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 دهیچک

گردشگران‌‌یو‌وفادار‌تیرضا‌جادیا‌در‌ دیشهر‌‌یدشگربرند‌گر‌ریتأث‌یبررس‌پیش‌رو‌پژوهش‌از‌هدف

‌است‌یداخل ‌جمع‌یکاربرد‌قاتیتحق‌وج ‌هدف‌لحاظ‌به‌پژوهش. ‌روش ‌ازنظر ‌اطلاعات‌یآور‌‌و

‌و‌زن‌یداخل‌گردشگرانپژوهش‌دربردارندة‌کلیة‌‌یآمار‌ةجامع.‌شود‌یممحسوب‌‌یشیمایپ ـ ‌‌‌‌یفیتوص

‌کوکران،‌فرمول‌قیازطر‌،پژوهش‌ةجامع‌نامحدودبودن‌به‌‌جهتو‌با‌که‌است‌ دی‌شهر‌از‌کننده‌دیبازد‌مرد

‌است‌‌هشد‌‌گرفته‌درنظر‌یآمار‌ةنموننفر‌‌384 ‌اب ار‌اطلاعات. شامل‌‌گردآوری‌شده‌که‌نامه‌پرسش‌با

‌هیگو‌هفت)‌برند‌دانش‌اسیمق‌و‌چهار‌خرده‌سؤال‌یس ‌ده)‌برند‌تیرضا‌،(هیگو‌هشت)‌برند‌تیهو(،

‌است(‌هیگو‌پنج)‌برند‌یوفادار‌و(‌هیگو ‌استادان‌نظر‌اساسبر‌پژوهشاب ار‌‌ییِو‌محتوا‌یصور‌ییروا.

‌نفر‌ازدهی) ‌وشد‌دییتأ( ‌است‌استفاده‌کرونباخ‌یآلفا‌بیضر‌از‌ییایپا‌نییتع‌یبرا‌ه ‌براساس‌شده .

‌دارد(‌93/0)ی‌دار‌یمعن‌ریثبرند‌تأ‌تیبر‌رضا‌برند‌تیهو‌پژوهش،‌مدل‌یها‌افتهی بر‌نی ‌‌دانش‌برند.

‌تأ‌یوفادار ‌54/0)‌معنادار‌یریثبرند ‌‌یها‌افتهی‌به‌توجه‌با .دارد( ‌ازطر‌تیهو‌،پژوهشمدل ‌قیبرند

‌درنهادهد‌یم‌شیاف ا‌را‌برند‌به‌یوفادار‌ دی‌شهر‌یگردشگر‌یها‌مکانبرند‌‌تیرضا ‌توجه‌به‌،تی. ‌با

‌‌یمیاقل‌طیشرا ‌پتانسیلاستان، ‌میان ‌می‌از ‌خطة ‌این ‌وجودی ‌‌های ‌انرژ‌یریکو‌تیظرف‌توان ‌یو

‌‌د.کر‌یمعرف‌فرد‌منحصربه‌یبرند‌ةمن ل‌بهرا‌‌‌یدیخورش
 

 .گردشگر‌تیرضا‌گردشگر،‌یوفادار‌،یبرند‌گردشگر‌:یدیکل یها واژه

                                                           

‌یطباطبا ‌علامه‌دانشگاه‌یجهانگرد‌تیریمد‌اریدانش‌.1
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 ینظر     یمبان و مقدمه

بیش‌از‌صنایع‌دیگر‌مورد‌توجه‌قرار‌‌،گذارها‌و‌چه‌ازنظر‌گردشگران‌چه‌ازنظر‌سرمایه‌،گردشگری‌‌صنعت

‌،خصوص‌در‌کشورهای‌گردشگرپذیر‌هب‌،مداران‌در‌سراسر‌جهان‌تکه‌بسیاری‌از‌سیاس‌طوری‌به‌؛گرفته‌است

(.‌زمانی‌Kotler and Gertner, 2002گیرند‌)‌از‌این‌صنعت‌بهره‌می‌هایشان‌هدفبرای‌رسیدن‌به‌برخی‌از‌

‌مکان ‌پروژه‌که ‌و ‌به‌ها ‌گردشگری ‌‌های ‌برای ‌جهانی ‌و‌‌هایی‌هدفصورت ‌سرمایه ‌گردشگر، ‌جذب مانند

‌با‌هم‌رقابت‌ ‌امروزه‌‌1391،ی‌و‌همکارانواندریشود‌)د‌مفهوم‌برندسازی‌مطرح‌می‌،کنند‌میاستعدادها .)

‌تا‌هستندای‌و‌مکانی‌خود‌‌درحال‌برندسازی‌نمادهای‌سازه‌جهان‌بیشتر‌شهرهای‌مهمِ وسیله‌برند‌‌بدین‌،

‌نندهای‌آن‌شهر‌در‌ذهن‌مخاطبان‌ایجاد‌ک‌ها‌و‌سایر‌جاذبه‌‌ها،‌ساختمان‌مکان‌ةکلی‌خصوصشهرشان‌را‌در

‌دهند‌) ‌ارتقا ‌‌1397ان،یاحمد‌و‌یقنبرو ‌‌به‌(. ‌‌‌،یگردشگر‌‌مقصود‌‌‌یبرا‌برند‌‌‌تیهو‌‌جادیامنظور ‌‌دیبا‌ابتدا

‌‌‌‌افراد‌‌دگاهید ‌مشخ‌‌آنبه ‌‌‌شود‌‌صبرند و‌‌‌یگذار‌‌استیس‌‌با‌‌مرتبط‌‌یها‌تیفعال‌‌انجام‌‌یبرا‌‌ییمبنا‌تا

‌ندیدر‌فرا‌تأثیر‌بس اییمقصد‌‌‌‌یگردشگر‌برند(.‌‌1397و‌همکاران،‌یباشد‌)ترکستان‌دست‌‌‌در‌‌ی یر‌برنامه‌

‌‌ییرخدای)ش‌دارد‌گردشگران‌یریگ‌میتصم ‌همکاران، ‌برندساز1394و ‌البته ‌گردشگر‌ی(. ‌فقط‌یمقصد

‌‌جادیا‌ةباردر ‌در‌ست،ین‌شعار‌ایلوگو ‌متما‌دست‌به‌ةبار‌بلکه ‌و‌برند‌قالب‌در‌مقصد‌از‌ی یآوردن‌عناصر

‌ا‌نیا‌ارتباط‌یچگونگ ‌است‌یاج ا‌قیزطرعناصر ‌‌نیا‌.برند ‌هو‌اند‌عبارتاج ا ‌شخص‌ت،یاز: ‌ت،یجوهره،

‌مد‌ر،یتصو ‌فرهنگ، ‌و ‌‌نیا‌تیریمشخصه ‌مقصد‌‌بهمنحصر‌یگاهیجا‌جادیا‌منظور‌بهاج ا ‌برند ‌از فرد

(.‌‌1390بذرافشان،‌و‌ی دی‌یوبینامند‌)ا‌یبرند‌م‌یابی‌گاهیجا‌اصطلاحاً‌را‌‌کننده‌مصرفدر‌ذهن‌‌یگردشگر

برند‌در‌‌ةاستفاده‌از‌حق‌مؤلفکه‌‌آندارد:‌نخست‌‌تیجذب‌گردشگران‌به‌شهر‌چند‌م ‌یز‌برند‌برااستفاده‌ا

‌باق ‌شهر ‌آن ‌ک‌است‌ممکن‌نیهمچن‌.ماند‌یم‌یانحصار ‌سمبل ‌به ‌به‌‌لیتبد‌تیفیبرند ‌که شود

‌یبراتصر‌مخ‌یروشبه‌‌از‌آن،‌مدت‌یطولان‌ةاستفاد‌با‌،نیبرا‌علاوه‌خواهد‌داد.‌خاطر‌نانیاطم‌کنندگان‌دیدباز

‌‌یتمام‌یادآوری ‌گردشگران ‌به ‌تبدبالقومنافع ‌افتخارن‌یم‌لیه ‌و ‌)ملازاده ‌برند‌1390ا،یشود ‌سازی(.

