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استفاده از برند گردشگری جهت ایجاد انگیزه سفر با نقش میانجی نگرش 

 نسبت به مقصد گردشگری

‌3،‌رضوان‌گلستانه2،‌سید‌عباس‌ابراهیمی9محمد‌نجارزاده

‌25/2/17تاریخ‌پذیرش:‌‌–‌7/8/11تاریخ‌دریافت:‌

 چکیده 
های‌زیادی‌بوده‌هد‌پیشرفتهمگام‌با‌تغییرات‌شگرف‌تکنولوژی‌و‌ارتباطات‌در‌قرن‌حاضر،‌گردشگری‌نیز‌شا

‌است‌و‌ ‌باقی‌گذاشته ‌لذت‌افراد ‌و ‌برای‌تفریح ‌را ‌فرصت‌کمی ‌امروز ‌دنیای‌پرمشغله ‌طرف‌دیگر، ‌از است.
تر‌به‌اطلاعات‌مورد‌نیاز‌خود‌برای‌اند‌به‌راحتی‌و‌سرعت‌هرچه‌بیشکنندگان‌خدمات‌گردشگری‌مایلمصرف

‌به‌همین‌منظور‌تحقیق‌حاضر‌که های‌از‌دسته‌پژوهشاز‌نوع‌تحقیقات‌کاربردی‌است‌و‌‌سفر‌دست‌پیدا‌کنند.
‌می‌-توصیفی ‌شمار ‌به ‌همبستگی ‌نوع ‌از ‌شبکه‌رود،پیمایشی ‌در ‌گردشگری ‌برند ‌تاثیر ‌بررسی ‌هدف های‌با

اجتماعی‌جهت‌ایجاد‌انگیزه‌سفر‌به‌شهر‌تهران‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌نقش‌میانجی‌نگرش‌نسبت‌به‌مقصد‌انجام‌گرفته‌
آوری‌نمونه‌جمع‌‌393های‌اجتماعی‌توزیع‌و‌گویه‌به‌روش‌تصادفی‌ساده‌در‌شبکه‌28امل‌ای‌شاست.‌پرسشنامه

ها‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌استفاده‌شد.‌نتایج‌این‌آزمونها‌از‌تحلیل‌عاملی‌و‌مدلشد.‌برای‌تجزیه‌و‌تحلیل‌داده
اد‌انگیزه‌سفر‌دارد؛‌همچنین‌نشان‌داد‌که‌برند‌گردشگری‌و‌نگرش‌نسبت‌به‌مقصد‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌بر‌ایج

‌کند.‌نگرش‌نسبت‌به‌مقصد‌در‌رابطه‌برند‌گردشگری‌و‌ایجاد‌انگیزه‌سفر‌نقش‌میانجی‌را‌ایفا‌می

 برند‌گردشگری،‌انگیزه‌سفر،‌نگرش‌نسبت‌به‌مقصدکلیدی:  واژگان
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 مقدمه

‌پدیده ‌رشتهگردشگری ‌میان ‌حوزهای ‌و ‌صنایع ‌از ‌بسیاری ‌با ‌که ‌است ‌ارتای ‌بازار باط‌های

ها‌است.‌مقاصد‌گردشگری‌برای‌معرفی‌هرچه‌بهتر‌تنگاتنگی‌دارد.‌بازاریابی‌یکی‌از‌این‌حوزه

عنوان‌برندی‌منحصر‌به‌فرد‌کردند‌تا‌گردشگران‌محصولات‌و‌موثرتر،‌اقدام‌به‌معرفی‌خود‌به

‌سایمون‌آن ‌گفته ‌به ‌چنانچه ‌تشخیص‌دهند، ‌بازار ‌در ‌موجود ‌رقبای ‌میان ‌از ‌راحتی ‌به ‌را ها

‌2کاپلانیدو‌و‌وگت(،‌برند‌یک‌مکان،‌به‌منزله‌ویترینی‌برای‌آن‌است.‌به‌عقیده‌2001)9تآنهل

کند‌و‌اهرم‌اصلی‌(‌نیز‌برندسازی‌مقصد‌تصویری‌از‌مقصد‌در‌ذهن‌گردشگر‌خلق‌می2003)

(‌برندینگ‌2002)‌3مورگان‌و‌دیگران.‌گیری‌استملاحظات‌و‌معیارهای‌گردشگر‌برای‌تصمیم

‌به ‌توجه‌به‌افزایش‌‌ترین‌عنوان‌قویرا سلاح‌بازاریابی‌موجود‌برای‌بازاریابان‌مقاصد‌معاصر‌با

‌می ‌رقابت‌محصولات‌معرفی ‌و ‌جایگزینی ‌انتخاب،‌برابری، ‌برندینگ‌موجب‌آگاهی، کنند.

‌(.2001شود‌)تسکی‌و‌کوزاک،‌رضایت‌و‌وفاداری‌نسبت‌به‌مقصد‌می

کننده‌که‌به‌درستی‌نیازهای‌مصرف‌اما‌بازاریابی‌مناسب‌برند‌مقصد‌تنها‌زمانی‌موفق‌خواهد‌شد

‌اختیار‌ ‌اطلاعاتی‌که‌در ‌نظر‌گردشگران‌با ‌از‌تطابق‌نیازهای‌مورد ‌مورد‌هدف‌قرار‌دهد‌و ‌را

ترین‌استفاده‌را‌ببرد.‌در‌گردشگری‌این‌نیازها‌در‌دهد‌بیش‌گذارد‌و‌یا‌خدماتی‌که‌ارائه‌میمی

‌بیش ‌و ‌سفر ‌انگیزه ‌رانشقالب ‌و ‌کششی ‌عوامل ‌مفاهیم ‌با ‌میتر ‌شناخته ‌)هارنبرگی ،‌5شوند

‌به2094 ‌انگیزه ‌وجود‌خیل‌عظیمی‌از‌ترین‌اجزای‌رفتار‌مصرفعنوان‌یکی‌از‌مهم(. ‌با کننده،

ها‌و‌مطالعات‌مرتبط‌با‌آن،‌هنوز‌هم‌مباحثی‌در‌گردشگری‌است‌که‌اتفاق‌نظر‌زیادی‌در‌نظریه

‌مورد‌آن‌وجود‌ندارد.‌

مین‌کننده‌ایجاد‌انگیزه‌سفر‌در‌گردشگران‌باشد.‌تواند‌تضاز‌طرفی،‌تنها‌برند‌گردشگری‌نمی

‌سفر‌موثرند؛‌ ‌انگیزه ‌ایجاد عوامل‌بسیار‌دیگری‌مانند‌نگرش‌گردشگر‌نسبت‌به‌آن‌مقصد‌در

(‌ ‌ ‌تیت ‌و ‌راغب ‌گفته ‌به ‌که ‌پیش9113چرا ‌مقصد ‌به ‌نسبت ‌گردشگر ‌نگرش ‌کننده‌( بینی

.‌هرچه‌نگرش‌فرد‌نسبت‌به‌(2092وند‌و‌سمیعی،‌تصمیمات‌آینده‌او‌در‌مورد‌سفر‌است‌)جلیل

                                                                                                                                                                                 
1. Simon Anholt 

2. Kaplanidou & Vogt 

3 . Morgan et al. 

