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Introduction: Today, the creation of a reliable and credible brand in the eyes of tourists has 

become one of the most attractive and controversial topics in the field of social geography 

and tourism marketing. The beauty of the geography of a region along with the culture and 

social traditions of the communities has led to the growth of the tourism industry and the 

increase of tourists. 

Data and Method: The current research is applied in terms of purpose and descriptive-

survey in terms of data collection. The statistical population of this research is the tourists of 

Mashhad city. The sample size was determined based on Morgan's table and using a non-

random method available to 384 people. The tool of data collection in this research is the 

standard research questionnaire of Monilino et al. (2022). Cronbach's alpha was used to 

confirm the reliability of the questionnaire and confirmatory factor analysis was used for the 

validity of the questionnaire. The obtained values indicate the reliability and validity of the 

questionnaire. In addition, divergent validity was also confirmed, and data analysis was done 

by structural equation method and using smart PLS software.  

Results: The results indicate that brand attachment mediates the effect of brand identity, 

brand reputation, and Enduring culture involvement on brand credibility. Also, acculturation, 

destination brand identity and destination brand reputation have a positive and significant 

effect on brand credibility and attachment to the tourism destination brand. In addition, 

attachment to the tourism destination brand has a positive and significant effect on the 

reputation of the tourism destination brand.  

Conclusion: It shows the importance of the location and origin of a tourist destination, that 

social geography has caused differences and different traditions, which brings a special 

attraction for tourists and other nations. 
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Introduction 

Brand credibility as a general evaluation that originates in the minds of customers from the quality of service 

received by a brand, which is retrieved from memory through the stimulation of emotions and experiences, and 

forms a positive attitude and attachment to the desired brand. When tourists have an attachment to a brand, they are 

more likely to choose that destination. Attachment to a tourist place plays a key role in choosing a tourist destination, 

the decision-making process, and choosing the tourist's favorite activities in the tourist destination. Since a tourist 

area becomes a tourist hub of a city and enjoys a high reputation in the minds of tourists; It also changes the 

traditions and behavior of the people of that region and influences the cultural patterns of each society. Accordingly, 

the tourism managers of each city should pay more attention to the culture of tourists. Because every tourist 

destination has its own principles, beliefs and values that form the identity of that tourist destination. Also, the 

reputation of the brand by reminding the good business of the brand in the mind of the customer creates the desire to 

follow that brand again. In recent years, more and more attention has been paid to this point and more recreational 

and tourism facilities have been created in this city so that travelers can have the maximum pleasure in this city and 

have happy memories of Mashhad with them and increase the number of tourists traveling to Mashhad. This is a 

tourist destination. The city of Mashhad is the most important pilgrimage hub and the main center of religious 

tourism and pilgrimage in Iran, and especially among the Shiites of the world, it has a privileged position and is the 

place for millions of pilgrims every year. Considering the place of religious and spiritual journeys in global tourism, 

the cultural acceptance of tourists from this tourist destination and the welfare conditions of pilgrimage destinations 

can play an important role in improving the brand reputation of this pilgrimage tourism destination and provide 

suitable conditions for the emotional attachment of tourists to this destination. Conducting this research is necessary 

because due to the spread of the corona virus, the closure of tourism in the entire city of Mashhad has caused an 80% 

loss to the businesses of these areas, and conducting such a research may be a small help in identifying the economy 

of this city and the tourist centers of this city. Due to the theoretical vacuum in this field, this research is looking for 

this important. In addition to having one of the most important religious places in the country, the city of Mashhad 

has unique attractions and entertainment in its heart. The presence of holy places, large shopping centers, museums 

and green and spectacular villages has made this city a suitable choice for tourists in every way and they can spend 

happy and fun times in this city. 

Data and Method 

The current research is practical in terms of its purpose and descriptive-analytical in terms of its nature and research 

method. The statistical population of this research is the tourists of Mashhad city, whose number is unknown, and 

based on Morgan's table and in a non-random way, 384 tourists were considered as a sample. The data related to the 

theoretical foundations of the research were prepared in a library and documentary manner, and the raw data of the 

research was collected from the members of the statistical community. This study has been compiled in three parts: 

introduction, demographic questions and questions for measuring the main research variables. To measure the main 

variables of the research, 15 questions were designed, including 3 Enduring culture involvement variable, 3 

questions for Brand Identification variable, 3 questions for brand reputation, 3 questions for brand attachment and 3 

questions for destination brand credibility. A five-level Likert scale was used to measure each of the variables in the 

questionnaire. For this purpose, the questionnaire was provided to experts, professors and specialists related to the 

field of research and they were asked to express their corrective opinions and after collecting comments and applying 

them, the final questionnaire was developed. Then the questionnaires were given to the subjects and at the end of the 

data analysis was done using the structural equation model and with the help of smart pls software. In order to 

determine validity, factor analysis was used, and factor loading values greater than 0.5 indicated the validity of the 

questionnaire. In addition, the divergent validity was confirmed by Fornell and Larcker method, the reliability of the 

questionnaire was also checked using Cronbach's alpha coefficient, the values obtained for Cronbach's alpha were 

0.737 for destination acculturation variable, destination brand identity 0.788, and destination brand reputation. 0.736, 

attachment to the brand 0.787, credibility of the destination brand 0.737, confirming the reliability of the 

questionnaire. SPSS software was used to analyze the data in the descriptive statistics section and smart PLS 

software was used in the inferential statistics section. 
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Results 

According to the findings, 51% of the respondents were women and 49% were men. The most age group was 

between 31 and 40 years and about 35% of the people. The highest frequency of post-graduate education level with 

42% and the lowest frequency of diploma and lower with 14% of the respondent population. Regarding the number 

of trips to Mashhad in the last 6 months, 22% of the audience at least 1 time, 30% of the audience between 1 and 3 

times, 28% of the audience between 3 and 5 times, and 20% of the audience more than 5 times. who have visited the 

city of Mashhad. In this study, Enduring culture involvement, brand identification and brand reputation variables 

were considered as an independent variable, destination brand credibility as a dependent variable and brand 

attachment variable as a mediating variable. Structural equation modeling and Smart PLS software were used to test 

the hypotheses according to the conceptual model of the research. The results of standard path coefficients and 

significance coefficients with t-statistics showed that the relationships between variables were significant according 

to the research hypotheses. The results of the structural equations showed that the increase in Enduring culture, brand 

identity and reputation of the destination brand has a significant effect on the brand credibility and attachment to the 

tourism destination brand. Also, brand attachment mediates the effect of brand identity, brand reputation, and 

tourism destination Enduring culture on brand credibility. In addition, the effect of attachment to the tourist 

destination brand on the reputation of the tourist destination brand has also been reported to be positive and 

significant. 

Conclusion 
It shows the importance of the location and origin of a tourist destination, that social geography has caused 

differences and different traditions, which brings a special attraction for tourists and other nations. No matter how 

much the tourists of Mashhad have a strong attachment to this city, it can be expected that they will be influenced by 

the culture of the people of this city and be influenced by it, and this adoption of culture creates a special reputation 

for the brand of Mashhad. The city of Mashhad, because of the spiritual capital of the country, has a strong feeling of 

attachment among the people and tourists of this city, and this feeling of attachment has added to the credibility of 

the brand of this city, so that it also affects its tourists from a cultural point of view. The cultural and religious 

identity of the city of Mashhad and what It evokes the image of Mashhad in the eyes of tourists. It has made possible 

the interest and attachment of tourists to this city, which has played a significant role in increasing the prestige and 

brand value of Mashhad. The more the pilgrims and tourists of Mashhad are affected by the reputation of this tourist 

destination, the more they will feel attached to that brand, and this reputation of the destination will increase the 

credibility of the brand. In fact, the level of fame and status that the city of Mashhad has among people has provided 

a feeling of interest and attachment for tourists, and this passion due to the recognition and fame of Mashhad has 

added to the prestige and value of the city. No matter how much the city of Mashhad has a strong culture, it can To 

have a greater impact on the tourists and pilgrims of this city and gain a good reputation for its brand. The more the 

brand of Mashhad is recognizable to tourists, the more it will have a higher reputation in the minds of tourists. In 

fact, the formation of urban identity is influenced by culture, natural environment and the artificial body of the city. 

The presence of tourists makes local residents aware of the value of their traditions and creates a sense of pride and 

identity in them. In addition, there is a close connection between the city brand and the city's identity, if the city 

brand focuses on the existing strengths of the city. Elements such as symbols, as well as aspects that distinguish a 

city from other cities, determine the core of city brand strategy and brand positioning. The general perception of the 

degree of acceptance and respect for the brand among the community causes the reputation of that tourist destination, 

which expresses the degree of success of the brand in fulfilling promises and estimating the expectations of tourists 

in the past and predicting their behavior in the future, which increases or decreases the prestige of that tourist 

destination.  
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 در مباحث برانگیزترین جنجال و ترینجذاب از یکی ایجاد برند معتبر و با اعتبار در نزد گردشگران به امروزه: مقدمه

-جغرافیای یک منطقه در کنار فرهنگ و سنتزیبایی  .است شده تبدیل گردشگری بازاریابی و جغرافیای اجتماعی حوزه
 های اجتماعی جوامع منجر به رشد صنعت گردشگری و افزایش گردشگران شده است.

