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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

The aim of this research is to investigating the effects of brand 

image, brand awareness and brand quality on attachment and 

loyalty to the destination brand (Comparative study: Kerman and 

Yazd cities). This research is descriptive-survey in terms of research 

method and practical in terms of purpose. The statistical population 

of this research consists of all domestic and foreign tourists entering 

the two cities of Kerman and Yazd, and the sampling was done on 

an accessible basis. The reliability of the mentioned questionnaire 

was estimated at 0.895 for Kerman city and 0.812 for Yazd city, and 

its validity has been proven by experts and professors. In total, due 

to the comparative approach of the research, 397 responses were 

collected through a face-to-face survey in the two cities of Kerman 

and Yazd, and then analyzed using confirmatory factor analysis and 

structural equation modeling. SPSS24 and PLS3 software were used 

to analyze the data. Our findings showed that brand image, brand 

awareness and brand quality affect the destination brand trust of the 

tourists of Yazd and Kerman, which in turn affects their loyalty 

through destination brand trust. Also, the effect of attachment to the 

destination brand, the mediator of the relationship between 

destination brand trust and destination brand loyalty in both cities, 

was confirmed. Finally, all the relationships mentioned above were 

significantly different in the Kerman and Yazd models. By using 

the findings of the research, city management can make a 

significant contribution in improving their loyalty and trust in these 

cities by increasing brand awareness, brand quality and trust in the 

destination brand of Kerman and Yazd tourists. 
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Extended Abstract  

Introduction 

The brand is crucial when formulating a 
marketing strategy. The destination brand is 

described as a powerful tool that can create 

emotional appeal. In the contemporary 
tourism industry, destination branding 

management is an increasing trend. 

Branding development and management of 

tourist destinations can strengthen the 
competitive edge of a region, promote 

brand value, and contribute to the 

sustainable development of a region. 
Therefore, building and managing a 

successful brand are essential for 

destinations. Due to the historical record 

and numerous ancient and natural 
monuments, paying attention to the tourism 

industry in the two provinces of Kerman 

and Yazd can be a suitable alternative to 
agriculture and water-bearing industries 

such as steel, etc. According to the life 

cycle of the tourism region, Yazd is the first 
adobe city in the world and the second 

historical city that started branding as a 

tourist destination. In contrast, Kerman city 

is less developed and accessible and lags 
behind similar regions in terms of tourism 

development. Based on Butler's (1980) 

tourism life cycle theory, statistical data and 
related information were collected. Finally, 

it was found that Yazd province is in the 

development stage of the life cycle of the 
tourism region, while Kerman city is still in 

the participation stage. At different stages 

of the tourism region's life cycle, a 

conceptual framework was set up to explain 
the antecedents of destination brand trust 

and its effect on destination brand loyalty in 

order to provide individual suggestions for 
destination brand management. Thus, 

according to the stated contents, the 

research is ready to answer the following 

question: 
- Does brand image, brand awareness, and 

brand quality affect brand attachment and 

loyalty in Kerman and Yazd according to 

the mediating role of trust in the brand? 

-Does the image of the destination brand 
affect the trust of the destination brand in 

Kerman and Yazd? 

-Does awareness of the destination brand 

affect the trust of the destination brand in  

 

Kerman and Yazd? 

-Does the quality of the destination brand 
affect the trust of the destination brand in 

Kerman and Yazd? 

-Does the trust in the destination brand 

affect the attachment to the destination 

brand in Kerman and Yazd? 

-Does trust in the destination brand affect 

loyalty to the destination brand in Kerman 

and Yazd? 

-Does attachment to the destination brand 
affect loyalty to the destination brand in 

Kerman and Yazd? 

-How does attachment to the destination 

brand mediate the relationship between 

trust in the destination brand and loyalty to 
the destination brand in Kerman and Yazd? 

-How are all the relationships in the model 

in two research areas (Kerman and Yazd) 

significantly different? 

- Does brand image, brand awareness and 

brand quality affect attachment and loyalty 
to the destination brand? 

 

Methodology 
This research is applied in terms of 

purpose. It is classified as descriptive-

survey research because it describes the 
situation of the researched society through a 

field survey. In order to collect data and 

measure different dimensions of the model, 

a questionnaire tool was exerted. The 
statistical population of this research 

consists of domestic and foreign tourists 

entering Kerman and Yazd, which were 
more than 2000 people in 2023. Among the 

domestic and foreign tourists, tourists were 

selected as a statistical sample in the 
famous tourist places of two cities (Ganjali 

Khan Kerman Complex - Yazd Jame 

Mosque). 

 

Results and discussion  

In this research, eight hypotheses were 

formulated, and eight were confirmed. Our 
results showed that brand image, brand 

awareness, and brand quality affect the 

destination brand trust of the tourists of 

Yazd and Kerman, which in turn affects 
their loyalty through destination brand trust. 

Also, the effect of attachment to the 

destination brand, the mediator of the 
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relationship between destination brand trust 

and destination brand loyalty in both cities, 
was confirmed. Finally, all the relationships 

mentioned above significantly differed in 

the Kerman and Yazd models. Using these 
research results, it is possible to study the 

factors that affect the branding of Iranian 

cities based on customer value. 
 

Conclusion 

All the relationships in the model of 

Kerman and Yazd have significant 
differences. The findings of this hypothesis 

converge with the findings of Zhou et al. 

(2021). For destinations still in the 
participation stage (Kerman), it is important 

to find opportunities to do event marketing 

by organizing events with news value, 
social impact, and celebrity events to attract 

the attention of media, social groups, and 

consumers. Improving a destination's 

reputation, creating a good brand image, 
and increasing destination brand awareness 

and quality can effectively increase brand 

trust and thus increase tourist loyalty. For 
example, for developing destinations, 

destination managers should consider the 

importance of increasing tourists' sense of 

attachment to these places. However, 

dynamism can weaken the emotional 
connection between tourists and the 

destination. Creating a strong emotional 

attachment to tourist destinations takes 
work for tourists. Destination managers 

should create more personal and emotional 

tourism products to increase the emotional 
value of the destination.  
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 مقاله پژوهشی
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آن مقصد  یبرا یرقابت تیاز ابعاد مهم و برجسته در کسب مز یمقصد گردشگر کیبرند 
از برند  یبرند، آگاه ریتصو راتیتأث یهدف از پژوهش حاضر، بررس رونی. ازاشودیمحسوب م

اعتماد به برند مقصد  یانجیمقصد با نقش مبه برند  یو وفادار یبستگبرند بر دل تیفیو ک
از نوع  قیاز لحاظ روش تحق قیتحق نی. اباشدی( مزدیکرمان و  یهرها: شیقی)مطالعه تطب

پژوهش را گردشگران  نیا یاست. جامعه آمار یو از نظر هدف کاربرد یهمبستگ-یفیتوص
صورت در به یریگو نمونه دهدیم لیتشک زدیبه دو شهر کرمان و  یورود یو خارج یداخل

قرارگرفته  دییمورد تأ دیکارشناسان و اسات طپرسشنامه توس ییشده است. روادسترس انجام
 زدیدر دو شهر کرمان و  یحضور ینظرسنج کی قیپاسخ از طر 397است. درمجموع تعداد 

مورد  یمعادلات ساختار یسازو مدل یدییتأ یعامل لیو سپس با استفاده از تحل یآورجمع
 ۳PLSو  ۴۴SPSS یارهاافزها از نرمداده لیوتحلهیقرار گرفت. جهت تجز لیوتحلهیتجز

از برند و  یبرند، آگاه ریپژوهش نشان داد که تصو یهاحاصل از داده یهاافتهیاستفاده شد. 
 نیکه ا گذارد،یم ریو کرمان تأث زدیبرند بر اعتماد به برند مقصد گردشگران دو شهر  تیفیک

. باشدیم رگذاریتأثاعتماد به برند مقصد  قیآنان از طر یه خود بر بهبود وفادارنوبامر به
به  یاعتماد به برند مقصد و وفادار نیرابطه ب یانجیبه برند مقصد، م یبستگدل ریتأث ن،یهمچن

 زدیروابط ذکرشده بالا در دو مدل کرمان و  یتمام ت،یشد. درنها دییبرند مقصد هر دو شهر تأ
 زانیم شیبا افزا یشهر تیریپژوهش، مد یهاافتهیداشتند. با استفاده از  یادارتفاوت معن

سهم  تواندیم زدیبرند و اعتماد به برند مقصد گردشگران شهر کرمان و  تیفیاز برند، ک یآگاه
 . دشهرها داشته باش نیها به او اعتماد آن یدر ارتقا وفادار ییبسزا
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 مقدمه
ریزی گردشگری و از ابزار مهم توسعه جوامع مقصد گردشگری یکی از اجزای ضروری در برنامهمقصد  برند سازی

 ,Kasapi & Cela) برند هنگام تدوین استراتژی بازاریابی بسیار مهم است(. 1401:49باشد )فرشاد و همکاران، می

 ,Leisen) شوداطفی توصیف مییک ابزار قدرتمند با توانایی ایجاد جذابیت ع عنوانبهبرند مقصد  (.2017:129

 & Rather) است رشدمقصد یک روند رو به  برند سازیدر صنعت گردشگری معاصر، مدیریت (. 2001:18

Hollebeek, 2020:159.)  تواند مزیت رقابتی یک منطقه را تقویت کند، میگردشگری توسعه برند و مدیریت مقاصد

. بنابراین، ایجاد و مدیریت یک برند موفق برای مقصد نماید یک منطقه کمکارزش برند را ارتقا بخشد و به توسعه پایدار 

 (.Boo et al, 2009: 220) شودامری ضروری تلقی می

و یافتن یک استراتژی جامع برای  (Blain et al, 2005:331) ، برند مقصد نیز یک فرآیند بسیار پیچیده استحالبااین

صد شامل عناصر متعددی از قبیل تصویر برند، آگاهی از برند و کیفیت برند دشوار است. مدیریت برند مقمقاصد همه 

 ,Aaker, 1991; Grayson & Johnson, 2015:3; Kim & Petrick, 2018:322; Lin, 2013; Lu) است

