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 چکیده 

ر های توریسو  را دهای جغرافیایی، تاریخی و فرهنگی بستر مناسبی برای انووا  شوا هشهرستان سوادکوه به دلیل ویژگی

ایش م یوت توانود در افو اما تا کنون در این زمینه موفق نبوده است. داشتن برند موفوق گردشوگری موی  ود جای داده است

ز مهاجرت ااف ایش درآمدهای ناشی از صنعت گردشگری، رونق اقتصادی و جلوگیری  رقابتی مقصد، جذب گردشگر و در نتیجه

است. بوا بررسوی ارزش ویوژه  پذیرامكان برند ویژه ارزش اسوتراتژی طریوق از نیو  امور ایون که ساکنین بسیار تاثیرگذار باشد

ه کوقورار داد  و متخصصان بازاریوابی آن مقصود توان ماهیت مقصد را شناسایی کرد و چارچوبی کلی در ا تیار مدیرانبرند می

صلی تاثیر گذار بر تحقیق حاضر در پی شناسایی عوامل ا این رو، بتوانند اثر بخشی برند آن مقصد را مورد سنجش قراردهند. از

رنود ویوژه برزش اارزش ویژه برند از دیدگاه گردشگران و تعیین می ان اهمیت هر یک از این عوامول در ارزیوابی گردشوگران از 

اطق بوه منو 1395کل گردشگران دا لی است که از  ورداد توا تیور مواه  شامل تحقیق آماری جامعه .مقصد گردشگری است

 بوا تصوادفی ای وشوه گیری نفر با استفاده از روش نمونه 400اند. از بین گردشگران گردشگری شهرستان سوادکوه سفر کرده

طریوق  هوای بوه دسوت آموده ازاب ار گردآوری اطلاعوات پرسشونامه اسوت و داده اند.تصادفی انتخاب شده اعداد جدول کمک

رار گرفوت. قمورد تج یه و تحلیل  smart plsو  spss23هامعادلات سا تاری و روش حداقل مربعات ج ئی به کمک نرم اف ار

ه برنود ر ارزش ویژثبت و معناداری بدهد آگاهی از برند، تصویر برند وکیفیت اداراک شده اثر میافته حاصل از پژوهش نشان می

ند بیشترین گاهی از برو تصویر برند، ارزش ادرک شده و ارزش ویژه برند اثر مثبت و معناداری بر وفاداری به برند داشته است. آ

شده اثر معنادار  یفیت ادراکتاثیر را بر ارزش ویژه برند و ارزش ویژه برند بیشترین تاثیر را بر وفاداری به برند داشته است. اما ک

 مستقیمی بر وفاداری به برند نداشته است. 

 .ارزش ویژه، برند مقصد ، وفاداری به برند، سوادکوههای کلیدی: واژه
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 مقدمه

گردشگری در مقاصد گردشگری تاثیر مثبتی روی توسعه اقتصوادی کشوور مخصوصوا ارز آوری، 

 شودن مطور  و رقابوت افو ایش اموا بوا .(2: 1،2013نرخ اشتغال، مالیات و... داشوته اسوت )ریروارد

 بایود عرصوه ایون در ماندن باقی منظور به کشور هر دا لی صنایع جهانی، بازارهای مانند هاییپدیده

 مصور،، تكورار و تعهود موجب که راهبردی اب ارهای از یكی. دهند اف ایش را  ود رقابتی هایم یت

 فراسوووی بوه اقتصوادی هوایفعالیت منوهدا گسوترش و سوهامداران بورای اقتصادی ارزش افو ایش

 (. 155: 1391 و همكاران، ایران اده) است ویژه برند ارزش شوود،موی جغرافیوایی مرزهوای

های مختلفوی بوه آن نگواه ارزش ویژه برند هسته و مرک  مفهوم مدیریت برند اسوت و از دیودگاه

 و پاسو  بور تجواری نشوان و نام دانش متمای  اثر برند ویژه ارزش( 1993) شده است. از دیدگاه کلر

شود است و باعث تقویت ترجیحات و نیات  رید مشتریآن می بازاریابی کننده بهمصر، العمل عكس

هوای گیری تواثیر گوذاری تلاش(. ارزش ویژه برند اب اری برای انودازه60: 1391)عماری و زنده دل، 

اه یابی برند در حال و پیش بینی عملكرد برنود بازاریابی انجام شده در گذشته، ارزیابی موفقیت جایگ

 (.299: 3،2016وچو 2کند )لیودر آینده را فراه  می

 سوا ا بور و  وا  ایتجربوه منظور به را آنها مردم که هستند هاییمكان مقصدها که ازآنجایی

 وانتمی کنند،می انتخاب سفر و اقامت برای است، شده حاصل جاذبه از  اصی  صیصه از که درکی

 در گرانگردشو ترتیوب، بودین کوه کورد ایجاد برند یک آنها برای ری یبرنامه هایروش از استفاده با

 در برنود کوه بهتری جایگاه  اطر به آن، رقبای و شده تبدیل برند به که مقصدی بین انتخاب هنگام

 بووه صوور، توجووه امووروزه کوه اسووت گونووه ایوون. دهنود توورجی  را برنوود دارای مقصوود دارد، هواذهن

 شوهری ریو ی طور  نورم، هایزیرسا ت به توجه قابل تمرک ی و رفته بین از سخت هایزیرسا ت

 اسوت گیوری شوكل حوال در شهر برای برند یک سا ت یا  وب ذهنی تصویر یک ری ی طر  نظیر

 (.10: 1393تابش و نعمتی مهر، )

ستان بی جمعیت در اهای استان مازندران است که کمترین تراک  نسسوادکوه یكی از شهرستان

عیوت در بر  لا، رشد جم1390تا  1375های انجام شده از سال را دارد و از طرفی بنابر سرشماری

ی درصد(. که یكوی از دلایول اصول19-باشد )کل کشور، این شهرستان شاهد رشد منفی جمعیت می

ه سوایر بو زندگی  تر مهاجرت از این شهرستان برای کارآن علاوه بر کنترل رشد جمعیت، عامل مه 

باشود )دیوسوالار و درصود موی 59/20باشود زیورا نورخ بیكواری در ایون شهرسوتان ها میشهرستان