است. جامعه  یشیمایپ - یفیها، توصداده یآورو از لحاظ جمع یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد :روشداده و 

 ریو با استفاده از روش غ جدول مورگان. حجم نمونه بر اساس باشندیپژوهش، گردشگران شهر مشهد م نیا یآمار
و  نویلیپژوهش، پرسشنامه استاندارد پژوهش مون نای در هاداده ی. ابزار گردآورتعیین شد فرن 384در دسترس  یتصادف

 یعامل لیپرسشنامه از تحل ییروا یکرونباخ و برا یپرسشنامه از آلفا ییایپا دیی( است که جهت تأ2022همکاران )
 زیواگرا ن ییروا ن،یاست. علاوه برا شنامهپرس ییو روا ییایپا دییتأ انگریآمده بدستبه ریکه مقاد دیاستفاده گرد یدییتا

انجام  smart plsافزار و با استفاده از نرم یها به روش معادلات ساختارداده لیقرار گرفت، جهت تحل دییمورد تأ
 . رفتیپذ

 مقصدگردشگری پذیریبرند و فرهنگشهرت که دلبستگی به برند، تاثیر هویت برند، از آن است یحاک جینتا: هایافته

و  اعتبار برندشهرت برند مقصد بر  ی، هویت برند مقصد وریپذفرهنگکند. همچنین، گری میبرند را میانجی اعتبار بر
مقصد گردشگری بر  به برند یلبستگمقصد گردشگری تاثیر مثبت و معناداری دارد. علاوه براین، د به برند یدلبستگ

 مقصد گردشگری تاثیر مثبت و معناداری دارد. اعتبار برند

ها اهمیت جایگاه و خاستگاه یک مقصد گردشگری است که جغرافیای اجتماعی باعث تفاوت ۀدهندنشان: گیرینتیجه

 ای به همراه دارد.که برای گردشگران و ملل دیگر جذابیت ویژه و سنن مختلف گشته

 .برند هویت، شهرت و دلبستگی به پذیری،اعتبار برند مقصد گردشگری: بررسی نقش فرهنگ(. 1403) زهرا؛ بهبودی، امید؛ عبادی، فاطمه.، نیکونسباستناد: 

  DOI: http//doi.org/10.22103/JUSG.2024.2116  .47-66(، 11) 1 یای اجتماعی شهری،جغراف
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 مقدمه
 یابیمقصد و بازار یاز منظر برندساز یمقصد گردشگر کی ییایو ساختار جغراف یفرهنگ روشن است که مشخصات

و از جهت فرهنگ و آداب  ستمیو اکوس ییایجغراف عتیمورد توجه است. چراکه، هر منطقه از لحاظ ساختار طب اریمکان بس

 شودیکه دارد، شناخته م یساختار اجتماعی و فرهنگ هب توجه با ایو رسوم با منطقه دیگر تفاوت دارد و هر جامعه

  (. 817-799: 2021محمدشفیعی و همکاران، )

جوامع به ارمغان  یبرا یاریبس یشده که درآمدها لیتبد یفرهنگ یصنعت پر رونق اقتصاد کیبه  یامروزه گردشگر

به  رانیاز مد یاریعلاوه بر اقتصاد در فرهنگ جوامع هم دارد، بس یکه گردشگر یگاهیو جا تی. با توجه به اهمآوردیم

(. چراکه، 2022، 1و همکاران نگیهستند )س یگردشگر هآنان به سفر به منطق قیدنبال جلب نظر گردشگران و تشو

حائز . اما انچه آوردیجوامع به دست م یبرا یشماریب یو فرهنگ یاقتصاد یایمنطقه مزا کی یگسترش و رشد گردشگر

 (. 504-501: 2022، 2نایو برجوزک یدر نزد گردشگران است )گارانت یارزش و اعتبار مقصد گردشگر زانیاست، م تیاهم

 یابیمباحث در حوزه بازار نیزتریو جنجال برانگ نیتراز جذاب یکیو با اعتبار در نزد گردشگران به  عتبربرند م جادیا     

اعتبار برند به عنوان  که،یبه طور (.779-751: 2022، 3و همکاران یشده است )ش لیتبد یگردشگر یابیمکان و بازار

 نیکه ا رد،یگیبرند، نشأت م کیشده توسط  افتیخدمات در تیفیاز ارزش ک انیکه در اذهان مشتر یکل یابیارز کی

به برند مورد  یمثبت و دلبستگ شیگرا کیو  شوندیم یابیاز حافظه باز اتیاحساسات و تجرب کیتحر قیاز طر یابیارز

 زانی(. م1400و همکاران،  یاریدارد )جعفر ییبسزا ریتاث ندهیدر آ یکه در انتخاب مقصد گردشگر دهندیم لینظر را تشک

مواجه  نترییپا متیناشناخته با ق یمقصد گردشگر کیکه گردشگران با برند  یکه هنگام شودیک مکان باعث میاعتبار 

را خواهند داشت  یبه انتخاب برند لیو مطمئناً تما کنندیم هیتک یریگمیدر هنگام تصم شانیدرون شاتیشوند، به گرا

 (. 1399 ان،یفرخ  یرازیداشته باشد )ش یبالاتر یکه اعتبار مکان

 ییاعتماد و اعتبار بالا یکه دارا ردیگیمورد انتخاب مصرف کنندگان قرار م یبه دست آمده برند قاتیبر طبق تحق     

بر اعتبار برند مقصد  ی(. عوامل متعدد1399و همکاران،  یالهمردم را جلب کرده باشد )نعمت تیباشد و اعتماد و رضا

 یکه فرد ی. هنگامندیآیعوامل به حساب م نیبرند از مهمتر کی تیکه عامل فرهنگ و هو رگذارند،یتاث یگردشگر

برخوردار  ییاز درجه بالا یمندتیو هو یکه از لحاظ فرهنگ کندیسفر م یصد گردشگربه مق رد،یگیبه سفر م میتصم

 جادیاکه در  کندیم یمقصد را تداع هاییژگیو و اتیاز تجرب یریگردشگران تصو یبرا یمقصد گردشگر تیباشد. هو

 (.590-576: 2022، 4و همکاران واستاوای)س شودیم یتلق یسفر عامل مهم زهیانگ

رفتارها،  نییدر تع ینقش اساس گر،یاست و از سوی د احتیو س ریبه س لیتما جادیدر ا یسو عامل کیفرهنگ از      

از صاحبنظران معتقدند  ارییبس (؛ لذا539-529: 2019، 5و همکاران انی)ج کندیم فایمردم ا یهای زندگها و روشنگرش

 اریبس یفرهنگ راتییتغ جادیو در ا یاست فرهنگ ایدهیاقتصادی باشد، پد تیصنعت و فعال کیاز آنکه  شیگردشگری پ
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به بازگشت مجدد و  لیدر م یمکان گردشگر کیشهرت  زانیفراموش کرد که م دی(. البته نبا2022است )نونان، مؤثر 

  (.312-301: 2021، 1نیو اسپرد تسامریدارد )ر یموثر یدهان به دهان مثبت نقش غاتیتبل

نسبت  تیذهن یریگو بر شکل کندیتر مآن در ذهن را آسان یادآوریبرند،  کی گاهیشهرت و جا زانیم یطور کل به      

که مقصد  یخوب گاهیبا برند مقصد و جا ییآشنا نیو بنابرا گذاردیم ریتاث تیذهن نیبرند و شدت و ضعف ا کیبه 

و تصور موجود نسبت به آن  تیذهن یریگشکل یکرده است به عنوان سنگ بنا سبگردشگران ک انیدر م یگردشگر

نزد  ییبرند از شهرت بالا کی(. حال اگر 92-75: 1395و همکاران،  انی)حداد باشدیم تیآن حائز اهم تیفیبرند و ک

. بر طبق نظر ردیگیصورت م عیو سر یبه خوب انیآن در ذهن مشتر ینشان تجار یادآوریبرخودار باشد، آنگاه  انیمشتر

به انتخاب مجدد  لیتما جادیباعث ا یتجارت خوب برند در ذهن مشتر یادآوری قی( شهرت برند از طر2018) 2یفرود

امر منجر به  نیاست و ا ندهیبرند در گذشته و آ کیعملکرد  تیفی. چرا که شهرت برند عامل شناخت کشودیآن برند م

: 1395آورپور، و ماه نسبی)طباطبائ شودیم انیذهن مشتر نیمناسب در ب رندب کیانتخاب  یتر براراحت یریگمیتصم

فرهنگ در مقصد  کیو مواجه شدن با آداب و رسوم خاص  یبا فرهنگ مقصد گردشگر ییآشنا ،ی(. از طرف26-55

آن  یادآوریکه  کندیگردشگران فراهم م یرا برا یمنحصر به فرد اتیگردشگران جذاب است و تجرب یبرا یگردشگر

 (. 351-337: 2022، 3اسیو ال کسی)هنر کندیم جادیتوام با لذت ا یاحساس

و  یافراد بوم نیب شتریبا فرهنگ آنان بستر تعاملات ب ییمنطقه و آشنا کیافراد  شتریشناخت ب که،یبه طور     

-یم فایا یگردشگران به مقصد گردشگر یدر دلبستگ ینقش مهم یارتباطات فرهنگ نیکه ا کندیم سریگردشگران را م
گردشگران توجه  یریپذبه فرهنگ یستیهر شهر با یگردشگر رانیاساس مد نی(. بر هم2022و همکاران،  )خوشکام کند

مختص به خود  یهاو ارزش دیاصول، عقا یدارا ی(. چرا که هر مقصد گردشگر2021، 4و همکاران ولیکنند )آن یشتریب

 (. 817-799: 2021و همکاران،  یعی)شف دهدیم لیرا تشک یآن مقصد گردشگر تیهستند که هو

و تحول در  رییآن بروز تغ یعیطب امدیکه پ آوردیم دیو مهمان پد زبانیم جامعه نیب یتعاملات یصنعت گردشگر     

 یآداب و سنن و به طور مل ،یها روابط خانوادگنگرش ،یو نظام ارزش رفتاری – یفرهنگ یالگوها ،یسطح زندگ تیفیک

مقصد به شمار رود  کیاعتبار  شیمهم در افزا یبه عنوان عامل تواندیکه م تگردشگران اس ایفرهنگ ساکنان محل و 

و  یدارد، دلبستگ ایژهیو تیگردشگران به سفر اهم یینها میو تصم زهیانچه در انگ ت،ی(. درنها2022، 5و همکاران )کومار

 یدلبستگ یبه برند انکه گردشگر ی(. هنگام2022، 6چیکولیو م کیاست )شر یعلاقه گردشگران به مقصد گردشگر