آن‌‌یابتدا‌فرهنگ‌سازمان‌دیواحد‌در‌مقصد‌با‌یتیهو‌جادیا‌یبرا‌؛است‌یشتریب‌یدگیچیپ‌یدارا‌یگردشگر

‌ةهمکه‌‌کرد‌جادیا‌یبه‌شکل‌آن‌مقصد‌را‌تیهو‌تعددعوامل‌م‌لیوتحل‌هیمنطقه‌را‌درنظر‌گرفت‌و‌با‌تج 

‌ر،یتصو‌ج ء‌سه‌نیب‌یا‌واسطه‌نقش‌مقصد‌ری(.‌تصو‌1388،ینیحس‌و‌ی دی‌یوبینفع‌باشند‌)ا‌یذ‌‌سازمان

‌یها‌وهیهدف‌ش‌تنها‌دیمقصد‌متفاوت‌و‌قدرتمند‌را‌نبا‌رِیدارد.‌تصو‌یرفتار‌های‌هدفها‌و‌‌ هیانگ‌،روابط‌برند

‌بلکه‌واسطهندر‌انیتوجه‌مشتر‌در‌جذب‌و‌جلب‌سازیبرند ‌یدهاعملکر‌که‌بود‌خواهد‌ ین‌یا‌ظر‌گرفت،

در‌بازار‌‌ن،یبنابرا‌.ارتباط‌دارد‌یگردشگر‌یمقصدها‌تیبا‌موفق‌ماًیمستقودهد‌‌یم‌قرار‌ریتأث‌را‌تحت‌یمشتر

‌مقصدها‌‌صنعت‌یرقابت ‌به‌یریتصو‌دیبا‌یگردشگر‌یگردشگری، ‌برند ‌مثبت‌از ‌و ‌آورند‌‌قدرتمند وجود

هاست.‌درواقع‌‌قبلی‌آن‌یها‌هها‌و‌تجرب‌ها،‌شنیده‌ای‌از‌دیده‌(.‌این‌تصویر‌مجموعه‌1391همکاران،‌و‌ییای)ثر

‌برندسازی‌کمک‌به‌شکل ‌خواست‌کشورهای‌مقصد‌است‌)مقدم،‌‌کار ‌ذهنی‌مطابق‌با گیری‌این‌تصویر

‌ریبر‌تصو‌مؤثر‌موجودِ‌یرهایمتغ‌تمام‌انیم‌یهماهنگ‌و‌یده‌سازمان‌یی‌وشناسا‌مقصد‌سازیبرند(.‌1390

‌از‌مهماسترند‌مقصد‌ب صنعت‌گردشگری،‌اف ایش‌کیفیت‌خدمات‌و‌تسهیلات‌برای‌‌ةترین‌عوامل‌توسع‌.

توان‌به‌جذب‌گردشگران‌امیدوار‌‌،‌نمیشودنرضایتمندی‌گردشگران‌توجه‌‌بهکه‌‌گردشگران‌است.‌مادامی
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‌)آقا ‌رضا‌1394،و‌همکاران‌ییبود ی‌شگرصنعت‌گرد‌ةتوسعبرای‌‌یتوجه‌‌درخور‌هدف‌گردشگران‌تی(.

‌رضادیآ‌یم‌شمار‌به ‌صنعت‌یبرا‌یبخش‌تیرضا‌جینتا‌و‌شود‌یم‌یناش‌ریمتغ‌نیچند‌از‌گردشگران‌تی.

‌ن،یبنابرا.‌شود‌یم‌جادیا‌مصرف‌از‌بعد‌و‌قبل‌یمشتر‌انتظارات‌ةنیدرزم‌یمند‌‌تیرضادارد.‌‌یدرپ‌یگردشگر

با‌‌ یگردشگر‌ن‌تید‌داد.‌رضارخ‌خواه‌یتیمحصول‌نتواند‌انتظار‌را‌محقق‌کند،‌نارضا‌ایاگر‌عملکرد‌خدمت‌

‌تیرضا‌نیا(.‌Chen and F. Chen, 2010)‌شود‌یم‌جادیقبل‌از‌سفر‌و‌تجارب‌بعد‌از‌سفر‌ا‌انتظارات‌ةسیمقا

‌عدبُ‌نیو‌دوم‌است‌سفر‌از‌شیپ‌گردشگر‌انتظار‌بامرتبط‌‌بعد‌نخستین:‌شود‌یم‌یناش‌متفاوت‌بعد‌دو‌از

‌کند‌یم‌هیتوج‌یواقع‌تجارب‌براساس‌را‌گردشگر‌سفر‌از‌پس‌شده‌ارا ه‌خدمات ‌تیرضا‌ساده،‌عبارت‌به.

‌Jun et al., 2001)‌آن‌ةشد‌ارزش‌درك‌وانتظارات‌گردشگر‌‌ریتأث‌تحت‌ماًیمستق‌گردشگر .‌ردیگ‌یم‌قرار(

‌مقاصد‌گردشگری‌‌مجدد‌دیبازد‌درکه‌‌گردشگر‌تیرضا‌یاصل‌‌ةجینت ‌ریتأث‌بلندمدت‌و‌مدت‌کوتاه‌دراز

‌Chen and Tsai, 2007)‌است‌مقصد‌به‌یوفادار‌گذارد‌‌یم ‌درخورشواهد‌‌یگردشگر‌یابیبازار‌ةنیشیپ(.

‌.(Xu et al., 2016آنان‌به‌مقصد‌دارد‌)‌یبر‌رفتار‌گردشگران‌و‌وفادار‌شده‌درك‌ةتجرب‌در‌ریتأثاز‌‌یتوجه‌

‌یها‌تلاش‌و‌رهایتأثبا‌وجود‌‌،ندهیبرتر‌در‌آ‌یخدمت‌ای‌محصولمجدد‌‌دیخر‌یبرا‌یقو‌یتعهدبه‌‌یوفادار

‌م‌،رقبا‌ةبالقو‌یابیازارب ‌،خاص‌یبرند‌به‌کنندگان‌مصرف‌یوفادار‌ انیم‌.(Oliver, 1999)‌شود‌یاطلاق

‌شود‌یم‌انیب‌مجدد‌دیخر‌قیازطر‌ب،یرق‌یبرندها‌یسواز‌جادشدهیا‌یابیبازار‌فشار‌از‌نظر‌صرف و‌‌مولر.

‌2006هانسن‌) ‌سهم‌برند‌یوفادار»‌:هدد‌‌یم‌شیاف ا‌را‌برند‌بازار‌سهم‌برند‌یوفادار‌که‌کنند‌یم‌انیب(

.‌«دهد‌یم‌شیاف ا‌را‌دهان‌‌بهدهان‌مثبت‌دارانطرف‌و‌برند‌یرقابت‌یها‌نهیگ ‌برابر‌در‌مقاومت‌،یبازارتصاعد

در‌‌موردنِظر‌مقصد‌از‌دیبازد‌شیاف ا‌به‌قیعم‌یتعهد‌برند‌یوفادار‌که‌باورند‌نیا‌بر(‌2010)‌همکاران‌و‌لام

مجدد‌‌داریموجب‌د‌یرفتار‌رییتغ‌تیظرف‌یحاو‌یِابیبازار‌یها‌تلاش‌و‌یتیموقع‌نفوذ‌وجود‌که‌با‌است‌ندهیآ

‌شود‌یم‌مقصد‌همان‌از ‌2010)‌1ولسیتر‌و‌دزیآنتور. ‌عنصر‌دو‌یدارا»‌برند‌یوفادار‌که‌باورند‌نیا‌بر(

در‌‌یاصل‌عوامل‌.«شود‌یم‌نییتع‌تیو‌تکرار‌حما‌ینگرش‌نسب‌نیب‌ةرابط‌تیو‌با‌تقو‌است‌یرفتار‌و‌ینگرش

‌اتیبرند‌مقصد،‌اخلاق‌تیفیشده،‌ک‌درك‌ةتجربادراك‌و‌‌ازجمله‌یگردشگران‌به‌مقصد‌شامل‌موارد‌یاروفاد