 (.7: 1392همكاران،

                                                           
1 Richard 

2 Sam Liu 
3 Chou 
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فرستی  زایی و جلوگیری از مهاجرتواند نقش بسیار مهمی در اشتغالبا این شواهد گردشگری می

گوی بسوتر جغرافیایی، تاریخی و فرهنهای دلیل ویژگیشهرستان داشته باشد. شهرستان سواد کوه به

، سو  درموانیهای توریس  از اکوتوریس  گرفته تا ژئوتوریس  و توریمناسبی را برای جذب انوا  شا ه

 مقصود برنود بررسوی ایون رو فرهنگی، طبیعوی، ورزشوی و موذهبی را در  وود جوای داده اسوت. از

 ابحسو بوه مقصد این بازاریابی ایهاستراتژی تدوین جهت ضروری موارد از یكی گردشگری سوادکوه

 ارزش بیاتاد در که مفاهیمی شمردن بر و گرفتن نظر در با تا دارد سعی مطالعه آید. در نهایت اینمی

 را دارد وجوود گردشگری سووادکوه مقصد برند گیری شكل در که عوامل موثری دارد وجود برند ویژه

 برنود واقوع چگونوه در دا لی گردشگران که است سئوال این جواب دنبال به داده و قرار مورد بررسی

 کنند.ارزیابی می را سوادکوه

 

 مبانی نظری

 پیشینه بر مروری

گیری ههای ا یر بیشتر تحقیقات ارزش ویژه برند گردشگری را بر اسا  روش آکر انودازدر سال

 کندبعد زیر تعریف می 5کنند. آکر ارزش ویژه برند را بر اسا  می

هنوده ده برند: نگرش و رفتار بازدیدکننده نسبت به یک برند مقصد  وا  کوه نشوان وفاداری ب -1

 مقصد و توصیه آن مقصد به دیگران برای بازدید است. ترجی  منحصر به فرد آن
 گردد.کننده و یاداوری مقصد برمیبرنود: به شنا ت مصر، از آگواهی -2

، سوط  و دمات ارائه شده مقصد به گردشگرانشده: این مورد به کیفیت کالا و   ادراک کیفیوت -3

 گردد. میکننده و احساسات آنها بردرجه رضایت در ذهن مصر،

 د مقصود، درتداعی برند: به جایگاه برند مقصد در ذهن گردشگران شامل اینكه آنها در موورد برنو -4

لائوق علیودات بوا های کالاها و  دمات تولیدی مقصد، کارکرد و سوط  آنهوا، ارتبواو تومورد ویژگی

 . پردازدکنند میهای شخصیتی برند مقصد چه فكری میکنندگان و تداعی ویژگیمصر،

های دیگور، الگوهوا، ارتبواو شورکت بوا رقبوایش و...( های برند ) اولویتموارد دیگر شامل دارایی -5

 بر برند مبتنی ویژه ارزش همآن برند ویژه بازاریوابی، ارزش دیودگاه از کوه کندمی بیان شود. آکرمی

بوه مورور بر وی از نظریوات  1(. در جودول 217: 2014و همكواران ، 1است )بیوانری کننده مصر،

 کننده پردا ته شده است.پیرامون ابعاد ارزش ویژه برند از دیدگاه مصر،

 

 

 

 

                                                           
1 Bianchi 
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های وشرند از دیدگاه مصرف کننده و رای از ابعاد ارزش ویژه برند در مدل ارزش ویژه بخلاصه - 1 جدول

 گیری آناندازه

                                                           
1  Konkenik&Gartner 

2 Lee&Back 

3 Boo&Busser&Baloglu 

4 Chen & Myagmarsuren 

5 Garcia  

6 Kladou&Kehagias 

 های اندازه گیری آنها از دیدگاه محققانابعاد ارزش ویژه برند و روش محققان

 و کونکنیک

 1گارتنر

2007 

 آگاهی برند

 نام

 هاویژگی

 کیفیت برند

 اقامتگاه،

 ها، تمیی یزیر سا ت

 امنیت فردی، وراک

 تصویر/تداعی برند

د های مقصصفت

مرتبط با محتوای 

 سفر ارائه شده باشد

وفاداری به برند، تعداد 

بازدیدهای قبلی، زمان آ رین 

بازدید، ترجی  قوی، منافع 

درک شده زیاد، قصد بازدید 

 مجدد، توصیه به دیگران

 2بک و لی

2008 

 آگاهی برند

 نام

 هاویژگی

 رضایت برند

 رسندی کلی از 

 تجربیات قبلی

تداعی برند، اموزش 

 صصیتخ

 های اجتماعیشبكه

 وفاداری نگرشی به برند

 قصد بازدید بیشتر

 تعهد/سرسپردگی

 و باس بوو،

 3بالگلو،

2009 

 نام و شهرت

 هاویژگی

  ا  بودن

 محبوبیت

 کیفیت برند

)به عنوان بخشی از 

 تجربه برند(

 ارائه کیفیت سازگار

تصویر برند)به 

عنوان بخشی از 

تجربه برند(، این 

مقصد مناسب 

 یت من است،شخص

 وفاداری به برند

 لذت مداوم از مقصد

 تعهد/ سرسپردگی

 توصیه به دیگران

ومیگامارچن

 42010سون 
 تصویر کیفیت برند آگاهی

 وفاداری

 رضایت

و 5گارسیا

دیگران،

2012 

 ---- کیفیت آگاهی
 وفاداری

 تبلیغات دهان به دهان

کلودیو،کهاج

 6یاس

2014 

 نام و شهرت

 هاویژگی

  ا  بودن

تباو قوی ار

های با ویژگی

  ا 

کیفیت برند،جو 

 مناسب

تجربه فرهنگی با 

 کیفیت

سط  سازماندهی 

های فرهنگی جنبه

 شهری

 تداعی برند، فرهنگ

به نظر  ود انگاره 

 کندمن را تائید می

 ود تجانسی، 

 فضای متفاوت

 لذت مداوم از مقصد

 ترجی  قوی

 رضایت

 توصیه به دیگران
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 (8: 2014، 2(،)سیبیریوا44: 2015، 1)چكالینا

 

یژه برند و( در ج یره قش  هد، شناسایی عوامل موثر بر ارزش 2012) در مطالعه وحید قائمی

گردشگرانی  نفر از 308مقصد و ارائه مدلی برای ارزش درک شده آن بود. نمونه مورد مطالعه آن 