در انتخاب  یدینقش کل یبه مکان گردشگر یاحتمال دارد که آن مقصد را انتخاب کنند. دلبستگ شتریداشته باشند، ب

 ،7ی)ل کندیم فایا یموردعلاقه گردشگر در مقصد گردشگر یهاتیو انتخاب فعال یریمگیتصم ندیفرآ ،یمقصد گردشگر

که به  ایعلاقه ایباشد  یو لذت بخش تیفیاز تجربه سفر با ک یناش تواندیم ی(. چراکه، وجود دلبستگ152-174: 2021

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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در نزد  یمقصد گردشگر کیاعتبار  زانیآمده و در م شیمقصد در گردشگران پ کیو فرهنگ  تیبا هو ییآشنا

  (.885-870: 2022، 1و همکاران نگیدارد )چئ ریگردشگران تاث

 انیعینزد ش ژهیاست و به و رانیدر ا ارتیو ز یبمذه یو کانون عمده گردشگر یارتیقطب ز نیترشهر مشهد مهم     

و  ینید یسفرها گاهیبه جا تیها زائر است. با عنا ونیلیسالانه م یارتیکنش ز یدارد و فضا یممتاز تیموقع زیجهان ن

 تواندیم یارتیمقاصد ز یرفاه طیو شرا یمقصد گردشگر نیگردشگران از ا یریپذفرهنگ ،یجهان یدر گردشگر یمعنو

 یعاطف یدلبستگ یبرا یمناسب طیداشته باشد و شرا یارتیز یمقصد گردشگر نیدر بهبود اعتبار برند ا یمهمنقش 

 یارتیمقصد فراهم آورد. اما با توجه به بحران کرونا در کشور و شهر مشهد باعث شده است که مراکز ز نیگردشگران به ا

مهم باعث  نیتردد مواجه شوند و ا تیبا محدود ایو  لیطاوقات از سال تع شتریشهر در ب نیا یگردشگر یهاو مجموعه

دارند،  یمکان گردشگر نیحضور مجدد در ابه  یکمتر لیشهر مشهد، تما یو خارج یشده است که گردشگران داخل

 یلیتعط ،یگردشگر یهامکان نیرفت و آمد به ا یهاهیکرا شیهمچون افزا یبا مشکلات یمکان گردشگر نیعلاوه بر ا

فقدان  ،ییکرونا یهاتیمحدود لیبه دل هاشاپیها و کافمراکز همچون رستوران نیدر ا دهیاز مراکز سرپوش یبعض

کردن دستان  و  زهیکردن و استر یضدعفون یزا برااسترس طیشرا نیگردشگران در ا یمناسب برا یبهداشت یهامکان

باعث شده  یترس از آلودگ لیمجموعه به دل نیا یهادر فرشگاه یوسائل خود، کاهش اعتماد مردم به مصرف مواد خوراک

بازار و  یدر نزد گردشگران و زائران برخوردار است، دچار کساد ییکه از اعتبار و شهرت بالا یگردشگر یهامکان نیکه ا

مند شود. با توجه به فقدان پژوهش منسجم و نظام یمکان گردشگر نیحضور مجدد در ا یگردشگران برا یعدم دلبستگ

ن از بر اعتبار برند آ یو شهرت برند مقصدگردشگر تیهو ،یریپذفرهنگ ایاست که آ نیا یسوال اصل نهیزم نیدر ا

 گذارد؟یم یمثبت و معنادار ریبه برند تاث یدلبستگ قیطر

 است: لیذ یهادر واقع این پژوهش به دنبال آزمون فرضیه

 .کندیم یگریانجیبر اعتبار برند شهر مشهد را م یمقصدگردشگر یریفرهنگ پذ ریبه برند، تاث ی. دلبستگ1

 .کندیم یگریانجیبر اعتبار برند شهر مشهد را م یبرند مقصدگردشگر تیهو ریبه برند، تاث ی. دلبستگ2

 .کندیم یگریانجیبر اعتبار برند شهر مشهد را م یشهرت برند مقصدگردشگر ریبه برند، تاث ی. دلبستگ3

 .گذاردیم یمثبت و معنادار ریبر اعتبار برند شهر مشهد تاث یری. فرهنگ پذ4

 .گذاردیم یمثبت و معنادار ریبرند مقصد بر اعتبار برند شهر مشهد تاث تی. هو5

 .گذاردیم یمثبت و معنادار ری. شهرت برند مقصد بر اعتبار برند شهر مشهد تاث6

 .گذاردیم یمثبت و معنادار ریبه برند شهر مشهد تاث یبر دلبستگ یری. فرهنگ پذ7

 .گذاردیم یمثبت و معنادار ریبه برند شهر مشهد تاث یبرند مقصد بر دلبستگ تی. هو8

 .گذاردیم یمثبت و معنادار ریبه برند شهر مشهد تاث ی. شهرت برند مقصد بر دلبستگ9

 .گذاردیم یمثبت و معنادار ریبر اعتبار برند شهر مشهد تاث یبه برند مقصد گردشگر ی. دلبستگ10

 نظریپیشینۀ 

یک مقصد گردشگری از منظر برندسازی مقصـد و بازاریـابی  ساختار جغرافیایی وفرهنگی  مشخصات که است روشن

هـا و بخشـد وجـود ویژگـیکند و به آن اعتبـار مـیمکان بسیار مورد توجه است. آنچه یک مقصد را برند گردشگری می

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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(.  2022عواملی همچون شهرت و دلبستگی، هویت و فرهنـگ در یـک مقصـد گردشـگری اسـت )سـیتگ و همکـاران، 

اطلاعات  یها از برندها در بازار داراشرکت ،یتئور نیبرند است. طبق ا یدهعلامت یبرگرفته از تئور 1مفهوم اعتبار برند

 یهایبرنـد تمـام اسـتراتژ یهاگنالیانتقال دهنـد سـ یرستتا اطلاعات را به د کنندیناقص به عنوان علامت استفاده م

شکاف  شودیو آنچه که ارائه م شودیآنچه که وعده داده م نیب دی. به علاوه، باندرا در بردار ندهیحال و آ یابیبازار ختهیآم

اشـاره  یریبودن و باورپـذ ریاعتمادپذ ،یکنندگ(. اعتبار، به قانع49-33: 1399 س،یو خوشنو یاسیمیوجود نداشته باشد )ک

 یکنندگان بـرامصـرف کـهاسـت  یها، اعتبار مـرزشرکت دگاهیشهرت، اعتبار و تخصص است. از د ی هیو بر پا کندیم

 :2019، 2چاوو  میو اعتماد قائل است )کبر اساس دانش، تخصص  یتیریمد یتهایفعال یریشرکت در به کارگ یهاییتوانا

کنندگان است که تحت عنوان برند قرار داده محصولات نزد مصرف گاهیاطلاعات جا یریپذباور(. اعتبار برند،  131-145

ارائه مـداوم محصـولات وعـده  یلازم برا لیو تما تیبرند قابل ایآ نکهیکننده از امصرف تموضوع به برداش نیاند و اشده

 (.71-53: 1399و همکاران،  ایدارد )بهزادن ینه بستگ ایداده شده را دارد 

است. درواقع، افراد با حـس هـم ذات  یمقصد گردشگر کیبا  یکیو نزد یاحساس دبستگ انگریب 3به مکان یدلبستگ

، 4و آگاروال ایدارند )دندوت یاحساس تعلق و دلبستگ کنند،یتجربه م یمقصد گردشگر کیبه  دیکه در سفر و بازد یپندار

منظور تداوم از حس مکان است که به یو سطح بالاتر ردیگیدر ادامة حس مکان شکل م یحس دلبستگ نی(. که ا2022

بـه مفهـوم  یمکـان یدلبسـتگ یطورکل(. بـه2021، 5یدارد )سونسان و سـومکا یاکنندهنییحضور فرد در مکان نقش تع

 هب یخاص و ارزشمند یآن معنا تعامل با ندیاست که در فرا ییهاافراد و مکان نیب یو عملکرد یاحساس ،یادراک یوندیپ

از  یبه مکان، حـزن و انـدوه ناشـ یکیبه حفظ نزد لیچون تما ییهاصورت رفتارها و کنشبه وندیپ نیو ا انددهیآن بخش

(. علاقه و احساس 44-25: 1398پرست و همکاران، )حق شودیم دهیاز آن د یاجتماع تیاز مکان و حما یو دور ییجدا

دارد و گردشگران بـا  یینقش بسزا یبعد یسفرها ماتیدارند در تصم یمنطقه گردشگر کیکه گردشگران به  یوابستگ

 (.2022و همکاران،  ی)عباس کنندیتجربه دوباره آن سفر م یاحساس برا نیدرک ا

کند، فرهنـگ هـر کشـور  یکمک م یکه به توسعه گردشگر یعوامل نیاز مهمتر یکیدهد نشان می 6پذیریفرهنگ

خـورد  یکهن برخوردار است به چشم مـ یکه از فرهنگ و تمدن زیباشد، که تا امروز کمتر مورد توجه قرار گرفته که ن یم

 یفرهنگـ یها تو لذت از تفاو گریفرهنگ د کیشناخت  زهی(. بشر با انگ46-33: 1400)نعمت بخش ابکنار و همکاران، 

که نشان از  جغرافیایی یخیتار یبناها تیو جذاب ی(. وجود فرهنگ غن32-21: 1395 ان،ینیو ام ی)حسن کندیعزم سفر م

و  ییو سفر است. افـراد بـا آشـنا دیگردشگران به بازد زهیوجود فرهنگ و سنن جوامع متمدن است از عوامل موثر در انگ

 دایـپ لیـنگ ناآشنا و خاص تمامقصد، نسبت به مشاهده فره کی یکشور و افراد بوم کیکه در مورد فرهنگ  یاطلاعات

بـا  ییآشنا ن،ی(. بنابرا114-91: 1400و همکاران،  یجالب هستند )باصول یو درصدد فراهم کردن سفر به مقصد کنندیم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Destination brand credibility 
2 Kim & Chao 