‌‌.(Bazazo et al., 2017)‌استبرند‌‌یاقتصاد‌تیفیاز‌برند‌و‌ک‌یآگاه‌ بان،یم‌ةجامع

‌

 پژوهش ةنیشیپ

گران‌بر‌این‌باورند‌که‌کند.‌بسیاری‌از‌پژوهش‌خاطر‌مشتری‌به‌برند‌تعریف‌می‌آکر‌وفاداری‌به‌برند‌را‌تعلق

‌نی ‌به‌این‌دو‌اضافه‌می‌؛است‌یرفتارو‌‌ینگرش‌ةلفمؤوفاداری‌شامل‌دو‌ کنند.‌‌برخی‌رویکرد‌ترکیبی‌را

شان‌را‌برای‌‌و‌ترجیح‌اشندبه‌آن‌برند‌ملت م‌ب‌تاکند‌‌مطلوب‌و‌مثبت‌به‌مشتریان‌کمک‌می‌یوفاداری‌نگرش

وفاداری‌رفتاری‌دلالت‌بر‌این‌دارد‌که‌آشنایی‌تجربی‌‌انتخاب‌آن‌برند‌در‌مقابل‌برندهای‌بدیل‌حفظ‌کنند.

‌نشان‌پژوهش‌نیا‌نتایج.‌ی د‌شهر‌در(‌1389)‌ی دی‌ایوبی‌و‌خوشخو‌ایمانی‌پژوهشهای‌‌قبلی‌بر‌تصمیم

در‌‌نی ‌گردشگری‌مقصد‌برنداز‌‌آگاهی‌و‌شده‌ادراك‌کیفیتو‌‌برند‌به‌وفاداری‌برند،‌تصویر‌بر‌علاوه،‌دهد‌یم

‌.است‌ثیرگذارأت‌عامل‌ترین‌مهم‌برند‌به‌وفاداری‌اهمیت،‌ازنظر.‌دارند‌میمستق‌تأثیر‌ی د‌شهر‌برندة‌ویژ‌ارزش

                                                           
1. Antouridis, Trivellas 
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 پژوهش  نهیشیپ: 1 جدول

 ها افتهی پژوهشگر پژوهش عنوان

بر‌‌مؤثرعوامل‌‌یبررس

‌یمند‌تیرضا

‌از‌یگردشگران‌خارج

برند‌‌ةمن ل‌بهاصفهان‌

‌یو‌وفادار‌یگردشگر

‌آن‌به

‌و‌یهمت

‌یزهران

(1393) 

‌از‌شتریبو‌‌حیصح‌یکه‌آگاه‌است‌آن‌از‌یحاک‌پژوهش‌یها‌تهافی
‌ریتأثگردشگران‌از‌مقصد‌‌ةشد‌ادراك‌ریبر‌تصو‌یمقصد‌گردشگر

‌در‌اصفهان‌از‌خارجی‌گردشگران‌که‌تصویری‌دیگر،‌طرفدارد.‌از
‌‌کنند‌می‌تداعی‌را‌آن‌و‌دارند‌ذهن ‌گردشگران‌تمندییرضابر
‌‌مستقیم‌ریتأث ‌کیفیت‌و‌شده‌دراكا‌ارزش‌ازطریق‌بلکهندارد،

‌‌شده‌ادراك ‌است. ‌اف ایش‌با‌،نی ‌گردشگران‌تمندییرضامؤثر
‌بازدید‌احتمال‌اف ایش‌صورت‌به‌مقصد‌به‌گردشگران‌وفاداری
‌.دارد‌دیگران‌به‌اصفهان‌یةتوص‌یا‌نیرومندی‌ةرابط‌،مجدد

‌جاناتیه‌ریتأث‌یبررس

‌لاتیبر‌تما‌تیو‌رضا

‌ةدر‌حوز‌یرفتار

‌یگردشگر

‌نینم‌زادهتاج

(1397)‌

‌‌یها‌افتهی ‌نشان ‌مستق‌دهد‌یمپژوهش ‌هم ‌شناخت ‌هم‌و‌میکه
‌دییشناخت‌بر‌لذت‌تأ‌ریتأث‌ینجامد.‌ازطرفا‌می‌تیبه‌رضا‌میرمستقیغ
با‌‌،.‌شناختشود‌یم‌دییتأ‌یختگیشناخت‌بر‌برانگ‌ریتأث‌یول‌،شود‌ینم
‌ریتأث‌رایز‌،گذارد‌یم‌ریتأث‌لذت‌در‌ی،ختگیبرانگ‌در‌میرمستقیغ‌ریتأث

‌یوفادار‌بر‌تیرضا‌ریتأث‌نیهمچن‌.دوش‌یمت‌اثبات‌لذّ‌در‌یگختیبرانگ
‌یول‌شود،‌یم‌دیی(‌تأیرفتار‌لاتی)تما‌شتریب‌پولِ‌پرداخت‌به‌لیتما‌و

به‌‌لیتما‌بر‌یوفادار‌ری)تأث‌یرفتار‌لاتیعناصر‌تما‌انیم‌یارتباط‌داخل
که‌هم‌‌است‌دهیبه‌اثبات‌رس‌ید.‌ازطرفوش‌یمن‌دیی(‌تأشتریپرداخت‌ب

‌ریالبته‌تأث‌.شوند‌می‌یآن‌یبروز‌رفتارها‌سبب‌تیرضا‌شناخت‌و‌هم
‌.استاز‌شناخت‌‌شتریب‌یآن‌یبروز‌رفتارها‌بر‌تیرضا

‌ةنگاشت‌شبک‌یبررس

‌یبرند‌گردشگر‌‌یتداع

‌با‌شیآزاد‌ک‌ةمنطق

‌ةروش‌نقش‌از‌استفاده

‌برند‌یمفهوم

‌و‌یترکستان

‌همکاران

(1397)‌

‌ ‌‌شتریب‌یتداع‌دیبازد‌ةسابق‌دارای‌‌افراد‌‌ج،ینتا‌برطبق ‌یعتدا‌و

‌ب‌اند‌داشته‌‌‌یشتریمثبت‌ب ‌‌‌شی. ‌‌‌یمین‌از ‌بدون‌‌افراد‌‌یها‌یعتدا‌از

‌‌‌دیبازد‌‌ةسابق‌ ‌‌مشابه ‌درخور‌ةنکت‌‌.است‌‌دیبازد‌‌ةسابق‌‌دارایافراد

‌رسان‌‌‌توجه‌ ‌ةنقش‌‌در‌‌یمنف‌یتداع‌من لة‌به‌یغاتیتبل‌ةقرارداشتن

‌.است‌هبود‌‌دیبازد‌‌ةسابق‌‌بدون‌افراد‌‌

در‌‌راثیم‌ریتصو‌ریتأث

مقصد:‌‌یبرندساز

‌یرانیچشم‌انداز‌ا

‌

منحصر‌به‌فرد‌با‌‌ریو‌تصو‌راثیم‌ریکه‌تصو‌تاز‌آن‌اس‌یحاک‌جینتا

با‌برند‌مقصد‌‌ ین‌یکل‌ریمقصد‌ارتباط‌دارند‌و‌آن‌تصو‌یکل‌ریتصو

‌بامقصد‌‌برندو‌‌یکل‌رینشان‌داد‌که‌تصو‌جینتا‌نیمچنرابطه‌دارد.‌ه

آن‌‌تیفیمقصد‌در‌ارتباط‌هستند‌و‌ک‌تیفیدرك‌گردشگران‌از‌ک

‌دارد.‌باطگردشگران‌به‌مقصد‌ارت‌یبا‌وفادار‌ ین

بر‌‌رگذاریتأث‌عوامل

گردشگران،‌‌یوفادار

:‌مانور‌یمورد‌ةمطالع

مقصد‌‌یبراهند‌

‌یگردشگر

Rajan 
(2015)‌

‌گردشگران‌انیم‌در‌یوفادار‌وجود‌از‌یحاک‌مطالعه‌نیا‌یها‌افتهی

‌از‌دیبازد ‌تصو‌ادراك‌ریتأث‌مانور،‌یمل‌پارك‌کننده ‌ریگردشگران،

‌تجرب ‌و ‌‌ةمقصد ‌رضا‌درمقصد ‌و‌‌تیسطح ‌مانور ‌از گردشگران

گردشگران‌‌یوفادار‌وگردشگران‌‌تیرضا‌در‌بسیار‌ریتأث‌نیهمچن

و‌در‌انتخاب‌مقصد‌گردشگری‌فعلی‌‌خصوصاً‌؛است‌مانور‌مقصد‌به

‌.گذارد‌ثیر‌میأآتی‌گردشگران‌ت
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‌‌دیبا ‌که ‌داشت ‌ةمن ل‌به‌یشهر‌یها‌نشانه‌یریکارگ‌هب‌یبرندساز‌جادیا‌یها‌راه‌ازجملهاذعان