های با نام آکر ار بعد ارزش ویژه برندبودند که به ج یره قش  سفر کرده بودند. در این مطالعه چه

وجه به فت. با تر گرآگاهی از برند، تصویر برند، وفاداری به برند و کیفیت ادراک شده مورد بررسی قرا

برند  ان تصویرین میطور مستقی  بر ارزش ویژه برند تاثیر گذار است. که در اها بهها همه متغیریافته

 است. برند کمترین اثر را بر ارزش ویژه مقصد قش  داشتهبیشترین و کیفیت ادراک شده از 

( در تحقیقی بوا عنووان شناسوایی عوامول مووثر بور تصوویر ذهنوی 1394محمودی و همكاران )

ران بوا گردشگران  ارجی از ایران به بررسی عوامل موثر بر تصویر ذهنوی گردشوگران  وارجی از ایو

 دهد که فاصوله روانویها نشان میتج یه و تحلیل آناستفاده از تكنیک دلفی فازی پردا تند. نتایج 

یر کولان های بازاریابی مقصد، انگی ه سفر، آشنایی بوا مقصود، تصوواستنباو شده، گستردگی فعالیت

 .کشور، ریسک ادراک شده و تصویر  اورمیانه عوامل موثر بر تصویر ذهنی از ایران هستند

 شگریگرد مقاصد به تعلق بررسی تاثیر احسا  عنوان با را تحقیقی( 1394) همكاران و کاظمی

 بوه (شهر اصوفهان به کرده سفر  ارجی گردشگران: موردی یمطالعه) وفاداری گردشگر و رضایت بر

 اداریوفو و رضوایت بر گردشگری مقاصد به احسا  تعلق تأثیر ها بررسیهد، آن .اندچاپ رسانیده

 نودتوا موی اصوفهان مقاصد گردشوگری به تعلق احسا  داد نشان هاپژوهش آن گردشگر بود. نتایج

 ضوایتر چنین دهد؛ ه  قرار تأثیر تحت داری معنی و مثبت صورت به را وفاداری گردشگر و رضایت

 نا تی بوهش وفاداری نهایت در. دهد قرار تأثیر تحت را وفاداری تواندمی اصفهان گردشگری مقصد از

 ریگردشوگ مقصد به عاطفی وفاداری همرنین و ارادی و عاطفی وفاداری تواندمی گردشگری مقصد

های پیشینه با توجه به دهد. قرار تأثیر تحت اصفهان گردشگری مقصد به را ارادی تواند وفاداری می

ک موجود در این پژوهش، رویكورد ارزش ویوژه برنود از نقطوه نظور مصور، کننوده، بوه عنووان مولا

 ه است.گذاری ارزش ویژه برند مورد توجه قرار گرفتارزش

 

 نظری چارچوب

 ویوژه ارزش از متفواوتی نسوبتاً تعاریف متعددی : محققینارزش ویژه برند مقصد گردشگری

 و هوادارایی ( مجموعوه1: اسوت شوده توصویف زیور صوورت به ویژه برند ارزش. کنندموی ارائه برند

                                                           
1 Chekalina 

2 Sibiriva 

 م ایای آموزشی
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 بورای  ودمت ای محصول یک توسط شده ارائه ارزش از که نماد و نام به یک منتسب برند هایبدهی

  اف ایدمی آن به یا کاهدمی مشتریان شرکت

  برند کننده به بازاریابیمصر، پاس  بر برند دانش تمای ی ( اثر2

برنود،  یوژهو ارزش دسوت آورد. بوه لوگو یا نام، نماد طریق از بازار در است ممكن برند که ( قدرتی3

 شوودمی داده نسوبت نوام برنود بوه کوه اسوت مشوتری یوک به محصول یک پاداش یا اف وده ارزش

  (.37: 1393)دهدشتی و همكاران،

 بوالایی اهمیت از گردشگری صنعت همرون  دماتی صنایع در  صوصا برند ویژه ارزش سنجش

 کلیودی جوانوب از یكوی عنوان به گردشگری مقاصد برای کردن برند تعیین واقع در .است بر وردار

 هوایویژگی کوه داشوت توجوه نیو  مهو  موضو  این به باید البته. شودمی محسوب مقصد مدیریت

 بوه مقاصود آن بورای کوردن برنود تعیوین در ایعمده چالش تواندمی گردشگری مقصد یک پیریده

 مقاصود برنود زمینوه در معدودی گسترده مطالعات که است دلیل همین به شاید. باشد داشته همراه

 (.22 :1393غفاری،و  نا)رنجبریاست  گرفته صورت گردشگری

کننده ایجاد آگاهی در ذهون مصور، : اولین قدم در ایجاد ارزش ویژه برندمقصد برند از آگاهی

که فقط مرتبط با برند مقصد باشد. آگاهی از برند نقش اصلی در انتخاب مقصد را بوازی  آگاهی است.

ر دسوتر  ها، برندهای مقصود دکند. قبل از دیدن هر مقصد گردشگران از طریق مجموعه آگاهیمی

شوود هایی میها منجر به ایجاد ارزیابیکنند. به طور کلی مجموعه آگاهیرا در ذهنشان شناسایی می

  و بنوابر نظور جهانیوان (.436: 2015و همكواران،  1کند )کاشوفکه به انتخاب برند مقصد کمک می

شوود، می عریوفت هووای آشونانوام  ریود بوه افوراد تمایل صورت به برند از آگاهی( 1392)همكاران

 های آشنانام از یكی عنوان به که تجاری نام این که کرد مردم آشنا ای باگونه به را باید برند بنابراین

: 1392)جهانیوان و همكواران، شوود واقع گیورد، موورد ملاحظهموی قورار ارزیوابی موورد  رید برای

29 .) 