2015:39Gursoy, & Lu, ) های ویژگی دارای (1980)1باتلر که در هر مرحله از چرخه حیات منطقه گردشگری

چرخه حیات  همچنین، کنند.پویا هستند و در طول زمان تغییر می گردشگری مناطق ،نظریهاین ست. بر اساس متفاوتی ا

. این تکامل توسط است اکتشاف، مشارکت، توسعه، تثبیت، افول، رکوداز جمله،  منطقه گردشگری شامل شش مرحله

 اندازچشمودگی و جایگزینی امکانات، تغییر در ها و نیازهای گردشگران، فرسعوامل مختلفی از جمله تغییر در اولویت

کمی در مقایسه  گردشگریشود. در مرحله اکتشاف، هنوز تصویری تشکیل نشده است و امکانات اصلی و غیره ایجاد می

با تکامل چرخه حیات منطقه گردشگری،  (.Berry, 2005:255)چرخه حیات منطقه گردشگری وجود دارد  آخر با مراحل

است. در مرحله توسعه،  یافتهافزایشو تعداد گردشگران  بهبودیافتهامکانات و خدمات محلی ، استانداردشده تصویر مقصد

تواند منجر به کاهش کیفیت تجربه گردشگران شود و نرخ افزایش ورود و فرسودگی امکانات می ازحدبیشاستفاده 

 .مقصد از محیط محلی جدا شده و دیگر محبوبیتی ندارد . هنگام ورود به مرحله رکود، تصویر پایداریابدگردشگران کاهش 

 ,Johnston) نمایندتغییر میی چرخه حیات منطقه گردشگر پویا با تکامل مراحل طوربهدر نتیجه، عناصر برند مقصد 

2006.) 

العات مکانیزم وفاداری به برند مقصد، یک موضوع محبوب در مقالات مربوط به گردشگری بوده است و بسیاری از مط

( بر برند مقصد کره تمرکز کردند و دریافتند 2012) 2، ایم، کیم، الیوت و هانمثالعنوانبهاند. موجود نتایج متناقضی داشته

توسط چن و  مطالعه دیگری کهدرحالیگذارد. می تأثیرمعناداری بر وفاداری به برند مقصد  طوربهکه تصویر برند مقصد 

یک سایت تحقیقاتی در نظر گرفت و نتیجه نشان داد که درک گردشگران  عنوانبهتان را مغولس (،2010) 3میاگمارسورن

( به این نتیجه رسیدند که 2014) 4کلادو و کهگیاس. معناداری بر وفاداری به برند ندارد تأثیراز تصویر برند مقصد 

بیانچی، پایک و  کهدرحالی .یا قرار داردکیفیت برند مقصد در رم، پایتخت ایتال تأثیروفاداری به برند مقصد بیشتر تحت 

میزان . معناداری بر وفاداری به برند در آرژانتین، برزیل و شیلی ندارد تأثیرنشان دادند که کیفیت برند ( 2014) 5لینگ

توان برای تواند یکی از دلایل روابط متفاوت بین عناصر ارزش ویژه برند محسوب شود. بنابراین، میتوسعه مقاصد می

                                                             
1. Tourism area life cycle(TALC) 
2. Im, Kim, Elliot, and Han 
3. Chen & Myagmarsuren 
4. Kladou and Kehagias 
5. Bianchi, Pike, & Lings 



 95                      ...   به برند مقصد یو وفادار یبستگبرند بر دل تیفیو ک یآگاه ر،یتصو راتیتأث یبررس /و همکاران  پورسعید

ی چرخه حیات منطقه گردشگر های وفاداری به برند مقصد در مراحل مختلف چرخه زندگی، نظریهبررسی پویایی مکانیزم

هدف این بنابراین،  .را مطرح کرد، است قرارگرفته مورداستفادهدر تحقیقات مربوط به ارزش ویژه برند مقصد  ندرتبه که

اعتماد به برند  یانجیبه برند مقصد با نقش م یو وفادار بستگیدلند بر بر تیفیو ک یآگاه ر،یتصو تأثیرات یمطالعه بررس

، دو سایت تحقیقاتی هدفبه این رسیدن برای  باشد. پژوهش حاضرمی مراحل مختلف چرخه حیات منطقه گردشگریدر 

 رابطه پویا بین عناصر برند انتخاب کرد.و مقایسه را برای بررسی  شهر یزد و کرمان، ایراندر 

به  عدم دسترسیهای ارتباطی و زیرساختی از جمله توان به محدودیتهای گردشگری در ایران میترین ضعفمهماز 

های خارجی و همچنین مشکلات و ارائه اطلاعات به زبان ونقلحملاینترنت پرسرعت، مشکلات ترجمه، مشکلات 

، کشورها اغلب بنا به دلایل مشابهی ازآنجاکهد. مرتبط با تصویر برند و تبلیغات موثر برای جذب گردشگران اشاره نمو

زندگی  استانداردهایترغیب گردشگر به هزینه بیشتر و بالا بردن  منظوربهمانند ایجاد تمایز و موقعیت خاص برای مقصد 

ر، اند. بنابراین با کمک توسعه گردشگری، مدیریت سیمای مقصد و جذب گردشگنموده برند سازیساکنین است، اقدام به 

در تصمیم به خرید  تأثیرگذاریشود. برند یک کشور مشوق بسیار از طریق خلق یک تصویر مطلوب میسر می

و تلاش برای  برند سازیمفاهیم  کارگیریبهکننده هنگام انتخاب مقصد است. دستیابی به چنین هدفی تنها با مصرف

شمار مقصد خاصی را برای سفر میان رقبای بی ایجاد تصویری مثبت در ذهن گردشگران حال و آتی ممکن است تا در

شمار ، توجه به صنعت گردشگری در ایران با توجه به سابقه تاریخی و آثار باستانی و طبیعی بیروازاینخود انتخاب کنند. 

تواند جایگزین مناسبی برای صادرات نفتی باشد. در پژوهش حاضر، با دو سایت گردشگری کرمان و یزد با مانند می

( در مسئله ای)موضوع  دهیچند پد ایدو  سهیمقا کردیبا رو یقیمطالعات تطبگیرند. قرار می موردمطالعهرویکرد تطبیقی 

 ی، براهاآنکشف نقاط اشتراک و اختلاف  ی( برادهیابعاد مختلف آن پد انیدر م یبررس یمحورها نییدامنه مشخص )تع

جهت  نییتع ای رکت،نقطه شروع ح ای یبه نقطه مرکز یابیدست ای شتر،یبه شواهد ب یابی)دست قیبه هدف تحق دنیرس

 .شودی...( انجام مای دهیالعمل در برابر آن پدعکس یبرا یسازمیحرکت و تصم

، یعیطب یهاه مشتمل بر جاذبهکبرخوردار است،  یمتنوع و متعدد یگردشگر یهااز جاذبه و کرمان زدیشهر 

 یبستر مناسب درمجموعه کاست،  یدستعیصنا یها، جاذبهیو اجتماع یفرهنگ یهاذبه، جایخیو تار یادمانی یهاجاذبه

زد را یحوزه  یخیتار یبناها ترینمهمد آورده اســت. یمتفاوت پد هایباانگیزه یگردشگر یهاتیتوسعه انواع فعال یبرا

به لحاظ جذب گردشگر و جهانگرد،  هان مجموعهیات بارز ایرد. از خصوصکآن جستجو  یخیتار هایدر مجموعهتوان یم

نار هم کستم منسجم و در یس یکدر  یخیجامعه را در ادوار مختلف تار موردنیاز تأسیساتاز بناها و  یبکیه ترکآن است 

ه از ک انبارآبنار کمردم است، در  یو اجتماع یمذهب یازهایه برآورنده نک هاآنه در کیا تیدهد. وجود مسجد ینشان م

ه نبض کت بهداشت و سلامت است و گاه بازار یاز اهم کیه حاکر است، و حمام یوکه یناح یستیز یازهاین نیتریاتیح

مختلف را  یخیتار یهادوران یاجتماع تأسیساتاز  یمتنوع بصر یهاال و جنبهکان دارد، اشیجامعه در آن جر یاقتصاد

 الدینشهابان، ینی، حسیرچقماق، سهل بن علیامزد )مجموعه یمهم شهر  یهاند. مجموعهکیگردشگر فراهم م یبرا

خشت و گل،  یشهر با معمار عنوانبهزد را یو شهر کونسین یهمچن .ن نظام منسجم استیمعرف ا خوبیبهره،( یقاسم و غ

نفسه یه فکباشد یم «مدرسه خان»و « ریبکمسجد جامع » یالمللنیدو جاذبه ب یزد دارایشناخته است.  یاثر جهان یک

. با وجه (1382زد، یاستان  یبرخوردار است )طرح جامع گردشگر یاژهیت ویاز اهم یو داخل یجذب گردشگران خارجدر 

مقاصد گردشگری خود را آغاز کرده است. همچنین شهر کرمان  برند سازیبه چرخه حیات مقاصد گردشگری، یزد 

)باغ شاهزاده اندازها مورد از این بناها و چشم 6ه ار کشمتاریخی بی بناهایجمله آثار و  های بسیار، ازپتانسیل رغمعلی

 هایسکونتگاهبنای خشتی جهان، کویر لوت و شهر جن و پری، روستای میمند یکی از  ترینبزرگماهان، ارگ قدیم بم 
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 از ثبت جهانی شدند و بیشکرمان(  دستیصنایعمنابع آبی کرمان و گلیم شریکی پیچ نماد  ترینپرآب هایقناتبشر، 

و ؛ گذار نیافته استگردشگر و سرمایه بهم توفیق چندانی در زمینه جذ امروز باز اثر تاریخی ثبت ملی هستند، تا به 650

یک ی منطقه گردشگر اتیدر مراحل مختلف چرخه ح عقب است. هم تراز خود از نظر توسعه گردشگری از سایر مناطق

به برند مقصد تنظیم شد  بستگیدلو  آن بر وفاداری تأثیرند مقصد و چارچوب مفهومی برای توضیح مقدمات اعتماد به بر

