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  عوامل مؤثر بر ارزش ويژه برند در مقصد گردشگري شهر يزد
  
  
  

 چكيده

يا (هاي ارزش ويژه برند مقصد گردشگري عبارتست از مجموع دارايي  
مقصد گردشگري كه موجب تغييراتي در  برند در رابطه با نام و سمبل) هاي بدهي

هر ساله اين . گردد ميتعيين شود ميفراهم ارزش خدمات و تجاربي كه در آنجا 
المللي ارزش توسط مؤسسات معتبر جهاني در مورد برندهاي مختلف بين

هاي در بسياري از موارد، ارزش ويژه برند از ارزش دارائي. شود گيري مي اندازه
هاي فرهنگي، اجتماعي، و با توجه به تفاوت. تر است بيش فيزيكي به مراتب
هاي گردشگري ايران، اين نوشتار بر اساس ارزيابي گردشگران خصوصيات مقصد

داخلي از ارزش ويژه برند مقصد گردشگري شهر يزد با استفاده از مدل كونكنيك 
ه در اي است كجامعه آماري، شامل گردشگران بالقوه. تدوين شده است) 2007(

هاي شهر تهران در در ورودي 1389ارديبهشت سال  15فروردين تا  15دوره زماني 
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هاي آماري تحليل عاملي تاييدي براي تجزيه و تحليل نتايج از روش. دسترس بودند
تحقيق در پي شناسايي عوامل اصلي تأثيرگذار بر ارزش ويژه برند . استفاده شده است

ان اهميت هر كدام از اين عوامل در ارزيابي از ديد گردشگران و تعيين و ميز
نتايج حاصل از اين تحقيق . گردشگران از ارزش ويژه برند مقصد گردشگري است

سال اخير به عنوان  30نشان داده است كه علاوه بر تصوير برند كه در مطالعات 
ترين عامل ارزيابي گردشگران از برند مقصد گردشگري تلقي شده است،  مهم

به برند، كيفيت ادراك شده و آگاهي به برند مقصد گردشگري نيز به وفاداري 
صورت مستقيم بر ارزش ويژه برند شهر يزد تأثير دارند و از نظر اهميت، وفاداري به 

  .ترين عامل تاثير گذار شناخته شده است برند مهم
، وفاداري به 2، آگاهي از برند1ارزش ويژه برند مقصد گردشگري :واژگان كليدي

  ، شهر يزد5، كيفيت ادراك شده4، تصوير ذهني برند3رندب

  مقدمه
هاي گردشگري متنوع و متعددي برخوردار است، كه مشتمل  شهر يزد از جاذبه  

هاي فرهنگي و اجتماعي،  هاي يادماني و تاريخي، جاذبه هاي طبيعي، جاذبه بر جاذبه
وسعه انواع كه در مجموع بستر مناسبي براي ت دستي است، هاي صنايع جاذبه
ترين بناهاي  مهم. هاي متفاوت پديد آورده اســت هاي گردشگري با انگيزه فعاليت

از . هاي تاريخي آن جستجو كرد توان در مجموعه تاريخي حوزه يزد را مي
ها به لحاظ جذب گردشگر و جهانگرد، آن است كه  خصوصيات بارز اين مجموعه

عه را در ادوار مختلف تاريخي در يك تركيبي از بناها و تاسيسات مورد نياز جام
ها كه  وجود مسجد يا تكيه در آن. دهد سيستم منسجم و در كنار هم نشان مي

ترين  برآورنده نيازهاي مذهبي و اجتماعي مردم است، در كنار آب انبار كه از حياتي
نيازهاي زيستي ناحيه كوير است، و حمام كه حاكي از اهميت بهداشت و سلامت 

هاي  ه بازار كه نبض اقتصادي جامعه در آن جريان دارد، اشكال و جنبهاست و گا
                                                                                                                             
1- Tourism destination brand Equity 
2- Brand awareness   
3- Brand loyalty  
4- Brand image  
5- Perceived quality  
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هاي تاريخي مختلف را براي گردشگر  متنوع بصري از تاسيسات اجتماعي دوران
مجموعه اميرچقماق، سهل بن علي، (هاي مهم شهر يزد  مجموعه. كند مي فراهم 

. منسجم است به خوبي معرف اين نظام) حسينيان، شهاب الدين قاسم و غيره،
چنين يونسكو شهر يزد را به عنوان شهر با معماري خشت و گل، يك اثر جهاني  هم

» مدرسه خان«و » مسجد جامع كبير«المللي  يزد داراي دو جاذبه بين. شناخته است
اي  نفسه در جذب گردشگران خارجي و داخلي از اهميت ويژه باشد كه في مي

رو شناسايي عوامل  از اين). 1382تان يزد، طرح جامع گردشگري اس(برخوردار است 
بازاريابان و هاي  تواند به عنوان يكي از دغدغه مي افزايندة ارزش برند شهر يزد

  .نفعان گردشگري قلمداد گردد ذي
كننده كه مبتني بر مصرف(گيري ارزش ويژه برند، ابزارهاي اندكي  براي اندازه 
ش ويژه برند از ادراكات مشتريان نشأت كه ارزبا توجه به اين. وجود دارد) باشد

شود، براي مديران بسيار حايز اهميت است كه بتوانند اين ارزش ويژه را در گرفته مي
در اين پژوهش، سعي ).  2003كلر، (گيري و ارزيابي نمايند سطح مشتري، اندازه
گيري ارزش ويژه برند يك مقصد گردشگري از ديدگاه شده است اندازه

مورد بررسي قرار گيرد كه البته در مدل مورد استفاده به هر دو بعد گردشگران 
بنابراين، تحقيق حاضر قصد دارد كه مدل . رفتاري و ادراكي توجه شده است

كونكنيك كه بر گرفته از مدل آكر است را در كشور ايران و روي مقصد 
به شرح زير سؤال اساسي در اين تحقيق . گردشگري شهر يزد مورد بازبيني قرار دهد

  : باشدمي
عوامل اصلي مؤثر بر ارزش ويژه برند يك مقصد گردشگري از ديدگاه   

گردشگران كدامند و ميزان اهميت هر كدام از اين عوامل در ارزيابي گردشگران از 
  ارزش ويژه برند چقدر است؟ 

  مباني نظري تحقيق
يق نام آن اي است كه به يك محصول از طرارزش ويژه برند، آن ارزش ويژه 

يكي از دلايل اهميت مفهوم ارزش ويژه برند اين است كه بازاريابان . شودداده مي
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مزيت . توانند مزيت رقابتي بدست آورندبا كمك برندهايي با ارزش ويژه بالا، مي
در  1هايي كه داراي برند ارزشمندي هستند، شامل انعطاف پذيريرقابتي شركت