3 Destination brand attachment 
4 Dandotiya & Aggarwal 
5 Soonsan & Somkai 

6 Enduring culture involvement 



                 24، پیاپی 1، شمارۀ 11، دورۀ 1403جغرافیای اجتماعی شهری،                                                                                         52
 

 

و  یهـد )کـاندیمـ شیاست و احتمال انتخاب آن را افزا یمقصد گردشگر کیمثبت از  ریتصو تیتقو ازین شیفرهنگ، پ

  (.48-57: 2017 ،1انهمکار

بـه  قـتیو حق تیشخصـ نیا تیفی. حال، هر چقدر کشودیساخته م یبرند خاص یاست که برا یریتصو 2برند تیهو

آن  تیـباشـد، درصـد موفق کیبه آن داده شده است، نزد غاتیعملکرد محصول و تبل قیکه از طر یتیو هو یذهن ریتصو

از ارتباطـات منحصـر بـه  ایبرند را مجموعه تی( هو2003در سال ) 3(. کلر1399و همکاران،  یاست )منتظر شتریبرند ب

و  دیجد یتیهو جادیو باعث ا دهندیم یها به مشترکه شرکت داندیم ییهاها و وعدهبرند در قالب شعارها، قول کیفرد 

 مگانه دیبرند است که سازمان در د تیمعنا و ماه رندهیبرند دربرگ تیحال، هو نی. با اشوندیخود م یقبل تیبهبود هو ای

ها، نحوه ارتباط با محصول، ارتبـاط بـا مخاطـب و در  (. و عبارت است از ارزش2022، یفچیقرار داده است )قهرمان و س

 کننـدیمـ یاز برنـد تـداع یریآن تصـو قیـو از طر کننـدیاست که افراد در تعامل با برند تجربه م یاصل همان احساس

کـه  یکـل و جـوهره برندسـاز یسازکپارچهی یبرا یچارچوب رندب تی(. درواقع، هو55-74: 2022، 4نو همکارا نی)کسگ

و همکاران،  یعی)شف نندیافریو قدرتمند، مطلوب و منحصر به فرد ب یقو یهایبا تداع ییتلاش کنند برندها دیها باشرکت

2021 :799-817.) 

 یتجرب یدستاوردها نیدهد، همچن یاست که شرکت ارائه و توسعه م یبرند و تعهدات تیاز هو یامدیپ 5شهرت برند      
 انیکه مشتر یی(، در بخش ها184-162: 1400و همکاران،  ی)کلدان آورندمی دست به تعهدات آن از کنندگانکه مصرف

 تیفیک کنندهنییتع یشهرت برند عامل اساس ند،یادراک نما یمحصولات و خدمات را به آسان تیفیک توانندیبالقوه نم
(. در واقع 55-26: 1395و ماه آور پور،  نسبیی)طباطبا دهدیبرند را نشان م گاهیاست که جا یمحصولات و خدمات

 و هااز ادراک و نگرش افراد به ارزش یکه ناش شودمی گفته کنندگانمصرف نیشکل گرفته برند ب گاهیشهرت برند، به جا
که برند شرکت آن را اشغال  شودیاطلاق م یگاهیبه جا ن،ی(. همچن2022و همکاران،  )قربان زاده ستبرند ا تیفکی

نبودن  یاصالت و مصنوع ،ینوآور ،یمتیق ،یفیدر بازار خود را از نظر ک یدر مقام رهبر تواندیم گاهیجا نیکرده است. ا
 (. 1400و همکاران،  انینشان دهد )اوقان

 پیشینۀ عملی

به برند  یو شهرت برند بر اعتبار و دلبستگ ییشناسا ،یریپذفرهنگ ریتاث ی( در پژوهش خود به بررس1400) یباقر   
برند ساعت رولکس در تهران به دست آمده بود نشان داد فرهنگ، اعتبار  انیحاصل از پژوهش که از مشتر جیپرداخت. نتا

. کندیم ینیب شیبه برند را پ یو شهرت برند، وابستگ ییشناسا ریتغم نی. همچنکندیم نییبه برند را تب یبرند و دلبستگ
 دارند.  ییبسزا ریبرند تاث یو شهرت برند بر اعتبار و وابستگ یینشان داد که فرهنگ، شناسا جینتا یبه طور کل

 یرانیفرهنگ ا بر یمبتن یگردشگر یدر رابطه با عوامل موثر بر رفتارها یقی( به تحق1399) یو قنبر یمحمد    
 جیاطلاعات صورت گرفت که نتا اوریدر جهت جمع یلیتحل -یفیتوص کردیبا رو قیتحق نیهمت گماشتند. ا یاسلام

 کیو نقش  گاهیو جا کشدیم ریفرهنگ مقصد بر اعتبار و شهرت برند مقصد را به تصو ریو تاث تیحاصل از آن اهم
 . دهدیرا نشان م یو متمدن در رشد گردشگر یفرهنگ غن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Kani et al 

2 Destination brand identification 

3 Keller 
4 Kesgin et al 

5 Destination brand reputation 
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 یکننده لوازم خانگ دیتول یهاشرکت دیمرکز خردر مورد شهرت برند در  ی( به پژوهش1398) یروستا و اخلاق    
 ریبر متغ یاجتماع تیمسئول ریتاث آوری شد که بیانگرجمع یابه صورت خوشه یریگروش نمونهها به داده. پرداختند

 دارانیدر رفتار خر هداعتماد و تع تیقابل ،یمند تیرضا یانجیم یرهایشهرت برند و اعتبار برند با در نظر گرفتن متغ
 وجود دارد. یمثبت و معناداررابطه شهرت برند  واعتبار برند  ، بیننی. همچناست یصنعت

عملکرد  قیبرند بر تعهد برند از طر یدوسوتوان ریتاث یمدل ساختاردر پژوهش خود ( 1398کنجکاومنفرد و همکاران )   
و  یدهد که راهبرد اکتشاف ینشان م لیتحل و هیتجز جی. نتارا بررسی کرد اعتبار برند و شهرت برند ،یذهن ریبرند، تصو

مثبت و  ریبرند تاث یذهن ریدارند. عملکرد برند بر شهرت برند و تصو یمثبت و معنادار ریبر عملکرد برند تاث یبرداربهره 
عملکرد برند  ریپژوهش، تاث یهاافتهیمثبت و معنادار دارد. بر اساس  ریتاث تعهد برند رشهرت برند ب ن،یمعنادار دارد. همچن
برند بر تعهد برند معنادار نبودند. در  یذهن ریبرند بر شهرت برند، اعتبار برند و تصو یذهن ریتصو ریبر تعهد برند، تاث

و تعهد  یدوسوتوان یراهبردها نیکه عملکرد برند در رابطه ب پژوهش کنجکاومنفرد و همکارانش نشان داد جینتا ت،ینها
 شد. دییاعتبار برند، عملکرد و تعهد برند تا نیشهرت در رابطه ب یانجینقش م ن،ی. همچنکندیم فایا یانجیبرند نقش م

اعتبار برند افراد مشهور و  نیدر رابطه ب یدلبستگ یسبک ها کنندهلیاثر تعد یدر جهت بررس ی( پژوهش2021) 1نامراتا
 انیبه برند را ب یاعتبار برند و دلبستگ ریدو متغ نیرابطه ب یشیمایپ قیحاصل از تحق جیکه نتا دادبه برند انجام  یدلبستگ

 کند. یاظهار م انیبرند را در نزد مشتر کیاعتماد به  زانیو م عتباروجود ا تیو اهم کندیم
 رینظ یمهم یعوامل ریداشتند که اعتبار برند مقصد تحت تاث انی( در پژوهش خود ب2022و همکاران ) 2نویلیمون  

که برند  یگاهیاشهرت و ج ،یارتباطات فرهنگ زانیو م یریپذو علاقه گردشگران به برند مقصد، فرهنگ یدلبستگ
امر مهم مستلزم توجه  نیبه ا یابیدست یرابرند قرار گرفته است و ب تیگردشگران به خود اختصاص داده و هو نیمقصد ب

 رشد و گسترش آنان است. یعوامل برا نیبه ا
 به برند مکان در گردشگران بالقوه یاعتبار برند مقصد بر دلبستگ ریتأث یسازمدلبه بررسی ( 2021)  3شانگ و لو    

 ریاعتبار برند مقصد تأث شانگ و لو نشان داد کهتحلیل نتایج شد.  عیتوز نیگردشگر در کشور چ 367 نی. پرسشنامه بپرداختند

به مکان  یبر دلبستگ یمثبت ریسه سازه تأث نیا نیدارد. همچن یبر نگرش مقصد گردشگران بالقوه، روابط فرااجتماع یمثبت

 به مکان دارد. یبر دلبستگ یمعنادار میرمستقیغ رینشان داد که اعتبار برند مقصد تأث جیدارند. نتا اآنه

 یمدل مفهوم حیتشر

از  ی. مناطق گردشگرردگی¬یقرار م گریموردتوجه گردشگران و ملل د یاریاز ابعاد و جهات بس یمنطقه گردشگر کی    

هستند. وجود  یدنیهمگان جذاب و د برای اند،¬تاکنون بوده ربازیملت از د کیو فرهنگ  تیهو رندهیدربرگ نکهیا ثیح
 ریلذت بخش سفر است، تاث اتیتجرب ادآوریو  شودیم یهن گردشگران تداعکه در ذ یمقصد گردشگر کی تیو ماه تیهو

( در 2022و همکاران ) نویلی. مونشودیم یاعتبار برند مقصد گردشگر شیگردشگران و افزا اقیدر علاقه و اشت ییبسزا
و  رتشه ،یدارد. از طرف یمثبت و معنادار ریبر اعتبار برند مقصد تاث یمقصد گردشگر تیداشتند که هو انیپژوهش خود ب

 رند،گییسفر کردن به منطقه خاص در نظر م یکه گردشگران برا یدر اعتبار و ارزش یمقصد گردشگر کی یاجتماع گاهیجا
بر  یمقصد گردشگر آوری( با توجه به پژوهش خود اظهار داشتند که شهرت و نام2019) 4قابل توجه است. ژانگ و سئوک