  فردی برای مدیریت برند مقصد ارائه شود. پیشنهادهایتا 

 پرتکرارتریناز  یکیدهه گذشته  کیدر است.  شدهپرداخته حوزه برندت لااز مقا یتعداد یبه بررس یتجرب نهیشیدر پ

های مربوط به عوامل و شاخص هاآنو غالب  جهان برند و مشتقات آن بوده و رانیدر ا یگردشگر اتیادب دواژگانیکل

 ؛2021، 1؛ ژو و همکاران1399، و همکاران دیدهجهان؛ 1400بخشایش و همکاران، باشد )موثر بر ارزش ویژه برند می

برند  تیفیو ک یآگاه ر،یتصو تأثیرات یبررسهای اندکی در خصوص ( و پژوهش2019، نــا و همــکارانیمول گــزیرودر

در ایران و  (زدیکرمان و  ی: شهرهایقیاعتماد به برند )مطالعه تطب یانجیبه برند مقصد با نقش م یو وفادار بستگیدلبر 

تواند است و می ینوآور یدارا یاست. ایـن پـژوهش هـم در چـارچوب عنـوان و هم مطالعه مورد گرفتهانجامجهان 

شود. بنـابراین در راستای برند و ها پرداخته میادامه به بررسی اجمالی برخی از این پژوهششکاف حاضر را پر کند؛ در 

 تأثیر "( به پژوهشی با عنوان1400بخشایش و همکاران ) ،شده استانجاممشتقات آن مطالعات داخلی و خارجی مختلفی 

از برند مقصد و  ینقش آگاه نییپژوهش، تب این هدف پرداختند. "برند مقصد یابیتیو تجربه برند مقصد بر هو یآگاه

پژوهش گردشگران  یآمار جامعه. پردازدیگردشگر با برند مقصد م یابیهویتبرند مقصد و  ریتجربه برند مقصد بر تصو

 آوریجمع منظوربه. باشندمی 1399 خردادماهتا  1398ماه  از آبان ران،یمنتخب ا یاز شهرها بازدیدکننده یو خارج یداخل

دهد، تجربه برند مقصد ینشان م هاافتهیاستفاده شد.  یانتخاب مقاصد گردشگر یهدفمند برا یرگی، از روش نمونههادهدا

گردشگر با برند مقصد  یابیتیبرند مقصد و هو ریبر تصو یو تجربه رفتار یتجربه ذهن ،یجانیه یبا سه بعُد تجربه حس

گردشگر با برند  یابیهویتبرند مقصد و  ریتصو یرهایبرند مقصد بر متغاز  ین، آگاهیمثبت دارد. همچن تأثیر یگردشگر

د یر برند مقصد بر قصد بازدیر تصویتأث " عنوان تحت تحقیقی (1399) همکارانو  دیدهجهان مثبت دارد. تأثیرمقصد 

ر ی. تصوندداد انجام "یت از مقصد گردشگریت و رضای، شخصیگردشگر یادماندنیبهتجربه  ایواسطهنقش  :مجدد

را به  هاآنـار کنندگان، افکدیات سفر بازدیر و تجربیرا تصویموفق است، ز یگردشگر یابیبازار یکمقصد، نقطه شروع 

د یر برنـد مقـصد بـر قصد بازدیر تـصویتأث ی، هدف از پژوهش حاضر بررسروازاین. دهدمیوند یمقصد خاص پ یک

و از  یفیق توصیاسـت. روش تحق یت از مقـصد گردشـگریو رضـا ندنییادمابهت، تجربه یشخص ایواسطهمجدد: نقش 

 داریمعنیر ید مجدد از مقصد تـأثیر برند مقصد بر قصد بازدیه تصوکق نشان داد یتحق هاییافته. باشدمی ینوع همبستگ

ت از مقصد در یرضات و ی، شخـصیگردشـگر یادماندنیبهـه تجربـه کاز آن بود  کیپژوهش حا هاییافتهن یدارد. همچن

زان یق به برنامه ریج تحقیدارد. بـر اسـاس نتا ایواسطهد مجدد از مقصد نقـش یر برند مقصد و قصد بازدین تصویرابطه ب

را  یر برند مقصد گردشگرید مجدد گردشـگران، تصویش قصد بازدیافزا یشود در راستایشنهاد میپ یحوزه گردشگر

در ذهن  یاز برند مقصد گردشگر یر بهتریند تصویر برند مقصد، تلاش نمایابعاد تصومدنظر قرار دهند و با ت وجه به 

ژو و  ش دهند.یرا افزا یـد مجـدد گردشـگران از مقصد گردشگریـق احتمـال بازدین طریند تا از ایجاد نمایگردشگران ا

 "نیدر چ یقیاست؟ مطالعه تطب پذیرتغییرنابه برند مقصد،  یوفادار سازوکار ایآ "(. پژوهشی با عنوان2021همکاران )
که در مرحله مشارکت، تصویر برند و آگاهی از برند، کلیدهای افزایش اعتماد به برند  دهدمینشان  هایافته انجام دادند.

                                                             
1. Xu, Zhan, Lu, Tan, Li, Li 
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به برند تا در رابطه اعتماد به برند و وفاداری به برند دخیل است؛ در مرحله تثبیت، کیفیت برند کلید  بستگیدلهستند و 

 هایافتهاعتماد به برند بر وفاداری به برند است. این  تأثیربه برند کاملاً میانجی  بستگیدلافزایش اعتماد به برند است و 

تا  کندمیبازاریابی مقصد کمک  هایسازمانوفاداری به برند مقصد پویا کمک کند و به  سازوکاربه تعمیق درک  تواندمی

در بهبود وفاداری گردشگران مؤثرتر عمل نمایند. رودریگــز  یمنطقه گردشگر اتیچرخه ح هینظر با مراحل مختلف

دهی برنــد مقصــد، شــرایط و موقعیــت گردشـگر و انسـجام در بررســی شــکل (2019)نــا و همــکاران یمول

و افزایــش ارزش برنــد های اجتماعـی فضـای مجـازی بـه تسـهیل تبلیــغ آگاهـی نتیجـه گرفتنـد اسـتفاده از شـبکه

ارتباطــات  یکپارچگیهـای مقصـد برنــد و شـود. در ایـن میـان، کیفیتمقصــد گردشــگری منجـر می

 کننــد.اطمینــان گردشــگران را فراهــم می زمینهرســانی علااط
 

 مبانی نظری

 پیشایند اعتماد به برند مقصد

برند و وابستگی به آن اشاره دارد. این بدان معناست که مشتریان حتی در مواجهه با اعتماد به برند به اعتماد مشتریان به  

 & Lau)تواند نتایج خوبی ایجاد کند می درنهایتخطرات، همچنان به برند اعتماد خواهند کرد و معتقدند که این برند 

Lee, 1999: 343.) تشکیل  ویر برند و آگاهی از برندتصاست که از دو بخش  دانش برند همان ایجاد اعتماد به برند

از برند یا  خودآگاهیکنندگان به برند اعتماد نخواهند کرد مگر اینکه در خاطرات مصرف (.Keller, 1993: 3شود )می

علاوه بر این، زمانی که تغییرات کیفیت محصول کم  (.Esch et al, 2006: 77) داشته باشندتصویری از برند منتخب 

و این امر نشان  (Dacin & Smith, 1994: 234) ان بیشتر تمایل به پذیرش تعمیم برند دارندکنندگباشد، مصرف

بنابراین، کیفیت  (.Lassar et al, 1995: 4) کنندگان به برندهایی با کیفیت نامناسب اعتماد ندارنددهد که مصرفمی

ارزش ویژه برند مبتنی بر  مهم مؤلفهیک  عنوانبهبرند نیز یکی از پیشایندهای مهم اعتماد به برند است. کیفیت برند، 

آنجای که تصویر  از(. Kim et al, 2016: 1918) ، به درک کلی مشتریان از کیفیت محصول برند اشاره داردمشتری

آیـد، موفقیـت یـا شکست توسعه گردشگری بسیاری از مقصد، انگیزهای قوی برای سفرها به شهرها به شـمار می

دولت محلی و  طر جهان به تصویر ذهنی گردشگر نسبت به مقصد و چگونگی مدیریت این نگرش توسمقصدها در سرتاس

 عنوانبه. تصویر برند، گاهی برای مشتریان (1401:37تقی پوریان و همکاران، ) استریزان گردشـگری وابسـته برنامه

و کسب تجربه مصرف و رضایت خاص شناسایی محصولات، ارزیابی کیفیت محصولات، در نظر گرفتن خطرات تدارکات 

شناسایی محصولات، ارزیابی  عنوانبهتصویر برند، گاهی برای مشتریان  (.Nagar, 2015: 153) شودمحسوب می

 ,Nagar)شود کیفیت محصولات، در نظر گرفتن خطرات تدارکات و کسب تجربه مصرف و رضایت خاص محسوب می

 (.Lin & Ryan, 2016: 154) شودها میاعتماد بین مشتریان و شرکت تصویر مثبت برند باعث ایجاد (.154 :2015

گیری خرید مشتریان ایفا یک برند در ذهن مشتریان اشاره دارد و نقش کلیدی در فرآیند تصمیم تأثیرآگاهی از برند به 

را برای مشتریان به  تواند اطلاعات و احساسات مثبتیآگاهی مثبت از برند می (.Barreda et al, 2015: 602)کند می

 ,Zhong) دهدرا به عملکرد برند افزایش می کنندگانمصرفدر نتیجه اعتماد  (،Buil et al, 2013: 118) ارمغان بیاورد

Macdonald & Sharp, 2000: 838.)  اعتماد مشتری به برند را  تواندمیمطالعه اخیر نشان داد که آگاهی از برند

اند، وجه تمایز قائل شوند. توانند بین برندهایی که قبلًا در مورد آن شنیده یا دیدهیکنندگان ممصرف .افزایش دهد

هایی را ایجاد بخشد و تداعییک برند را متمایز تشخیص داد، به برند معنای خاصی می کنندهمصرفیک  کههنگامی