4. Horenberg 
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‌خواهد‌شد‌)آزجن،‌مقصد‌مطلوب ‌بیشتر ‌طرف‌او ‌از ‌عمل‌سفر ‌انجام ‌و ‌سفر ‌انگیزه ‌باشد، تر

2009‌ ‌ناموزونی‌در‌(. ‌انسانی، ‌مطالعات‌علوم ‌همانند‌بسیاری‌از ‌مقصد‌نیز، ‌بحث‌نگرش‌به در

‌می ‌رفتمطالعات‌دیده ‌عملکردی ‌و ‌شناختی ‌احساسی، ‌جز ‌سه ‌گروهی ‌مثال ‌برای ‌را‌شود، ار

‌نگرش‌میاجزای‌جداگانه ‌ادبیات‌مرتبط‌با‌ای‌از ‌در ‌را ‌آن ‌گروهی‌دیگر ‌درحالی‌که دانند،

‌دهند.‌کنند؛‌هرچند‌برخی‌نیز‌این‌دو‌را‌در‌یک‌خانواده‌قرار‌میتصویر‌مقصد‌بررسی‌می

در‌رابطه‌با‌انگیزه‌گردشگران‌برای‌سفر،‌برند‌یک‌مکان‌و‌نگرش‌نسبت‌به‌یک‌مقصد‌تاکنون‌

‌آنتحقیقات‌ ‌از ‌هرکدام ‌است‌و ‌بهبسیاری‌صورت‌گرفته ‌پرکارترین‌ها ‌از صورت‌جداگانه

‌برند‌زمینه ‌بررسی ‌به ‌که ‌مطالعاتی ‌کمبود ‌اما ‌هستند؛ ‌بازاریابی ‌و ‌گردشگری ‌مطالعاتی های

شود.‌از‌این‌گردشگری،‌نگرش‌نسبت‌به‌مقصد‌و‌ایجاد‌انگیزه‌سفر‌باشد‌به‌خوبی‌احساس‌می

کنند،‌ا‌با‌در‌نظر‌گرفتن‌گردشگران‌داخلی‌که‌به‌تهران‌سفر‌میرو‌پژوهش‌حاضر‌تلاش‌دارد‌ت

جاذبه‌گردشگری‌در‌‌2000اقدامی‌جدید‌در‌مطالعات‌گردشگری‌انجام‌دهد.‌با‌وجود‌بیش‌از‌

-های‌مستمر‌مدیران‌شهری،‌تهران‌هنوز‌هم‌بهها‌و‌تلاشریزیپایتخت‌ایران‌و‌با‌وجود‌برنامه

،‌تهران‌9311شود.‌در‌نوروز‌د‌گردشگری‌شناخته‌نمیپذیر‌و‌دارای‌برنعنوان‌شهری‌گردشگر

ها‌را‌(‌که‌نیمی‌از‌آن9311پذیرای‌بیش‌از‌یک‌میلیون‌گردشگر‌بود‌)خبرگزاری‌صدا‌و‌سیما،‌

توان‌برای‌(‌دلایل‌زیادی‌را‌می9311دادند‌)خبرگزاری‌فارس،‌ساکنان‌خود‌تهران‌تشکیل‌می

‌ ‌بیان ‌داخلی ‌گردشگران ‌جذب ‌در ‌تهران ‌موفقیت ‌مهمعدم ‌که ‌به‌کرد ‌توجه ‌عدم ‌آن ترین

ریزی‌استراتژیک‌در‌این‌حوزه،‌عدم‌شناسایی‌عنوان‌صنعتی‌سودآور‌و‌نبود‌برنامهگردشگری‌به

هایی‌برای‌ها‌و‌همچنین‌محدودیتعنوان‌مقصدی‌گردشگری،‌عدم‌توسعه‌زیرساختتهران‌به

‌تبلیغات‌حرفهسرمایه ‌عدم ‌حوزگذاری‌خارجی‌و ‌تبلیغات‌در ‌سو ‌یا ‌گردشگری‌است‌ای‌و ه

‌ها‌)موسایی، ‌ابراهیمی، ‌و ‌دست (.9319شمی ‌مشکلات ‌این ‌دادهبهتمامی ‌هم ‌تا‌دست اند

های‌مناسب‌تهران‌برای‌گردشگری،‌تمایلی‌برای‌بازدید‌از‌رغم‌داشتن‌فرصتگردشگران‌علی

‌از‌تهران‌برای‌ ‌)برند‌گردشگری( ‌بنابراین‌تلاش‌برای‌ارائه‌تصویری‌شایسته ‌باشند. آن‌نداشته

های‌نامطلوب‌نسبت‌به‌این‌شهر‌و‌در‌نهایت‌ایجاد‌انگیزه‌گردشگران‌به‌سفر‌به‌اصلاح‌نگرش

رسد.‌به‌همین‌منظور‌در‌تحقیق‌حاضر‌تاثیر‌اقتصادی‌ایران‌ضروری‌به‌نظر‌می-پایتخت‌سیاسی

‌شبکه ‌در ‌گردشگری ‌ایجاد‌برند ‌برای ‌مقصد ‌نگرش‌نسبت‌به ‌نقش‌میانجی ‌با ‌اجتماعی های
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‌ ‌مسافرانی ‌مطرح‌انگیزه ‌که ‌اصلی ‌سوال ‌است. ‌بررسی‌شده ‌دارند ‌را ‌تهران ‌به ‌سفر ‌قصد ‌که

شود‌این‌است‌که‌آیا‌نگرشی‌که‌یک‌گردشگر‌در‌رابطه‌با‌برند‌مقصد‌دارد‌در‌ایجاد‌انگیزه‌می

‌سفر‌او‌موثر‌خواهد‌بود؟

 

 هامرور پیشینه

‌معرفی‌متغیر ‌به ‌ادامه ‌نگرش‌افراددر ‌برند‌گردشگری، ‌جمله ‌مقصد‌و‌‌های‌این‌پژوهش‌از به

های‌مختلف‌و‌رابطه‌میان‌این‌متغیرها‌بررسی‌خواهد‌شود‌و‌تئوریایجاد‌انگیزه‌سفر‌پرداخته‌می

های‌موجود‌در‌رابطه‌با‌موضوع،‌چهارچوب‌مدل‌مفهومی‌پیشنهادی‌شد.‌سپس‌با‌کمک‌مدل

 . شودمعرفی‌می

عنوان‌حالتی‌درونی‌بهنیروی‌محرک‌تمام‌اقدامات‌انسانی‌است‌که‌معمولا‌‌انگیزه‌ایجاد انگیزه:

-کننده‌رفتارهاست‌تعریف‌میگر‌و‌تقویتها(‌که‌نمایان)نیازهای‌روانی‌و‌بیولوژی‌و‌خواسته

های‌سفر‌و‌گردشگری،‌(.‌در‌ادبیات‌جدید‌انگیزه2‌،9113گانها‌و‌یوسال‌و‌1‌،9177شود‌)دان

ها‌رامون‌این‌انگیزهشوند‌و‌اکثر‌تحقیقات‌پیهای‌کشش‌و‌رانش‌معرفی‌مینیازها‌با‌عنوان‌انگیزه

‌3دونالدهستند‌)یاون‌و‌مک ‌یوسال‌و9110، ‌ها‌؛ ‌از‌آن‌جایی‌که‌انگیزه‌گردشگر‌9113گان، .)