هايي براي توسعه برند موفق و ايجاد موانعي براي صترقبا، فر 2مقابل فشار پيشبردي
ارزش ويژه برند با توجه به اهداف  ).1989، 3فارگوهار. (شودورود رقبا به بازار مي
هاي مختلف ارزيابي آن، در معاني و محتواي متفاوتي مورد متفاوت و نيز روش

توافق تمامي بحث قرار گرفته است در حالي كه تاكنون ديدگاه مشتركي كه مورد 
توان به طور كلي مي). 2003كلر، (دانشمندان بازاريابي باشد، ارائه نشده است 

كننده هاي ارزيابي ارزش ويژه برند را به دو دسته كلي مبتني بر رفتار مصرف شيوه
بندي كرد كه در اين مطالعه از منظر مشتري و مبتني بر مفاهيم مالي تقسيم) بازاريابي(

  .   ته شده استبه موضوع پرداخ
شود هاي بازاريابي مياي از فعاليتبرندسازي مقصد گردشگري شامل مجموعه 
از نام و نشان تجاري يا ديگر اشكال گرافيكي كه به مقصد گردشگري ماهيت  ـ1كه 

توان انتقال تجارب مثبت را كه  ـ2سازد؛ حمايت نمايد داده و آن را متمايز مي
ارتباط احساسي بين  ـ3ردشگري، داشته باشد منحصراً در پيوند با مقصد گ

هاي تحقيق و هزينه ـ4بازديدكننده و مقصد گردشگري را تقويت و مستحكم كند و 
). 2005؛331، 4بلين، لوي و ريچي(كننده را كاهش دهد ريسك ادراكي  مصرف

جديد تحقيق در مقصدهاي هاي  كه برندسازي به عنوان يكي از حوزه رغم اين علي
توان در اصطلاحي مانند مطالعه تصوير  ي مطرح است مصداق آن را ميگردشگر

وجود  با اين. شود سال است تحقيق مي 30مقصد گردشگري يافت كه در حدود 
توسعه يك چارچوب قابل قبول منسجم و كلي براي استفاده از تئوري برندسازي در 

اذعان  2004در  5هم و آيويرسن. مقصدهاي گردشگري لازم و ضروري است
ترين نقص مطالعات گذشته در مورد تصوير ذهني، عدم تمايز اين  داشتند كه بزرگ

هم و آيويرسن تفاوت را . مطالعات بين كاركردهاي تصوير ذهني و برندسازي است
گيري تصوير، همان برندسازي نيست، اگرچه اولي شكل": دهند مي گونه نشان اين

                                                                                                                             
1- Resilience  
2- Promotional pressures  
3- Farquhar 
4- Blain, levy, & Ritchie 
5- Hem and Iversen  
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ايجاد تصوير گامي به جلو است اما هنوز حلقه در واقع . گيردهسته دومي را در بر مي
است كه جهت توسعه مطالعات تصوير  1و آن هويت برند: مفقوده اصلي وجود دارد

  ).  86همان، ص . ("مقصد به سطح برندسازي، اين حلقه بايد به آن اضافه شود
محور بر دانشي كه مشتريان در مورد برند ارزش ويژه برند در رويكرد مشتري 
چنين هاي برند و هماين دانش در آگاهي از برند و تداعي. د تمركز دارددارن

). 1991و آكر،  1993كلر، (يابد شود، انعكاس ميتصويري كه از برند ايجاد مي
ها از كنندگان در مورد تجربه آني دانش و نظر مصرفبنابراين، قدرت برند نتيجه

ي خوب تجربه). 2003كلر،(است هاي بازاريابي مرتبط با برند برند و برنامه
سازد و متعاقباً به كننده مرتبط ميكنندگان از برند، برند را با معنا و با مصرف مصرف

يابد و منجر به ايجاد مزيت رقابتي و كننده در مورد برند، بسط ميرفتار مثبت مصرف
  ). 2003بوم، وو و جئونگ، ـ  هنگ(گردد پايدار مي

كننده بر مبناي دو بعد يژه برند از ديدگاه مصرف به صورت كلي ارزش و  
از اولين كساني كه درباره مفهوم سازي . شودادراكي و رفتاري اندازه گيري مي
كننده و با تاكيد بر ابعاد ادراكي، فرضياتي ارائه ارزش ويژه برند از ديدگاه مصرف

برند، به كند كه ارزش ويژه وي فرض مي. بوده است) 1991و1993(كرده، كلر 
همچنين دانش برند . دانش و بر مبناي مقايسه آن با يك محصول مشابه، بستگي دارد

  .را بر اساس دو بعد آگاهي و تصوير برند مفهوم سازي نموده است
اولين شخصي كه به منظور مفهوم سازي ارزش ويژه برند، مدلي بر اساس هر دو   

او براي ارزيابي ارزش ويژه . تاس) 1991(بعد رفتاري و ادراكي ارائه كرد، آكر 
آگاهي از برند،  :برند از ديدگاه مصرف كننده پنج جزء را مطرح كرد كه عبارتند از
ها نظير حق امتياز، وفاداري به برند، كيفيت ادراك شده، تداعي برند و ساير دارايي

مزيت روش آكر، تركيب كردن دو بعد رفتاري و ادراكي در ... .  حق اختراع و 
زيرا، مستندات و شواهد زيادي . گيري ارزش ويژه برند استشاخص اندازهيك 

وجود دارد كه نشان دهنده اين نكته است كه نگرش، به تنهايي شاخص ضعيفي براي 
رفتار بازار بوده و استفاده از شاخصي مشتمل بر هر دو بعد ادراكي و رفتاري باعث 

                                                                                                                             
1- Brand identity  
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كننده پيش چند ادراك مصرفهر. شودافزايش قدرت ارزيابي در اين زمينه مي
از ديگر مزاياي اين . باشدنيازي براي آشكار سازي بعد رفتاري ارزش ويژه برند مي
پردازان زيادي آن را به مدل، راحتي و تعداد ابعاد كم اين مدل است و نيز نظريه

  )1995و ديگران، 1والگرنـ  كب(اند صورت تجربي مورد آزمايش قرار داده

  محوراي ارزيابي ارزش ويژه برند مشتريچارچوب نظري بر
گونه تعريف  ارزش ويژه برند مقصد گردشگري را اين 2002در سال  2ديمانژ  
برند در رابطه با نام و سمبل مقصد گردشگري ) هاييا بدهي( هاي دارايي: كندمي

