیفرهنگ یو استفاده از اقامتگاهها و باشگاه ها یلیر یرهایبر مس دیبا تاک ینیزم یسفرها تیبراساس اولو .14

 شاغل و بازنشسته. انیفرهنگ یارزان برا یتورها یبرگزار
 شرکت. IT یو بروز رسان یلیموبا APو  ونیو استقرار نرم افزار رزرواس هیته  .15
تابعه صندوق  یشرکت ها نیآن و همچن یمجموعه ها ریانعقاد قرارداد و تفاهم تامه با وزارت آموزش و پرورش و ز .16

 بزرگ انیمشتر ریو سا انیفرهنگ رهیذخ
 انیباشگاه فرهنگ یو راه انداز یمدار یمشتر .17
و وفاداری رفتاری استفاده شده  یوفاداری نگرش یقیوفاداری به برند از شاخصهای تلف ریپژوهش برای سنجش متغ نیا در
 استفاده شود. یو وفاداری عاطف یوفاداری به برند از جمله وفاداری شناخت گریاز شاخصهای د شودیم شنهادیاست پ
 

 منابع
شناسایی عوامل موثر بر وفاداری مشتریان بر اساس مدل سازمانهای. "(. 1388حمیدی زاده، م. ر. و غمخواری، س. م.) .1

 0  210-187، پاییز، صص  52، فصلنامه پژوهشنامه بازرگانی، شماره "پاسخگوی سریع

برند درمقصد  ژهیدر ارتقاء ارزش و یشفاه غاتیو تبل غاتی( نقش تبل1393) نیام ،یسجاد و اجل ،یزهره؛ ان ،یدهدشت .2
 61-27: 25، شماره 8سال  ،یگردشگر تیریمطالعات مد یو پژوهش یشهر اصفهان، فصلنامه علم یگردشگر
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 یبر مشتر یبرند مبتن ژهیآثار متقابل ابعاد ارزش و یس(برر1392عطاءالله ) ،یزهرا و هرند دهیس ،ی.؛ فاطمبرزیفر ا،ین میرح .3
 20-1: 4شماره 5دوره  ،یبازرگان تیریپنج ستار کلانشهر مشهد، مجله مد یمورد مطالعه: هتلها

 انتشار. ی(. کندوکاو و پنداشته ها. تهران: شرکت سهام1374پور. ف. ) عیرف .4

نگرش  یپژوهش یفصلنامه علم ،یبرند مقصد گردشگر ژهیابعاد ارزش و یی( شناسا1393، محمد ) یبهرام و غفار ان،یرنجبر .5
 .34-22: 1، شماره 7سال  ،یانسان ییاینو در جغراف یها
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