های‌مقصد(‌است،‌بررسی‌تحت‌تاثیر‌عوامل‌درونی‌)خود‌او(‌و‌عوامل‌خارجی‌)مانند‌ویژگی

های‌(.‌عوامل‌رانشی،‌انگیزه5‌،2091های‌کشش‌و‌رانش‌مهم‌است‌)ونگ،‌یونگ‌و‌کوانگیزه

‌لذت‌و‌سلامتی ‌تفریح، ‌در‌حالی‌که‌عوامل‌کششی،‌درونی‌مانند‌فرار‌از‌زندگی‌روزمره، اند.

‌دیدگاه،‌انگیزه ‌این ‌با ‌هستند. ‌فرهنگی ‌منابع ‌و ‌سواحل ‌مقاصد، ‌جذابیت ‌مانند ‌بیرونی های

های‌)احساسی(‌مقاصد‌گردشگران‌توسط‌نیازهای‌)احساسی(‌خود‌رانده‌شده‌و‌توسط‌جذابیت

‌(.5‌،2000گوسنس)‌شوندکشیده(‌می)تفریحی‌جذب‌

‌رانش‌به ‌میترکیب‌عوامل‌کشش‌و ‌بازاریابی‌را ‌ابزار ‌گوسنس‌)عنوان ‌مدل ‌در (‌2000توان

ها‌و‌تحریکاتی‌است‌که‌درون‌مصرف‌ها،‌انگیزهمشاهده‌کرد.‌در‌این‌مدل،‌عوامل‌رانش‌نیاز

                                                                                                                                                                                 
1. Dann 

2. Uysal & Hagan 

3 . Yuan & McDonald 

4  . Whang, Yong & Ko 

5. Goossens 
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ششی‌در‌ارتباط‌هستند‌و‌کننده‌وجود‌)تقاضا(‌دارد.‌عوامل‌رانشی‌با‌دیگر‌عوامل‌یعنی‌عوامل‌ک

‌تقویت‌میآن ‌را ‌منجر‌به‌انگیزه‌مشخصی‌میها ‌ترکیب‌این‌دو‌گروه -شود‌که‌مصرفکنند.

‌(.‌2094دارد‌تا‌برای‌رفع‌نیاز‌خود‌تلاش‌کند‌)هارنبرگ،‌کننده‌را‌وا‌می
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 (2222سنس، ، گولذت زهیو انگ یاطلاعات گردشگر مدل انگیزشی عوامل کشش و رانش )منبع: .2شکل 

 

‌مهمنگرش نسبت به مقصد:  ‌از ‌رفتارنگرش‌یکی ‌زمینه ‌در ‌استفاده ‌مورد ‌متغیرهای  ترین

بینی‌کند‌)آم‌و‌کرامپتون،‌کننده‌را‌پیشهای‌مصرفکننده‌است‌که‌تلاش‌دارد‌انتخابمصرف

‌نگرش‌گردشگری‌به9110 ‌منفی‌گردشگرانی‌"عنوان‌(. ابراز‌تمایلات‌روانی‌ارزیابی‌مثبت‌یا

‌در ‌رفتارهای‌خاصی‌هستندکه ‌است‌و‌"گیر ‌مشارکتبینی‌پیش‌تعریف‌شده ‌موثر های‌کننده

‌رضایت‌اوست‌)لی ‌و ‌1گردشگر ‌رفتار‌298:2001، ‌حوزه ‌در ‌شده ‌مطالعات‌انجام ‌اکثر ‌در .)

‌اما‌در‌سالمصرف ‌شناختی‌و‌رفتاری‌دارد، های‌اخیر،‌مطالعات‌کننده،‌نگرش‌سه‌جز‌عاطفی،

‌نظر‌ ‌در ‌با ‌تنها ‌رویکردی‌عاطفیجدید‌نگرش، ‌شناختی، ‌بعد‌عاطفی‌و ‌2شناختی‌-گرفتن‌دو

                                                                                                                                                                                 

1. Lee 

2. Affective-Cognitive 
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‌(.2‌،2008و‌مارتین‌و‌بوسکه‌9‌،2008نسبت‌به‌مقصد‌و‌تصویر‌آن‌پیدا‌کرده‌است‌)کیم‌و‌یون

‌‌یعاطف‌ریتصو ‌‌یواکنش‌احساسبه ‌به ‌‌کیافراد ‌م‌ایمکان ‌سویمحصول ‌از ‌گرید‌یپردازد.

،‌3و‌جاسپر‌لی)اوناست‌محصول‌‌ایمکان‌‌یاهیژگیو‌نسبت‌به‌دهنده‌دانشنشان‌،یشناخت‌ریتصو

‌بر‌اساس‌مطالعات‌9117)‌5به‌بیان‌بالاگلو‌و‌برینبرگ‌.(3:2008به‌نقل‌از‌کیم‌و‌یون،‌‌9112 )

دهد‌و‌تنها‌به‌طور‌بهتری‌توضیح‌میاخیر‌بررسی‌این‌دو‌عامل‌به‌همراه‌هم،‌تصویر‌مقصد‌را‌به

(.‌2008کند‌)مارتین‌و‌بوسکه،‌بسنده‌نمیهای‌فیزیکی‌که‌در‌رویکرد‌شناختی‌است‌بررسی‌ویژگی

‌دیکروپ ‌عقیده ‌9111)‌4به ‌تصمیم"( ‌توضیح ‌مهم ‌ابزار ‌دو ‌شناختی ‌و ‌عاطفی ‌دیدگاه و‌گیری

‌مصرف ‌رفتاری ‌هستندفرآیندهای ‌انگیزه( ‌ایجاد ‌جمله ‌)از ‌بوسکه،‌‌"کنندگان ‌و )مارتین

‌شود:به‌همین‌منظور،‌فرضیه‌اول‌به‌صورت‌زیر‌بیان‌می‌(.214:2008

ها‌به‌تهران‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌گرش‌گردشگران‌نسبت‌به‌تهران‌بر‌ایجاد‌انگیزه‌سفر‌آنن .9

‌دارد.