 1402 تابستان، 2، شمارۀ 10، دورۀ مجله گردشگری شهری                                                                                            98

 1گارتنر و روزیر (.let a Han ,2015 :85) یابدکند، در نتیجه اعتماد مشتری به محصول یا خدمات افزایش میمی

. مقاصد کندمی( اشاره کردند که آگاهی از برند نیز در مقاصد گردشگران در طول سفر، نقش کلیدی ایفا 2011)

شوند. در تحقیقات ارزش گیرند و بنابراین انتخاب میو اعتماد گردشگران قرار می موردتوجهبیشتر  شدهشناختهگردشگری 

گذارد. هر چه کیفیت درک شده بالاتر می تأثیربه برند  کنندگانمصرفبر اعتماد  درک شدهن، کیفیت ویژه برند بیمارستا

( دریافتند که کیفیت 2015هان و همکارانش ) (.Kumar et al, 2013: 8) به برند بالاتر است کنندهمصرفباشد، اعتماد 

مستقیم و  تأثیر، بلکه شودمید اعتماد مشتریان به برند از طریق شهرت برند باعث ایجا تنهانه هارستورانغذا و خدمات 

واسطه تعداد زیادی از مطالعات تجربی بر روی ه( ب2019و همکارانش ) مثبتی بر اعتماد مشتریان به برند دارد. سوروکو

کیفیت بهتر برند مهمی بر اعتماد به برند مشتری دارد. بر اساس بحث بالا،  تأثیرها اشاره نمودند که کیفیت فیزیکی هتل

 .شودمیبه برند  هاآنباعث افزایش اعتماد مشتریان به برند و حفظ وفاداری 

1H: دارد. یمعنادار و مثبت تأثیربرند مقصد بر اعتماد برند مقصد  ریتصو 

2H:  دارد. معنادار و مثبتی تأثیرآگاهی از برند مقصد بر اعتماد برند مقصد 

3H:  دارد. معنادار و مثبتی تأثیربرند مقصد کیفیت برند مقصد بر اعتماد 
 

 به برند بستگیدلاعتماد به برند مقصد بر  تأثیر

بر تعهد  درنهایتبه برند شود و  بستگیدلتواند باعث اند که درجه بالایی از اعتماد به برند میمطالعات قبلی نشان داده 

به برند به رابطه عاطفی  بستگیدل (.Louis & Lombart, 2010: 118; Rose et al, 2016: 938) بگذارد تأثیربرند 

و یک پیوند شناختی و عاطفی بین  (.Thach & Olsen, 2006: 61) داردو برندها اشاره  کنندگانمصرفبین 

 2در تحقیق نمایشگاهی، یی، فو، جین و اوکوموس (.et al Japutra ,2014 :415) شودمیو برند محسوب  کنندهمصرف

 3توان برقرار کرد. در تحقیق گردشگری، چن و فورا می بستگیدل-اند که رابطه اعتمادنتیجه رسیده( به این 2018)

گذارد و برخی از محققان می تأثیرعاطفی گردشگران به مقصد  بستگیدلکه اعتماد گردشگر بر  اندکرده تأیید( 2013)

اه اعتماد مبتنی بر شناخت و اعتماد مبتنی بر عاطفه را از دیدگ اندبیاربی اعتماد کاربران-بستگیدلکار ایجاد وساز

 :Yang, Lee, Lee, & Koo, 2019) کنندمی تأییدرا بیشتر  بستگیدلمثبت اعتماد بر  تأثیراند و قرار داده موردبحث

199.) 

4H:  دارد. معنادار و مثبتی تأثیربه برند مقصد  بستگیدلاعتماد به برند مقصد بر 
 

 وفاداری به برند مقصدبرند مقصد بر اعتماد به  تأثیر

خرید و استفاده قبلی وی، به ترجیح مشتری برای برند و تمایل به مصرف  بخشرضایتوفاداری به برند به دلیل تجربه  

 :Sürücü et al, 2018)  استگیری موفقیت برند وفاداری به برند یک شاخص مهم برای اندازه .مکرر آن اشاره دارد

و نقش مهمی در رقابت بازار ایفا  (Kim & Kim, 2004:116) کنندکند آیا مشتریان بر برند تمرکز میمیو تعیین  (119

اگرچه مطالعات کمی بر رابطه بین اعتماد به برند مقصد و وفاداری به برند مقصد  (.Singh et al, 2015: 362) کندمی

 ,Sürücü) معناداری بر وفاداری دارد تأثیرعتماد مشتری که ا اندداده، اما بسیاری از مطالعات نشان اندمتمرکزشده

                                                             
1. Gartner and Ruzzier 
2. Yi, Fu, Jin, and Okumus 
3. Chen and Phou 
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120: 2019, et al Oztürk.) فرودگاهی و  هایشرکت(، اعتماد مربوط به 1999) 1وست وود، مورگان، پریچارد و اینسون

این توسط  مستقیم و مثبتی بر ایجاد وفاداری مشتری دارد، که تأثیرکردند و دریافتند که اعتماد  وتحلیلتجزیههتل را 

 :Chaudhuri & Holbrook, 2001: 83; Ranjbarian et al, 2011) شده استبسیاری از مطالعات دیگر نیز محرز 

کننده است و تجربه برندی که مصرف-( بر این باورند که اعتماد به برند مبنای ایجاد رابطه برند2012) 2وی و وو (.21

( ثابت 2019) و همکارانش . سوروکوشودمیمنجر به وفاداری مشتری  یراحتبه، کندمیرا راسخ  کنندهمصرفاعتماد 

 مهمی بر وفاداری به برند دارد. تأثیرکردند که اعتماد به برند 

5H: دارد. یمثبت و معنادار تأثیربه برند مقصد  یاعتماد به برند مقصد بر وفادار 
 

 مقصد به برند مقصد بر وفاداری به برند بستگیدل تأثیر

ترین صنعت در دنیای امروز، در چند دهه اخیر توانسته سهم عمدهای در و متنوع ترینبزرگیکی از  عنوانبهگری گردش 

منبع درآمد در کشورهای مختلف جهان موردتوجه قرار گیرد. با توجه به  عنوانبهافزوده کشورها داشته باشد و ایجاد ارزش

. نمایدمینمودن گردشگران امری ضروری  بستهدلری، وفاداری و رقابتی شدن این صنعت در بین مقاصد گردشگری شه

چراکه یکی از فاکتورهای موثر بر موفقیت مقصدهای گردشگری شهری، برخورداری از گردشگران وفادار است که قصد 

با مشخص  تواندمیبه برند مقصد  بستگیدل .(15: 1401فریدی فشتمی و همکاران، ) دارندبازدید مجدد از آن مقصد را 

به  بستگیدل (.Gretzel et al, 2006: 118) بودن مقصد، برند مقصد را از رقبای خود متمایز کند فردمنحصربهکردن 

مثبت گردشگران به برند مقصد، از جمله تمایل به پرداخت قیمت گزاف، بازدید  هایپاسختواند منجر به برند مقصد می

کنندگان نسبت به ، مصرفحالبااین (.Beckman et al, 2013: 648) های شفاهی مثبت شودمجدد و موجب توصیه

برای در ارتباط  ایانگیزهنقدپذیری بیشتری دارند و از خود  اندبستهدل هاآناطلاعات منفی در مورد برندهایی که به 

به مکان در بازاریابی  بستگیدلبنابراین،  (.Wu et al, 2017: 1412) دهندگذاری نشان میماندن و تمایل به سرمایه

 :Vada et al, 2019) به یک مکان بر تمایل گردشگران برای بازدید مجدد بستگیدلگردشگری بسیار مهم است، زیرا 

 (.Jia & Lin, 2016: 392) گذاردمی تأثیربه وفاداری به مقصد  هاآنو احساس  (324

6H: دارد. یمثبت و معنادار تأثیربه برند مقصد  یبه برند مقصد بر وفادار بستگیدل 
 

 به برند مقصد بستگیدل یانجینقش م

 تأثیربه برند میانجی  بستگیدلاست.  قرارگرفته موردبحثبه برند در بسیاری از مطالعات  بستگیدل یانجینقش م 

به  ستگیبدلنیازهای خودمختاری بر  تأثیر (.Zhang et al, 2013: 838) باشدمثبت تعهد جامعه بر تعهد به برند می

است که  شدهثابت( و Ilicic et al, 2016: 274) به سلبریتی ارتباط دارد بستگیدل، با کنندهمصرفبرند، بسته به سن 

 :Japutra et al, 2018) عاطفی به برند در رابطه بین خود پنداره ایده آل و رفتار خرید اجباری نقش دارد بستگیدل

. انددادهقرار  موردبحثوفاداری به برند  سازوکاربه برند را در  بستگیدلانجی علاوه بر این، مطالعات نقش می (.618

تعامل مشتری بر وفاداری به  تأثیربه برند، میانجی  بستگیدلاجتماعی نشان دادند که  هایرسانه، تحقیقات مثالعنوانبه

 یانجیمحلی نقش م بستگیدل کند کهتحقیقات اخیر گردشگری ثابت می (.Jahn & Kunz, 2014: 24) برند است

 (.Zhong et al, 2019: 26) مهمی در رابطه بین اعتماد به مقصد گردشگری و وفاداری دارد

7H: باشدمیبه برند مقصد  یاعتماد به برند مقصد و وفادار نیرابطه ب یانجیبه برند مقصد، م بستگیدل. 