مقصد وجود دارد. با این وجوود شوكافی  ای در زمینه تصویر برندتحقیقات گستردهتصویر برند: 

عمیق بین تحقیقات برند مقصد و معیارهای قابل اعتماد و جهانی از تصویر برند مقصد از نقطوه نظور 

( ادبیات وسیع و جامعی برای تعیین دسته بنودی و 2004) 3و مارتین 2گردشگران وجود دارد. برلی‘

دسوته از  9صد استفاده کردند. آنهوا نشوان دادنود های مورد استفاده در تعریف تصویر برند مقویژگی

، تواری  و هنر)بورای مثوال مووزه(، محویط ند مقصد وجود دارد. و آنهوا فرهنوگهای تصویر برویژگی

اجتماعی و طبیعی، عوامول اقتصوادی و سیاسوی )بورای مثوال ایمنوی(، منوابع طبیعی)بورای مثوال 

های گردشگری)برای مثال رستوران(، یرسا تهای کلی )برای مثال فرودگاه(، زسواحل(، زیر سا ت

                                                           
1 Kashif  
2 Beerli 
3 Martin 
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اوقات فراغت و تفری  گردشگران و در نهایت جو مكان )برای مثال آرامش( هستند. با این وجود باید 

اذعان کرد رسیدن به یک مقیا  همه جانبه از تصویر مقصود کوار دشوواری اسوت. سوا تن چنوین 

 ( 16: 1،2014تگی دارد )بورداهای مقصد بسمقیاسی به هد، ارزیابی و همرنین جاذبه

 گردشوگری مقصودهای توسوعه مورد در که ایگذشته تحقیقات مطالعه باکیفیت ادراک شده: 

  صوو  در کننوووده مصوور، قضوواوت و داوری معنووی بووه شده ادراک کیفیت است، شده انجام

 بووه نسووبت و اسوت داشوته محصول آن از که هدفی بوه توجوه بوا محصوول یک م یت و ارجحیت

(. ارزیابی کیفیت  ودمات 158:1391، و همكاران  ایران اده) است بوازار در موجوود سوایر محصولات

هوایی کوه یوک مقصود بورای ارائوه بوه ها و ویژگیارائه شده یک مقصد به طور مسوتقی  بوه گ ینوه

و یوک سوری  های کلویها دارد بستگی دارد به علاوه از آنجایی که مقاصد یک سری ویژگیتوریست

تر دارند، همانطور که در قسمت تصویر برند مطر  شد ایجاد یوک مقیوا  کلوی و های  ا ویژگی

 . (17: 2014گیری کیفیت ادراک شده مقصد مشكل است )بوردا، جامع برای اندازه

 تعریوف اینگونوه را شوده ادراک ارزش( 1998) زیتاملمقصد گردشگری:  ارزش ادراک شده

 کوه آنروه و کنودمی ادراک آنروه اسوا  بر محصول یک مطلوبیت از مشتری کلی ارزیابی: کندمی

 عوامل و کیفیت ،کیفیت مقایسه ،تجربه از است ترکیبی شده ادراک ارزش وی نظر از. است مفروض

 نووعی بوه توانمی را شده ادراک ارزش که سازدمی نشان  اطر( 2013) سآن جآنگ. عینی و ذهنی

 ادراک ارزش( 2010) چن و چن نظر از. کرد تلقی دریافتی هایه ینه و افعمن از متشكل بستآن بده

: 1393و زهرانوی،  اسوت )همتوی ملموو  غیور و ملمو  منافع و هاه ینه جآنبه همه ارزیابی شده

189 .) 

 از مجووودد بازدیوود قصوود( 2014) همكوارنش و 2ژانوگ: گردشگری مقصد برند به وفاداری

 تعریووف گردشووگری مقصود برند به وفاداری عنوان بوه را بسوتگان و وستاند به آن توصیه و مقصد

 ارائوه  ودمات کیفیوت با آن و رابطه گردشوگری وفواداری زمینوه در شوده انجام مطالعات. اندکرده

 شووده ادراک کیفیووت کووه دهودمی گردشگران، نشان توسط مقصد از شده ادراک تصوویر و شوده

 آینوده سووفر مقصود و ارزیووابی گیری، انتخوابتصمی  در مهمی د، نقوشمقصو تصوویر و  ودمات

 ویوژ  ارزش هود، نهوایی را برنود به وفاداری (. بر ی215: 2014 و همكاران )ژانگ دارد گردشگران

 یوا یابود افو ایش ویوژ  برنود ارزش ابعواد سایر تأثیر تحت است ممكن برند به وفاداری. دآنندمی برند

 ویژ  ارزش ابعاد سایر تحت تأثیر اینكه بر علاوه یعنی، وفاداری شود؛ ایجاد نی  آن ادابع سایر از مستقل

 ( 5: 1392نیا و همكاران، هست )رحی  نی  تأثیرگذار آنها گیرد، برقرارمی برند
با توجه به مبانی نظری و پیشینه پژوهش، در این پژوهش رویكرد ارزش ویژه برند از نقطوه نظور 

گذاری ارزش ویژه برند مورد توجه قرار گرفته اسوت. بور اسوا  عنوان ملاک ارزشمصر، کننده، به 

                                                           
1 Bordea 
2 Zhang 



 1396بهار، بیستمی م، شمارهششریزی و توسعه گردشگری، سال ی برنامه... مجله................82

 

نتایج تحقیقات کونكنیک و گارتنر ابعاد ارزش ویژه برند شامل آگاهی از برند، کیفیوت ادراک شوده و 

باشد. از آنجایی که در این مطالعه به صورت  ا  هد،، ارزیوابی تصویر ذهنی و وفاداری به برند می

باشد برای مفهوم سازی ارزش ویژه برند مقصد گردشگری، از چارچوب مطور  گردشگری می مقاصد

( استفاده شوده اسوت. البتوه روابوط بوین متغییرهوا از 2007( و کونكنیک گارتنر )1991شده آکر )

پژوهش بور  این در شده استفاده های صورت گرفته در این حوزه اقتبا  شده است. لذا مدلپژوهش

 برنود بوا آشونا)  برگوان گوروه نظور با تحقیقات پژوهشگرانی که در پیشینه ذکر شد و اسا  نتایج

اسوت. بوا توجوه بوه تعواریف موجوود و مطالعوات  شده انتخاب( مطالعه مورد منطقه با آشنا و مقصد

 باشد:های پژوهش حاضر به شكل زیر میگذشته فرضیه

 

 هافرضیه

 دارد برند ویژه رزشا بر معنادار و مثبتی برند اثر از آگاهی-1

 دارد برند ویژه ارزش بر معنادار و مثبتی برند اثر تصویر -2

 دارد برند ویژه ارزش بر معنادار و مثبتی اثر برند از شده ادراک کیفیت-3

 دارد  برند به وفاداری بر معنادار و مثبتی برند اثر تصویر-4

 دارد رندب به وفاداری بر معنادار و مثبتی شده اثر ادراک کیفیت-5

 دارد  برند به وفاداری بر معنادار و مثبتی ادراک شده اثر ارزش -6

 دارد برند به وفاداری بر معنادار و مثبتی اثر ارزش ویژه برند -7

 