‌بهارزش ویژه برند:  ای‌که‌ارزش‌افزوده"عنوان‌در‌تعریف‌عام،‌محققین‌ارزش‌ویژه‌برند‌را

های‌بازاریابی‌است‌که‌عنوان‌تلاشاند‌و‌بهتعریف‌کرده‌"کندیک‌برند‌به‌محصول‌اضافه‌می

‌آنمی ‌بهتوان ‌را ‌بالوگلوها ‌و ‌باسر ‌)بو، ‌داد ‌نسبت ‌برند ‌به ‌خاص ‌6طور ‌از‌‌2001، ‌نقل ‌به

‌مکدی ‌7دونالدچرناتونی‌و ‌آکر2003، .)8‌(b9111برند‌‌ ‌بعد‌اصلی‌برای‌ارزش‌ویژه ‌چهار )

های‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برند‌که‌هر‌کند؛‌آگاهی‌از‌برند،‌کیفیت‌ادراک‌شده،‌تداعیمعرفی‌می

 شوند.‌های‌متعددی‌به‌یک‌سازمان‌یا‌شرکت‌ارائه‌میین‌ابعاد‌در‌روشکدام‌از‌ا

                                                                                                                                                                                 

1 . Kim & Yoon 

2  . Martín & Bosque 

3 . O’Neill & Jasper 

4 . Baloglu & Brinberg 

5 . Decrop 

6. Boo, Busser & Baloglu 

7. De Cher- natony& McDonald 

8. Aaker 
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 (b1991مدل ارزش ویژه برند آکر ) .1شکل 

‌ ‌برند ‌ذهن‌مصرف"آگاهی‌از ‌یک‌برند‌در ‌در‌قدرت‌حضور ‌بالقوه ‌توانایی‌خریدار ‌و کننده

‌به ‌و ‌بهتشخیص‌)بازشناسی( ‌یک‌برند ‌آوردن ‌محصولاتیاد ‌خاصی‌از ‌طبقه )یا‌‌عنوان‌عضو

‌1به‌نقل‌از‌ایم‌و‌دیگران‌b9111)آکر،‌‌"خدمات‌در‌گردشگری(‌است (.‌کیفیت‌381:2092،

قضاوت‌مشتری‌در‌مورد‌برتری‌کلی‌یک‌محصول‌یا‌برتری‌نسبت‌به‌نام‌"عنوان‌ادراک‌شده‌به

‌تعریف‌می‌"تجاری‌جایگزین ‌کاتلر‌و‌کلر2،3:2099به‌نقل‌از‌لی‌و‌له‌b9111شود‌)آکر، .)3‌

‌تد988:2001) ‌شامل‌اعی( ‌تجارب،‌"های‌برند‌را ‌تصاویر، ‌ادراکات، ‌احساسات، تمامی‌افکار،

‌نگرش ‌متصل‌میاعتقادات‌و ‌برند ‌به ‌را ‌حافظه ‌که ‌هرآنچه ‌و ‌یک‌برند ‌و‌های‌مرتبط‌به کند

‌مصرف ‌برای ‌برند ‌)می‌"کنندهمعنای ‌آکر ‌به31:9119دانند. ‌را ‌برند ‌به ‌وفاداری عنوان‌(

‌کند.معرفی‌می‌"برند‌دارد‌کننده‌به‌یکدلبستگی‌که‌مصرف"

منظور‌جذب‌گردشگران‌های‌مدیریت‌مقصد‌وظیفه‌برندسازی‌مقاصد‌را‌بهطور‌سنتی‌سازمانبه

‌به‌ ‌منحصر ‌برندسازی‌مقصد‌دیگر ‌دنیای‌گردشگری، ‌اینترنت‌به ‌ورود ‌با ‌اما ‌داشتند، بر‌عهده

‌مصرف ‌بلکه‌حتی‌خود ‌نبود، ‌اکنون‌میطرف‌عرضه ‌نیز ‌به‌توانستند‌برندکنندگان فرد‌منحصر

‌هایشبکه‌5های‌کاربردی‌همراهها‌و‌برنامهخود‌را‌از‌مقصد‌ارائه‌دهند.‌این‌تغییرات‌با‌معرفی‌سایت

‌آن ‌که ‌چرا ‌گرفت. ‌بالاتری ‌بسیار ‌سرعت ‌استفاده‌اجتماعی ‌برای ‌مناسبی ‌بسیار ‌ابزارهای ها

‌دهند.گردشگران‌در‌تمامی‌مراحل‌چرخه‌سفر‌ارائه‌می

تن‌ابزارهای‌مناسب‌از‌جمله‌تبلیغات‌)به‌طور‌خاص‌تبلیغات‌دهان‌به‌دهان‌در‌برندها‌با‌در‌دست‌داش

                                                                                                                                                                                 
1. Im & et al. 

2. Lee & Leh 

3. Kotler & Keller 

4. Mobile Applications 

‌ارزش‌ویژه‌برند

‌آگاهی‌از‌برند
کیفیت‌ادراک‌‌

‌شده
‌های‌برندتداعی ‌وفاداری‌به‌برند
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گیری‌تصویر‌مقصد‌و‌نگرش‌نسبت‌به‌های‌اجتماعی(‌نقش‌بسیار‌پر‌رنگی‌را‌در‌فرآیند‌شکلشبکه

کننده‌به‌ها‌در‌آینده‌منجر‌به‌اقدام‌مصرفعلاوه‌این‌نگرشکنند.‌بهکننده‌ایفا‌می‌آن‌در‌ذهن‌مصرف

‌اهمیت‌این‌ابزارهای‌قدرتمند‌پی‌خرید‌)سفر ‌بازاریابان‌مقاصد‌به ‌طولی‌نکشید‌که ‌خواهد‌شد. )

‌از‌آن ‌استراتژیبردند‌و ‌برای‌پیشبرد ‌بازار‌هدف‌خود‌ها ‌سفر‌در ‌انگیزه ‌ایجاد ‌از‌جمله های‌خود

‌متفاوت‌می ‌را ‌تنها‌محصولات‌)خدمات‌در‌گردشگری( ‌نه ‌برندها ‌کردند. کنند‌و‌نماینده‌استفاده

کنند‌و‌به‌رفتارها‌نیز‌دهند،‌احساسات‌را‌تحریک‌میتظاری‌هستند،‌بلکه‌باورها‌را‌نشان‌میارزش‌ان

‌(.9‌،2091؛‌آچاریا‌و‌رحمان2001بخشند‌)تسکی‌و‌کوزاک،‌سرعت‌می

 بر‌همین‌اساس‌دومین‌و‌سومین‌فرضیه‌این‌پژوهش‌به‌صورت‌زیر‌است:‌
 تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد.‌برند‌گردشگری‌تهران‌بر‌نگرش‌گردشگران‌نسبت‌به‌تهران.‌2

‌.‌برند‌گردشگری‌تهران‌بر‌ایجاد‌انگیزه‌سفر‌گردشگران‌به‌تهران‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد.3

در‌نهایت‌به‌منظور‌درک‌بهتر‌نقش‌تصویر‌مثبت‌و‌یا‌منفی‌در‌ذهن‌گردشگران‌)نگرش‌نسبت‌

‌شود:فرضیه‌زیر‌مطرح‌می‌به‌مقصد(‌به‌عنوان‌میانجی‌در‌رابطه‌برند‌گردشگری‌و‌انگیزه‌سفر،

گری‌نگرش‌گردشگران‌نسبت‌به‌تهران‌بر‌ایجاد‌انگیزه‌.‌برند‌گردشگری‌تهران‌با‌میانجی5

‌سفر‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد.

نام‌تحقیقی‌‌"های‌اجتماعی‌آنلاینایجاد‌آگاهی‌نام‌تجاری‌در‌شبکه"،‌های‌مرتبطدر‌پژوهش

‌و‌دیگران های‌آن‌نشان‌داد‌ایجاد‌آگاهی‌نام‌تجاری‌در‌شبکه‌(‌بود‌که‌نتایج2094)‌2از‌باردا

‌افزایش‌میاجتماعی‌آنلاین‌میزان‌توصیه ‌همچنین‌کیفیت‌سیستم‌و‌های‌دهان‌به‌دهان‌را دهد.