                                                             
1. Westwood, Morgan, Pritchard, and Ineson 
2. Wei and Wu 
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  در مراحل مختلف چرخه حیات باتلر دو حوزه تحقیقاتی

معنادار در توسعه گردشگری هستند. یزد با موفقیت برند معروف مقصد  هایتفاوتن و یزد در ایران، دو مقصد با کرما

را شکل داده  توسعهدرحالرا ایجاد کرده و یک برند مقصد گردشگری نسبتاً بالغ و « اولین شهر خشتی جهان»گردشگری 

و آثار باستانی غنی است، اما هنوز یک برند مقصد بالغ را شکل  فردمنحصربهکرمان دارای مناظر طبیعی  کهدرحالیاست، 

مراجعه  1 جدول)به  باتلر اتیچرخه ح های مرحلههای آماری و با اشاره به ویژگیداده وتحلیلتجزیهنداده است. از طریق 

که  کندمیمطالعه فرض  شد که یزد در مرحله توسعه و کرمان در مرحله مشارکت قرار دارد. بنابراین، این تأییدکنید(، 

 آن بر وفاداری به برند مقصد بین دو حوزه وجود دارد. تأثیری در پیشایندهای اعتماد به برند مقصد و هایتفاوت

8H: دارند. یتفاوت معنادار زد،یروابط موجود در مدل در دو شهر کرمان و  یتمام 
 

 (2021ژو و همکاران، ) منبع: ،باتلررخه حیات چ ای از مطابقت شهر یزد و کرمان با معیارهایخلاصه .1جدول 

  شهر کرمان  شهر یزد

انطباق  (1980باتلر )« توسعه»معیارهای مرحله 
 )بله/خیر(

انطباق  (1980باتلر )« مشارکت ابتدایی»معیارهای مرحله 
 )بله/خیر(

در فیایی کمتر و موقعیت جغرا یافتهتوسعهاقتصاد کمتر  بله یابدنرخ رشد ورود گردشگران کاهش می
 شدهشناختهاست و  دسترس

 بله

های محلی برای تمدید فصل گردشگری تلاش
 در حال انجام است

 بله
 

 تعداد گردشگران در حال افزایش است

 
 بله

 

تعداد کل گردشگران در فصل گردشگری از 
 تعداد ساکنان بیشتر است

 بله
 

 بله تعامل متوسط بین گردشگران و مردم محلی
 

 بله برخی تبلیغات برای جذب گردشگر بله ترگستردهتبلیغات 

 بله است گرفتهشکل تفریحی-منطقه تجاری
 

گردشگری  هایزیرساختفشار بر دولت برای ایجاد 
 ونقلحمل، مثالعنوانبه

 بله

 

 

( 2021) ژو و همکارانپژوهش  ق ازیمدل مفهومی تحق شدهارائه یهاهیبا توجه به ملاحظات فوق و بر اساس فرض

 .دهدیم نشان را تحقیق مفهومی مدل (1شکل )است.  شدهبرگرفته

 
 (2021مدل مفهومی استانداردشده )ژو و همکاران، . 1 شکل
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 پژوهش روش

 پیمایشی طریق از خود موردتحقیق جامعه وضعیت توصیف به که علتاینبهو  بوده کاربردی هدف، لحاظ از تحقیق این

 مختلف ابعاد و سنجش هاداده گردآوری در جهت. گیردمی قرار پیمایشی -توصیفی حقیقاتت زمره در پردازدمی میدانی

 ،یفرهنگ راثیم با توجه به اطلاعات سازمان تحقیق، این آماری جامعه. است شدهاستفاده نامهپرسش ابزار از مدل

نفر  2000از  شیکه ب زدی به دو شهر کرمان و یورود یو خارج یگردشگران داخل( 1401ی )و گردشگر دستیصنایع

 یقضاوت صورتبه ینمونه آمار عنوانبه یگردشگران ،یو خارج یگردشگران داخل نی. در بدهندیم لیتشک ،باشندیم

مسجد  -خان کرمان یمجموعه گنجعلیعنی ) ی معروف و گردشگرپذیرتر دو شهرانتخاب شدند که در اماکن گردشگر

 نمونه حجم. ندهستو دسترسی بهتری به گردشگران داخلی و خارجی وجود داشت(  که در مرکز شهر قرار دارند زدیجامع 

کرمان ) گروه گردشگران داخلی و خارجی دو بین پرسشنامه 800 تعداد و شد محاسبه نفر 384 کوکران فرمول به توجه با

 397تعداد  و شدهداده برگشت هپرسشنام 399 افراد، بین شدهتوزیع هایپرسشنامه میان از. گردید توزیع( 400 یزد و 400

 .گرفت قرار وتحلیلتجزیه داده مورد

 و ژو استانداردشده پرسشنامه از استفاده دلیل به. است شدهاستفاده لیکرت ایگزینه 5 مقیاس از پرسشنامه این در

 پایایی جشسن جهت نیز حاضر تحقیق در. باشدنمی پرسشنامه محتوایی روایی تأیید به نیازی ،(2021) همکاران

 آلفای ضریب. است آمدهدستبه spss افزارنرم از استفاده با که است شدهاستفاده کرونباخ آلفای ضریب از پرسشنامه

 مذکور پرسشنامه که گرفت نتیجه توانمی باشد،می 7/0 از بالاتر هاآن مقادیر چون. باشدمی. /86 پرسشنامه کل کرونباخ

 است. شده آورده 2 جدول در تفکیک به متغیرها از هرکدام کرونباخ آلفای ضریب. تاس برخوردار مناسبی پایایی از

 به( SEM) ساختاری معادلات سازیمدل و تأییدی عاملی از تحلیل پیشنهادی مدل برازش و هافرضیه آزمون منظوربه

 .شد گرفته بهره pls3 افزارنرم کمک
 

 ضرایب پایایی متغیرهای پژوهش .2 جدول

 سؤالاتمنبع  آلفای کرونباخ سؤالات متغیرها

 یزد کرمان

 همکاران(؛ لاسار و 2005) اوکاو  سی(؛ گر2009) همکارانبو و  765/0 740/0 3-1 تصویر برند مقصد
 (1997) همکارانو  یرگی(؛ س1995)

و  دویپلان(؛ کا2009) همکاران(؛ بو و 2003) هانتو  ،یآلمان آرنت، 744/0 808/0 7-4 آگاهی از برند مقصد
 (2006) کوستر(؛ پاپو و 2003) وگت

(؛ 1995) همکاران(؛ لاسار و 2009) همکاران(؛ بو و 1991) آکر 764/0 716/0 10-8 کیفیت برند مقصد
 (2001) سوتارو  ینیسو

 (2015) همکاران(؛ هان و 2004) بالستر-دلگادو 727/0 741/0 13-11 اعتماد به برند مقصد

به برند  بستگیدل
 صدمق

 (2001) کلر 739/0 720/0 14-17

 (2009) همکاران(؛ بو و 2002) بلوغلو(؛ 2003) پارکو  بک 823/0 812/0 20-18 وفاداری به برند مقصد

  812/0 895/0 20-1 مجموع

 

 هایافته

 نشان 3 جدولخلاصه در  طوربه تحصیلات و سن جنسیت، تفکیک به پژوهش نمونه جمعیت شناختی هایویژگی

 است. شدههداد
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 دهندگانپاسخ جمعیت شناختیهای ویژگی .3 جدول
 نوع توصیف وضعیت شهروندی

 کرمان یزد

 فراوانی درصد فراوانی درصد

 زن 200 4/50 199 1/50
 جنسیت

 مرد 197 6/49 198 9/49

 زیر دیپلم 18 5/4 22 5/5

 تحصیلات

 دیپلم 81 4/20 90 7/22

 کارشناسی 91 9/22 56 1/14

 کارشناسی ارشد 160 3/40 147 37

 دکتری 47 8/11 82 7/20

 سال 18 زیر 19 8/4 20 5

 سن
 29-19 بین 139 35 145 5/36

 49-30 بین 209 9/52 203 4/52

 سال 50 بالای 30 6/7 24 6

 

 لحاظ از ژوهشپ آماری جمعیت فراوانی درصد بیشترین که شودمی مشاهده جمعیت شناختی هاییافته به توجه با 

 هستند. ارشد سال و دارای مدرک کارشناسی 49تا  30، زنان، و یزد گردشگران شهر کرماندر  تحصیلات و سن جنسیت،
 

 PLS افزارنرمبا استفاده از  زدیموجود دو شهر کرمان و  متغیرهاینرمال بودن  .4 جدول

 یزد کرمان

 کشیدگی چولگی سؤالات کشیدگی چولگی سؤالات
DBI1 042/1 948/1 DBI1 362/0 511/0- 
DBI2 633/0 525/0 DBI2 411/0 153/0- 
DBI3 565/0 235/0 DBI3 656/0 007/0 
DBA1 481/0 202/0 DBA1 854/0 577/0 
DBA2 451/0 268/0 DBA2 873/0 335/1 
DBA3 404/0 129/0 DBA3 042/0 027/1- 
DBA4 563/0 117/0 DBA4 647/0 175/0- 
DBQ1 382/0 372/0 DBQ1 388/0 341/0 
DBQ2 309/0 501/0 DBQ2 576/0 137/0- 
DBQ3 367/0 149/0 DBQ3 601/0 065/0- 
DBT1 443/0 189/0- DBT1 546/0 259/0 
DBT2 337/0 635/0- DBT2 901/0 166/0 
DBT3 321/0 640/0- DBT3 137/1 724/0 
DBAt1 667/0 077/0 DBAt1 302/1 742/1 
DBAt2 854/0 577/0 DBAt2 415/0 078/0- 
DBAt3 873/0 335/1 DBAt3 618/0 308/0- 
DBAt4 042/0 027/1- DBAt4 684/0 158/0 
DBL1 633/0 035/0- DBL1 077/0 774/0- 
DBL2 191/0 735/0- DBL2 489/0 398/0- 
DBL3 583/0 258/0 DBL3 683/0 045/0- 

 

. گیردمیقرار  موردبررسی هاآن یدگیو کش یچولگ 3ال اس  یپاسمارت  افزارنرمدر  هادادهنرمال بودن  یجهت بررس

باشند. ینرمال م ریها غصورت داده نیا رینرمال و در غ هاداده+ باشد، 3تا  -3بازه  نیب هاداده یدگیو کش یاگر چولگ
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 آمده است. 4 در جدول شماره کیبه تفک زدیو  رماندو شهر ک یهاداده یدگیو کش یچولگ جینتا

، 1: پایایی شاخص، روایی همگرا، روایی واگرا )هالندشودمی مورداستفادهسه  گیریاندازهبررسی برازش معادلات برای 

پژوهش با استفاده از  سؤالاتو  هاسازهبرای محاسبه معیارهای برازش پایایی شاخص، مدل کلی حاوی تمامی (. 1999