) كندكم مي(افزايد شود ميمي فراهم   جا كه ارزشي به خدمات و تجاربي كه در آن
انجام دادند  2000با توجه به مطالعاتي كه يوو و همكاران در سال ). 2008بوو، (

كنندگان به خريد آن محصول در خروجي ارزش ويژه برند را ترجيحات مصرف
  .مقايسه با رقباي آن دانستند

طور كه در ادبيات نظري تحقيق حاضر ذكر شد، ارزش ويژه برند، مفهومي  همان  
ترين مواردي كه به طور تجربي  ت كه در اين نوشته به مهمچند وجهي و پيچيده اس

هاي مختلفي در اين تحقيق در بين مدل. مورد آزمون قرار گرفته است، توجه گرديد
را كه مورد ) 2007(كه براي ارزيابي ارزش ويژه برند مطرح است، مدل كونكنيك 

ت مختصر، هر در زير به صور. آزمايش تجربي قرار گرفته است، انتخاب شده است
  : شوندها شرح داده مييك از اين عوامل و فرضيات مرتبط با آن

  آگاهي از برند مقصد گردشگري
وسيله ه هدف از بازاريابي مقصد گردشگري، افزايش آگاهي از مقصد گردشگري ب  

آگاهي از ) 1991(آكر ). 2003، 3جاگو و ديگران(ايجاد برندي منحصر به فرد است 
داند كه برند را  ن قدرت يك خريدار بالقوه در بازخواني و تشخيصي ميبرند را به عنوا

او چندين سطح را ). 61همان، ص . (دهداي خاصي از محصولات قرار ميجزو طبقه

                                                                                                                             
1- Cobb-Walgern etal 
2- Dimanche  
3- Jago et al 
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براي آگاهي از برند معرفي كرده كه از تشخيص برند شروع شده و به برند غالب ختم 
د تنها نامي است كه در ذهن مصرف شود كه برنبرند غالب به شرايطي گفته مي. شودمي

در اين پژوهش منظور از آگاهي برند، . شودكننده در آن طبقه محصول بازخواني مي
و به ياد آوري گردشگران بالقوه در مورد برند گردشگري ) بازشناسي(توانايي تشخيص 

  .شهر يزد به عنوان مقصد گردشگري است

  تصوير برند مقصد گردشگري
ادراكاتي از برند است كه توسط تداعي گرهاي برند  "به تعريفي تصوير برند بنا  

تصوير برند لزوماً نبايد عيني باشد يا نشان . "شود مي در ذهن مصرف كننده منعكس
براي مثال، تصويري كه يك مشتري از كيفيت غذاي رستوراني . دهنده واقعيت باشد

كه يك  شده تا اين راهم فتواند بر اساس خدمتي باشد كه توسط كاركنانش  مي دارد
كه تداعي كننده  1به همين نحو، آفتاب و موج سواري. ارزيابي عيني از مزه غذا باشد

در كويينزلند روزهاي  3است، لزوما به اين معنا نيست كه شهر بريسبين 2كويينزلند
. دارد 5در استرالياي غربي 4آفتابي بيشتري و يا موج سواري بهتري نسبت به شهر پرث

. نظر تصوير برند، خود واقعيت اهميت كمتري نسبت به ادراك واقعيت دارداز م
  ).2000، 6وودوارد(

توانند به صورت ظاهري پديدار شوند؛ اين مقوله در خدمات  مي ادراكات ذهني 
توانند ادراكات خود را بر  مي كنندگان گيرد چرا كه مصرف مي قوت بيشتري

براي مثال، . وس بوده و استاندارد شده نيستقرار دهند كه ذاتاً ناملم "اي تجربه"
تواند از تجربيات يك مصرف كننده تاثير  مي ادراكات از يك پارك موضوعي

توان نتيجه گرفت  اگر در آن روز باران بيايد و يا بسيار شلوغ باشد، مي. گرفته باشد
تواند ادراك و  مي رو، گردشگر از اين. ي او خيلي مثبت نبوده استكه تجربه

تر شلوغ  تصوير  ناخوشايندتري از آن پارك نسبت به موقعي كه آن جا آفتابي و كم

                                                                                                                             
1- Surfe  
2- Queensland 
3- Brisbane 
4- Perth 
5- Western Australia 
6- Woodward 
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تواند اغلب اوقات  مي به طور خلاصه، تصوير برند يك خدمت. باشد داشته باشد
  ).2000وودوارد، (يك  پديده ذهني باشد 

  كيفيت ادراك شده
ا برتري كننده از كيفيت كلي يادراك مصرف "كيفيت ادراك شده به عنوان  

). 1988 زيثمال،(شود تعريف مي "هاي ديگريك محصول يا خدمت نسبت به گزينه
ها به كيفيت كيفيت ادراك شده يك ضرورت رقابتي است و امروزه اكثر شركت

 آتيلگان و ديگران،(اند مشتري محور به عنوان يك سلاح استراتژيك، روي آورده

صول و خدمت و رضايت مشتري، ارتباط بين كيفيت مح) 2000(كاتلر ). 2005
در واقع كيفيت ادراك شده، كيفيت . دهدسودآوري شركت را مورد توجه قرار مي

 زيثمال،(واقعي محصول نيست، بلكه ارزيابي ذهني مشتري نسبت به محصول است 

همانند تصوير ذهني برند، كيفيت ادراك شده نيز ارزش را براي مشتريان ). 1988
  .  ها با متمايز كردن برند از رقبا، دليلي براي خريد داشته باشند كند تا آنمي فراهم 

با مطالعه تحقيقات گذشته اي كه در مورد توسعه مقصدهاي گردشگري انجام  
شود تنها چند تحقيق محدود موضوع كيفيت ادراك شده را  شده است مشاهده مي
اين موضوعي جالب  )2000مورفي، پريتچارد و اسميت، . (اندمورد بررسي قرار داده

رسد به اين دليل كه ارزيابي كلي گردشگران از يك مقصد در واقع به نظر مي
ها، كيفيت در تمام اين مثال. تركيبي از محصولات، خدمات و تجارب را در بر دارد

  . كندكننده بازي مينقشي حياتي را در تاثير رفتار مصرف
ماتي است از براي به دليل اين كه محصول گردشگري يك محصول خد 

پاراسوماران . شود مي گيري كيفيت ادراك شده از سطح كيفيت استفاده اندازه
هاي مشترك كيفيت با آزمون روان سنجي و بررسي صفات و مشخصه) 1988(