،‌"تعامل‌مجازی"ها‌همچنین‌از‌کیفیت‌اطلاعات‌اجزای‌مهمی‌در‌ایجاد‌این‌آگاهی‌هستند.‌آن

‌"کیفیت‌سیستم" ‌‌"کیفیت‌محتوای‌اطلاعات"، ‌پاداشاقد"و ‌به ‌پنج‌عاملی‌که‌‌"ام ‌عنوان به

‌.کنند،‌نام‌بردنددهان‌را‌تولید‌میبههای‌دهانآگاهی‌از‌برند‌و‌در‌نتیجه‌توصیه

ایجاد‌تصاویر‌شناختی‌و‌عاطفی‌مقصد‌تأثیر‌قابل‌توجهی‌در‌(،‌دریافتند‌2007)‌3فیلیپس‌و‌جانگ

‌و‌تمایل ‌لین‌و‌دیگران‌)دارند‌ان‌به‌سفرگردشگر‌انگیزه ‌ن2007. ‌عنوان‌( ‌با یز‌در‌تحقیق‌خود

و‌‌افته،یتوسعه‌‌،یعیطب‌مقاصدانتخاب‌در‌‌ینیبشیدر‌پ‌یو‌عاطف‌یشناخت‌رینقش‌تصو‌یبررس"

                                                                                                                                                                                 

1 . Acharya & Rahman 

2. Barreda et al. 

3. Phillips & Jang 
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‌پارک ‌"هاتم ‌دریافتند ‌مولفه، ‌بکه ‌مقصد ‌تصویر ‌عاطفی ‌و ‌انتخاب‌های‌شناختی ‌ترجیحات ر

‌می‌توسط‌مقصد ‌تحلیل‌عوامل‌انگیزشی‌کشش‌و"‌گذارند.گردشگران‌تأثیر ‌و رانش‌‌تجزیه

‌ییشناسا‌یبرا‌یتلاش(‌است‌و‌2090)‌1نام‌تحقیقی‌از‌محمد‌و‌سام‌"گردشگران‌خارجی‌اردن

‌یها‌دامنهدادن‌نشان‌و‌مختلف‌به‌کشور‌‌یعنوان‌بازارهابه‌یگردشگران‌خارج‌زهیعوامل‌انگ

های‌پیشین‌درباره‌عوامل‌کشش‌و‌رانش‌ی‌بود.‌نتایج‌این‌تحقیق‌یافتهمختلف‌از‌رفتار‌گردشگر

‌کنند.یید‌کرد.‌یعنی‌گردشگران‌تحت‌تاثیر‌نیروهای‌داخلی‌)رانش(‌و‌خارجی‌)کشش(‌سفر‌میرا‌تا

‌عنوان‌ ‌تحقیقی‌با ‌آشنا‌یارزش‌گذار‌ریدرک‌تاث"در ‌‌ییبرند‌و ‌مقصد‌در ‌با ‌با اهداف‌رابطه

(‌عوامل‌تاثیرگذار‌ارزش‌ویژه‌برند‌و‌نقش‌آشنایی‌با‌مقصد‌2092)‌2،‌هورنگ‌و‌دیگران"سفر

گردشگر‌خارجی‌را‌بررسی‌کردند.‌نتایج‌تحقیق‌نشان‌از‌رابطه‌‌507گیزه‌سفر‌در‌‌برای‌ایجاد‌ان

انگیزه‌و‌قصد‌سفر‌دارد.‌همچنین‌در‌این‌تحقیق‌و‌دار‌میان‌عوامل‌ارزش‌ویژه‌برند‌مثبت‌و‌معنی

گر‌تاثیر‌وفاداری‌برند‌و‌کیفیت‌ادراک‌شده‌برند‌بر‌ایجاد‌و‌آشنایی‌با‌مقصد‌به‌عنوان‌تعدیل

‌سفر‌شناخته‌شد.قصد‌انگیزه‌

در‌میان‌تحقیقات‌داخلی‌تعداد‌بسیار‌محدودی‌متغیرهای‌مشابه‌این‌تحقیق‌را‌مورد‌بررسی‌قرار‌

برند‌بر‌توسعه‌‌ریبر‌نقش‌تصو‌یلیتحل"توان‌به‌پژوهشی‌با‌عنوان‌ها‌میاند‌که‌از‌جمله‌آنداده

(‌9315دلونیا‌)از‌حیدری‌چیانه،‌صنوبر،‌سع‌"زی:‌کلان‌شهر‌تبریمطالعه‌مورد‌یشهر‌یگردشگر

‌نتیجه‌این‌تحقیق‌نشان‌داد‌ بین‌متغیر‌تصویر‌برند‌بعد‌از‌سفر‌و‌توسعه‌گردشگری‌اشاره‌کرد.

‌و‌معناداری‌وجود‌دارد.‌شهری‌در‌کلان‌شهر‌تبریز‌رابطه‌مثبت

گردد‌که‌هر‌چند‌تاکنون‌‌چه‌مطرح‌گردید‌و‌بررسی‌پیشینه‌پژوهش‌مشخص‌می‌با‌توجه‌به‌آن

نه‌متغیرهای‌برند‌گردشگری،‌نگرش‌نسبت‌به‌مقصد‌و‌ایجاد‌انگیزه‌های‌متعددی‌در‌زمی‌پژوهش

‌تاکنون‌پژوهشی‌که‌به‌صورت‌همزمان‌به‌رابطه‌برند‌گردشگری‌و‌ ‌اما سفر‌انجام‌شده‌است،

‌لذا‌ ‌است. ‌صورت‌نگرفته ‌بپردازد، ‌مقصد ‌نقش‌میانجی‌نگرش‌نسبت‌به ‌و ‌سفر ‌انگیزه ایجاد

های‌دلی‌از‌روابط‌بین‌این‌متغیرها‌را‌بر‌اساس‌مدلپژوهش‌حاضر‌با‌توجه‌به‌موارد‌اشاره‌شده،‌م

زا‌بر‌‌عنوان‌متغیر‌بروندر‌نظر‌گرفته‌است.‌در‌مدل‌مفهومی‌ارائه‌شده‌برند‌گردشگری‌به‌پیشین‌

                                                                                                                                                                                 

1. Mohammad & Som 

2. Horng et al. 
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ایجاد‌انگیزه‌سفر‌اثر‌مستقیم‌دارد.‌همچنین،‌نگرش‌نسبت‌به‌مقصد‌در‌رابطه‌برند‌گردشگری‌با‌

‌(.9کنند‌)شکل‌‌ایجاد‌انگیزه‌سفر‌نقش‌میانجی‌ایفا‌می

‌
‌

‌

‌
مدل مفهومی اثر برند گردشگری بر ایجاد انگیزه سفر با نقش میانجی نگرش نسبت به مقصد )منبع:  .3شکل 

 نویسندگان(

 فرضیات تحقیق

‌آن .9 ‌سفر ‌انگیزه ‌ایجاد ‌بر ‌تهران ‌به ‌نسبت ‌گردشگران ‌و‌نگرش ‌مثبت ‌تاثیر ‌تهران ‌به ها

‌معناداری‌دارد.

 نگرش‌گردشگران‌نسبت‌به‌تهران‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد.برند‌گردشگری‌تهران‌بر‌ .2

‌معناداری‌ .3 ‌مثبت‌و ‌تاثیر ‌تهران ‌به ‌گردشگران ‌سفر ‌انگیزه ‌ایجاد ‌بر برند‌گردشگری‌تهران

 دارد.