در دو شهر کرمان و یزد به تفکیک در  استانداردشدهرایب اجرا شد که نتیجه حاوی ض 3اسمارت پی ال اس  افزارنرم

دارای ضرایب  سؤالاتگونه که در این اشکال مشخص است، ضرایب بارهای عاملی ( آمده است. همان3( و )2) شکل

 نیست. سؤالاتکه نیازی به حذف  باشندمی 4/0بالای 
 

 
 (شهر یزد)مدل تحقیق با ضرایب استانداردشده  .2 شکل

 
 (شهر کرمان) استانداردشده مدل تحقیق با ضرایب .3 شکل

 

بنابراین معیار اول پایایی شاخص یعنی ضریب بارهای عاملی دارای برازش مناسب است. برای بررسی معیار دوم و سوم 

 ست.آمده ا 5اصلی مدل در جدول  هایسازهدر مورد  3اسمارت پی ال اس  افزارنرم( نتایج خروجی روایی همگرا و واگرا)

 

 
                                                             
1. Hulland 
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 ایی همگرا و واگرا برای متغیرهای تحقیق دو شهر کرمان و یزدرو .5 جدول
 AVE CR متغیرها

 یزد کرمان یزد کرمان

 864/0 814/0 680/0 594/0 تصویر برند مقصد

 874/0 882/0 634/0 651/0 آگاهی از برند مقصد

 944/0 791/0 850/0 561/0 کیفیت برند مقصد

 900/0 887/0 751/0 724/0 اعتماد به برند مقصد

 906/0 896/0 707/0 684/0 به برند مقصد بستگیدل

 830/0 870/0 619/0 690/0 وفاداری به برند مقصد

 

 نتریییابتداشود. استفاده می tبرای بررسی برازش بخش مدل ساختاری از دو روش مشخص کردن ضرایب معناداری 

اعداد از  نیمقدار ا کهدرصورتیاست.  t ی(، اعداد معنادارساختاری بخش) مدل در هاسازه نیسنجش رابطه ب یبرا اریمع

 بیضرا (5( و )4) اشکالپژوهش است.  هایهیفرض تأیید جهنتی در و هاسازه نیرابطه ب شود، نشان از صحت شتریب 96/1

از  بیاست، بالاتر شدن ضراکه از شکل مشخص  طورهمان. دهندیرا نشان م شپژوه یهاسازه انیدر رابطه م یمعنادار

 .دارد یبرازش مدل ساختار نیپژوهش و همچن هایهیفرض تأیید، نشان از 96/1

 
 (شهر یزد) -( t-value) ضرایبمدل تحقیق در حالت معناداری  .4 شکل

 
 ()شهر کرمان -( t-value) ضرایبمدل تحقیق در حالت معناداری  .3 شکل
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دو شهر کرمان و  بیآزمون اختلاف ضر جینتا و 7 هیفرض چندگانه گریانجیمدل م جینتابه ترتیب  (7( و )6) جداول و

 آورده شده است. 8ی مربوط به فرضیه اسهیمقا کردیبا رو زدی
 

 PLS افزارنرمبا استفاده از  7 هیفرض چندگانه گریانجیمدل م جینتا .5 جدول

 وضعیت ضریب مسیر t-value گروه تأثیر مراحل آزمون فرضیات

 اثر مستقیمگام اول: 
اعتماد به برند بر وفاداری 

 برند مقصد
 تأیید 285/0 064/4 کرمان

 تأیید 343/0 267/6 یزد

 اثر مستقیمگام دوم: 
به برند بر  بستگیدل

 وفاداری به برند مقصد
 تأیید 462/0 065/6 کرمان

 تأیید 490/0 233/9 یزد

 اثر مستقیمگام سوم: 
اعتماد به برند بر 

 به برند مقصد بستگیلد
 تأیید 676/0 659/19 کرمان

 تأیید 703/0 458/22 یزد

 اثر غیرمستقیم گام چهارم:
 اعتماد به برند بر وفاداری

به برند  بستگیدل واسطهبه
 مقصد

 تأیید 312/0 557/5 کرمان

 تأیید 344/0 697/8 یزد

 

 بحث

چندگانه فصل چهارم، رابطه اعتماد به برند  گریانجیمدل م شدهانجام چهار گاماول  در مرحله 5 جدول به با توجه

 انیم ریمس ی. در مرحله دوم نسبت بحرانکندیم تأییدبه برند مقصد را  یبه برند بر وفادار بستگیدل واسطهبهمقصد 

 یده خطاطبق قاع)، باشدمی 485/22 زدیو شهر  659/19به برند شهر کرمان  بستگیدلاعتماد به برند مقصد بر 

برآورد  96/1از  شتریهر پارامتر مدل( ب -96/1 تا 96/1خارج بازه  ریمقاد یرد فرض صفر برا هیدرصد در ناح صدمپنج

به برند مقصد گردشگران شهر کرمان  یبه برند بر وفادار بستگیدل واسطهبهاعتماد به برند مقصد  نیاست و همچن شده

هر دو  یبرا نانیدرصد اطم 95با  قینمود که فرض تحق انیب توانی. لذا مشدبایم 697/8 زدیشهر  و گردشگران 557/5

و  312/0) ترتیببه  زدیشهر کرمان و  استانداردشده یونیرگرس و ضریبهفتم  هی. با توجه به فرضشودیم تأییدشهر 

به برند مقصد  یداربه برند مقصد و وفا داعتما نیرابطه ب یانجیبه برند مقصد، م بستگیدلگفت  توانی( م344/0

 .باشدیم
 

 یاسهیمقا کردیبا رو زدیدو شهر کرمان و  بیزمون اختلاف ضرآ جینتا .6 جدول

 نتیجه اختلاف ضریب tآماره  ضریب مسیر مسیر

 برند مقصد بر اعتماد برند مقصد ریتصو
 998/2 202/0 کرمان

141/0 
 تأیید

 تأیید 039/7 343/0 یزد

 عتماد برند مقصدآگاهی از برند مقصد بر ا
 196/5 347/0 کرمان

075/0 
 تأیید

 تأیید 604/10 422/0 یزد

 کیفیت برند مقصد بر اعتماد برند مقصد
 597/4 263/0 کرمان

061/0 
 تأیید

 تأیید 639/5 202/0 یزد

 به برند مقصد بستگیدلاعتماد به برند مقصد بر 
 659/19 676/0 کرمان

027/0 
 تأیید

 تأیید 458/22 703/0 یزد

 اعتماد به برند مقصد بر وفاداری به برند مقصد
 064/4 285/0 کرمان

058/0 
 تأیید

 تأیید 267/6 343/0 یزد

به برند  یبه برند مقصد بر وفادار بستگیدل
 مقصد

 065/6 432/0 کرمان
058/0 

 تأیید

 تأیید 233/9 490/0 یزد

 

 143/0برند در اعتماد به برند برابر  ریتصو بیاختلاف ضر ،(6) جدول زدیشهر کرمان و  نیب بیاختلاف ضر یدر بررس
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 بیبرند بر اعتماد برند وجود دارد. اختلاف ضر ریتصو تأثیردر  داریمعنیدو گروه تفاوت  نیا نیب دهدیاست که نشان م

از  یآگاه تأثیردر  یمعنادار دو گروه تفاوت نیا نیب دهدمی شاناست که ن 075/0از برند در اعتماد به برند برابر  یآگاه

 تیفیدهد کیکه نشان م است 061/0برند با اعتماد به برند برابر  تیفیک بیبرند بر اعتماد برند وجود دارد. اختلاف ضر

به برند برابر  بستگیدلبا  رنداختلاف اعتماد به ب بیبا اعتماد به برند دارد. ضر یدو گروه تفاوت معنادار نیا نیبرند ب

اختلاف  بیبه برند ندارد. ضر بستگیدلبر  یمعنادار تأثیردو گروه  نیا نیاعتماد به برند ب دهدمیاست که نشان  027/0

بر  یدو گروه تفاوت معنادار نیا نیاعتماد به برند ب دهدمیاست که نشان  058/0به برند برابر  یاعتماد به برند با وفادار

 بستگیدل دهدمیاست که نشان  058/0به برند برابر  یبه برند با وفادار ستگیبدل بیبه برند دارد. اختلاف ضر یاداروف

 .کندیم یبانیپشت 8 فرضیهاز  یتا حد جینتا ن،یبه برند دارد. بنابرا یبر وفادار یمعنادار تأثیردو گروه  نیا نیبه برند ب

 

 گیری نتیجه
به برند  یو وفادار بستگیدلبرند بر  تیفیرند و کاز ب یبرند، آگاه ریتصو تأثیرات یبررس ،پژوهش این اصلی هدف

ت ین مطلب مهم است و اهمیا مؤیدز یج پژوهش حاضر نینتا. است بوده (زدیکرمان و  ی: شهرهایقیمقصد )مطالعه تطب

رمان و ک زدیبه برند مقصد در دو شهر  یو وفادار بستگیدلبرند بر  تیفیاز برند و ک یبرند، آگاه ریتصو تأثیرات یو بررس

 نیا هاییافتهدارد.  یمعنادار و مثبت تأثیربرند مقصد بر اعتماد برند مقصد  ریتصودر تبیین فرضیه اول، . دهدیمنشان 

(، گومز و همکاران 2007) گارتنرو  کیکنکن ،(2016) رایانو  نی(، ل1399) همکارانو  دیدهجهان هاییافتهبا  هیفرض

اعتماد  جادیمثبت برند باعث ا ری( گزارش دادند که تصو2016) رایانو  نیاست. ل ( همگرا2021) همکاران( و ژو و 2015)

 زیبرند ن ری( نشان دادند که تصو2015گومز و همکاران ) ،ی. در مورد مقاصد گردشگرشودیها مو شرکت انیمشتر نیب

و  گیرندمیگردشگران قرار  دیمورد بازد شتریدارند، ب یبرند خوب ریکه تصو ییدارد. مقصدها وسازساختدر  ینقش مهم

فرضیه اول، پیشنهاد  تأییدبا توجه به  .کنندمی جادیبا برند ا نواییهمو  آورندمیاعتماد گردشگران را به دست  راحتیبه

باشد. از طرفی دیگر، شهر یزد  المللیبینها و مسابقات ملی و محل برگزاری انواع جشنواره و یزد شود دو شهر کرمانمی

لیل موقعیت خاص خود در مسیر مقصد نهایی سفر بسیاری از گردشگران قرار دارد، اراِئه اطلاعات مناسب سفر به به د

گردشگری  هایجاذبهبسزایی در شناساندن  تأثیرتواند کنند نیز میگردشگرانی که به شکل موقت در این شهر توقف می

 یمعنادار و مثبت تأثیراز برند مقصد بر اعتماد برند مقصد  یآگاه در تبیین فرضیه دوم، این شهر به گردشگران داشته باشد.