‌‌رایز‌؛‌ستا‌‌یشهر‌یفضاها‌در‌عناصر‌نی تریمتما ‌در‌یگردشگر‌یها‌مقصد‌نیتر‌یاصل‌درحکمشهرها

‌شهر‌نیاول‌ دی‌شهر.‌دهند‌یگران‌ارا ه‌مرا‌به‌گردش‌یگوناگون‌تجاربو‌‌ها‌جاذبه‌خدمات،‌جهان‌سراسر

‌است‌‌شده‌‌‌‌دهیبرگ ‌ایتالیا‌ یون‌شهر‌از‌بعد‌جهان‌یخیتار‌شهر‌نیو‌دوم‌یشتخِ به‌‌توان‌یم‌نظر‌نیا‌از.

‌ام‌ییدرآمدزا‌البته‌و‌یگردشگر‌صنعت‌ةندیآ ‌امنیت‌مهم‌دواریآن‌در‌کشور ‌چراکه‌امروزه ترین‌و‌‌بود.

آید.‌میان‌گردشگری،‌ثبات،‌‌شمار‌می‌گردشگری‌در‌جهان‌به‌ةتوسع‌بردراهترین‌اصل‌در‌تدوین‌‌زیربنایی

های‌جبران‌ناپذیری‌به‌‌شده‌وجود‌دارد‌و‌هرگونه‌ناامنی‌و‌خشونت‌زیان‌ای‌تعریف‌طهتوسعه‌و‌امنیت‌راب

‌کن‌می‌این‌صنعت‌وارد‌ ‌ انیم‌نییتع‌موجب‌مقصد‌از‌گردشگران‌یذهن‌ریتصو‌که‌داشت‌اذعان‌دیباد.

‌‌می‌ها‌آن‌یوفادار‌و‌تیرضا ‌که ‌می‌به‌‌یگردشگر‌مقصد‌یها‌ییدارا‌نیارزشمندترشود .‌رود‌شمار

‌یدر‌صنعت‌گردشگر‌یرقابت‌تیم ‌کسب‌یبرا‌یراهبرد‌یاب ار‌من لة‌به‌مقصد‌به‌یوفادار‌حاضر،‌درحال

‌می‌به ‌با‌رود.‌کار ‌درك‌بهتر‌دیکشورها ‌راهبردها‌یبا ‌گردشگران ‌رفتار ‌و‌جذب‌یبرا‌تری‌مناسب‌یاز

‌یاز‌مشکلات‌موجود‌در‌راستا‌یکی‌.(Hutchinson et al., 2009)‌باشندداشته‌‌کنندگان‌‌دیبازد‌یوفادار

‌یگردشگر‌یها‌جاذبه‌از‌یاریبس‌و‌است‌‌یتوجه‌اندك‌به‌مقاصد‌گردشگر‌یصنعت‌گردشگر‌تیوضع

‌است‌آن ‌شایسته ‌که ‌اند‌نشده‌یمعرف‌گونه ‌‌نیهمچن. جذب‌‌ةنیزمدر‌غاتیتبل‌و‌یرسان‌‌اطلا ‌ضعف

‌یناهماهنگ‌،یاقتصاد‌ثبات‌نبود‌،یهراس‌رانیا‌ای‌جهاناز‌نقاط‌‌یبرخدر‌‌یرانیاضد‌یگر،‌وجود‌فضاگردش

‌اتینشر‌و‌ها‌رسانه‌اندك‌شمار‌،یگردشگر‌صنعت‌با‌ریدرگ‌فراوان‌یها‌سازمان‌مقررات‌تعارض‌و

از‌‌در‌جذب‌گردشگر‌مؤثرعوامل‌‌درخصوص‌نامناسب‌لیوتحل‌هیتج ‌ةارا و‌‌صنعت‌نیا‌در‌فعال‌یتخصص

‌مبرهن‌است‌کهست‌ی‌اگردشگر‌صنعت‌در‌موجود‌یها‌اهم‌عارضه ‌یاقدامات‌دیبا‌ییاجرا‌یها‌دستگاه‌‌.

‌اسناد‌در‌داریمنابع‌پا‌نیمأ.‌تدهند‌انجامروند‌بهبود‌‌جادیموجود‌و‌ا‌یها‌عارضه‌کردن‌برطرف‌یبرا‌یعمل

‌موجب‌ا‌یگردشگر‌ةمقول‌به‌یاداقتص‌نگاه‌تیتقو‌و‌یا‌بودجه ‌رونق‌کسب‌یثروت‌مل‌جادیکه وکار‌‌و

‌فرابخش‌یبخش‌نیب‌یشود‌و‌هماهنگ‌یم ‌نگاه کشور‌‌یکردهایرو‌نیتر‌عمده‌از‌یبه‌صنعت‌گردشگر‌یبا

‌است‌ و‌‌ی یر‌برنامه‌ساختار‌ازمندین‌یگردشگر‌صنعت‌با‌مرتبط‌ینهادها‌نیب‌یهماهنگ‌جادیا‌درواقع.

‌مد‌یتیریمد ‌سازمان ‌عنوان ‌تحت ‌‌تیریواحد ‌حلق‌است‌‌(DMO)مقصد صنعت‌‌ةتوسع‌فقودِم‌ةکه

‌است‌نیبنابرا‌؛است‌رانیا‌یگردشگر ‌اف ا‌،لازم صنعت‌‌ةتوسع‌یبرا‌یقانون‌یها‌تیظرف‌شیضمن

و‌جذب‌‌یداخل‌یگردشگر‌ةگردشگران‌در‌توسع‌نیموجود‌در‌تعامل‌ب‌یها‌تیرفع‌محدود‌،یگردشگر

‌خارج ‌پ‌،یگردشگران ‌‌یصنعت‌گردشگر‌شرفتیموجبات ‌بخش‌عمده‌شودفراهم ‌درآمد‌یا‌و ‌یهااز

‌تیدر‌نها‌و‌ابدی‌اختصاص‌یگردشگر‌یها‌تیها‌و‌فعال‌ساخت‌ریز‌ةبه‌توسع‌یگردشگر‌یها‌تیفعال‌یعموم

‌.شود‌جادیا‌نهیزم‌نیدر‌ا‌یا‌پارچه‌کی‌تیریو‌مد‌تیتقو‌یصنعت‌گردشگر‌ةدید‌بیآس‌گاهیجا

‌

 پژوهش یشناس روش

‌یبه‌بررس‌که‌است‌‌یشیمایپ ـ یفیتوص‌ها‌داده‌یگردآورر‌ازنظر‌و‌یهدف‌کاربرد‌نظراز‌پژوهشاین‌

ی‌آمار‌ةجامع.‌پردازد‌یم‌یداخل‌گردشگران‌یوفادار‌و‌تیرضا‌جادیا‌در‌ دی‌شهر‌یگردشگر‌برند‌ریتأث
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‌با.‌دارند‌سن‌‌سال‌هجده‌حداقلکه‌‌است‌ دیاز‌شهر‌‌کننده‌دیبازد‌یداخل‌گردشگران‌یةکل‌دربردارندة

‌ا‌،پژوهش‌ةجامعحجم‌‌بودن‌نینامع‌و‌نامحدود‌به‌‌توجه ‌با ‌فرمول‌کوکران، ‌از ‌ةنمون‌نفر‌384ستفاده