  : خدمات، پنج بعد گسترده كيفيت خدمات را به شرح زير معرفي كرد
  .اعتماد و اطمينان قابليت ـ2). محيط فيزيكي و ملموس(عوامل محسوس  ـ1
  همدلي  ـ5) مسئوليت(ضمانت و تضمين  ـ4پاسخگويي و كمك به مشتريان  ـ3 
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  وفاداري به برند مقصد گردشگري
اگر چه مفهوم وفاداري در ادبيات بازاريابي عمومي به صورت وسيعي مورد   

بررسي قرار گرفته، اما وفاداري به برند در قالب مقصدهاي گردشگري به ندرت 
شود كه  مي وفاداري موجببايد اذعان داشت كه . د مطالعه قرار بود گرفته استمور

توان از  مي پايداري مقصد افزايش يابد و از مزايايي وفاداري برند براي مقصدها
تبليغات افزايش قدرت نفوذ تجارت مسافرت و تكرار ، كمتر بازاريابيهاي  هزينه

و كرومپتون در مطالعات خود به پنج  در همين راستا گستلسون. نامدهان به دهان 
كه قبلاً از آن بازديد  شده است كه منجر به بازگشت به مقصدياشاره كرده اندعامل 
  : اند كرده

  . كاهش ريسك تجربه اي كه رضايت را برآورده نكند -
  . كنند ها افراد مانند خودشان را درآن مقصد ملاقات مي آگاهي از اين كه آن -
  ستگي احساسي بوا -
  . اند هايي از مقصد كه در قبل تجربه نكرده صتي براي بازديد از جنبهفر -
، 1پايك(است به ديگران  ها رضايت بخش بوده نشان دادن اينكه تجربه قبلي آن -

2004.(  
وفاداري رفتاري گوياي آن است كه آشنايي تجربي گذشته بر روي تصميمات   

به . گذاردي تاثير ميخصوص انتخاب مقصد گردشگره گردشگري امروز و فردا، ب
اپرمن . صورتي كه بسياري از مقصدها بر تكرار بازديد گردشگرانش متكي هستند

كند كه وفاداري مقصد گردشگري را بايد در گذر زمان بررسي پيشنهاد مي) 2000(
در اين راه وفاداري . بدين معني كه به رفتار بازديد هميشگي بايد توجه داشت. كرد

بيني كننده منطقي و مناسب براي انتخاب آينده  به عنوان پيشتواند رفتاري، مي
  ). 2007كونكنيك، (مقصد در نظر گرفته شود 

هاي از ويژگي) عنصر تصوير عاطفي(وفاداري نگرشي در مورد نگرش فرد  
ها براي بازديد و  تواند در آينده بر روي هدف آنمقصد گردشگري است كه مي
هر فرد با نگرشي مثبت به يك مقصد . گذار باشدتوصيه مكان به ديگران تاثير 

                                                                                                                             
1- Pike 
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تواند در تبليغ مثبت دهان به دهان گردشگري، حتي اگر ديگر آن را بازديد نكند، مي
با توجه به اهميت نقش تبليغي ديگران در . از مقصد براي ديگران نقش داشته باشد

هر دو . دباشمورد انتخاب مقصد گردشگري، اين جنبه از وفاداري بسيار مهم مي
بايد در ارزيابي بعد در نظر گرفته شود ) رفتاري و نگرشي(جنبه وفاداري 

  ).2007كونكنيك، (
  : گردد زير مطرح ميهاي  بر اساس مطالب بيان شده فرضيه

آگاهي از برند گردشگري، رابطه مستقيم و معناداري با ارزش ويژه برند : 1فرضيه 
  . شهر يزد دارد

صد گردشگري، رابطه مستقيم و معناداري با ارزش ويژه تصوير برند مق: 2فرضيه 
  .برند شهر يزد دارد

كيفيت ادراك شده مقصد گردشگري، رابطه مستقيم و معناداري با ارزش : 3فرضيه 
  . ويژه برند شهر يزد دارد

وفاداري به برند مقصد گردشگري، رابطه مستقيم و معناداري با ارزش ويژه : 4فرضيه 
  . دبرند شهر يزد دار

  شود از اين رو مدل مفهومي تحقيق به صورت شكل شماره يك ارائه مي

 
 مدل مفهومي تحقيق            .1شكل 

  )برگرفته از فرآيند تحقيق: منبع(
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  شناسي تحقيقروش
هاي اي كه در وروديهاي مطرح شده، گردشگران بالقوهبه منظور آزمون فرضيه  

امعه آماري اين تحقيق انتخاب شدند كه به اين اند به عنوان جشهر تهران حاضر بوده
از . كنند انتخاب شدهايي كه مسافران در آن تردد ميمنظور نمونه مورد نظر از مكان

، راه آهن و فرودگاه )ترمينال غرب و ترمينال آرژانتين(هاي مسافربري اين رو، پايانه
ترين احتمال  ه بيشهايي در نظر گرفته شد كمهر آباد شهر تهران به عنوان مكان

 حضور گردشگر بالقوه در آن جا وجود دارد و از روش نمونه گيري در دسترس
هم چنين پژوهش حاضر از نظر شيوه گردآوري و تحليل اطلاعات، با . استفاده شد

يعني آگاهي از برند، (توجه به اين كه هدف اصلي آن بررسي تاثير متغيرهاي مستقل 
يعني ارزش (بر متغير وابسته ) ده و وفاداري به برندتصوير برند، كيفيت ادراك ش

گيري، شود و از لحاظ هدف يا جهتاست تحقيق همبستگي ناميده مي) ويژه برند
  . باشدكاربردي و از لحاظ اجرا يا استراتژي، توصيفي از نوع پيمايشي مي

سال در اين تحقيق با استناد به جدول تعيين حجم نمونه از جامعه مفروض كه در   
ارائه شده است، و با توجه به جامعه آماري تحقيق،  1توسط كرجسي و مورگان 1970

بر اين مبنا حدود ). 1380اوماسكان، (نفر در نظر گرفته شد  384تعداد حجم نمونه 
پرسشنامه قابل استفاده، در يك بازه زماني چهار  384پرسشنامه توزيع شد و  410
  .  استخراج شد 1389ارديبهشت ماه سال  15فروردين ماه تا  15اي از هفته

  هاابزارهاي گردآوري داده
سؤال اصلي اين تحقيق تعيين عناصر موثر بر ارزش ويژه برند مقصد گردشگري   
هاي اين تحقيق به بررسي اثر با توجه به چارچوب نظري ارائه شده، فرضيه. است

برند بر ارزش ويژه چهار عنصر كيفيت ادراك شده، آگاهي، تصوير و وفاداري به 
سؤال پرسشنامه به اين موضوع  33هاي لازم، آوري دادهپردازد و براي جمعبرند مي