(، 2009) همکاران(، بو و 2007) گارتنرو  کی(، کنکن1400) همکارانو  شیبخشا هاییافتهبا  هیفرض نیا هاییافتهدارد. 

( در 2015) ارانهمکهمگرا است. هان و  (2021) همکارانژو و  و (2015) همکاران(، هان و 2013) همکارانو  لیب

 توانندمی کنندگانمصرفدهد.  شیبه برند را افزا یاعتماد مشتر تواندیاز برند م یخود نشان دادند که آگاه ریمطالعه اخ

برند را  کی کنندهمصرف کی کههنگامیقائل شوند.  زی، وجه تماانددیده ای دهیکه قبلاً در مورد آن شن ییبرندها نیب

به محصول  یاعتماد مشتر جهی، در نتکندمی جادیرا ا هاییتداعیو  بخشدمی یخاص یبرند معناداد، به  صیتشخ زیمتما

بازاریابی برند  هایفعالیتپویا  صورتبهمدیران مقصد  که شودمی پیشنهادفرضیه دوم،  تأییدبا  .یابدمی شیخدمات افزا ای

 اندنرسیدهد. برای مقاصدی که هنوز به مرحله توسعه نجام دهنا یمنطقه گردشگر اتیچرخه ح هینظر را مطابق با مرحله

 مؤثری هایراهمتعدد،  هایکانالو بلوغ برند پایینی دارند، ایجاد تصویر برند متمایز و افزایش آگاهی از برند از طریق 

برای معرفی های شاخص آن شهر مثال استفاده از افراد و چهره طوربهشوند. برای افزایش اعتماد گردشگران محسوب می

بنابراین، برای مقاصدی که قبل از مرحله توسعه قرار  شود.گامی مهم در جهت افزایش آگاهی و اعتماد به برند مقصد می

آگاهی از  ازآنجاکهعلاوه بر این، . شودمیامری ضروری تلقی  ایشبکهبازاریابی متنوع و  هایکانالدارند، تمرکز بر 
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مدیران و متخصصان بازاریابی مقاصد  ،شودمیحاصل  غیرمستقیممستقیم و  همقاصد گردشگری به دو روش تجرب

ش کنند تا از طریق انجام اقدامات تبلیغی و ترویجی مناسب و همچنین فراهم کردن شرایط سفر لاگردشگری باید ت

برند مقصد بر  تیفیک در توضیح فرضیه سوم، .را از مقاصد گردشگری افزایش دهند هاآن آگاهی آسان برای گردشگران،

(، 1399) همکارانو  بهاریپژوهش  یهاافتهیبا  هیفرض نیا هاییافتهدارد.  یمعنادار و مثبت تأثیراعتماد برند مقصد 

 نایگزمولی(، رودر2016) همکاران(، سو و 2015(، هان و همکارانش )2013) همکارانش(، کومارو 2007) گارتنرو  کیکنکن

( 2015( همگرا است. هان و همکارانش )2021) همکاران( و ژو و 2019مکارانش )(، سوروکو و ه2019) همکارانو 

، شودمیبه برند  انیاعتماد مشتر جادیشهرت برند باعث ا قیاز طر تنهانه هارستورانغذا و خدمات  تیفیکه ک افتندیدر

از  یادیتعداد ز واسطهبه( 2019به برند دارد. سوروکو و همکارانش ) انیبر اعتماد مشتر یو مثبت میمستق تأثیر هبلک

 رانیمددارد.  یبر اعتماد به برند مشتر یمهم تأثیر یکیزیف تیفیاشاره نمودند که ک هاهتل یبر رو یمطالعات تجرب

در بهبود  یخود، سع یو خارج یداخل یاز عملکرد رقبا یمنطق یمناسب و الگوبردار یابیبازار هایبرنامه نیبا تدو ،یشهر

 تیفیک شیافزا یبرا رانیمد ن،ی. علاوه بر اندیگردشگران دارد، نما یازهایبا ن یشتریبهتر که تطابق ب یتو ارائه خدما

 دیبا تنهانهمقصد  رانیبرخوردار است. مد یاژهیو تیبحران از اهم یروابط عموم لبرند مقاصد پس از مرحله توسعه، ح

گردشگران  هاینگرانیداشته باشند،  یاز بحران آگاه یریشگیاز پ دیکنند، بلکه با نیمحصولات و خدمات را تضم تیفیک

برند  ریبخشند تا مقصد بتواند تصو بودرا به یمداوم شناخت خود از افکار عموم طوربه دیمقصد با رانیرا درک کنند. مد

دارد.  یدار و مثبتمعنا تأثیربه برند مقصد  بستگیدلاعتماد به برند مقصد بر  در بیان فرضیه چهارم، را حفظ کند. یخوب

(، بات 2016) همکاران(، رز و 2007) گارتنرو  کی(، کنکن1398) همکارانو  زادهیبخش هاییافتهبا  هیفرض نیا هاییافته

( 2021) همکاران( و ژو و 2019) همکارانو  انگی(، 2019) همکاران(، ون و 2018و همکاران ) یی(، 2018) همکارانو 

و برند را  کنندگانمصرف نی( نشان دادند که اعتماد به برند فاصله ب2019) همکارانن و و ریهمگرا است. مطالعه اخ

 دیشد یوابستگ کیبا برند برقرار کنند و  شناختیروانارتباط  کیتا  سازدمیکنندگان را قادر و مصرف دهدمیکاهش 

 بستگیدل-که رابطه اعتماد اندرسیده جهیتن نی( به ا2018و همکاران ) یی ،یشگاهینما قیشود. در تحق جادیا هاآن نیب

 بستگیدلکه اعتماد گردشگر بر  اندکرده تأیید( 2019) همکارانو  انگی ،یگردشگر قیبرقرار کرد. در تحق توانمیرا 

اعتماد  دگاهیرا از د یبانیاعتماد کاربران ارب-بستگیدل جادیا سازوکارگذارد و یم تأثیربه مقصد  رانگردشگ یعاطف

 تأیید شتریرا ب بستگیدلمثبت اعتماد بر  تأثیرو  انددادهقرار  موردبحثبر عاطفه  یبر شناخت و اعتماد مبتن یمبتن

کــردن فضایــی دوســتانه  انـــدرکاران مقاصــد گردشــگری بــا فراهمکارکنــان و دست شودپیشنهاد می .کنندمی

گردشـگران داشـته  وفاداریو درنتیجــه  بستگیدلتعلق و زایی در بهبـود بسـ تأثیرو رفتــاری مناسـب بـا گردشـگران 

ارزش فراوانــی قائــل شــد و  داخلی و خارجیگردشــگران  یازهـاین یـد بـرایکـه گفتـه شـد، با طورهمانباشـند. 

ن لازم اسـت مسـئولاچنیـن، مبـذول داشـت. هم یافـکتوجــه  هاآنــر در انتظــارات ییو تغ هاآنبــه انتظــارات 

دانشــی  صورتبهــج را یننــد و نتاک وتحلیلتجزیهآورنــد، یدســت م ــه از گردشــگران بهکرا  یعاتــلااط

اعتماد به برند  در بیان فرضیه پنجم، برنـد. به کار داخلی و خارجی یگردشـگر یهااسـتیکاربـردی در رفتارهـا و س

 همکارانو  یهارب هاییافتهبا  هیفرض نیا هاییافتهدارد.  یمثبت و معنادار تأثیرند مقصد به بر یمقصد بر وفادار

(، 2013) خان(، هاک و 2007) گارتنرو  کی(، کنکن2019) تانفورد(، هوانگ، بالوغلو و 2017) همکاران(، بالوگلو و 1399)

گردشگران وفادار هستند،  یکه دارا ییها( همگرا است. برند2021) همکارانژو و  ( و2019) همکارانشسوروکو و 

بر  یادیز تأثیرامر  نیاحساسات خود را نسبت به برند اعمال کنند و ا ص،بهبود ادراک مقاصد خا منظوربه توانندیم

( اذعان کردند اعتماد سنگ 2019) تانفورد(. هوانگ، بالوغلو و 2020و همکاران،  ویدارد )ل یمقاصد گردشگر تیریمد
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. گذاردیم تأثیر انیمشتر تاربر رف میرمستقیغ ای میمستق طوربهاست و  انیبا مشتر داریرابطه بلندمدت و پا کی دجایا یبنا

ارزش  یارتقــا منظوربهشــوند و  ییشناســا یبه برند گردشــگر مادمؤثــر در اعت یهــامؤلفه شــودیم شــنهادیپ

 یـیهانهیزم ـدیبا ،یشـهر برند سازی یدر راستامثال،  طوربه .ـدابنـی ــشیافزا یبرنــد مقصــد گردشــگر ویژه

لـذت را از اقامـت در آنجـا ببرنـد.  نیشـتریب کننـدیسـفر مکرمان و یزد کـه بـه شـهر  یفراهـم آورد تـا گردشـگران

خاص  یسـنت یهایدنیگردشـگران اسـتفاده از غذاها و نوشـ یسـفر بـرا تر کردنبخشلذت ینمونـه مناسـب بـرا

در شـهر  یسـنت یغذاهـا یهاشـگاهینما یبـا اسـتفاده از برگـزار تـوانیم نـهیزم ـنیاسـت؛ در ا یشـگرمقصد گرد

در تبیین فرضیه ششم،  گردشـگران فراهـم آورد. یرا برا ـدیجد یهـاغذاهـا و طعم دنیلـذت چشـ و یزد کرمان

بو و  هاییافتهبا  هیفرض نیا هاییافتهدارد.  یمثبت و معنادار تأثیربرند مقصد به  یبه برند مقصد بر وفادار بستگیدل

(، 2017) همکاران(، وو و 2016) همکاران(، سو و 2013) همکاران(، بکمن و 2007) گارتنرو  کی(، کنکن2009) همکاران

( 2019) همکارانست. هوانگ و ( همگرا ا2021) همکاران( و ژو و 2019) همکاران(، وادا و 2019) همکارانهوانگ و 

، دهدمیرا ارتقا  کنندگانمصرف یاست که وفادار مهمعامل محرک  کی عنوانبهبه برند،  بستگیدلکه  افتندیدر

 تأثیر دیپس از خر کنندگانمصرف میداشته باشد و بر رفتار تسه کنندگانمصرف دیبر قصد خر یمثبت تأثیر تواندیم

هایی با موضوعات مختلف برای بازدیدکنندگان فعالیت دهیسازمانتوانند برای می شگریگرد مقاصدمدیران بگذارد. 