‌ااست‌شده‌‌گرفته‌نظردر‌یآمار ‌در ‌تحق‌نی. ‌از ‌هم‌بودن‌کسانی‌به‌‌توجه‌با‌،قیمرحله ‌ةشانس

‌شدهاستفاده‌‌ساده‌یتصادف‌یریگ‌نمونهاز‌‌،قیتحق‌ةنموندر‌‌انتخاب‌برای‌ دیشهر‌‌یگردشگران‌داخل

‌چهارصد‌،مشارکت‌یبراپژوهش‌‌یها‌نمونه‌یم‌آمادگاعلا‌به‌‌توجه‌با‌،ها‌داده‌یگردآور‌منظور‌به.‌است

‌یها‌نامه‌پرسش‌کردنو‌جدا‌ها‌نامه‌پرسش‌یآور‌جمع‌از‌پس‌شد.‌عیآنان‌توز‌نیب‌درو‌‌هیته‌هنام‌پرسش

پژوهش‌بر‌‌جیو‌نتابود‌انتخاب‌شده‌‌شده‌تکمیلصورت‌کامل‌‌بهکه‌‌نامه‌پرسش‌‌384،مخدوش‌و‌ناقص

‌ ‌‌آناساس ‌استشد‌نیتدوها ‌ه ‌‌:است‌یبخشدو‌ةنام‌پرسش‌اطلاعات‌یردآورگ‌اب ار.  نخستبخش
‌ دیبرتر‌شهر‌‌یخیتار‌نماداز‌مقصد‌و‌‌دیبازد‌ةسابق‌لات،یتحص‌،سن‌مانند‌یشناخت‌تیجمع‌یها‌یژگیو

‌‌دگاهید‌)از ‌را ‌دربر‌داردگردشگران( ‌‌بخش. ‌2005)‌ریستانو‌مارسلو‌ةنام‌پرسشدوم، شامل‌‌که‌است(

‌برند‌‌تیرضا‌،(هیگو‌هشت)‌برند‌‌تیهو(،‌هیگو‌هفت)‌برند‌‌دانش‌هازجمل‌اسیمق‌خرده‌چهارو‌‌هیگو‌یس

‌است(‌هیگو‌پنج)‌برند‌یوفادار(‌و‌هیگو‌ده) ‌یا‌نمره‌پنج‌اسیمق‌یبرمبنا‌اب ارها‌نیا‌یها‌هیگو‌یتمام.

‌موافقم‌‌تا‌مخالفم‌کاملاً‌از‌کرتیل را‌به‌خود‌اختصاص‌‌5و‌‌1‌،2‌،3‌،4نمرات‌‌بیترت‌به‌که‌استکاملاً

‌دهد‌یم ‌‌نامه‌سؤالات‌پرسش‌یدرون‌ییایپا. ‌‌یروش‌آلفا‌باها ‌شدهکرونباخ ‌ییایپا‌بیضر‌و‌محاسبه

‌.‌است‌آمده‌نامه‌پرسش‌درها‌‌ها‌و‌ابعاد‌آن‌نامه‌پرسش‌یبرا‌یدرون
 

 پژوهش یها نامه پرسش یدرون ییایپا بیضرا: 2جدول 

 کرونباخ یآلفا هیگو تعداد نامه پرسش ابعاد

‌‌7‌705/0برند‌دانش

 ‌8‌813/0رندب‌تیهو

‌‌10‌865/0برند‌تیرضا

‌‌5‌917/0برند‌یوفادار

‌‌30‌938/0نامه‌پرسش‌کل

‌

‌ةمحاسب‌ ینو‌‌یشناخت‌تیجمع‌یها‌یژگیو‌لیتحل‌یبرا‌،یفیها‌از‌آمار‌توص‌داده‌لیوتحل‌هیتج ‌یبرا

‌‌ها‌یفراوان ‌است.‌استاندارد‌انحراف‌و‌نیانگیماز ‌شده از‌‌،ها‌داده‌یاستنباط‌لیتحل‌منظور‌به‌استفاده

‌یبرا‌رنوفیاسم ـ کولموگروف‌آزمون‌از‌،اب ار‌یدرون‌ثبات‌نییتع‌یبرا‌کرونباخ‌یآلفا‌بیضر

برای‌‌رهایمتغ‌یبستگ‌هم‌1رسونیپ‌یبستگ‌هم‌آزمون‌پژوهش‌استفاده‌شده‌و‌با‌یرهایمتغ‌بودن‌نرمال

‌یاف ارها‌نرم‌با‌پژوهش‌نیا‌محاسبات‌یةکل‌شایان‌ذکر‌است.‌است‌شده‌وتحلیل‌تعیین‌این‌تج یه‌انجام

‌.‌قرار‌گرفته‌است‌آزمونمورد‌‌LISREL)‌لی رل‌)(‌و‌SPSS)‌2اس‌اس‌یپ‌اس‌یآمار
 

 
                                                           

1. Pearson Correlation 

2. Statistical Package for Social Sciences 
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 ها داده لیوتحل هیتجز

‌نیهمچن‌.اند‌داشتهسن‌سال‌‌یس‌تا‌هجده‌نیدهندگان‌ب‌پاسخ‌درصد‌‌3/58که‌دهد‌ینشان‌م‌3جدول‌

‌درصد‌‌5/25،تینهادر .دان‌بوده‌یکارشناس‌لاتیتحص‌یدارا‌درصد‌‌6/39پژوهش‌یها‌نمونه‌نیب‌در

‌زندان‌درصد‌‌‌6جامع،درصد‌مسجد‌‌‌1/27آباد،‌دولت‌باغ‌درصد‌‌3/8رچخماق،یام‌دانیم‌دهندگان‌پاسخ

‌ری.‌سادانند‌یم‌ دی‌شهر‌یخیتار‌یبناها‌نیب‌در‌برتر‌نماد‌را‌انیزرتشت‌ةآتشکد‌درصد‌1/33اسکندر‌و‌

‌.شود‌یم‌مشاهده‌3در‌جدول‌‌جینتا

 
 یشناخت تیجمع یها یژگیو یفیتوص یها شاخص: 3جدول

 درصد یفراوان یشناخت تیجمع یژگیو ریمتغ

 سن

‌‌224‌3/58سال‌‌30تا‌18

‌‌112‌2/29سال‌‌45تا‌31

‌‌34‌9/8سال‌‌60تا‌46

‌‌14‌6/3سال‌‌60از‌شتریب

 لاتیتحص

‌‌71‌5/18پلمیردیز‌و‌پلمید

‌‌33‌6/8یکاردان

‌‌152‌6/39یکارشناس

‌‌128‌3/33بالاتر‌و‌ارشد‌یکارشناس

 مقصد از دیبازد ةسابق

‌‌174‌3/45بار‌1-2

‌‌72‌8/18بار‌3-4

‌‌37‌6/9بار‌5-6

‌‌101‌6/23شتریب‌و‌بار‌6

 زدی شهر برتر یخیتار نماد

 (گردشگران دگاهید )از

‌‌98‌5/25رچخماقیام‌دانیم

‌‌32‌3/8آباد‌دولت‌باغ

‌‌104‌1/27جامع‌مسجد

‌‌23‌6اسکندر‌زندان

‌‌127‌1/33انیتزردش‌ةآتشکد

 100% 384  کل

‌

 ها افتهی

‌برند،‌تیهو‌برند،پژوهش‌)دانش‌‌یرهایمتغ‌در‌یدار‌یمعنسطح‌‌ریمقاد‌،4جدول‌‌جینتا‌به‌‌توجه‌با

‌برند‌یوفادار‌برند،‌تیرضا ‌‌شتریب( ‌است‌درصد‌05/0از ‌لذا نرمال‌‌تیوضعپژوهش‌‌یرهایمتغ‌ةهم.