‌میانجی .5 گری‌نگرش‌گردشگران‌نسبت‌به‌تهران‌بر‌ایجاد‌انگیزه‌برند‌گردشگری‌تهران‌با

 سفر‌تاثیر‌مثبت‌و‌معناداری‌دارد.

 اسیشنروش

‌تحقیقی‌کاربردی‌و‌از‌دسته‌تحقیقات‌توصیفی ‌نتیجه، ‌نظر ‌نوع‌‌-تحقیق‌حاضر‌از پیمایشی‌از

‌است ‌برند‌. همبستگی ‌مشاهده ‌طریق ‌از ‌که ‌هستند ‌داخلی ‌گردشگران ‌تمام ‌آماری جامعه

‌9311های‌اجتماعی،‌قصد‌سفر‌به‌این‌شهر‌را‌در‌بهار‌و‌تابستان‌گردشگری‌تهران‌به‌وسیله‌شبکه

برای‌تعیین‌حجم‌نمونه‌از‌فرمول‌‌باشد.بنابراین‌جامعه‌آماری‌این‌پژوهش‌نامحدود‌میاند،‌داشته

‌385(‌استفاده‌شد‌که‌طبق‌آن،‌مقدار‌حجم‌نمونه‌برای‌جامعه‌نامحدود‌مقدار‌2007)‌1کوکران

‌در‌این‌پژوهش‌تعداد‌ های‌پرت‌و‌غیرقابل‌آوری‌شد‌که‌با‌حذف‌دادهنمونه‌جمع‌598است.

                                                                                                                                                                                 

1. Cochran 

 ایجاد‌انگیزه‌سفر برند‌گردشگری

 
 نگرش‌نسبت‌به‌مقصد
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صورت‌گیری‌بهبا‌توجه‌به‌نامحدودی‌تعداد‌جامعه،‌نمونهونه‌به‌دست‌آمد.‌نم‌393قبول‌میزان‌

‌ ‌به ‌پرسشنامه ‌نظر، ‌مورد ‌نمونه ‌به ‌دستیابی ‌برای ‌شد. ‌انجام ‌تصادفی ‌الکترونیک‌و با‌صورت

های‌اجتماعی‌های‌شبکهها‌و‌برنامهاز‌طریق‌سایت‌تهیه‌شد‌و‌9استفاده‌از‌سرویس‌گوگل‌درایو

‌دنبال ‌اختیار ‌گرفت.کنندگدر ‌قرار ‌تهران ‌گردشگری ‌برندهای ‌صفحات ‌این‌‌ان پرسشنامه

‌است‌که‌به‌صورت‌زیر‌است:‌های‌تحقیقات‌مرتبط‌پیشینگویهپژوهش‌ترکیبی‌از‌

سوالات‌جمعیت‌شناختی‌و‌عمومی‌که‌شامل‌چهار‌سوال‌درباره‌جنسیت،‌سن،‌شغل‌بخش‌اول:‌

‌های‌اجتماعی‌است.و‌میزان‌استفاده‌از‌شبکه

‌ ‌دوم: ‌بخش ‌برند‌‌گویه‌91شامل ‌متغیر ‌برای ‌است. ‌پژوهش ‌متغیرهای ‌با ‌مرتبط تخصصی

‌ ‌از ‌‌92گردشگری ‌پرسشنامه ‌از ‌بالوگاگویه ‌و ‌باسر ‌)2001)‌بو، ‌دیگران ‌و ‌ایم ‌و ‌به‌2092( )

‌از‌ ‌گویه ‌نه ‌از ‌مقصد ‌میانجی‌نگرش‌نسبت‌به ‌برای‌متغیر ‌شد. صورت‌طیف‌لیکرت‌استفاده

(‌به‌صورت‌طیف‌لیکرت‌استفاده‌شد.‌2005)‌2رایان(‌و‌پایک‌و‌2007پرسشنامه‌لین‌و‌دیگران‌)

(‌2001)‌3در‌نهایت‌برای‌متغیر‌وابسته‌ایجاد‌انگیزه‌سفر‌نیز‌از‌هفت‌گویه‌پرسشنامه‌جانگ‌و‌وو

ها‌مطابق‌با‌موضوع‌پژوهش‌و‌شرایط‌سازگار‌به‌صورت‌طیف‌لیکرت‌استفاده‌شد.‌تمامی‌گویه

‌شدند.

صورت‌آزمایشی‌پرسشنامه‌به‌50ه‌پژوهش،‌ابتدا‌تعداد‌منظور‌محاسبه‌پایایی‌و‌اعتماد‌پرسشنامبه

افزار‌دست‌آمده‌از‌این‌مقدار‌پرسشنامه‌وارد‌نرمهای‌بهدر‌میان‌جامعه‌آماری‌توزیع‌گردید.‌داده

‌‌5اس.پی.اس.اس ‌جدول ‌نتایج‌آن‌در ‌گردید‌که ‌ضریب‌آلفای‌کرونباخ‌آن‌محاسبه ‌9شد‌و

‌شود.مشاهده‌می
 خ متغیرهای پرسشنامهتعیین آلفای کرونبا .1جدول 

 کل انگیزه‌سفر نگرش‌نسبت‌به‌مقصد برند‌گردشگری متغیر

 41/0 89/0 1/0‌1/0 آلفای‌کرونباخ

‌

                                                                                                                                                                                 
1. Google Drive 

2. Pike & Ryan 

3. Jang & Wu 

4. SPSS (Software Package used for Social Science)  
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‌آلفای‌کرونباج‌از‌جدول‌ ‌توجه‌به‌مقادیر‌به‌دست‌آمده برای‌قبولی‌‌7/0و‌سطح‌حداقل‌‌9با

‌ ‌می9381پایایی‌)پلنت، ‌ن(، ‌اعتماد ‌پژوهش‌از ‌پرسشنامه ‌گرفت‌که ‌نتیجه سبی‌برخوردار‌توان

‌تمامی‌گویه ‌به‌است‌و ‌همچنین‌کل‌پرسشنامه ‌و ‌صورت‌جدا ‌به ‌برای‌متغیرها های‌پرسشنامه

برای‌بررسی‌روایی‌این‌پژوهش‌نیز‌از‌تحلیل‌عاملی‌تاییدی‌به‌کمک‌نرم‌اند.‌خوبی‌انتخاب‌شده

‌گردد.می‌ها‌نتایج‌آن‌ارائهاستفاده‌شد‌که‌در‌ادامه‌و‌در‌بخش‌یافته‌3افزار‌اسمارت‌پی.ال.اس‌

 هاتحلیل داده

 آمار توصیفی

‌ ‌جدول ‌پژوهش‌در ‌همان‌2نتایج‌جمعیت‌شناختی ‌است. ‌میآمده ‌مشاهده ‌که ‌در‌طور شود،

‌میزان‌مشارکت‌زن ‌است‌و ‌جمعیت‌مشابهی‌صورت‌گرفته ‌توزیع ‌با‌قسمت‌جنسیت‌تقریبا ها

‌ ‌بیکمی‌بیش‌1/45درصد ‌مشخص‌است‌که ‌نیز ‌قسمت‌سن ‌در ‌است. ‌بوده ‌مردان ‌از تر‌شتر

های‌اجتماعی‌و‌اند.‌با‌توجه‌به‌ماهیت‌شبکهسال‌تشکیل‌داده‌29-30شرکت‌کنندگان‌را‌جوانان‌

‌میمحبوبیت‌آن ‌نظر ‌به ‌منطقی ‌درصد ‌این ‌قشر، ‌این ‌میان ‌دیگر‌ها ‌نیز ‌قسمت‌شغل ‌در رسد.