 دهد.الگوی مفهومی پژوهش را نشان می 1شكل 

 

 
 

 مدل پیشنهادی منبع: نگارندگان - 1 شکل
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 روش شناسی پژوهش

زموره  در اسوتراتژی، لحواظ از و کواربردی نوو  از گیریجهوت و هود، لحاظ حاضر به پژوهش

جامعه آماری تحقیق کل گردشگران دا لی بازدیدکننوده از . دارد قرار پیمایشی و کمی هایپژوهش

اسوت. روش نمونوه گیوری  1395شهرستان سوادکوه در بازه زمانی ابتدای  رداد تا انتهای تیر مواه 

شهر زیراب، پول سوفید، آلاشوت و شویرگاه انتخواب شودند و  4است به این گونه که ابتدا  ای وشه

، منطقه گردشگری دریاچه شورمست، جاذبه گردشگری موزه مردم شناسی 4ها سپس در این  وشه

 اعوداد جودول کموک با گردشگران هاجاذبه این و آبشار پلنگ دره انتخاب شدند. در جوارم و جنگل

 p= 5/0و 95/0برای تعیین حج  نمونه از فرمول کوکران در سط  اطمینوان  .شدند ابانتخ تصادفی

اموا  نفر محاسبه شوده اسوت. 384استفاده گردید. در این پژوهش حج  نمونه  05/0و مقدار  طای 

. در عدد از آنها قابل استفاده بودند 400پرسشنامه بین گردشگران توزیع شد که  430برای اطمینان 

ق جهت گردآوری اطلاعوات در زمینوه مبوانی نظوری تحقیوق از اسوناد و مودارک )منوابع این تحقی

های مورد نیاز( و رایانه )از شبكه جهانی اطلاعات )اینترنت( استفاده شوده ای، مقالات، کتابکتابخانه

ها و اطلاعات و برای تج یه و تحلیل آنهوا از پرسشونامه بوا آوری دادهاست. همرنین به منظور جمع

شا ص مورد بررسی قورار  6با توجه به مدل تحقیق  ای استفاده گردیده است.گ ینه 5طیف لیكرت 

گرفت که شامل: آگاهی از برند، تصویر برند، کیفیت ادراک شده از برند، ارزش ادراک شوده از برنود، 

 باشند.وفاداری به برند و ارزش ویژه برند می

والات عمومی )جمعیوت شونا تی(: در سووالات پرسشنامه مذکور شامل دو بخش عمده است: س

آوری گوردد. عمومی سعی شده که اطلاعات کلی و جمعیت شنا تی در رابطه بوا گردشوگران جموع

باشد. در طراحی این قسمت سعی گردیوده اسوت سوال می 41سوالات تخصصی: این قسمت حاوی 

 که سوالات پرسشنامه تا حد ممكن قابل فه  باشد

 

 هایافته

 های جمعیت شناختیبررسینتایج 

درصود  25/61حودود مطالعوه نشوان داد کوه  موورد گردشوگران گوروه نمونوه جنسیت یبررس 

بررسوی وضوعیت تحصویلات  درصود را بوانوان تشوكیل دادنود. 75/38یان را آقایان و حدود پاسخگو

درصود  29/43نشان داد که افراد با می ان تحصیلات کارشناسوی بوا حودود  مطالعه موردگردشگران 

ترین حجو  گوروه یینپوادرصد  81/4 با حدودین حج  گروه نمونه و افراد با تحصیلات دکتری بالاتر

نمونه را تشكیل دادند. بررسی مبداء گردشگران ورودی نشوان داد بیشوترین گردشوگران ورودی بوه 

باشد. د میدرص 27های استان مازندران با درصد و سایر شهرستان 41های تهران، با ترتیب از استان

انود بررسوی درصد کمترین مقدار را بوه  وود ا تصوا  داده 3/0،  راسان رضوی با 25/1وگیلان با
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درصود  50/33یو ه دیودار دوسوتان و بسوتگان، بواانگ بوانشوان داد افوراد  دهندگانپاس انگی ه سفر 

یو ه انگ بوا درصد به ترتیب بالاترین حجو  نمونوه و افوراد 3/23درصد و آرامش با  5/28سرگرمی با 

 دهد.یمرا تشكیل  درصد، کمترین می ان انگی ه سفر8/1تجارت و آموزش با 

 

 گیری )تحلیل عاملی تائیدی(تحلیل مدل اندازه

به منظور تحلیل سا تار درونی پرسشنامه و کشف عوامل تشكیل دهنوده هور سوازه یوا متغییور 

های تحقیوق ج تحلیل عاملی تائیودی سوازهشود. نتایپنهان، از اب ار تحلیل عاملی تائیدی استفاده می

هایی که در مدل نهوایی وجوود دارد و مقوادیر آن اند. بر ی دیگر از شا ص لاصه شده 2در جدول

(، سوازگاری درونوی یوا 7/0)بالاتر از  1CAباید از حد معینی بالاتر باشد عبارتند از: آلفای کرونباخ یا 
2CR  3 سووتخراش شووده یووا( و میووانگین واریووانس ا7/0)بووالاتر ازAVE  و  4( )هیوور5/0)بووالاتر از

 آورده شده است.  2(که در جدول 2016همكاران،

 
 های تحقیقبارهای عاملی سازه -2 جدول

                                                           
1 Cronbach alpha 
2 Composit Reliability 
3 Average variance extracted 
4 Hair 
5 Boo 
6 Kladou& Kehagias 
7 Arnettetal 
8 gartner 
9 Etchner and Ritchie 
10 walmsley & jenkins 

 متغیر های تحقیقپشتیبانی نظری از سازه
بارهای 
 عاملی

CA CR AVE 

(،کلودیووو و 2009و همکوواران) 5بووو-1
 (2014)6کجیاس

(، کونکنیووک 2003)7ت تتووالآرنوو-2
 (2007) 8(، کونکنیک و گارتنر2006)