سنجه كونكنيك در  10براي سنجش كيفيت ادراك شده از .تخصيص يافته است
براي وفاداري . پرسشنامه است 23الي  14استفاده شده و شامل سؤالات  2007سال 

                                                                                                                             
1- Kerjeci & Morgan 
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، بوو و 2007فاده شده در تحقيق كونكنيك در سال مورد سنجه است 4به برند از 
پرسشنامه  30الي  27استفاده شده است كه شامل سؤالات  2007همكاران در سال 

بوو و همكاران در سال ، سنجه تحقيق كونكنيك 3براي آگاهي از برند، . باشدمي
. باشدپرسشنامه مي 26الي  24مورد استفاده قرار گرفت كه شامل سؤالات  2007

 2007سنجه استفاده شده در تحقيق كونكنيك در سال  13براي تصوير برند از 
پرسشنامه است و براي ارزش ويژه برند نيز از  13الي  1استفاده شده و شامل سؤالات 

استفاده شده است و در بر گيرنده سؤالات  2000سنجه تحقيق يو و دانتو در سال  4
ي مورد نظر و تعداد سؤالات مربوط به هر متغيرها. باشدپرسشنامه مي 34الي  31

  .ها در جدول شماره يك نشان داده شده است كدام از آن

  هاي تحقيق يافته
  پايايي و روايي ابزار سنجش

آلفاي كرونباخ استفاده  در اين تحقيق به منظور تعيين پايايي آزمون از روش  
آمده از پرسشنامه و به  هاي به دستبدين صورت كه با استفاده از داده. گرديده است

ميزان ضريب پايايي با روش آلفاي كرونباخ محاسبه شد كه  SPSSكمك نرم افزار 
هر پنج عامل آگاهي از برند، تصوير (براي كل سؤالات مربوط به ارزش ويژه برند 

در  )وفاداري به برند و مقياس كلي ارزش ويژه برند، برند، كيفيت ادراك شده
بدست آمد و براي تك تك متغيرهاي آگاهي از برند، درصد  91مجموع  عدد 

وفاداري به برند و مقياس كلي ارزش ويژه برند به ، تصوير برند، كيفيت ادراك شده
اين اعداد نشان دهنده آن . درصد بدست آمد 87، 90، 80، 83، 86ترتيب اعداد 

  . است كه پرسشنامه مورد استفاده، از پايايي لازم برخوردار است
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 ويژه تحقيقهاي  پشتيباني كننده هر يك از فرضيه ها يا سؤال. 1 جدول

  محقق سؤالات متغير  رديف
1  

  آگاهي از برند

قدرت تمايز نسبت به ديگر
 Koneknik, 2006; (Yoo et al, 2000) مقصدها

توان به تصوير درآوردن برخي  2
 هاويژگي

Arnett et al, (2003)& konecnik, 2006; (Yoo et 
al, 2000) 

  konecnik, 2006; (Yoo et al, 2000) قدرت بيادآوري لوگو يا سمبل  3
4  

  تصوير برند

  Koneknik, 2006, Walmsley and Jenkins 1993 تسهيلات خريد مناسب
  Koneknik, 2006, Etchner and Ritchie (1993) موقعيت تجاري مناسب  5
  Koneknik, 2006, Walmsley and Jenkins 1993 محيطي آرام و ساكت  6
 Koneknik, 2006, Walmsley and Jenkins 1993 مناسب براي استراحت  7
  ,Embacher and Buttle (1989),Koneknik, 2006 آب و هواي مطلوب  8
  Koneknik, 2006, Etchner and Ritchie (1993) طبيعت و چشم انداز زيبا  9
  Koneknik, 2006, Etchner and Ritchie (1993) حيات وحش زيبا  10
 Koneknik, 2006, Embacher and Buttle (1989 فرهنگي جذابهايجاذبه  11
 Koneknik, 2006, Embacher and Buttle (1989 تاريخي جذابهايجاذبه  12
  ,Koneknik, 2006 مردم مهمان نواز  13
  ,Koneknik, 2006 صنايع دستي منحصر به فرد  14
  Koneknik, 2006, Embacher and Buttle (1989) لي جالبغذاي مح  15
  Koneknik, 2006, Embacher and Buttle (1989) جذابيت كلي  16
17  

كيفيت ادراك 
  شده

 Koneknik, 2007 هواي تميز و پاك
 Koneknik, 2007مراكز اقامتي با كيفت 18

...)جاده اي و(زيرساخت هاي  19
  Koneknik, 2007 با كيفيت

  Koneknik, 2007 امنيت جاني  20
  Koneknik, 2007 مناسبهايقيمت  21
 Koneknik, 2007 كيفيت خدمت رساني  22
  Koneknik, 2007 محيط فيزيكي تميز  23
  Koneknik, 2007 اطلاع رساني مناسب  24
  Koneknik, 2007 دسترسي آسان  25
  Koneknik, 2007 توجه به گردشگران  26
27  

داري به وفا
  برند

 Koneknik, 2007; Boo et al, 2008 مقصد گردشگري ترجيحي

داراي مزاياي بيشتر نسبت به  28
  Koneknik, 2007; Boo et al, 2008 مقصدهاي مشابه

  Koneknik, 2007; Boo et al, 2008 قصد بازديد در آينده  29
 Koneknik, 2007; Boo et al, 2008 توصيه به ديگران  30

  )برگرفته از فرآيند تحقيق: نبعم(
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چنين، به منظور تحليل ساختار دروني پرسشنامه و كشف عوامل تشكيل دهنده هم  
تحليل عاملي . هر سازه، روايي سازه با استفاده از تحليل عاملي تاييدي انجام شد

  . هاي تحقيق در قالب جدول شماره دو ارائه شده استتاييدي سازه
محيط ( IM12و  IM2شود سؤالات ل شماره سه مشاهده ميهمانگونه كه در جدو  

اطلاع رساني ( PQ8و سؤال ) تجاري، غذاي محلي جالبهاي  مناسبي جهت فعاليت
به دليل عدم تناسب جايگاه آنها در ساختار عاملي بدست آمده و همچنين ) مناسب

ليل حذف از روند تح)  0.30تر از  بار عاملي كم( به دليل كم بودن بارهاي عاملي
  ).1387هومن، (ند گرديده ا
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بار عاملي آگاهي از برند، تصوير برند، كيفيت ادراك شده، وفاداري به برند،  . 2جدول 
 ارزش ويژه برند