درصد‌رتبه‌اول‌را‌کسب‌کردند‌و‌در‌نهایت‌تلگرام‌و‌اینستاگرام‌به‌ترتیب‌و‌با‌‌3/39مشاغل‌با‌

‌کنندگان‌بودند.های‌اجتماعی‌میان‌شرکتترین‌شبکهختلاف‌زیاد‌محبوبا
‌

 (313نتایج جمعیت شناختی )تعداد= .2جدول 

ویژگ

 های‌اجتماعیاستفاده‌از‌شبکه شغل سن جنسیت ی

پاسخ
ها

 

زن
مرد 
 

<
20

 

30
-

29
 

50
-

39
 

40
-

59
 

>‌
40

دانشجو 
کارمند 
شغل‌آزاد 

 

بازنشسته
 

دیگر
ک 

فیسبو
اینستاگرام 
 

تلگرام
ب 

یوتیو
 

دیگر
 

 تعداد

979
 952
 

29
 955
 

71
 38
 39
 84
 74
 43
 

2 18
 

1 88
 917
 

3 91
 

درصد
 

1/
45

 

5/
54

 

7/
1 51

 

2/
24

 

9/
92

 

90
 

2/
27

 

25
 

1/
91

 

1/
0 

3/
39

 

1/
9 

9/
28

 

1/
12

 

9 9/
1 
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  تحلیل عاملی تاییدی

ل‌های‌پرسشنامه(‌و‌همچنین‌تحلیها‌و‌متغیرهای‌پنهان‌)گویهبرای‌دریافتن‌روابطی‌که‌میان‌سازه

‌می ‌از‌تحلیل‌عاملی‌تاییدی‌استفاده ‌انجام‌تحلیل‌عاملی‌ساختار‌درونی‌پرسشنامه، ‌قبل‌از شود.

‌نمونه ‌تعداد ‌کافی‌بودن ‌از ‌شاخص‌)باید ‌از ‌بدین‌منظور ‌اطمینان‌حاصل‌کرد. ‌و‌KMOها )

تر‌از‌(‌کمKMOشود.‌اگر‌مقدار‌)گیری‌استفاده‌میآزمون‌بارتلت‌برای‌بررسی‌کفایت‌نمونه

‌تحلیل‌عاملی‌نمیباشد‌1/0 ‌هر‌میزان‌این‌عدد‌به‌، ‌شود. ‌کفایت‌نزدیک‌9تواند‌اجرا تر‌باشد،

‌بیش ‌است‌)کیسرنمونه ‌1تر ‌معنی9175، ‌اگر ‌بارتلت‌کوچک(. ‌آزمون ‌صدم‌داری ‌پنج ‌از تر

تحلیل‌عاملی‌برای‌شناسایی‌ساختار‌)مدل‌عاملی(‌مناسب‌است،‌زیرا‌فرض‌‌ (sig<0.05)باشد

در‌جدول‌ (.9371شود‌)سرمد،‌بازرگان‌و‌حجازی،‌‌س‌همبستگی‌رد‌میشناخته‌شده‌بودن‌ماتری

3‌(‌ ‌و‌آزمون‌بارتلت‌دادهKMOمقدار ‌است‌که‌طبق‌آن‌میزان‌)( ‌شده ‌آورده ‌و‌KMOها )

 (‌قابل‌قبول‌است.‌‌Pسطح‌معناداری‌)

‌سایر‌شاخص‌3همچنین‌در‌جدول‌ ‌همراه ها‌نتایج‌تحلیل‌عاملی‌شامل‌میزان‌بارهای‌عاملی‌به

‌آ ‌)مانند ‌کرونباخ ‌)CAلفای ‌درونی ‌ساختاری ،)CR‌ ‌بیش‌از ‌باید ‌دو ‌هر ‌)که باشند(‌‌7/0(

‌ ‌حجازی، ‌و ‌بازرگان ‌)9371)سرمد، ‌شده ‌استخراج ‌واریانس ‌میانگین ،)AVEمیانگین‌‌ ‌و )

‌بارهای‌عاملی‌سازههرگویه‌مشاهده‌می درصد‌معنادار‌هستند‌و‌‌14های‌تحقیق‌در‌سطح‌شود.

عدد‌بود‌‌28های‌اصلی‌،‌تعداد‌گویه9-3باشد.‌مطابق‌جدول‌‌4/0مقدار‌هر‌کدام‌باید‌بیش‌از‌

گویه‌تجزیه‌و‌تحلیل‌‌91حذف‌شدند‌و‌در‌نهایت‌‌4/0تر‌از‌دارای‌بار‌عاملی‌کم‌گویه‌1که‌

‌شدند.
  

                                                                                                                                                                                 

1. Kaiser 
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 نتایج تحلیل عاملی تاییدی .3جدول 

 
 متغیر

بارهای‌

 عاملی

C
R

 C
A

 A
V

E
 K

M
O

ت 
بارتل

 

sig
 

برند‌گردشگری
 

 425/0 هی‌دارم.نسبت‌به‌تهران‌آگا‌-9

815
/0

 

813
/0

 

498
/0

 

73
/0

 

3‌
883
/

593
‌

000
/0

 

 451/0 تشخیص‌تهران‌در‌میان‌سایر‌شهرهای‌ایران‌‌-2

 733/0 های‌تهران‌عملکرد‌خوب‌جاذبه‌-3

 719/0 عملکرد‌تهران‌از‌سایر‌مقاصد‌مشابه‌-5

 895/0 های‌گردشگری‌تهرانکیفیت‌جاذبه‌-4

 730/0 نگرش‌کلی‌من‌نسبت‌به‌تهران‌-1

 781/0 انتخاب‌تهران‌برای‌سفر‌-7

 718/0 ترغیب‌دیگران‌به‌سفر‌-8

صد
ت‌به‌مق

ش‌نسب
نگر

 

 731/0 جشنواره،‌کنسرت‌و‌رویدادهای‌تهران‌-1

811
/0

 

898
/0

 

428
/0

 
 133/0 های‌تهرانرستوران‌-90

‌برا‌-99 ‌تهران ‌فعالیتزیرساخت ‌انواع های‌ی

 تفریحی
752/0 

 713/0 کنندهمهیج‌/‌خسته‌-92

 899/0 کنندهانگیز‌/‌افسردههیجان‌-93

 123/0 بخش‌/‌ناراحت‌کنندهآرامش‌-95

انگیزه‌سفر
 

 492/0 شود.دیدن‌چیزهایی‌معمولا‌دیده‌نمی‌-94

834
/0

 

754
/0

 

408
/0

 709/0 ای‌جدیدهدیدن‌مکان‌-91 

 713/0 های‌فیزیکیامکانات‌برای‌فعالیت‌-97

 715/0 در‌دسترس‌بودن‌امکانات‌خرید‌-98

 744/0 های‌تاریخیجاذبه‌-91
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 بررسی روایی نتایج

‌)سوالات‌پرسشنامه(‌ ‌آشکار ‌و ‌بین‌متغیرهای‌پنهان‌)مکنون( ‌اساس‌ماتریس‌کواریانسی‌که بر

‌فرضیات‌تحقیق‌مورد‌تحلیل‌قرار‌می‌وجود ‌در‌جدول‌دارد، ماتریس‌همبستگی‌میان‌‌5گیرد.