 یعوامل مورد توجه گردشگران است که برا نتریاز مهم یکیفرهنگ و سنن ملل  ان،یم نیدارد. در ا ریاعتبار برند مقصد تاث

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1- Namrata 

2-Molinillo 

3- Shang & Lu 

4-Jung & Seock 
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و آداب و رسوم  یری. درواقع، وجود فرهنگ پذپردازندیم دیدرمورد فرهنگ جوامع به سفر و بازد شتریبه اطلاعات ب یابیدست
و  نهیدارد. م ییسزاگردشگران نقش ب یرهاسف زانیم شیاعتبار برند مقصد و افزا جادیدر ا یمقصد گردشگر

 نیبر اعتبار برند مقصد پرداختند و به ا یفرهنگ و عوامل فرهنگ گاهیجا ریو تاث تیخود به اهم قی( در تحق2020همکاران)
حال، آنچه  نیو رشد آن دارد. با ا یدر اعتبار برند مقصد گردشگر یمهم گاهیو جا ریتاث یکه عوامل فرهنگ دندیرس جهینت

 یگردشگران به مقصد گردشگر یعلاقه و دلبستگ دهد،یقرار م رییو تغ ریگردشگران را تحت تاث هایتیو اولو لاتیتما
-یم یدارند باعث اعتبار و ارزش برند مقصد گردشگر یکه گردشگران به مقصد گردشگر ی. وجود دلبستگباشدیخاص م

را در  یبه برند مقصد گردشگر یو نقش مهم دلبستگ ریکه انجام دادند تاث ی( در  پژوهش2021) نیو اسپرد تسامری. رشود
 دارد. یمعنادار ریبه برند بر اعتبار برند تاث یداشتند دلبستگ انیدادند و ب شیاعتبار برند مقصد نما جادیا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 شناسیها و روشداده
است. در این پژوهش به منظور  پیمایشی -توصیفی ،روش از حیثروش پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و 

ای( و میدانی استفاده شده است. بدین ترتیب که در های اسنادی )کتابخانهگردآوری اطلاعات مورد نیاز تحقیق از روش
ابعاد و مفاهیم نظری، پیشینة تحقیق عوامل موثر بر اعتبار برند در مقصد گردشگری از لحاظ فرهنگیو جغرافیایی از بیان 

روش اسنادی و به منظور تکمیل اطلاعات اسنادی و تعیین عوامل بر اعتبار برند از روش میدانی استفاده شده است. ابزار 
گردشگران جامعة آماری پژوهش، است که در آن  (2022و همکاران ) نویلیمونآوری اطلاعات پرسشنامه استاندارد جمع

، تعداد روش غیرتصادفی در دسترس اند که بر پایه جدول مورگان و بهبوده شهر مشهد که تعداد آنان نامشخص است،
طیف  از پرسشنامه، در رهامتغیّ از یک هر سنجش . برایشدندعنوان حجم نمونه انتخاب ه ب گردشگراننفر از  384

ها با و در پایان تجزیه و تحلیل داده ها قرار گرفتها در اختیار آزمودنیشد. سپس پرسشنامه استفاده سطحی پنج لیکرت
 . انجام شد smart plsنرم افزار  با کمک مدل معادلات ساختاری و استفاده از

پرسشنامه بود. علاوه  ییروا دییتا انگریبه دست آمده ب ریمقادکه  شداستفاده  عاملی تحلیل از روایی، تعیین منظور به
کرونباخ صورت  یآلفا یببا استفاده از ضر پرسشنامه نیز یاییپا یبررس قرار گرفت، دییمورد تأ زیواگرا ن ییروا ن،یبرا

 فرهنگ پذیری

 هویت برند

 مقصدشهرت برند 

 دلبستگی به برند

 اعتبار برند
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، 788/0برند مقصد  تی، هو737/0مقصد  یریپذفرهنگ ریکرونباخ متغ یآلفا یبه دست آمده برا ریکه مقاد گرفت
 پرسشنامه است.  ییایپا دییتا 737/0، اعتبار برند مقصد 787/0به برند  ی، دلبستگ736/0شهرت برند مقصد 

 قلمرو پژوهش
دقیقه  36درجه و  60دقیقه تا  15درجه و  59عنوان مرکز استان خراسان رضوی بین طول جغرافیایی شهر مشهد به  

های بینالود و هزار کوهرود بین رشتهدقیقه  در حوزه آبریز کشف 8درجه و  37دقیقه تا  43درجه و  35و عرض جغرافیایی 
ن شمالی و کشور ترکمنستان، از جنـوب بـه اسـتان خراسـان جنـوبی، از است. از شمال به استان خراسامسجد قرار گرفته

هوای آن  به دلیل وجـود موقعیـت جغرافیـایی واست. آبغرب به استان سمنان و از شرق به کشور افغانستان محدود شده
متـر  985دریا  وهوای معتدل متمایل به سرد و خشک است. ارتفاع آن از سطحخاص بسیار متغیر بوده و در کل دارای آب

شـود. مشـهد بـه شهرهای ایران پس از تهران محسوب میکیلومتری از تهران قرار دارد و یکی از کلان 966و در فاصله 
های تـاریخی، فرهنگـی، شـده و دارای مجموعـهوجود پر برکت مرقد امام هشتم شیعیان پایتخت معنـوی ایـران شناخته

توان به مرقد امام هشـتم های فرهنگی و تاریخی میترین جاذبهست. از مهمتفریحی و متنوع و جذابی برای گردشگران ا
شیعیان، مسجد گوهرشـاد، گنبـد خشـتی، شـهر تـاریخی تـوس، آرامگـاه نادرشـاه، آرامگـاه فردوسـی و مدارسـی ماننـد 

ه، شـاندیز، خصـوص طرقبـشهر وجود ییلاقات اطراف مشـهد بههای تفریحی این کلانخان اشاره کرد. از جاذبهعباسقلی
هـای متنـوع فرهنگـی و تفریحـی و داشـتن طبیعـت باشـد. داشـتن ویژگیآباد و .... میکوهسنگی و پارک جنگلی وکیل

  است.ترین مراکز دیدنی در کشور تبدیل کردهچندگونه و کاملا متفاوت، مشهد را به یکی از پر جاذبه

 
 موقعیت جغرافیایی شهر مشهد -2شکل 

 هایافته
 جمعیت شناختی پاسخ دهندگان هایویژگی

در  %49معادل  188و مردان به تعداد  %51معادل  196مشارکت کردند زنان به تعداد  قیکه در تحق ینفر 384 نیدر ب

داده اند. از  لیدرصد تشک35سال حدود   40تا  31پاسخ دهندگان را افراد یرده سن نیشتریداشتند. ب تیعضو ینمونه آمار

درصد را به  14 ترنییو پا پلمیمقدار د نیدرصد و کمتر 42یفراوان نیشتریب پلمدی فوق دهندگان¬سخپا لاتینظر سطح تحص
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درصد از  22 ر،یماه اخ 6به دست آمده از تعداد دفعات سفر به شهر مشهد در  جینتا ن،یخود اختصاص داده است. همچن

درصد از  20و  ارب 5 یال 3 نیدرصد از مخاطبان ب 28بار و  3تا  1 نیدرصد از مخاطبان ب 30بار،  1مخاطبان حداقل 

 اند.کرده دیبار است که از شهر مشهد بازد  5از  شیمخاطبان ب

 تحلیل عاملی تاییدی

 نیکه اگر ا شوندیسازه با آن سازه محاسبه م کی هایشاخص یمحاسبه مقدار همبستگ قیاز طر یعامل یبارها
آن از  هایسازه و شاخص نیب انسیمطلب است که وار نیا دی(، مؤ1999شود )هولاند، 4/0از مقدار  شتریب ایمقدار برابر و 

از  یقابل قبول است. البته برخ یریگدر مورد آن مدل اندازه ییایبوده و پا شتریآن سازه ب یرگیاندازه یخطا انسیوار
مقادیر  (1)در جداول .اندذکر نموده یعامل یملاک بارها نعنوا را به 5/0(، عدد 1988و هاف )  واردیمانند ر سندگانینو

 برای پرسشنامه ارائه شده است. tبارهای عاملی به همراه آماره 
 تحلیل عاملی تاییدی -1جدول

 P-valueداریمعنی T-valueآماره آزمون  شدهضریب مسیر استاندارد هاگویه متغیر

 q1 838/0 657/14 0/000 پذیری مقصدفرهنگ

q2 886/0 697/28 0/000 

q3 883/0 120/36 0/000 

 q4 786/0 079/10 0/000 هویت برند مقصد

q5 855/0 703/19 0/000 

q6 856/0 978/32 0/000 

 q7 825/0 590/13 0/000 شهرت برند مقصد

q8 745/0 820/4 0/000 

q9 854/0 433/20 0/000 

 q10 768/0 974/11 0/000 دلبستگی به برند

q11 900/0 378/24 0/000 

q12 826/0 183/12 0/000 

 q13 886/0 569/7 0/000 اعتبار برند مقصد

q14 868/0 311/23 0/000 

q15 879/0 943/18 0/000 

 )مأخذ: محاسبات نگارنده(

 آنجا که بارعاملیهای پرسشنامه مورد نظر را نشان می دهد، از با توجه به جدول فوق که نتایج تحلیل عاملی گویه

 بیشتر است پرسشنامه دارای روایی مطلوب است. 96/1از  tبیشتر است، همچنین مقدار آماره  4/0از  همه گویه ها 
 اعتبار واگرا

دو معیار برای آن مطرح  PLS اعتبار واگرا یا افتراقی نسبتا یک مفهوم تکمیل کننده است و در مدل سازی مسیری      
 کر و آزمون بارهای عرضیلار-رنلشده است: معیار فو