‌.شود‌یم‌تفادهاس‌کیپارامتر‌آمار‌از‌یآمار‌لیتحل‌برای‌.دارند

‌
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 پژوهش یرهایمتغ یبرا رنوفیاسم�ـ�کولموگروف آزمون: 4 جدول

 (یدار یمعن)سطح   z Sig ریمقاد استاندارد انحراف نیانگیم ریمتغ

‌‌483/3‌612/0‌101/0‌101/0برند دانش

‌‌492/3‌659/0‌172/0‌115/0برند تیهو

‌‌471/3‌696/0‌230/0‌051/0برند تیرضا

‌‌731/3‌893/0‌094/0‌093/0برند یوفادار

‌

‌ارتباط‌پژوهش‌یرهایمتغ‌نیب‌که‌دهد‌یم‌نشان‌رسونیپ‌یبستگ‌هم‌‌بایضر‌جدول‌جینتا

‌)دارد‌وجود‌یدار‌یمعن .05/0≤P‌ ‌5در‌جدول‌‌لصیتف‌به‌پژوهش‌یها‌مؤلفه‌‌یبستگ‌هم‌بیضرا‌یةکل(.

‌.‌شود‌یم‌مشاهده
 

 پژوهش یرهایمتغ نیب رسونیپ یبستگ هم سیماتر: 5 جدول

‌‌1‌2‌3‌4پژوهش یهاریمتغ

‌‌‌‌‌00/1برند دانش

‌‌ ‌676/0‌00/1برند تیهو

‌‌‌614/0‌786/0‌00/1برند تیرضا

‌‌623/0‌728/0‌702/0‌00/1برند یوفادار

‌

استاندارد(‌در‌‌بی)ضرا‌پژوهش‌یرهایمتغ‌نیب‌ارتباط‌شدت‌و‌یارتباط‌یرهایمس‌قسمت‌نیا‌در

‌.است‌‌شده‌آورده‌پژوهش‌یالگو

‌
 پژوهش یالگو ةشدتاندارداس بیضرا: 2 شکل
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‌در‌گفت‌توان‌یم‌درصد‌79/6به‌مقدار‌‌‌‌tةآمار‌نیهمچن‌و‌درصد‌‌66/0ریمس‌بیضر‌با‌توجه‌به

‌با‌توجه‌به‌،نیدارد.‌همچن‌یمثبت‌و‌معنادار‌ریتأثبرند‌‌تیرضا‌بر‌برند‌دانش‌درصد‌‌99نانیاطم‌سطح

‌‌99نانیکه‌در‌سطح‌اطم‌کرد‌انیب‌توان‌یم‌درصد‌‌99/10مقدار‌به‌tآماره‌‌و‌درصد‌93/0ریمس‌بیضر

(‌برابر‌R2)‌هچندگان‌نییتع‌بیدارد.‌مقدار‌ضر‌یمثبت‌و‌معنادار‌ریتأثبرند‌‌تیرضا‌بر‌برند‌تیهو‌درصد

‌است‌شده‌درصد‌90/0 ‌از‌درصد‌‌90رفته‌هم‌یرو‌برند‌تیهو‌و‌برند‌دانش‌یرهایمتغ‌،اساس‌نیبرا.

‌.شود‌یمشاهده‌م‌6در‌جدول‌‌لصیتف‌به‌جینتا‌ریسا.‌اند‌کرده‌ینیب‌شیپ‌را‌برند‌تیرضا‌راتییتغ

‌
 نییتع بیو ضر t ةآمار ر،یمس بیضرا: 6 جدول

 (𝐑𝟐) کل نییتع بیضر t ةآمار (β) ریمس بیضر نیب شیپ ریمتغ 

 برند تیرضا
‌‌66/0‌79/6برند‌دانش

90/0‌
‌‌93/0‌99/10برند‌تیهو

 برند یوفادار

‌‌54/0‌29/5برند‌دانش

71/0‌ ‌‌41/0‌35/4برند‌تیهو

‌‌28/0‌85/2برند‌تیرضا

‌
 مدل برازش یها شاخص: 7 جدول

‌

‌یقیتطب‌برازش‌شاخص‌و(‌GFI)‌برازش‌ییکوین‌شاخص‌که‌شود‌یمشاهده‌م‌7جدول‌‌با‌توجه‌به

(CFIبه‌ ‌ب‌یاصل‌یها‌شاخص‌ةمن ل‌( ‌‌شتریبرازش‌مدل ‌تأ‌که‌است‌درصد‌9/0از ‌از الگوی‌‌دیینشان

الگوی‌‌دییتأ‌برای‌که‌است‌درصد‌5(‌کمتر‌از‌208/4)‌یآزاد‌ةر‌به‌درج اسکو‌یدارد.‌نسبت‌کا‌پژوهش

‌همچندارد‌قبولی‌قابل‌مقدار‌پژوهش ‌‌نی. ‌‌RMSEAمقدار ‌با ‌به‌و‌است‌درصد053/0برابر ‌توجه ‌با

‌که‌شود‌یم‌مشاهده‌تی.‌درنهااست‌قبول‌قابلکه‌مدل‌‌دهد‌است‌نشان‌می‌درصد‌08/0که‌کمتر‌از‌این

‌قرار‌دارند.‌درصد‌9/0یدر‌سطح‌خوب‌و‌بالا‌یهمگ(‌CFI‌،NFI‌،IFI)‌برازش‌یها‌شاخص‌گرید

‌

 

 آمدهدست به مقدار مجاز حد شاخص نام

X2/DF ‌3‌82/1از‌کمتر‌

RMSEA‌08/0‌053/0از‌کمتر‌برآورد(‌یمربعات‌خطا‌نیانگیم‌ةشی)ر‌‌

GFI‌9/0‌95/0از‌شتریب‌برازش(‌ییکوی)ن‌‌

CFI‌9/0‌96/0از‌شتریب‌(تهافیلیتعد ـ یاسهی)شاخص‌برازش‌مقا‌‌

AGFI‌9/0‌91/0از‌شتریب‌(افتهیلیتعد‌ی)شاخص‌برازندگ‌‌

NFI‌9/0‌92/0از‌شتریب‌شده(نرم‌ی)برازندگ‌‌

NFII‌9/0‌95/0از‌شتریب‌نشده(نرم‌ی)برازندگ‌‌
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 یریگ جهینت و بحث

‌‌یها‌افتهی‌براساس ‌مدل ‌رضا‌برند‌تیهوپژوهش، ‌‌تیبر ‌ن93/0)‌دارد‌یدار‌معنا‌ریتأثبرند با‌‌جیتا(.

(،‌چانگ‌و‌1393)‌یو‌زهران‌ی(،‌همت1397فر‌و‌همکاران‌)‌ی(،‌احمد1397و‌همکاران‌)‌نیآر‌قاتیتحق

‌برند‌یکل‌ةژیواز‌ارزش‌‌یبرند‌را‌بخش‌تی(‌هو1995)‌2آپشاو.‌دارد‌یهمخوان(‌2011)‌و‌1امن(،‌2009)‌ویل

‌م‌برند‌یکل‌درك‌و‌برند ‌بازار ‌‌خود‌تیشخص‌و‌تیموقع‌ةلیوس‌هب‌عمدتاً‌که‌داند‌یدر ‌تیهدابرند

را‌به‌‌امشانیآن‌پ‌فیبا‌تعر‌شهرهااست‌و‌‌یمکاناساس‌‌و‌‌هیپا‌و‌هیما‌جان‌درواقع‌برند‌تی.‌هوشود‌یم

‌هو‌یم‌گردشگران ‌سمع‌یا‌مجموعه‌برند‌تیرسانند. ‌عناصر که‌‌ست‌یی‌اها‌نمونه‌گرید‌و‌یبصر‌،یاز

و‌‌تیتثب‌برایکه‌‌استبرند‌‌یها‌المان‌یتمام‌ةمشخص‌نیا.‌استآن‌‌ریتصو‌ةدهند‌برند‌و‌شکل‌انگریب

‌کاپفر‌)شود‌درنظر‌گرفته‌می‌یدر‌ذهن‌مشتر‌برندو‌درك‌درست‌از‌‌یذهن‌ریبهبود‌تصو ‌با‌،(2008.