 (2006کونکنیک ) -3
 (2006کونکنیک ) -4

 آگاهی
 شنیدن قبلا در مورد مقصد چی هایی-1
 هابه ذهن آمدن سریع ویژگی-2
 هاها و شنیدهاطلا  داشتن در مورد دیده -3
 شنا تن مقصد با  ک برند مشخص -4

 
865/0 
792/0 
788/0 
803/0 

828/0 886/0 660/0 

 (2006کونکنیک ) -1
 9(، اجنور و رییوی2006کونکنیک )-2
(1993) 

(، والمزلوووی و 2006کونکنیوووک )-3
 (1993) 10جنکینز

والمزلوووی و (، 2006کونکنیوووک )-4
 (1993جنکینز )

 تصویر 
 نواز وچش  زیبا طبیعت -1
 ساکت و آرام محیط -2
   استراحت برای مناسب محیط-3
  مطلوب هوای و آب -4
  جالب محلی غذاهایی -5
 جذاب های تاریخیجاذبه دارای-6

 
784/0 
760/0 
711/0 
725/0 
657/0 
649/0 

917/0 929/0 524/0 
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 های تحقیقبارهای عاملی سازه -3 جدولادامه 

                                                           
1 Embacher& buttle 
2 Kim 
3 Kwun&oh 

 (2006کونکنیک )-5
 1، امبواچر و باتول(2006کونکنیک )-6
(1998) 

امبواچر و باتول (، 2006کونکنیک )-7
(1998) 

 (2011و همکاران ) 2کیم-8
امبواچر و باتول ، (2006کونکنیک )-9
(1998) 

 (2006کونکنیک )-10
 (2006کونکنیک )-11
 (2006کونکنیک )-12

  جذاب های فرهنگیجاذبه دارای-7
  نواز مهمان و مهربان -8
 کوه و دریاچه -9

  فردی به منحصر دستی صنایع-10
 ماجراجویی برای مناسب مكآن-11 

 در تفریحی هایوفعالیت ورزشی امكآنات -12
 دستر 

760/0 
742/0 
760/0 
660/0 
754/0 
717/0 

 متغیر های تحقیقپشتیبانی نظری از سازه
بارهای 
 عاملی

CA CR AVE 

 (2007کونکنیک و گارتنر )-1
 (2007کونکنیک ) -2

 (2011کیم و همکاران ) -3

آنانزه (، چیو و 2011کیم و همکاران )-4
(2012) 

 (2007کونکنیک ) -5

 (2007کونکنیک ) -6

 (2007کونکنیک ) -7

 (2007کونکنیک ) -8

 (2007کونکنیک ) -9

 (2007کونکنیک ) -10

 کیفیت ادراک شده 
 تمی  فی یكی محیط -1

 بووا  ریلووی و ای جوواده هووای سووا ت زیوور -2
 کیفیت

 کیفیت با اقامتی مراک  -3 
  جآنی امنیت-4

 بمناس های قیمت-5

  وب رسآنی  دمات کیفیت-6

 پاکی ه و تمی  هوای -7
  مناسب رسآنی اطلا -8

   آسآن دسترسی-9

 گردشگران به توجه -10

 
742/0 
745/0 

 
698/0 
710/0 
672/0 
734/0 
770/0 
725/0 
745/0 
668/0 

898/0 916/0 520/0 

 
(کوویم و 2014کلودیووو و کجیوواس ) -1

 (2011همکاران )
 (2004) 3کیوان و اوه-2

 
 (1996آکر ) -3

 (2012چیو و آنانزه ) -4

 (1996آکر ) -5

کونکنیوک و ( 2012چیو و آنوانزه ) -6
 (2007گارتنر )

 (2007کونکنیک و گارتنر )  -7

 ارزش ادراک شده
 دارد  کردن  رش پول ارزش -1
 باشود تعطویلات اینكوه از بیشتر سفر این -2

 است شكنجه

 است دور  آنه از  یلی -3

مختلوف   دمات و امكآنات وجود دلیل به -4
   میكن   رش پول( زیاد) وب

  ریود یوک تعطویلات این رسدمی نظر به -5
 باشد  وب

 آن انتخوواب دیگوور منوواطق بووا مقایسووه در -6
 است منطقی

 منطقوی هوا ه ینوه هوا قیموت به توجه با -7
 است

 
791/0 
749/0 

 
729/0 
713/0 

 
778/0 

 
660/0 

 
800/0 

874/0 903/0 751/0 

و  (، بوووووو 2006یوووووک )کونکن-1
(، کلودیووو و کجیوواس 2006همکوواران)

(2014) 
 (، 2014کلودیو و کجیاس )-2

و  (، بوووووو2007کونکنیوووووک )-3

 وفاداری
 مقصد مجدد انتخاب-1

  دیگرآن به معرفی-2

 مشابه مقاصد به نسبت ترجی -3

 
840/0 
849/0 
841/0 

797/0 881/0 711/0 
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 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

 

 
 

 مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب مسیر :2 شکل

 منبع: نگارندگان

 (2009همکاران)
و  (، بوووووو2007کونکنیوووووک )-1

 (2006ران)همکا

و  (، بوووووو2007کونکنیوووووک ) -2
 (2006همکاران)

و  (، بوووووو2007کونکنیوووووک ) -3
 (2006همکاران)

و  (، بوووووو2007کونکنیوووووک ) -4
 (2006همکاران)

و  (، بوووووو2007کونکنیوووووک )-5
 ( کلودیووو و کجیوواس2006همکوواران)

(2014 ،) 

 ارزش ویژه
  دمات کیفیت از بالایی سط  -1

 دارد داشتنی دوست شهرهای مقصد -2

 یوووک آن دیووودن بووورای کوووردن ه ینوووه-3
  است  وب( تصمی )معامله

 دشوار در ذهن  تصور-4

 سفر به نقاو جدید آن-5

 
736/0 
794/0 
779/0 

 
756/0 
823/0 

836/0 884/0 605/0 
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 (T-Value)مدل تحقیق در حالت قدر مطلق معناداری ضرایب  :3 شکل

 منبع: نگارندگان
 

 ارزیابی مدل ساختاری

اسوت. اگور چوه بورای  مودل بورازش و مدل های برازندگیشا ص تعیین مسیر، تحلیل دوم، گام

 آید شا صی به نام شا صمیسنجش برازش مدل که به وسیله نرم اف ار اسمارت پی ال ا  بدست 

(، ایون شوا ص را کوه 2014) 3و سارسوتد 2نمودند اما هنسولراستفاده می ) 1GOF(برازش  نیكویی