 AW IM PQ LO OBE كد سؤالات  سازه

  آگاهي از برند
AW1 0.38     
AW2 0.81    
AW3 0.52    

  تصوير برند

IM1  0.43   
IM2  0.15   
IM3  0.43   
IM4  0.62   
IM5  0.48   
IM6  0.66   
IM7  0.35   
IM8  0.36   
IM9  0.90   
IM10  0.84   
IM11  0.93    
IM12  0.23   
IM13  0.85   

كيفيت ادراك 
  شده

PQ1   1.00   
PQ2   0.55   
PQ3   0.88   
PQ4   0.87   
PQ5   0.68   
PQ6   0.92   
PQ7   1.27   
PQ8   0.17   
PQ9   1.12   

PQ10   1.05   

  وفاداري به برند
LO1    1.00 
LO2    0.70 
LO3    1.01 
LO4    0.85 

  ارزش ويژه برند
OBE1     0.65 
OBE2     0.91 
OBE3     0.63 
OBE4     0.62 

  )از فرآيند تحقيقبرگرفته : منبع(
  



  13شماره  گردشگريفصلنامه مطالعات   128

 

مدل اندازه گيري عوامل موثر بر ارزش ويژه برند با استفاده از تحليل 
  عاملي تاييدي

برازش مدل از هاي  شود، شاخص مي همانطور كه در شكل شماره سه  مشاهده  
مناسب بودن مدل حكايت دارد؛ كاي دو با درجه آزادي كوچك تر از سه است، 

هومن، (است  1نيز كوچك تر از  RMSEAو  05/0كوچكتر از  p-valueميزان 
1387.(  

  
  مدل تحقيق بر اساس مدل تحليل مسير با استفاده از تحليل عاملي تاييدي  .1شكل 

همانگونه كه ملاحظه شد  تمام متغيرهاي تحقيق به صورتي مستقيم بر ارزش ويژه   
يك از اين  توان درجه اثر گذاري هردر شكل شماره دو  مي. گذارندبرند اثر مي

وفاداري به برند نسبت به . عناصر را بر روي ارزش ويژه برند شهر يزد ملاحظه نمود
ساير عوامل مورد بررسي، بيش ترين ميزان اثر گذاري بر ارزش ويژه برند شهر يزد 

به ازاي يك واحد تغيير در انحراف معيار وفاداري به برند، هم راستا با آن . را دارد
رتبه دوم را كيفيت . كند مي تغيير 65/0ش ويژه برند شهر يزد انحراف معيار ارز

به ازاي يك واحد تغيير در انحراف معيار . ادراك شده به خود اختصاص داده است
 54/0كيفيت ادراك شده شهر يزد از ديد گردشگران، ارزش ويژه برند شهر يزد  

بر ارزش ويژه برند رتبه سوم از حيث اثرگذاري . يابدواحد در همان جهت تغيير مي
به ازاي يك واحد تغيير در . شهر يزد را تصوير برند  به خود اختصاص داده است

انحراف معيار تصوير برند شهر يزد از ديد گردشگران، ارزش ويژه برند شهر يزد 
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يابد و رتبه چهارم را آگاهي به برند به خود  واحد در همان جهت تغيير مي 34/0
زاي يك واحد تغيير در انحراف معيار آگاهي از برند، هم به ا. اختصاص داده است

  . كند تغيير مي 28/0راستا با آن انحراف معيار ارزش ويژه برند شهر يزد 

  تحليل نتايج حاصل از تحليل عاملي تأييدي
 آگاهي از برند مقصد گردشگري يزد بر ارزش ويژه: نتيجه آزمون فرضيه يك
  .  برند آن مقصد تاثير دارد

ن گونه كه مشاهده شد از طريق آزمون تحليل عاملي تاييدي اين نتيجه بدست هما  
در ). 2شكل (آمد كه آگاهي از برند بر ارزش ويژه برند شهر يزد اثر گذار است 
توان از سه طريق واقع تاثير آگاهي برند مقصد گردشگري بر ارزش ويژه برند را مي

  :  بررسي كرد
 خريدي را مد نظر دارد، اولين عملي كه انجام ، هنگامي كه مصرف كنندهاولاً  
دهد بازيابي اطلاعاتي است كه در حال حاضر در ذهنش دارد تا از اين طريق  مي

بر اساس مدل سلسله مراتب تاثيرات، . مجموعه اي از برندها را با هم مقايسه كند
كه افراد باشد، به طوري  از برندها مي نقش بازاريابي جايابي برند در اين مجموعه

در هر صورت، برند بايد بخشي از ). 1993، 1لايت(محصول را آزمايش كنند 
گيري مشتري  اي باشد كه مورد نظر مصرف كننده باشد تا در فرآيند تصميم مجموعه
بنابراين، برند بايد آگاهي زيادي را در بين مشتريان هدف بوجود آورد تا . باقي بماند

  .  براي خريد لحاظ شود
به عنوان مثال، تشخيص . تواند براي برند ارزش ايجاد كند مي ، آگاهي از برندثانياً 

 آشنايي با برند. تواند يك حس آشنايي را بوجود آورد مي مشتري از يك نام برند
تواند براي اينكه مشتري را به خريد محصول راغب كند عاملي تعيين كننده باشد،  مي

ري فرد كم است و هم چنين  زماني بخصوص در تصميماتي كه سطح درگيري فك
. كه انگيزه زيادي براي درگير شدن فرد در ارزيابي محصول وجود نداشته باشد

تمايل دارند بيش تر  خدمات به علت ماهيت پيچيده خود در مقايسه با كالاها ذاتاً
                                                                                                                             
1- Light 
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تواند در ترغيب مشتري به خريد برند مورد ارزيابي واقع شوند، بنابراين آشنايي مي
  ). 2000وودوارد، . (ت نقش مهمي را ايفا نمايدخدم
، كه پيوند دهنده 1تواند با ايجاد اوليه نقطه اتصال مي و سرانجام، آگاهي از برند  

به اثبات رسيده . تداعي گرها به آن برند است، بر ارزش ويژه برند تاثير گذارد
دارند، افرادي كه دانش قبلي و تداعي گرهاي مرتبط با طبقه محصول بخصوصي 

هايي از محصول تقريبا دو برابر افرادي كه دانشي در مورد طبقه محصول ندارند، ايده
هم چنين، ماهيت نقطه اتصالي برند ايجاد شده از طريق تداعي . آورند مي به ياد

شوند باعث توسعه تصوير مشخصي از گرهايي كه به نقطه اتصالي برند متصل مي
 . )2000وودوارد، ( شوندبرند  مي

تصوير برند مقصد گردشگري يزد بر ارزش ويژه برند : 2نتيجه آزمون فرضيه 
  .  آن مقصد تاثير دارد