‌برند،‌تیهو‌ابعاد‌من لة‌به‌بازخورد‌و‌ارتباط‌برند،‌کریپ‌،یخودپندار‌فرهنگ،‌ت،یشخص‌یریدرنظرگ

‌یاماکن‌که‌کرد‌انیب‌توان‌یم‌برند‌تیهو‌قیتحق‌جینتا‌با‌توجه‌به.‌کند‌یم‌یطراح‌را‌برند‌تیهو‌منشور

‌ریام‌دانیم‌همچون ‌و ‌‌مسجدچخماق ‌که ‌تمام‌‌ دی‌شهر‌یگردشگر‌یها‌مکان‌ازجامع ‌با هستند

‌اند‌شده‌گردشگران‌یمند‌تیکه‌دارند‌موجب‌رضا‌یعناصر ‌یها‌حفاظت‌بناها‌و‌مکان‌رسد‌یم‌نظر‌به.

‌، دی‌یباستان‌شهر‌ینواز‌همانیم‌فرهنگ‌با‌توجه‌به‌،وهعلا‌بهاست.‌‌گرفتهصورت‌‌یخوب‌به‌ دی‌خییتار

‌اند‌دهکر‌انتخاب‌خود‌گردش‌یبرا‌را‌یمناسب‌مکان‌گردشگران ‌یپراکندگ‌به‌‌توجه‌با‌نیهمچن.

توجه‌‌یونقل‌حمل‌خدمات‌به‌ها‌جاذبه‌نیا‌اغلب‌نبودن‌کین دو‌‌ دیدر‌سطح‌شهر‌‌یخیتار‌یها‌جاذبه

استقرار‌مناسب‌‌هب‌یخیتار‌یها‌جاذبه‌حیصح‌یابی‌تیموقع‌با‌توان‌یدرواقع‌م‌ضروری‌است.مهم‌‌نیبد

‌ز ‌‌یرساختیخدمات ‌‌رو،‌نیازا‌کرد؛اقدام ‌وجود ‌یدسترس‌بهبود‌ر،یمتغ‌نیا‌تیوضع‌بودن‌مطلوببا

درون‌‌ونقل‌حمل‌همچون‌گردشگران‌مختصخدمات‌‌حیصح‌یفیو‌ک‌یکمّ‌شیگردشگران‌مستل م‌اف ا

‌به‌سمت‌مقصد‌ ‌را‌یفرهنگ‌راثیم‌سازمان‌یجد‌یها‌‌ی یر‌‌برنامه‌و‌ریابتد‌امر‌نیا‌که‌استمقصد‌و

‌‌طلبد‌می ‌جاذبه‌به‌گردشگرانتا ‌و ‌اماکن ‌به ‌‌خییتار‌یها‌آسانی ‌‌ دیشهر ‌.باشند‌داشتهدسترسی

‌اب ارها‌یها‌تیقابل‌و‌منابع‌بر‌تمرک ‌با‌بنابراین، ‌و ‌‌یارتباط‌یمقصد ‌اصل‌ةمن ل‌بهآن ‌یعوامل

‌.‌افتی‌دست‌گردشگر‌تیرضا‌از‌یمطلوب‌سطح‌به‌توان‌یبرند،‌م‌تیهو‌ةدهند‌لیتشک

‌وفادار‌برند‌دانش‌پژوهش،‌مدل‌از‌آمده‌دست‌هب‌جینتا‌براساس ‌‌یبر ‌دارد‌یدار‌معنا‌ریتأثبرند

و‌‌یکالج‌گر‌کوزه(،‌1394)‌پور‌اسماعیلو‌‌یمحمد(،‌1393)‌یو‌زهران‌یهمت‌قاتیتحقبا‌‌جی(.‌نتا54/0)

‌دارد‌ییهمسو(‌2013و‌لینگ‌)‌3وریسِ‌و(‌1396همکاران‌) ‌دانش‌عنوان‌تحتافراد‌از‌برند‌‌یکل‌فهم.

‌شود‌یم‌شناخته‌برند ‌شود‌یم‌میتقس‌یکل‌ةمجموع‌ریز‌دو‌به‌برند‌دانش. برند.‌‌ریتصو‌وبرند‌‌یآگاه:

خاص‌‌یا‌طبقه‌از‌برند‌است‌که‌‌نیا‌ادداشتنی‌به‌و‌ییشناسا‌یبرا‌بالقوه‌داریخر‌ییتوانابرند‌‌یآگاه

‌است ‌‌برند‌یفراخوان‌برند،‌شناخت‌سطحِ‌سه‌شامل‌برند‌یآگاه. ‌ذهن ‌از ‌فراتر ‌برند‌ریتصو .است‌و

‌‌یا‌‌مجموعه ‌با‌ستا‌‌یموارداز ‌ساختارها‌یاصول‌ذهن‌.شود‌یم‌مربوط‌آن‌به‌و‌یتداع‌برند‌که ‌یو

                                                           
1. Nam 

2.Upshaw 

3. Severi 

http://www.brandztech.com/
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‌استدانش‌برند‌ة‌نیشیپ‌ی،شناخت‌‌یِشناس‌روانبرگرفته‌از‌ ‌در‌شده‌رهیذخ‌اطلاعات‌یسر‌کی‌درواقع.

‌ب‌اطلاعات‌نیا‌نیب‌که‌یارتباطات‌و‌ذهن ‌مدا‌نیا‌شود‌‌یم‌جادیا‌رندو ‌قدرت‌و‌‌‌ینش‌را ‌حال سازد.

‌دارد‌یبستگ‌بلندمدت‌ةحافظ‌در برند ااطلاعات‌مرتبط‌ب‌یساز‌رهیذخ‌یچگونگ‌به‌ارتباط‌نیا‌یداریپا

(Heding et al., 2009).آثار‌و‌‌ةمطالع‌و‌یآگاه‌درصورت‌گردشگران‌که‌دکر‌انیب‌توان‌یم‌جینتا‌ةدربار‌

‌‌دنید‌ها‌جاذبه‌نیا‌از‌توانند‌یم‌بهتر‌مقصد‌شهر‌یگردشگر‌و‌جذاب‌اماکن ‌بهبود‌منظور‌بهکنند.

‌یبرگ ار‌‌مانند‌مشخص‌غاتیتبل‌بخش‌در‌یگذار‌هیسرما‌شیاف ا‌با‌توانند‌یم‌مقاصد‌رانیمد‌،یآگاه

‌جادیا.‌ دی‌شهر‌یگردشگر‌یها‌فرصت‌و‌ها‌تیقابل‌یمعرف‌یبرا‌یو‌محل‌یملّی‌ها‌و‌کنفرانس‌نارهایسم

‌و‌سوغات‌،یرفاه‌خدمات‌ها،‌جاذبه‌شناساندن‌یبرا‌گردشگران‌یِراهنما‌متیق‌ارزان‌یتورها

‌معرف‌شهر‌یدست‌عیصنا ‌د‌یو ‌ب‌ ریت‌قیازطر‌اسـتان‌یدنینقاط ‌سـطح‌‌یغاتیتبل‌یلبوردهایو در

مخاطبان‌صنعت‌‌یبهبود‌آگاه‌یها‌نهیزم‌یفارس‌و(‌نیلات)‌یالملل‌نیب‌زبان‌به‌شهر‌مهمِ‌یها‌مجموعه

‌دربارة‌یخیتار‌یها‌بافت‌در‌ژهیو‌به‌یمردم‌محل‌یآگاه‌شیاف ا‌،نمونه‌ی.‌براآورندرا‌فراهم‌‌یگردشگر

‌انحضور‌گردشگر‌تأثیرات ‌‌ییزا‌اشتغال‌لحاظ‌به‌ ‌اف ا‌یاقتصاد‌ةتوسعو ‌نفوذ‌شهر،‌‌شیشهر، ‌و اعتبار

‌یهمکار‌شیبه‌اف ا‌شهر‌یها‌رساختیز‌و‌یمکان‌یها‌تیجذاب‌یان،‌ارتقاساکن‌یزندگ‌تیفیک‌شیاف ا

‌ریبرند‌و‌تصو‌یآگاه‌ن،یبنابرا.‌شود‌یممنجر‌‌‌ینواز‌همانیبا‌گردشگران‌و‌بهبود‌فرهنگ‌م‌یمردم‌محل