( ارائه داده بود را برای ارزیابی برازش مدل ناکارا دانستند. در این راستا معتبرتورین 2004تننهو  )

 مانوده بواقی مجوذور یوانگینم ریشوه»شوود شا صی که بورای ارزیوابی بورازش مودل اسوتفاده می

باشود. مقودار  0.08نظران اعتقواد دارنود بایود زیور باشد که صواحبمی ) 4SRMR (.«استانداردشده

SRMR  باشد.شده است که حاکی از برازش  وب مدل می036/0در این تحقیق 

در  و داری معنی سط  با همراه مسیر ضرایب در قالب را هافرضیه آزمون از حاصل نتایج 3 جدول

)مقودار احتموال ( معنوی داری p-value مقوادیر توسوط دهود.می نشوان تحقیق هایفرضیه با ارتباو

 نظر مورد مسیر ضریب و مسیر کمتر باشد،05/0 از نظر مورد مقدار اگر شود.ضرایب مسیر بررسی می

                                                           
1 Goodness of Fit 
2 hensler 
3 Sarstdt 
4 Standardized Root Mean Square Residual 
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 و نبووده دارمعنی مسیر ضریب صورت آن این غیر در گردد،می تایید نظر مورد و فرضیه بوده دارمعنی

 .(1389شود )دانایی فرد و همكاران، می نی  رد مربوطه فرضیه
 

 نتایج آزمون فرضیات -4 جدول

 ع: محاسبات تحقیق حاضرمنب

 

 

ضوریب  با آگاهی از برند تاثیر یعنی اول ، فرضیه کنی می مشاهده 3 شماره جدول در که همانطور

بور ارزش ویوژه برنود موورد تائیود واقوع شود. در بررسوی  >p 5/0معنواداری سوط  در 265/0مسیر 

عوامل موثر بر ارزش ویژه برند شهرستان سوادکوه تاثیر تصویر بر ارزش ویژه برند  های تحقیقفرضیه

بدست آموده کوه بوا توجوه بوه سوط   249/0و تاثیر کیفیت ادراک شده بر ارزش ویژه برند  264/0

توان نتیجه گرفوت بوین تصوویر مقصود و ارزش درصد می 95درصد در سط  اطمینان  5معناداری 

مرنین بین کیفیت ادراک شده و ارزش ویژه برند مقصد ارتباو معناداری وجوود ویژه برند مقصد و ه

 دارد. 

همرنووین مشووخص گردیوود ارزش ادراک شووده، تصووویر برنوود و ارزش ویووژه برنوود بووا ضووریب 

تاثیر مثبت و معناداری بر وفاداری به برند مقصد دارنود. لوذا در  293/0و  249/0،  241/0مسیرهای

بورای  tبا توجه به این کوه مقودار آمواره  3ر اسا  نتایج حاصل از جدولدرصد ب 95سط  اطمینان 

است تمامی این فرضیات تائید شدند ولی فرضیه چهارم کوه کیفیوت  96/1تمامی فرضیات بیشتر از 

 رد شد.>p 5/0ادراک شده بر وفاداری به برند مقصد بود در سط  اطمینان 

 

 نتیجه گیری و ارائه پیشنهادات

 فرضیات تحقیق
ضریب 

 βمسیر
 قدر مطلق

 tآماره 
 2rضریب تعیین 

نتیجه 
 فرضیه

رابطه آگاهی برند و ارزش -1
 ویژه

265/0 786/5 

338/0 

 تایید

ر برند و ارزش رابطه تصوی-2
 ویژه

 تایید 249/4 264/0

رابطه کیفیت ادراک شده  و -3
 ارزش ویژه

 تایید 802/5 249/0

رابطه کیفیت ادراک شده و -4
 وفاداری

055/0 143/1 

385/0 

 رد

رابطه ارزش ادراک شده و -5
 وفاداری

 تایید 694/5 241/0

 تایید 395/5 0 /249 رابطه تصویر برند و وفاداری-6
 تایید 764/6 293/0 رابطه ارزش ویژه و وفاداری-7
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یک مدل نظری برای ارزش ویژه برند مقصد گردشگری سوادکوه آزموون گردیود.  در این پژوهش

دهد که ارزش ویژه برند سوادکوه به عنوان یک سوازه چنود بعودی  وود نتایج این پژوهش نشان می

باشود. نتوایج بوه دسوت آموده تحت تاثیر آگاهی از برند، تصویر برند و کیفیت ادراک شده از برند می

ی بیشترین تاثیر و کیفیت ادراک شده کمترین تاثیر را بر ارزش ویژه برند مقصود دهد آگاهنشان می

کند. ( را تایید می1389گردشگری دارند. این پژوهش نتایج مطالعات ایمانی  وشخو و ایوبی ی دی )

ها نی  در مطالعات  ود به این نتیجه رسیدند که آگاهی بیشوترین تواثیر را بور ارزش ویوژه برنود آن

( کوه حواکی از آن 1395های زارعی و همكوارانش )اشته است. اما نتایج این تحقیق پژوهشکیش د

کند. همرنین وفواداری است که کیفیت ادراک شده بیشترین تاثیر بر ارزش ویژه برند دارد را رد می

و باشد که ارزش ویژه بیشترین تواثیر تحت تاثیر ارزش ویژه برند، ارزش ادراک شده و تصویر برند می

گذارند. اما کیفیت ادراک شده تاثیری بور وفواداری ارزش ادراک شده کمترین تاثیر را بر وفاداری می

( نی  ارتباو کیفیت ادراک شده با وفواداری بوه 1393های همتی و زهرانی )به برند ندارد. در پژوهش

ر بور وفواداری بوه ( ارزش ویژه برند موثرترین عامل تاثیرگوذا2012برند رد شد. در مطالعات قائمی )

( ه  2012( و قائمی )1393برند مقصد است. در نتیجه پژوهش حاضر با مطالعات همتی و زهرانی )

 باشد.راستا می

 

 

 

 پیشنهادات کاربردی

« هاها و شنیدهاطلا  داشتن در مورد دیده»ی این پژوهشبا توجه به نتایج حاصل از پرسشنامه

(. بنابراین لازم 2باشد )رجو  شود به جدول شماره ند مقصد میدارای کمترین تاثیر بر آگاهی از بر