 کرلار-معیار فورنل

های سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در این معیار ادعا می کند که یک متغیر باید در مقایسه با شاخص      
 با همبستگی بین متغیرهای مکنون مقایسه AVE های خودش داشته باشد. می توان برای این آزمون، جذربین شاخص

برای هر متغیر مکنون از مقدار همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها بیشتر باشد. اعداد روی قطر  AVE شود که باید جذر
 .دهندبرای هر سازه را نشان می AVE اصلی، جذر

 روش فورنل و لارکر -2جدول 
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پذیری فرهنگ

 مقصد

هویت برند 

 مقصد

شهرت 

 برند مقصد

دلبستگی به 

 برند

اعتبار برند 

 مقصد

     833/0 پذیری مقصدفرهنگ

    869/0 715/0 هویت برند مقصد

   809/0 698/0 519/0 شهرت برند مقصد

  839/0 686/0 780/0 637/0 دلبستگی به برند

 813/0 678/0 633/0 805/0 750/0 اعتبار برند مقصد

 )مأخذ: محاسبات نگارنده(

آن  همبستگیهر متغیر از مقدار  AVE تمام متغیرها جذر بررسی، در شودمی مشاهدههمان گونه که در جدول فوق   
 .شودمدل اندازه گیری تایید می واگرایتوان گفت روایی متغیر با سایر متغیرها بیشتر است و می

 آزمون بارهای عرضی

 هایآن شاخص با سازه یاز بارعامل شتریهر شاخص با سازه خودش، ب یمقدار بارعامل دیبا ،یعرض یدر آزمون بارها      
 باشد. گرید

 آزمون بارهای عرضی -3جدول 

 متغیر

 هویت برند مقصد پذیری مقصدفرهنگ گویه 

اعتبار برند  دلبستگی به برند شهرت برند مقصد
 مقصد

پذیفرهنگ
 ری مقصد

q1 838/0 490/0 423/0 445/0 566/0 

q2 886/0 551/0 448/0 591/0 645/0 

q3 883/0 790/0 442/0 606/0 728/0 

هویت برند 
 مقصد

q4 69/0 786/0 613/0 582/0 669/0 

q5 627/0 855/0 442/0 578/0 603/0 

q6 488/0 856/0 671/0 768/0 695/0 

شهرت 
 برند مقصد

q7 444/0 611/0 825/0 588/0 468/0 

q8 505/0 528/0 745/0 351/0 583/0 

q9 303/0 558/0 854/0 688/0 503/0 

دلبستگی 
 به برند

q10 540/0 658/0 666/0 788/0 472/0 

q11 512/0 664/0 586/0 900/0 625/0 

q12 554/0 642/0 478/0 826/0 404/0 

اعتبار برند 
 مقصد

q13 381/0 641/0 635/0 658/0 688/0 

q14 676/0 654/0 469/0 479/0 864/0 

q15 738/0 682/0 488/0 538/0 873/0 

 محاسبات نگارنده()مأخذ: 

 ها بیشتر است.طبق جدول فوق، مقدار بارعاملی هر شاخص با سازه خودش، نسبت به سایر سازه
 برازش مدل بیرونی

 رسد. یپژوهش م ینوبت به برازش مدل ساختار یرگیاندازه هایبرازش مدل یپس از بررس
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  پژوهش یهاهیاستاندارد( فرض بی)ضر یمدل معادلات ساختار -3شکل

 )مأخذ: محاسبات نگارنده(

 
 )مأخذ: محاسبات نگارنده(پژوهش یهاهی( فرضیمعنادار بی)ضر یمدل معادلات ساختار -4شکل
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 اندازه اثر کوهن

 رینشان دهنده تاث 35/0و  15/0،  02/0 ریکند. با مقاد یم نییمدل را تع یسازه ها انیشدت رابطه م اریمع نیا
از  شیباشد که ب ییدرونزا ریمتغ یکاربرد دارد که دارا ییاست. در مدلها گریسازه بر سازه د کیکوچک، متوسط و بزرگ 

  گذارد. یبرونزا بر آن اثر م ریمتغ کی
 مقدار اندازه اثر کوهن -4جدول 

SSE/SSO-=12Q عامل 

 پذیری مقصدفرهنگ -

 هویت برند مقصد -

 شهرت برند مقصد -

 دلبستگی به برند 410/0

 اعتبار برند مقصد 418/0

 )مأخذ: محاسبات نگارنده(

 (𝑸𝟐کیفیت پیش بینی کنندگی )

شود. اگر مقدار گایسر سنجیده می-دهد و به کمک معیار استونبینی نشان میبین توانایی مدل را در پیشارتباط پیش
و  0.15، 0.02باشد. مقادیر عامل نظیر میهای بین بین گویهاین شاخص بیشتر از صفر باشد بیانگر برقراری ارتباط پیش

 دهند. بین کوچک، متوسط و بزرگ را نشان میبه ترتیب ارتباط پیش 0.35
 (Q2) کنندگی بینی پیش کیفیت -5جدول

SSE/SSO-=12Q عامل 

 پذیری مقصدفرهنگ 463/0

 هویت برند مقصد 368/0

 شهرت برند مقصد 319/0

 دلبستگی به برند 393/0

 اعتبار برند مقصد 334/0

 )مأخذ: محاسبات نگارنده(

 گیرینتیجه
بـر اعتبـار برنـد مشـهد از  یو شهرت برند مقصدگردشـگر تیهو ،یریپذفرهنگ ریتاث لیپژوهش حاضر با هدف تحل    
و شـهرت برنـد  تیهو ،یریکه فرهنگ پذ دهدیپژوهش نشان م هایافتهی لیبه برند انجام گرفت. تحل یدلبستگ قیطر

 یمثبـت و معنـادار ریگردشگران مشهد تـاث انیبر اعتبار برند مشهد در م میرمستقیو غ میبه طور مستق یمقصد گردشگر
 شرح داده شده است.  ریدر ز اتیفرض یحاصل از بررس جیدارد. نتا

بر اعتبار برنـد  یمقصد گردشگر یریفرهنگ پذ ریبه برند، تاث یدلبستگ داردیم انیاول ب هیفرض دییحاصل از تا جینتا    
-می راستا( هم1400و همکاران ) ی( و باقر2022و همکاران ) نویلیمون قیتحق جهیبا نت جینتا نی. اکندیم یگریانجیرا م

داشـته باشـند،  یدیشد یشهر دلبستگ نیگردشگران شهر مشهد به ا چقدرگفت که هر توانیم جینتا نیا نیی. در تبباشد
 جـادیباعث ا یریپذفرهنگ نیو ا رندیبپذ ریشهر شوند و از آن تاث نیفرهنگ مردم ا ریانتظار داشت که تحت تاث توانیم

امام رضا )ع( حـس  هکشور و حضور بارگار یمعنو تختیپا لی. شهر مشهد به دلشودیبرند شهر مشهد م یبرا ژهیاعتبار و
شهر افزوده است  نیبر اعتبار برند ا یاحساس دلبستگ نیرد و اشهر دا نیمردم و گردشگران ا نیرا در ب یدیشد یدلبستگ
 .گذاردیم ریهم بر گردشگران خود تاث یاز لحاظ فرهنگ کهیبه طور

بـر اعتبـار برنـد را  یبرند مقصدگردشگر تیهو ریبه برند، تاث یدلبستگ داردیم انیدوم ب هیفرض دییحاصل از تا جینتا     
 تـوانیم جینتا نیا نیی. در تبباشدمی راستا( هم2022و همکاران ) نویلیمون قیتحق جهیبا نت جینتا نی. اکندیم یگریانجیم
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-یشهر مشهد نزد گردشگران مـ ریتصو یشهر مشهد و آنچه باعث تداع یو مذهب یفرهنگ تیاظهار داشت که هو نیچن
اعتبار و ارزش برند شـهر  شیکرده است که در افزا سریشهر را م نیگردشگران به ا یو بستر علاقه و دلبستگ نهیزم شود

 داشته است.   ییمشهد نقش بسزا
بر اعتبـار برنـد را  یشهرت برند مقصدگردشگر ریبه برند، تاث یدلبستگ داردیم انیسوم ب هیفرض دییحاصل از تا جینتا    

 توانیم جینتا نیا نیی. در تبباشدمی راستا(  هم2022و همکاران ) نویلیمون قیتحق جهیبا نت جینتا نی. اکندیم یگریانجیم
 رنـد،یقـرار گ یمقصـد گردشـگر نیشهرت ا ریشهر مشهد تحت تاث گردشگراناظهار داشت که هر چقدر زائران و  نیچن

درواقـع،  .شـودیاعتبـار برنـد م شیشهرت مقصد باعث افزا نیخواهند کرد و ا دایبه آن برند پ یشتریب یاحساس دلبستگ
کـرده  راهمگردشـگران فـ یبـرا یافراد دارد، احساس علاقه و دلبستگ انیکه شهر مشهد در م یگاهیشهرت و جا زانیم

 از شناخت و شهرت مشهد بر اعتبار و ارزش شهر افزوده است. یناش اقیاشت نیاست که ا
 یمثبـت و معنـادار ریر برند شـهر مشـهد تـاثبر اعتبا یرپذیفرهنگ داردیم انیچهارم ب هیفرض دییحاصل از تا جینتا     

( 2020و همکـاران ) نـهی( و م2022و همکاران ) نویلی(، مون1399) یو قنبر یمحمد قیتحق جهیبا نت جینتا نی. اگذاردیم
برخـوردار باشـد،  ین اظهار داشت که هرچقدر شهر مشهد از فرهنگ قویچن توانیم جینتا نیا نیی. در تبباشدمی راستاهم

و همکاران  یکسب کند. کان یبرند خود اعتبار خوب یبگذارد و برا یشتریب ریشهر، تاث نیبر گردشگران و زائران ا تواندیم
و احتمال انتخاب  تاس یمقصد گردشگر کیمثبت از  ریتصو تیتقو ازین شیبا فرهنگ، پ یینشان دادند که آشنا( 2017)