 گردشگری ایجاد کنند. گردشگران به دلیل افزایش وابستگی عاطفی به مقصد وفادارتر خواهند شد. مجازی ، جوامعمجدد

و سـفر بـه مناطـق  ـزیانگجانیه یهامسـابقات و جشـنواره یبرگزاردر ذهن گردشگران  خاطره سازی، برای درنهایت

 زیانگجانیه یاست سفر یاریبسـ یکه همراه با خطرها ژهیو یبدنـ یقـوا ازمنـدیو ن سخت گذرخـاص و ناشـناخته و 

 انـهیماجراجو یشـگرگرد یبـرا یجالبـ نمـونه ـریدر کو ینـلاطو یهایروادهیو پ هایرقـم زد. شـبگردآنان  یرا بـرا

اعتماد به برند مقصد و  نیرابطه ب یانجیبه برند مقصد، م بستگیدلدر توضیح فرضیه هفتم،  اسـت. دکرمان و یزدر 

(، 1399) همکارانو  ی(، بهار2018) همکارانکاشل و  هاییافتهبا  هیفرض نیا هاییافته. باشدمیبه برند مقصد  یوفادار

 کونز( همگرا است. جان و 2021) همکاران( و ژو و 2019) لینو  ویل(، 2019) همکاران(، سو و 2014) کونزجان و 

به  یبر وفادار یتعامل مشتر تأثیر یانجیبه برند، م بستگیدلنشان دادند که  یاجتماع هایرسانه قاتی( در تحق2014)

 یمهم یانجینقش م یمحل بستگیدل( ثابت کردند که 2019) لینو  ویتوسط ل یگردشگر ریاخ قاتیبرند است. در تحق

ـی کی عنوانبهفرهنگی  هایارزشو  ومبـا توجه به نقش رسـ دارد. یو وفادار یاعتماد به مقصد گردشگر نیرابطه بدر 

زم اسـت بـا اعمـال تمهیدهایـی با کمک لا، و وفاداری گردشگران بستگیدلافزایش بر  تأثیرگذارمهـم و  هایعاملاز 

 برند سازی پروژهدر اجـرای ، روازاین. اقدام شـود گردشگری جمعی نسـبت بـه تقویت و ترویـج فرهنـگ هایرسانه

تـوان گردشـگری هوشـمند را ، میدر مرحله مشارکت برای شهر کرمان و شهر یزد که در مرحله توسعه است شـهری

ه کار گرفـت. گردشـگری هوشـمند کـ تر مقصد بـرای کسـانی که قصد مسـافرت دارنـد بـهانتخـاب آسـان منظوربه

گیـرد. بـا های هوشـمند صـورت میعـات و ارتباطـات اسـت بـا اسـتفاده از گوشـیلامبنـای آن فنـاوری اط

های طبیعی، عات دقیق و صحیح از جاذبهلاتوان اطها میهای کاربـردی در این گوشـیکارگیـری انواع اپلیکشـینبه

گیـری در اختیـار افـراد ها را بـرای تصمیمهـا و رسـتورانافههـا، مراکـز خریـد، کتاریخی، فرهنگـی و تفریحـی، هتل

 یتمام در توضیح فرضیه هشتم، زمینـه انتخاب مقصـد ارائـه کـرد. در هاآنقـرار داد و پیشـنهادهای مطمئنـی بـه 

 همکارانژو و  تهیافبا  هیفرض نیا هاییافتهدارند.  یتفاوت معنادار زد،یروابط موجود در مدل در دو شهر کرمان و 

برای انجام  هاییفرصتقرار دارند، یافتن  شهر کرمان() مشارکتبرای مقاصدی که هنوز در مرحله  ( همگرا است.2021)

 توجهجلباجتماعی و رویدادهای مشهور برای  تأثیررویدادهای با ارزش خبری،  دهیسازمانبازاریابی رویداد از طریق 
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ایجاد یک تصویر برند  ،اهمیت است. بهبود شهرت در مورد مقاصد حائزکنندگان مصرفاجتماعی و  هایگروه، هارسانه

اعتماد برند را افزایش دهد و در نتیجه وفاداری  مؤثری طوربهتواند می و افزایش آگاهی و کیفیت برند مقصد خوب

 بستگیدلاهمیت افزایش حس  ، مدیران مقصد بایدتوسعهدرحال ، برای مقاصدمثال طوربهگردشگران را افزایش دهد. 

تواند ارتباط عاطفی بین گردشگران و مقصد را تضعیف ، پویایی میحالبااینرا در نظر بگیرند.  هامکانگردشگران به این 

کار آسانی نیست. مدیران مقصد باید محصولات  گردشگرانکند. ایجاد وابستگی عاطفی قوی به مقاصد گردشگری، برای 

توانند ، مقاصد میمثالعنوانبهتری ایجاد کنند تا ارزش عاطفی مقصد را افزایش دهند. ساسیگردشگری شخصی و اح

را  توسعهدرحالرویدادهای موضوعی برگزار کنند و محصولات جدید گردشگری را توسعه دهند تا تازگی مقاصد  گهگاه

گ محلی همسو هستند و بدین گونه هویت محلی را ایجاد کنند که با فرهن هایهویت توانندمیافزایش دهند. همچنین 

 محلی و احساس تعلق گردشگران را تقویت کنند.

 جهت توانمی لذا نیست، مستثنی امر این از نیز حاضر مطالعه. بود نخواهد کمبود و اشکال از خالی تحقیقی هر انجام

و  زدیشهر  یو خارج یگردشگران داخل نایپژوهش م نیدر ااول(  :داد ارائه را زیر پیشنهادهای ،شدهانجام تحقیق تکمیل

از  کیجداگانه در هر  طوربهپژوهش را  نیدرک بهتر ا یبرا توانندیم ندهیآ یهاکرمان نظر قرار گرفت. پژوهش

 زد،یشهر کرمان و  یبا توجه به تمرکز نمونه بر رو ن،یکنند. بنابرا یابیو ارز یجداگانه بررس طوربه رانیا یشهرها

 یشهرها نیب داریمعنی هایتفاوت ایآ کهاین نییتع منظوربه تربزرگبا نمونه  گریشهرها د زیبه آنال دیبا ندهیمطالعات آ

مطالعه با ارائه  نیا یهاافتهی دوم( بپردازد. ر،یخ ایوجود دارد  یمنطقه گردشگر اتیکشور با مراحل مختلف از چرخه ح

سودمند خواهد بود،  یمسئولان مقاصد گردشگر یمقصد برا د سازیبرندر  یوفادار سازوکارراهنما جهت بهبود نگرش و 

موضوع  تیاعتماد به برند مقصد بهتر عمل کنند. با توجه به اهم یندهایشایبهبود پ منظوربه توانندمیکه آنان  ایگونهبه

 بستگیدلدن حوزه در گسترده کر یشتریب قاتیاست که تحق یضرور ،هافرضیهموجود در  یرهایو متغ هامؤلفه ق،یتحق

برند مقصد در  تیفیاز برند و ک یبرند، آگاه رینقش تصو تیبه اهم ترکاربردیجامع و  طوربهبه برند مقصد و  یو وفادار

 .ردیصورت گ یفیبه روش ک حوزه نیا

است،  بوده مقطعی نوع از مطالعه این کهاین به با توجه اول،. است بوده مواجه نیز هاییمحدودیت با پژوهش این

 فرصت ،طولی مطالعات یطراح ازآنجاکه. رساندنمی اثبات به را تیعل ساختاری معادلات یابی الگو از استفاده نیبنابرا

ممکـن اسـت  - وم،د .شودمی توصیه وهشگرانپژ به کار این انجام ،آورندمی فراهم علیت یبررس برای را بیشتری

پژوهـش مدنظـر قـرار  ـنیبـوده باشـد کـه در ا ـزین یگـریوامـل دع تأثیرگردشـگران تحت  یوفـادار سازوکارهای

کرد.  یبه برند مقصد را در مرحله مشارکت و مرحله توسعه بررس یوفادار سازوکارمطالعه  نیا مسو نگرفتـه اسـت.

 اتیرخه حمراحل چ ریمحدود شد. در مورد سا یمنطقه گردشگر اتیبه دو مرحله از چرخه ح وتحلیلتجزیه ن،یبنابرا

 است. ازین یشتریب قاتیبه تحق یمنطقه گردشگر

 

 ی مال یحام

 است.حامی مالی نداشته این اثر 

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 .های انجام پژوهش سهم برابر داشتندنویسندگان در تمام مراحل و بخش
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 تضاد منافع

 .گی و یا انتشار این مقاله ندارنددارند که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندمی اعلامنویسندگان  

 

 تقدیر و تشکر 

ت را لاویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقا نویسندگان از همه کسانی که در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند، به 

 .نمایندانجام دادند، تشکر و قدردانی می
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