همان گونه كه مشاهده شد از طريق آزمون تحليل عاملي تاييدي اين نتيجه بدست   
آمد كه تصوير برند مقصد گردشگري يزد بر ارزش ويژه برند شهر يزد اثر گذار 

توانند از  مي واقع تصوير برند و در نتيجه تداعي گرها، در). شكل شماره دو(است 
گرها در پردازش و بازيابي اولا، تداعي. سه طريق بر ارزش ويژه برند تاثير بگذارند

كند تا انبوهي از  مي فراهمتداعي گرها اين امكان را . كننداطلاعات كمك مي
مصرف كننده اجازه  اطلاعات، نشان دهنده محصول ارائه شده باشد؛ از اين رو به

اين انبوه ). 1991آكر، (دهد به طور ساده  اطلاعات را پردازش و بازيابي كند  مي
تواند براي پردازش و بازيابي اطلاعات برند خدمات با توجه مي اطلاعات مخصوصاً

تواند به بخش  مي به ذات و طبيعت پيچيده خدمات مفيد واقع شود و هم چنين
 ارتباط بين تصويري از محصول و مصرف كننده  كمك كندبازاريابي در برقراري 

  ). 2000وودوارد، (
. آورند فراهم توانند نقاط تمايز برند در طبقه محصول را ثانيا، تداعي گرها مي  

كند و از اين رو يك مزيت رقابتي   تمايز به صورت سدي در مقابل رقيبان عمل مي
براي . تر باشدواند از تمايز كالاها سادهت مي تمايز خدمات. كند پايدار را ايجاد مي

                                                                                                                             
1- Initial node  
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را بتوان كپي  1يك پارك موضوعيهاي  مثال، اگرچه يك بخش فيزيكي از جاذبه
برداري كرد، با اين وجود، ايجاد مكاني مشابه آن، به همراه جوي مشابه و روحيه 

آوردن  فراهم دليل اين آن بدين است كه . كاركنان مشابه تقريبا امري بعيد است
 مشابه تقريبا امري بعيد است "2كل خدمت قابل فروش"مشابه  يا  "تجربه"
  ). 2000وودوارد، (

سرانجام اين كه، تداعي گرهايي كه در حال حاضر در ذهن مشتري هستند   
توانند تجربه استفاده از محصول را مورد تاثير قرار داده، و موجب شود تا مشتري  مي

كند كه در صورت نبود اين تداعي گرها محصول را متفاوت از آن چيزي درك 
شود به گرهايي از يك برند كه توسط مشتريان درك ميتداعي. شددرك مي

احتمال زياد در تجربه استفاده از خدمات ناملموس و ناهمگون نسبت به كالاها بيشتر 
  ).2000وودوارد، ( باشدتاثير گذار مي

گردشگري يزد بر ارزش ويژه كيفيت ادراك شده مقصد : نتيجه آزمون فرضيه سه
  .  برند آن مقصد تاثير دارد

همانگونه كه مشاهده شد از طريق آزمون تحليل عاملي تاييدي پي برديم كه   
كيفيت ادراك شده مقصد گردشگري يزد بر ارزش ويژه برند شهر يزد اثر گذار 

كند و تواند ايجاد ارزش در واقع كيفيت ادراك شده از پنج راه مي). 2شكل (است 
دليلي براي  ـ1: بر ارزش ويژه برند مقصد گردشگري تاثير گذارد كه عبارتند از

تمايل اعضاي كانال توزيع به  ـ4اضافه پرداخت  ـ3موقعيت /ايجاد تمايز ـ2خريد 
  )1996آكر، (توسعه برند  ـ5استفاده از محصولات با كيفيت ادراك شده بالاتر  

به برند مقصد گردشگري يزد بر ارزش ويژه وفاداري : نتيجه آزمون فرضيه چهار 
  .  برند آن مقصد تاثير دارد

همان گونه كه مشاهده شد از طريق آزمون تحليل عاملي تاييدي پي برديم كه   
وفاداري به برند مقصد گردشگري يزد بر ارزش ويژه برند شهر يزد اثر گذار است 

مقصد گردشگري شهر يزد را دليل تاثير وفاداري برند بر ارزش ويژه برند ).2شكل (
اگرچه وفاداري به برند يكي از منابع ارزش ويژه . توان در اين مقوله جستجو كردمي

                                                                                                                             
1- Theme park 
2- Total Saleable Service  
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باشد  برند است از طرف ديگر وفاداري به برند يكي از پيامدهاي ارزش ويژه برند مي
  . ترين تاثير را بر روي ارزش ويژه برند گذاشته است و شايد از اين روست كه بيش

مورد استفاده، تحليل عاملي هاي  پژوهش حاضر براي هركدام از مقياسدر  
هايي در تحليل مسير گرديد كه  تأييدي انجام پذيرفت كه منجر به حذف شاخص

داد كه در مقصد گردشگري مذكور داراي بار معنايي ضعيفي بودند و نشان مي
اين نكته توجه به . نسبت به  اين شاخص ها توجه كافي مبذول نگرديده است

تواند در فرآيند ايجاد هويت برند كه بايد در بر دارنده تصوير برند مقصد  مي
گردشگري باشد مهم تلقي شود و همچنين جهت ايجاد برندي منسجم كه داراي 

انداز چشم 1ايخصوصيات و فرآيند خاصي است، بايد در ايجاد ارزش هسته
  . ين نكات توجه كردهاي بازاريابي مقصد گردشگري يزد به ااستراتژي

در مقياس وفاداري به برند و آگاهي به برند هيچكدام از شاخص ها حذف  
دو و هفت  حذف گرديدند هاي  نگرديدند وليكن در مقياس تصوير برند شاخص

دهد مقصد مورد نظر از ديدگاه گردشگران به عنوان يك شاخص  مي كه نشان
 بي بهره "محلي جالب توجه غذاي"و  "هاي تجاري محلي مناسب جهت فعاليت"

باشد و اين دو سنجه نمي توانند گوياي تصوير شهر يزد باشد، در اين متغير هم  مي
. اندكسب كرده 11و  10، 9هاي  چنين بايد ذكر كرد كه بيش ترين نمره را شاخص

مردم "و  "تاريخي جذابهاي  جاذبه"، "صنايع دستي منحصر به فرد"بدين معني كه 
  .توانند گوياي تصوير برند شهر يزد باشندهايي هستند كه ميسنجه "وازنمحلي مهمان

 در مقياس كيفيت ادراك شده شاخص شماره هشت  حذف گرديد كه نشان 
دهد از نظر گردشگران مقصد گردشگري، شهر يزد از نظراين  شاخص  يعني  مي