 دهد.  یم شیآن را افزا
مثبـت و  ریتـاث یبرند مقصد بر اعتبار برنـد مقصـد گردشـگر تیهو داردیم انیپنجم ب هیفرض دییحاصل از تا جینتا      

 تـوانیم جینتـا نیا نیی. در تبشدبامی راستا( هم2022و همکاران ) نویلیمون قیتحق جهیبا نت جینتا نی. اگذاردیم یمعنادار
 یباشـد، در اذهـان گردشـگران از اعتبـار بـالاتر منـدتیهو شـگرانگرد یاظهار داشت که هرچقدر برند شهر مشهد برا

 یرونـیشهر داشته و در واقع کالبد ب کیزیدر ف ینیمعنادار خواهد بود که تبلور ع یزمان یشهر تیبرخوردار خواهد بود. هو
و  یعـیطب طیفرهنـگ، محـ ریتحـت تـأث یشهر تیهو یریگباشد. در واقع، شکل یشهر تیاز هو یشهر نماد کیزیو ف

است که ساکنان شـهر  ییهابخشد، وابسته به برداشت یم تیآنچه به شهر هو نینوع شهر قرار دارد. علاوه بر اکالبد مص
در شهر ارتباط دارد. حضور گردشـگران موجـب  یزندگ تیفیباک تیکه مفهوم هو یمعن نیاطراف خود دارند، بد طیاز مح

 ن،یـکند. عـلاوه بـر ا یم جادیا تیغرور و حس هو کیو در آنها  دهخود ش یهااز ارزش سنت یآگاه شدن ساکنان محل
نقاط قوت موجود شهر، تمرکز دارد.  یبر رو یشهر وجود دارد، چنانچه برند شهر تیو هو یبرند شهر نیب یکیارتباط نزد

برنـد  یستراتژا یکنند، هسته اصل یم زیمتما یشهرها گریرا از د یکه شهر ییجنبه ها نینمادها و همچن رینظ یعناصر
 . کنندیم نییبرند را تع تیو موقع یشهر
مثبـت و  ریتـاث یشهرت برند مقصد بر اعتبـار برنـد مقصـد گردشـگر داردیم انیششم ب هیفرض دییحاصل از تا جینتا    

 نیـا نیی. در تبباشدمی راستا( هم2020و همکاران ) نهی(، م1400) ی، باقر قیتحق جهیبا نت جینتا نی. اگذاردیم یمعنادار
برخـوردار باشـد، در اذهـان  یگردشـگران از شـهرت خاصـ یبـرا هداظهار داشت که هرچقدر برند شهر مش توانیم جینتا

و  یپژوهش کلدان جیبه نتا توانیم هیفرض نیحاصل از ا جینتا نییبرخوردار خواهد بود. در تب یگردشگران از اعتبار بالاتر
جامعـه باعـث  انیـبـر برنـد م یگـذارو احترام تیمقبول زانیاز م یدراک کل( اشاره کرد که نشان دادند ا2021همکاران )

ها و بـرآورد کـردن انتظـارات برنـد در تحقـق وعـده تیـموفق زانیم کنندهانیکه ب شودیم یشهرت آن مقصد گردشگر
 یکاهش اعتبار آن مقصـد گردشـگر ایاعتبار  شیاست که باعث افزا ندهیرفتار آنها در آ ینیشبیگردشگران در گذشته و پ

 .  شودیم
مثبـت و  ریتـاث یبه برند مقصد گردشـگر یبر دلبستگ یریفرهنگ پذ داردیم انیهفتم ب هیفرض دییحاصل از تا جینتا    

اظهـار داشـت  توانیم جینتا نیا نیی. در تبباشدمی راستا( هم1400) یباقر قیتحق جهیبا نت جینتا نی. اگذاردیم یمعنادار
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حـس تعلـق و  جـادینفـوذ بـر گردشـگران باعـث ا نیباشد، ا اشتهد یکه هرچقدر فرهنگ شهر مشهد قدرت نفوذ بالاتر
است، حال اگر  یمتاثر از آداب و رسوم آن مقصد گردشگر ی. فرهنگ هر مقصد گردشگرشودیدر آنان م دیشد یوابستگ

 خواهد کرد. جادیها او تعلق را در آن یابستگبرخوردار باشد، حس و یخاص تیگردشگران از جذاب یفرهنگ برا نیا
مثبت و  ریتاث یبه برند مقصد گردشگر یبرند مقصد بر دلبستگ تیهو داردیم انیهشتم ب هیفرض دییحاصل از تا جینتا     

 نیگردشگران به ا یشهر مشهد بر احساس دلبستگ تیاظهار داشت که هو توانیم جینتا نیا نیی. در تبگذاردیم یمعنادار
 یگردشـگر هایلیو تمام پتانس حاتیکه دارد، تفر یمذهب گاهیجاصورت که، شهر مشهد با  نیدارد. بد یبرند نقش موثر

گردشگران با مشـهد شـده  یعاطف وندیوپ یباعث علاقه و احساس دلبستگ کندیگردشگران فراهم م یکه برا یدیو بازد
برنـد  یهایاز تـداع یبرند، مجموعه منحصر به فرد تی( نشان دادند که هو1397و همکاران ) یدولت آباد یاست. قربان

. در واقـع دهـدیاست کـه بـه گردشـگران م ییهاقول و وعده زیآنچه که برند بر آن دلالت دارد و ن ها،یتداع نیاست. ا
بـا  ییتلاش کنند کـه برنـدها دیباهمچون شهر مشهد  یبه برند آن است که مقاصد گردشگر یاساس و جوهره دلبستگ

 .نندیافریبو قدرتمند، مطلوب و منحصر به فرد  یقو یهایتداع
مثبـت و  ریتاث یبه برند مقصد گردشگر یشهرت برند مقصد بر دلبستگ داردیم انینهم ب هیفرض دییحاصل از تا جینتا     

اظهـار داشـت  توانیم جینتا نیا نیی. در تبباشدمی راستا( هم1400) یباقر قیتحق جهیبا نت جینتا نی. اگذاردیم یمعنادار
کـه  شـودیم ینـیبشیبرخوردار باشند، پ یاز شهرت خاص گردشگرانشهر مشهد در اذهان  یکه هرچقدر اماکن گردشگر

 ییایـمنافع و مزا تواندیم یکنند. شهرت مقصد گردشگر جادیگردشگران خود ا نیرا در ب یشتریب یحس تعلق و وابستگ
بـه  فرادراک شـده گردشـگران را از سـ یسـکهایر تواندیم یآنها در برداشته باشد. شهرت مقصد گردشگر یبرا یاوانفر

 یلـیخ سـکیکاهش دهد، چراکه گردشگران از سفر به مقصد شناخته شده و مشهور احساس خطـر و ر یمقصد گردشگر
گردشگران  تیادراک شده و رضا تیفیبر ک یعمده ا ریتواند تأث یم یشهرت مقصد گردشگر نیدارند. علاوه بر ا یکمتر

. گردشگران پـس از دهدیاز سفر به آن مقصد شکل م لانتظارات گردشگران را قب یداشته باشد. شهرت مقصد گردشگر
تـوان  یرو مـ نیـ. از اکنندیم سهیخود از سفر مقا یانتظارات قبل از سفر خود را با تجربه واقع یسفر به مقصد گردشگر

قـرار دهـد و در  ریتحت تـأث یگردشگر را به مقصد گردشگر یو وفادار تیتواند رضا یم یشهرت مقصد گردشگرگفت 
 کند. جادیا یخاص یها احساس تعلق و دلبستگآن

 یبر اعتبار برند مقصد گردشگر یبه برند مقصد گردشگر یدلبستگ داردیم انیدهم ب هیفرض دییحاصل از تا جینتا      
 نیا نیی. در تبباشدمی راستا( هم2021) نیو اسپرد تسامریر قیتحق جهیبا نت جینتا نی. اگذاردیم یمثبت و معنادار ریتاث
 یارزش و اعتبار برند مشهد برا جادیگردشگران با شهر مشهد باعث ا یفعاط وندیاظهار داشت که علاقه و پ توانیم جینتا

 یشتریمشهد دارند، اعتبار و ارزش ب دیکه به سفر و بازد یدلبستگ لیصورت که، گردشگران به دل نیانان شده است. بد
شهر قائل  نیا یبرا یشتریب تیبراساس ارزش و اعتبار، اولو یمشهد قائل هستند و در انتخاب مقاصد گردشگر یبرا

احساسات و  د،یافزایم یمکان گردشگر کی از عوامل موثر بر اعتبار یکی( 1397و همکاران ) یهستند. بر طبق نظر آزاد
 ایادراک، عواطف  یکه گردشگران به طورکل یکه از آن مکان دارند، است. هنگام یذهن ریعواطف گردشگران از تصو

در  یدینقش کل یمقصد گردشگر یذهن ریکه آن مقصد را انتخاب کنند. تصو داحتمال دار شتریدارند، ب یبرداشت مثبت
 فایا یموردعلاقه گردشگر در مقصد گردشگر یهاتیو انتخاب فعال یریگمیتصم ندیفرآ ،یانتخاب مقصد گردشگر

 .کندیم

 پیشنهادها
سازی برای برند مشهد به عنوان شهر فرهنگی و مذهبی با استعانت از تبلیغات محیطی و تبلیغات در هویت -

 ی مقصد گردشگری )مشهد( از جمله پیشنهادات است.فضای مجازی. ایجاد اپلیکیشن مشهد جهت برندساز
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گیری از ارائه خدمات درون شهری مانند اتوبوس و مترو به صورت رایگان برای گردشگران. همچنین بهره -

 مبلمان شهری مناسب جهت انتقال فرهنگ شهری به آنان.

سعی کرد گردشگران را با تواند دارای منشا درونی و بیرونی باشد. باید دلبستگی به مقصد گردشگری می -

های و قابلیت های مقصد مانند وجود حرم مطهر رضوی و کرامات ایشان، وجو آثار باستانی، تاریخی و ویژگی

توان فرهنگی آشنا کرد که از درون برای حضور در مشهد برانگیخته شوند. اما جهت ایجاد جذابیت بیرونی می

هایی مانند شهرداری، استانداری و... در جهت جذب گردشگر بهره های کاربردی از طریق سازماناز برنامه

 گرفت. 