است مدیریت مقصد توجه بیشتری به ارائه تبلیغاتی متناسب با سلیقه گردشگران و جذاب برای آنها 

 صورت به و مجازی فضای از استفاده نمایند و سرمایه بیشتری را به آنها ا تصا  دهند. همرنین

و  سوادکوه به سفر برای نیاز مورد اطلاعات به دسترسی در سهولت اجتماعی جهت هایشبكه  ا 

 تواندشوند میگردشگران برای مواردی که در طی بازدید ممكن است با آن مواجه  به اطلا  رسانی

 باشد. موثر

دارای « غذاهای محلی جالب و صنایع دسوتی منحصور بوه فورد »های در بعد تصویر مقصد گویه

(. 2باشد )رجو  شود به جدول شوماره گیری انگاره مورد نظر میگذاری بر شكلکمترین می ان تاثیر

های صنایع دسوتی و همرنوین برگو اری جشونواره غوذاهای رو از طریق ایجاد و احیای گارگاهاز این

 تر نمود.های مورد نظر را در شكل گیری تصویر مقصد پر رنگتوان نقش گویهمحلی می

توجه به گردشگران، قیمت های مناسوب و مراکو  اقوامتی »های گویهدر بعد کیفیت ادراک شده 

(. از طریوق 2باشند )رجو  شود بوه جودول شوماره دارای کمترین می ان تاثیر گذاری می« باکیفیت
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پذیرها با قیمت مناسب و بوه صوورت احودا  ها و مهمانهای مختلف به صورت هتلسا ت اقامتگاه

تووان مشوكل هایی برای اقامت و چوادر زنوی مسوافران میجاد کمپهای بومگردی و حتی ایاقامتگاه

تووان بوا توسوعه کمبود مراک  اقامتی با کیفیت را حل کرد. همرنین با توجه به پتانسیل منطقوه می

ها و گردشگری م رعه ضمن ایجاد یک تجربه منحصر به فرد برای گردشگران از طریق حذ، واسوطه

ومی به گردشگران ه  به درآمدزایی مردم منطقوه و اثور تكواثری ارائه مستقی  محصولات ساکنین ب

توانند از محصولات تولیدی بومیوان بوا قیموت و کیفیوت گردشگری کمک کرد و ه  گردشگران می

 مند شوند.مناسب بهره

باشود کوه دارای کمترین تاثیر گذاری می« سط  بالای کیفیت  دمات»در بعد ارزش ویژه برند 

کوه در ارائه کیفیت  دمات به گردشگران دارد لذا لازم است مدیران شوهری بوا نشان از ضعف سواد

های بازاریابی مناسب و الگو بورداری منطقوی از عملكورد رقبوا سوعی در بهبوود و ارائوه تدوین برنامه

  دمات بهتر که تطابق بیشتری با نیازهای گردشگران دارد نمایند. 

مقایسه با دیگر مناطق انتخاب آن منطقوی اسوت و بوه در » های در بعد ارزش ادراک شده گویه

دارای کمترین میو ان تواثیر « کن دلیل وجود امكانات و  دمات مختلف پول زیادی در آن  رش می

 بنوابراین دارای کمترین تاثیرگوذاری اسوت.« بازدید مجدد مقصد»گذاری هستند و در بعد وفاداری 

 بوورای را هاجاذبووه ایوون کووه کنوود، موواهیتی اییشناسوو را  ووود قدرتمنوود هایجاذبووه بایوود مقصوود

 طریوق از را ماهیت این پیوسته طور به و نمایند جستجو را سازدمی جذاب و متفاوت بازدیدکنندگان

 بور پایودار شوهرتی کسب در فرآیند این زمان گذشت با. کنند ترویج بازاریابی رفتار و ارتباطات تمام

به علاوه سازمان مدیریت مقصد با توجه به وجوود رقیبوان .. کرد  واهد کمک برند هایارزش مبنای

قدرتمندی در غرب استان باید سعی در ارائه محصولات و  دمات جوانبی بوه گردشوگران کنود. بوه 

 اضوافه را گلگشوت مسیرهای یا و موضوعی هایپارک مانند جدیدی محصولات تواندعنوان مثال می

و شرایطی برای  رش کردن پول بیشتری در  داده اف ایش را مقصد جذابیت تواندمی کار این که کند

و امكان بازدید مجدد مقصد و وفاداری به مقصود  جدید بازارهای جذب امكان مقصد به وجود آورد و

 سازد. فراه  را

 

 آتی تحقیقات برای پیشنهادات

 تحقیقوات در شودمی پیشنهاد. نمود بررسی گردشگران دیدگاه از را برند ویژه ارزش تحقیق این

 .گیرد قرار بررسی و بحث مورد نی  متخصصان و محلی جامعه نظر بعدی

 ویوژه ارزش بوین ارتبواو شوودمی پیشنهاد گردشگری، مقصدهای برند مفهوم توسعه به توجه با

 .گیرد قرار بررسی مورد مقصد برند ویژه ارزش و هاجاذبه ها،رستوران ها،هتل برند
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 عوامول از هریوک اولویت بر دارد قرار آن در گردشگری منطقه که رشدی مرحله رسدمی نظر به

 برنود ویوژه بر ارزش موثر عوامل شود رو پیشنهاد می این از باشد گذار تاثیر برند ویژه ارزش بر موثر

 گردشگری بررسی شود. منطقه رشد مراحل به توجه با گردشگری مقصد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 منابع
(. بررسی تاثیر آمی ه بازاریابی بر روی ارزش 1391یدا و صادق پور، ناصر )ایران اده، سلیمان؛ رنجبر، آ .1

 .155-172: 3، شماره 2، سال فصلنامه علمی پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوینویژه برند، 

 در برند ویژه ارزش بر مؤثر (. عوامل1389ی دی، حمید ) ایوبی و حسین  و، محمد  وش ایمآنی .2

 113-137: 13شماره  ،گردشگری مطالعوات امهفصولنگردشگری ی د،  مقصد

تبیین استراتژی های برند گردشگری مبتنی بر  (.1393) شیرین السادات و نعمتی مهر، مرجان ،تابش .3

ها با محوریت کشاورزی، منابع کنفرانس بین المللی توسعه پایدار، راهکارها و چالشتصویر ذهنی، 

 .، تبری طبیعی، محیط زیست
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