را كسب  بيشترين نمره  9،10،1،7هاي اطلاع رساني ضعيف بوده و هم چنبن شاخص
داراي هواي "،  "مقصدي در دسترس"، "محيطي تميز"اند بدين معني كه كرده
توانند گوياي كيفيت هايي هستند كه ميسنجه "توجه ويژه به گردشگران"و  "پاك

  .  ادراك شده گردشگران از شهر يزد باشد
  

                                                                                                                             
1- Core value 
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پيشنهادهاي مبتني بر نتايج به دست آمده از تحقيق به مديران بازاريابي 
  دهاي گردشگريمقص
با توجه به مباحث مطرح شده در بخش قبلي و هم چنين نتايجي كه از تجزيه و  

ها به دست آمد، براي بهبود و افزايش ارزش ويژه برند شهر يزد راه تحليل داده
  . گرددكارهايي ارائه مي

بايد ديد . بازاريابي برند بايد بر اساس ادراكات مصرف كننده باشدهاي  استراتژي •
دهد و سپس موضع  كند و چگونه واكنش نشان مي مي صرف كننده چگونه فكرم

اين . اتخاذ نمود... برند را براساس ابعاد مختلف كاركردي، احساسي، نمادين و 
 . كندموضع گيري در ارتباط مصرف كننده با برند تغيير مي

 به برندبيش ترين اثرگذاري بر روي ارزش ويژه برند شهر يزد مربوط به وفاداري  •
از اين رو براي مديران بازاريابي مقصد ضروري است تا براي ايجاد و . باشد مي

نگهداري وفاداري مصرف كنندگان به منظور ايجاد ارزش ويژه براي برند خود 
بازاريابي مختلف مثل ارتباطات بازاريابي، ارتقاء، هاي  فعاليت. تلاش نمايند

روابط اجتماعي مؤثر نقش اساسي  فروش، مشاركت اجتماعي و روابط عمومي و
اين تاكيد بايد در اهداف بلند مدت . در افزايش وفاداري مصرف كنندگان دارد
آيد اما  وفاداري به آساني بوجود نمي. مديريت مقصد گردشگري منظور گردد

از اين رو نتيجه اين مطالعه . وقتي بوجود آمد، حيات دراز مدتي خواهد داشت
كز شدن بر روابط ميان مصرف كننده و برند براي ايجاد كاربرد مهمي بر متمر
البته بايد به اين مسئله توجه شود كه عوامل مختلفي بر . ارزش خواهد داشت

وفاداري مصرف كنندگان تاثيرگذار است، لذا محققان و بازاريابان در ابتدا بايد 
اداري هاي مقصد را در جهت افزايش وفاين عوامل را شناسايي كنند و فعاليت

هماهنگ نمايند تا به اين ترتيب ارزش برند مقصد گردشگري نيز به صورت 
  .مستمر افزايش يابد

با توجه به اين كه در تحقيق حاضر مشخص شد يكي ديگر از عوامل اصلي  •
مرتبط با ارزش ويژه برند مقصد گردشگري شهر يزد كيفيت ادراك شده 

بايست در ابتدا، عوامل مؤثر بر اين باشد، محققان و نيز مديران بازاريابي مي مي
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متغير را شناسايي كرده و در نهايت، در جهت تقويت كيفيت ادراك شده در نظر 
در حقيقت پيش رفتن در جهت تقويت ادراك شده و . گردشگران تلاش كنند

زيرا . نيز وفاداري بايد در اهداف بلند مدت مقصدهاي گردشگري منظور گردد
نند ارزش ويژه برند خود را بالا برده و در نهايت سود تواكه به اين طريق مي

از اين رو براي ارتقاي كيفيت مقصد گردشگري موارد . تري كسب كنند بيش
 : زير را بايد در نظر گرفت

انجام تحقيقات ميداني و گسترده جهت شناخت عوامل مهم تشكيل دهنده  .1
  . كيفيت از نظر مصرف كننده

  . نتايج تحقيق انجام شدهاولويت بندي عوامل حاصل از  .2
 تمركز شركت بر عوامل تشكيل دهنده ادراك كيفيت از ديد مصرف كننده .3

  . شناسايي شدههاي  بر اساس اولويت 
  . از بهترين عملكردهاي نزديك ترين رقباي بازار مقصد گردشگري 1الگوبرداري .4
 .گذاري معقول و منطقي در تسهيلات و تجهيزات زيربنايي و اقامتيسرمايه .5
اند، ايجاد و مديريت يك  اذعان داشته) 2000( 2همان گونه كه سيرجي و سو •

تصوير مقصد و شخصيت مقصد مناسب جهت جايگاه يابي مؤثر محصول حياتي 
هاي  كند كه بازاريابان مقصدها بايد تشكل فعاليت مي اين مطالعه پيشنهاد. است

متمايز و بر  ترويجي خود را در جهت تاكيد بر شخصيتي از مقصد گردشگري
هاي تصوير بعلاوه ويژگي. اساس اجزاء تصاوير ذهني گردشگران توسعه دهند

بايد بطور كامل نشان دهنده خصوصيات منحصر به فردي باشد كه بتوان آن ها را 
 . از رقيبان تميز داد

ترين عاملي كه باعث ايجاد آگاهي و نيز تصوير برند  تبليغات به عنوان مهم •
، در ايران بسيار ضعيف است با توجه به اين كه )به مرور ادبيات با توجه(شود  مي

عوامل آگاهي و تصوير برند بر ارزش ويژه برند تاثيرگذار بوده و اثري مستقيم و 
مثبت را دارد در نتيجه جهت افزايش ارزش ويژه برند مقصد گردشگري توجه به 

هاي خبري،  حبهتبليغات و ديگر ابزارهاي ترويجي همچون روابط عمومي، مصا
                                                                                                                             
1- Benchmarking 
2- Sirgy, J, & Su,C 
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بايست هاي پيشبردي مقصد مهم بوده و مديران مقصدهاي گردشگري ميفعاليت
 .ها را با قوت بيش تر به اجرا درآورندسعي كنند آن

از آن جايي كه در بين ابعاد ارزش ويژه برند،آگاهي از برند از نظر گردشگران  •
ندگان شعارهاي ترين ميزان تاثير را داشتند و در ذهن اكثر مصرف كن پايين

تبليغاتي و علامت تجاري نقش نبسته است، بهتر است اين مقصد در هنگام 
هاي تبليغاتي خود، از تبليغات مناسب كه در آن شعارهاي مربوط به يزد  برنامه

 . مدنظر بوده و در علامت تجاري آن بخوبي معرفي شود، استفاده نمايد
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