کارا‌‌ییراهبردها‌دیبا‌رانیکه‌مد‌ستا‌‌یهیبد‌و‌‌اند‌تیدانش‌برند‌حا  ‌اهم‌یاصل‌ةمؤلفدو‌‌ةمن ل‌بهبرند‌

‌ ‌گ‌هب‌خصوص‌نیادر ‌رندیکار ‌آگاه‌گفت‌توان‌یم‌یعبارت‌به. ‌‌یکه ‌گردشگران ‌ریتصو‌‌ةنحو‌باهمراه

‌.است‌گذار‌ریتأثمقصد‌‌بهگردشگر‌‌یوفادار‌ انیاز‌مقصد‌در‌م‌ها‌آن‌ةشد‌ییبازنما

‌یگردشگر‌یها‌مکانبرند‌‌تیرضا‌قیازطر‌برند‌تیهو‌ق،یتحق‌مدل‌یها‌افتهی‌به‌توجه‌با‌،تینهادر

فر‌و‌‌یاحمد‌قاتیتحق‌به‌توجه‌بااین‌پژوهش،‌‌جینتابنابر‌.‌دهد‌یم‌شیبه‌برند‌را‌اف ا‌یاداروف‌‌ دیشهر‌

(‌ ‌آر1397همکاران ‌)‌نی(، ‌همکاران ‌)1397و ‌چن ‌و ‌چن ‌چرنتونی2010(، ‌کانکنیک‌و ،)1‌(2010‌،)

‌تیرضا.‌است‌‌ریپذ‌توجه‌‌یهدف‌یگردشگر‌تیرضا‌،(2017)‌همکاران‌و‌بازازو(،‌2012زاده‌سروری‌)‌قلی

.‌دارد‌یپدر‌‌یصنعت‌گردشگر‌یبرارا‌‌یبخش‌تیرضا‌جیو‌نتا‌شود‌یم‌یناش‌ریمتغ‌نیچند‌از‌یگردشگر

و‌‌گرانیبه‌د‌شنهادیپ‌،یمجدد‌از‌مقصد‌گردشگر‌دیگردشگران‌از‌مقصد‌موجب‌بازد‌تیرضا‌واقع،در

‌عامل‌و‌برند‌تیموفق‌دیکل‌گردشگران‌یوفادار‌و‌تیرضا‌ن،یبنابرا‌.شود‌یم‌مقصد‌به‌یوفادار‌جهینتدر

‌یرسان‌اطلا ‌ د،ی‌سوغات‌در‌تنو ‌جادیا‌یطورکل‌به.‌شود‌یم‌یتلق‌مقصد‌یسودده‌و‌بازار‌سهم‌شیاف ا

‌رقابت‌شیاف ا‌سببگردشگر‌‌یراهنما‌یها‌کتابچه‌قالب‌در‌یدست‌عیبرتر‌سوغات‌و‌صنا‌‌تیفیک‌ةدربار

‌‌یتمندیرضا‌شیاف ا‌جهیدرنت‌و‌عیصنا‌کنندگان‌دیتول‌نیب ‌یطراح‌همچنین،‌.شود‌یم‌گردشگران

‌تیرضا‌شیاف ا‌در‌ی،سنت‌یها‌پارچه‌از‌یبعضهمچون‌‌ی،دست‌عیاز‌صنا‌یبرخ‌یبرا‌دیجد‌یها‌یکاربر

‌.است‌تیاهم‌حا  گردشگران‌‌یو‌وفادار

‌انرژ‌ریکو‌یوجود‌یها‌تیظرف‌‌ازجمله‌استان‌یمیاقل‌طیشرا ‌درحکم‌توان‌یم‌را‌‌‌یدیخورش‌یو

‌باکرد‌یخطّه‌معرف‌نیا‌‌یها‌تیظرف‌ریسا‌کنار‌در‌فرد‌منحصربه‌یبرند ‌کردنکته‌توجه‌‌نیبد‌دی.‌اساساً

                                                           

1 .Konecnik and De Chernatony 
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‌ه ‌که ‌اعظم ‌گردشگر‌یها‌‌نهیبخش ‌‌یصنعت ‌به ‌برای‌یانرژ‌نیتأممربوط ‌،یاقامت‌مراک ‌لازم

‌،2013سال‌‌یبرا‌یجهانگرد‌یشعار‌سازمان‌جهان‌با‌توجه‌به‌ن،یبنابرا‌ست؛ا‌ها‌تفرجگاه‌و‌ها‌رستوران

ی‌از‌گرما‌توان‌یم‌،دارد‌دیأکت‌ریپذ‌دیتجد‌یدیخورش‌یبه‌انرژ‌کاا‌اتب‌یصنعت‌گردشگر‌ةتوسعکه‌بر‌

‌قوت‌ةنقط‌من لة‌به‌ریآرامش‌کو‌یریدرنظرگ‌باصنعت‌بهره‌گرفت.‌‌نیا‌ةتوسع‌یبرا‌دیخورش‌حاصل‌از

‌یبرا‌لازم‌اتامکان‌ریکو‌مناسب‌یفضاها‌در‌شنیتیمد‌و‌وگای‌یها‌دوره‌یبرگ ار‌با‌توان‌یم‌، دی‌شهر

‌آورد‌فراهم‌را‌دشگرگر‌هدفمند‌جذب ‌ازجمله‌ریکو‌یگردشگر‌یها‌جاذبه‌و‌امکانات‌شدنن‌یمعرف.

‌ ی.‌درصورت‌تجهآن‌را‌برطرف‌کنند‌ی یر‌برنامه‌با‌دیباگردشگری‌‌‌صنعتمدیران‌که‌‌ست‌ی‌امشکلات

ه‌از‌ورود‌گردشگر‌را‌ب‌ییبالا‌ةسران‌کویر‌این‌قابلیت‌را‌دارد‌که‌،امکانات‌لازم‌به‌گردشگر‌ةو‌ارا ‌هیاول

‌ییرایپذ ـ یو‌مراک ‌اقامت‌ها‌هتل‌احداث‌کنار‌در‌کاروانسراها‌یده‌سامان‌و‌مرمتخود‌اختصاص‌دهد.‌

‌‌از‌موارد‌جاذب‌صنعت‌ ین‌نیو‌نو‌میاز‌سبک‌قد‌یقیتلف‌من لة‌به‌ریمناسب‌در‌کنار‌کو‌یبا‌امکانات‌رفاه

‌ ‌است‌گردشگری ‌مدت‌بلند‌در‌مقاصد‌یرقابت‌تیم ‌جادیا‌یبرا‌یراهبرد‌یاب ار‌ةمثاب‌به‌یبرندساز.

‌دهد‌یم‌‌جهینت .‌ ‌به ‌راهبرد ‌این ‌ابتلای ‌از ‌جلوگیری ‌و‌متداول‌یها‌ییمدگرا‌و‌یشعارزدگبرای

‌مشخص‌یشهر‌ی یر‌برنامه‌نظام‌در‌یبرندساز‌گاهیجا‌است‌‌لازم‌ت،یریمد‌رییتغ‌باتغییرنیافتن‌آن‌

‌داشته‌درنظر‌را‌آن‌خود‌مدت‌ندبل‌و‌مدت‌کوتاه‌یها‌ی یر‌برنامه‌در‌مختلف‌ادارات‌و‌ها‌سازمان‌و‌شود

‌بدباشند ‌یو‌افراد‌سازیبرند‌ابانیبازار‌،یشهر‌رانیمداز‌‌یمتخصص‌میت‌شود‌یم‌‌شنهادیپ‌منظور،‌نی.

‌صنعت‌گردشگر ‌از ‌د‌یخارج ‌‌نیا‌یارتقا‌یبرا‌ینینو‌یها‌دگاهیکه ‌یبرند‌جادیا‌یبراصنعت‌دارند

‌.دشو‌لیتشک‌ دی‌شهر‌یبرا‌آن‌گاهیجا‌نییتعو‌‌فرد‌منحصربه

‌
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