ریزی صورت های متولی نقشه جامع گردشگری مشهد تبیین و برای آن برنامهشود توسط سازمانپیشنهاد می -

 گیرد.

شود معیارهای ارزیابی عملکرد صنعت گردشگری مشهد طراحی شود تا با استفاده از داشبورد پیشنهاد می -

 ها اقدام کرد.ها ارزیابی شده و درصدد رفع نواقص و تقویت مزیتمدیریتی مناسب اقدامات و فعالیت

 جادیهای غذاخوری، مکان استراحت در جهت اسالن نگ،یمناسب از جمله پارک یفراهم نمودن امکانات رفاه  -

را جذب خود  ادییگران زکه گردش جیمه یهای گروهو مطلوب در گردشگران، برگزاری رقابت ندیتجربه خوشا

 .کند

 توجه به زیباسازی شهر و کمک از مهندسان برای حفاظت ازبناهای تاریخی. -

موجود،  یهادوره یمرتبط با زائر و بازنگر یهاو کارکنان سازمان رانیمد یآموزش دیجد یاستانداردها نیتدو -

 میهمه دست اندرکاران مستق نینحوه تعامل با زائران و ارائه خدمات به زائر در ب یآموزش یاستانداردها یارتقا

 نیمرتبط با زائر، تدو رانیمد یتخصص یآموزش یاستانداردها ی(، ارتقایخدام حرم رضو ژهی)به و ارتیامر ز

 و آداب سفر یارتیمختص سفر ز یآموزش یدوره ها نیتدو ،یمذهب یخدمات گردشگر یتخصص یدوره ها

 یاطراف حرم مطهر، ارتقا یدر مراکز تجار ژهیکسبه، به و یبرا یآموزش یدوره ها نیزائران، تدو یبرا

از خدمات  انیمشتر یابیدر معامله و توجه صنوف به ارزش قتاخلاق کسب و کار و انصاف و صدا یشاخص ها

 .مشهد است یارتیدر شهر ز یضرور یاز جمله اقدامات آموزش

زائر و  تیاست، احساس امن تیکننده امنجادیها عامل ایو ناهنجار میجرا زانیجهت کاهش م یاقدامات کنترل -

 .داده شده است صیمهم تر تشخ اریمجاور بس

برگزاری تورهای مشهد شناسی توسط سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستی و گردشگری در راستای ایجاد  -

 شناخت این مقصد گردشگری صورت پذیرد.

گرا برخلاف استفاده کنند؛ چرا که امروزه گردشگران تجربه ییسراداستان کیاز تکن یردشگرگ انیراهنما -

در مورد  ییهاداستان دنیبلکه خواستار شن ستند،ین یگردشگر یبنا کی دنیفقط به دنبال د یگردشگران عاد

 بگذارند. شتراکها را با دوستان و خانواده خود به اها هستند تا بتوانند آنمردم و مکان

 منابع

شهرت برند بر عملکرد برند با در نظر گرفتن نقش  ریتاث یبررس(. 1400. )میاشتر، مر ؛یمهد ،یاسد د؛یمج ان،یاوقان
 .یو تکنولوژ ی. گردشگرتیریمد یالملل نیکنفرانس ب نیسوم .رانیستاره ا 5 یبرند در هتل ها یلوگو یانجیم
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کنفرانس  نینهم .برند یو شهرت برند بر اعتبار و وابستگ ییفرهنگ، شناسا ریتاث یبررس(. 1400عاطفه. ) ،یباقر

 در کسب و کار. تهران. یو نوآور تیری. مدیحسابدار یالملل نیب

شرکتها در بحران کرونا و  CSRاقدامات(. 1399. )ایمیصمد؛ فضل زاده، ک دیس ،ینیصنوبر، ناصر؛ حس ا؛یپو ا،یبهزادن
-53(: 10)3 ،یالمللنیب یکسب و کارها تیریفصلنامه مد .یعاطف یبرند: نقش اعتباربرند و دلبستگ ژهیارزش و

71. 

مدل توسعۀ  یطراح(. 1400اله. ) بیحب دیس ،یرغفوریم ن؛یخوشخو، محمد حس یمانیا د؛یسع دیس ،یهاشم ؛یمهد ،یباصول
 -91(، 18)9. یگردشگر یمطالعات اجتماعدوفصلنامه . زدی یجهان راثیدر شهر م یفرهنگ یگردشگر ینیکارآفر

114. 

به  لیبر تما یاعتبار برند مکان ریتاث یبررس(. 1400. )یاستاد، مجتب یفرخ ده؛یسع ،یمحمد یعاطفه؛ باباجان ،یاریجعفر
)مورد مطالعه  یمکان یدلبستگ یگریانجیدهان به دهان با توجه به نقش م غاتیبازگشت مجدد و تبل

موسسه آموزش  ت،یریارشد. گروه مد یاسکارشن نامهانیپا ستاره شهر مشهد(. 4 یهاهتل: گردشگران یمورد

 فردوس. یعال

به  یبا برند بر وفادار یمشتر یابیتیاثر هو ی(. بررس1395. )نیریش ،یمحمدضیف ؛یعل ،یکاظم رضا؛یعل ان،یحداد
فصلنامه  .مشهد( یخدمات، اعتماد و ارزش درک شده )مورد مطالعه: هتل پنج ستاره هما تیفیواسطه ک

 . 92-75 ،(2)6 ن،ینو یابیبازار قاتیتحق یپژوهش -یعلم

 نیگردشگران ب دگاهیآنها از د یبند تیو اولو یعوامل مؤثر بر برند شهر (.1395ناصر. ) ان،ینیام ؛یعل ،یحسن
 .32-21 ،(14)4 ،یشهر تیریاقتصاد و مد .تهران( لادی: برج می)مطالعه مورد یالملل

تحلیل تأثیرات زمینه های ادراکی و دلبستگی مکانی بر (. 1398آصفی، مازیار؛ ابی زاده، الناز. ) ن؛یپرست، فرزحق
 .44-25 ،(1)9 ،ییفضا یزیرفصلنامه برنامه .مونۀ موردی: بازار تاریخی تبریز(وفاداری کنشی گردشگران )ن

بر شهرت و اعتبار  B2B یصنعت یابیعوامل بازار ریتاث یچگونگ یبررس(. 1399احمد. ) ،ی؛ اخلاق رضایروستا، عل
 .108-87 ،(16)4 ،یو حسابدار تیریدر مد دیجد یپژوهشها .برند کی

عوامل چهارگانه موثر بر شهرت برند و  نیتعامل ب یبررس(. 1395. )مهیمحمد؛ ماه آور پور، فه دینسب، س ییطباطبا
 .55-26 ،(6)3برند،  تیریفصلنامه مد .یاهیتوص غاتینقش آن برتبل

واسط نگرش  یرهایمتغ قیبرند از طر یامضا ریتاث(. 1400چشمه، مهرداد. )ده یعباس؛ صادق ،ینیسمانه؛ قائدام ،یکلدان
-162 ،(4)2 ،یبازرگان تیریدر مد یافتیره یعلمفصلنامه  ،برند و شهرت برند بر عملکرد برنداز  یبه برند، آگاه

184. 

برند بر تعهد  یدوسوتوان ریتاث یمدل ساختار (. 1398. )دیسع ،یدااردکانیع ؛یمحمدمهد ان،یلیخل رضا؛یکنجکاومنفرد، عل
 ،(1)32توسعه و تحول؛  تیریفصلنامه مد .اعتبار برند و شهرت برند ،یذهن ریعملکرد برند، تصو قیبرند از طر

113-133. 

 ژهیتجربه برند بر نگرش برند، اعتبار برند و ارزش و ریتاث یبررس(. 1399مژده. ) ،سینومسعود؛ خوش ،یاسیمیک
 .49-33 ،(1)1 ،یبازرگان تیریدر مد یافتیفصلنامه ره .برند

به استفاده  لیعملکرد هتل بر تما یهایژگیو ریتاث یبررس(. 1399. )نویم ،یمحمد؛ افشان ،یمژده؛ اکبر ،یالهنعمت
)مورد مطالعه:  کیدهان به دهان الکترون غاتیتبل یگریانجیمجدد گردشگران با توجه به نقش م

 یردولتیغ ینظام میحک یعال شارشد، موسسه آموز یکارشناس نامهانیپا .چهار ستاره شهر مشهد( یهاهتل

 .یرانتفاعیغ



                 24، پیاپی 1، شمارۀ 11، دورۀ 1403جغرافیای اجتماعی شهری،                                                                                         64
 

 

توسعه ظرفیتهای گردشگری (. 1400) کامران. دینوربخش، س ن؛یمنصوره؛ صفرزاده، حس ،یقلیعل ن؛ینعمت بخش ابکنار، فرز
 .46-33 ،(3)8فصلنامه گردشگری شهری،  .ن  با تکیه بر مصرف فیلمهای هنریفرهنگی در شهر تهرا

 یرانیبر فرهنگ ا یمبتن یگردشگر یعوامل موثر بر رفتارها یبررس(. 1399عباس. ) ،یو قنبر ریام ،یمحمد
 شیهما نیششم .خزر( یایدر یگردشگران ساحل ی)مطالعه مورد یساحل یدر مقصد گردشگر یاسلام

 تهران دار،یتوسعه پا کردیبا رو یو علوم انسان یروانشناس ت،یریمد یالملل نیب

برند  تیهو ینیمدل ارزش آفر یطراح(. 1399عادل. ) ،یعبداله؛ فاطم ،یرضا؛ نعام ،یزهراسادات؛ آقاموس ،یمنتظر
 520-501 ،(3)4 ،ینیتوسعه کارآفر هینشر .یآموزش یدر شرکت ها ینیکارآفر کردیبا رو یخدمات
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