‌مشخص‌شده ‌افزایش‌یا‌متغیرهای‌پنهان ‌اگر ‌است. ‌متغیر ‌چند ‌یا ‌بین‌دو ‌همبستگی‌رابطه اند.

کاهش‌یکی‌از‌متغیرها‌باعث‌افزایش‌و‌کاهش‌دیگری‌شود،‌همبستگی‌مثبت‌)مستقیم(‌است‌و‌

ها‌موجب‌کاهش‌دیگری‌شود‌و‌برعکس،‌رابطه‌همبستگی‌منفی‌)غیر‌اگر‌افزایش‌یکی‌از‌آن

‌مستقیم(‌است.

شود،‌مقادیر‌میانگین‌واریانس‌استخراج‌شده‌برای‌تمامی‌مشاهده‌می‌5طور‌که‌در‌جدول‌همان

شود.‌همچنین‌به‌هستند،‌از‌این‌جهت‌روایی‌همگرا‌تایید‌می‌4/0متغیرهای‌پنهان‌پژوهش‌بالای‌

(‌هستند‌AVEقطر‌اصلی‌ماتریس‌که‌جذر‌میانگین‌واریانس‌استخراج‌شده‌)که‌مقادیر‌دلیل‌این

‌می ‌تایید ‌نیز ‌واگرا ‌همبستگی ‌است، ‌بیشتر ‌متغیرها ‌سایر ‌با ‌متغیر ‌آن ‌همبستگی ‌میزان شود‌از

‌.(9385زاده‌و‌اصغری،‌)حاجی
‌

ای بررسی ( و ماتریس همبستگی میان متغیرهای پنهان برAVEمیانگین واریانس استخراج شده ) .4جدول 

 روایی منفک پرسشنامه

نگرش‌نسبت‌به‌ متغیرهای‌پژوهش

 مقصد

برند‌

 گردشگری

 AVE انگیزه‌سفر

‌به‌‌-9 ‌نسبت نگرش

 مقصد

72/0   498/0 

 428/0  73/0 702/0 برند‌گردشگری‌-2

 408/0 792/0 149/0 114/0 انگیزه‌سفر‌-3
 

 آزمون همبستگی اسپیرمن

ب‌همبستگی‌اسپیرمن‌در‌معادلات‌ناپارامتری‌نشان‌داده‌همبستگی‌میان‌دو‌متغیر‌از‌طریق‌ضری

‌دهد.نتایج‌آزمون‌اسپیرمن‌در‌فرضیات‌پژوهش‌را‌نشان‌می‌4شود.‌جدول‌می
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آمده‌است‌نشان‌داد‌‌4طور‌که‌در‌جدول‌نتایج‌به‌دست‌آمده‌از‌آزمون‌همبستگی‌اسپیرمن‌همان

درصد‌معنادار‌هستند.‌مثبت‌بودن‌تمامی‌‌11که‌تمامی‌ضرایب‌به‌دست‌آمده‌در‌سطح‌اطمینان‌

 ضرایب‌همبستگی‌نشان‌دهنده‌رابطه‌مثبت‌و‌مستقیم‌میان‌هر‌دو‌متغیر‌است.

 

 سپیرمن بین متغیرهای پنهانماتریس همبستگی ا .5جدول 

 ایجاد‌انگیزه‌سفر نگرش‌نسبت‌به‌مقصد برند‌گردشگری متغیر

   9 برند‌گردشگری

  9 181/0 نگرش‌نسبت‌به‌مقصد

 9 478/0 101/0 ایجاد‌انگیزه‌سفر

‌%‌معنادار‌هستند.11*‌تمامی‌ضرایب‌در‌سطح‌اطمینان‌

 

 های تحقیقبررسی فرضیه

‌میان‌متغی ‌روابطی‌که ‌اثر‌مستقیم‌یکی‌از رهای‌پنهان‌در‌مدل‌معادلات‌ساختاری‌وجود‌دارد،

‌میان‌دو‌متغیر‌پژوهش‌نشان‌می‌است‌که‌رابطه‌جهت ‌هر‌اثر‌مستقیم‌روابط‌میان‌داری‌را دهد.

‌نشان‌می ‌جدول‌‌متغیر‌مستقل‌و‌وابسته‌را نتایج‌آزمون‌فرضیات‌مستقیم‌طبق‌معادلات‌‌1دهد.

مون‌هریک‌از‌این‌فرضیات‌تشریح‌شده‌است.‌با‌توجه‌به‌دهد.‌در‌ادامه‌آزساختاری‌را‌نشان‌می

‌مقادیر‌ضریب‌مسیر‌ ‌‌βنتایج‌به ‌مطلق‌آماره ‌قدر ‌همگی‌مثبت‌هستند‌و ‌برای‌تمامی‌‌tکه که

‌گزینه ‌بازه ‌خارج‌از ‌‌-11/9ها ‌تمامی‌فرضیات‌پژوهش‌در‌سطح‌اطمینان‌+‌قرار‌دارد11/9تا ،

‌شوند.%‌تایید‌می11
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 اتنتایج آزمون فرضی .6جدول 

 فرضیات‌تحقیق
ضریب‌

 βمسیر‌
 tقدر‌مطلق‌آماره‌

ضریب‌

rتعیین‌
2 

 اثر نتیجه

 317/99 315/0 تاثیر‌برند‌گردشگری‌بر‌انگیزه‌سفر

49/0 

 مثبت تایید

‌انگیزه‌ ‌بر ‌مقصد ‌به ‌نسبت ‌نگرش تاثیر

 سفر
 مثبت تایید 141/3 59/0

تاثیر‌برند‌گردشگری‌بر‌نگرش‌نسبت‌به‌

 مقصد
 مثبت یدتای 51/0 413/92 702/0

‌

rبا‌توجه‌به‌مقادیر‌ضریب‌تعیین‌مسیر‌
سه‌متغیر‌مستقل‌این‌پژوهش‌)برند‌گردشگری‌و‌نگرش‌‌2

‌ ‌پیش‌49نسبت‌به‌مقصد( ‌را ‌سفر( ‌انگیزه ‌)ایجاد ‌تغییرات‌متغیر‌وابسته کنند.‌بینی‌می‌درصد‌از

معنا‌که‌است،‌بدین‌‌51/0همچنین‌ضریب‌تعیین‌مسیر‌برای‌متغیر‌مستقل‌برند‌گردشگری‌برابر‌با‌

کنند.‌درصدهای‌باقی‌مانده‌بینی‌می‌درصد‌تغییرات‌نگرش‌نسبت‌به‌مقصد‌را‌پیش‌51این‌متغیر‌

گیری‌است‌و‌ممکن‌است‌مرتبط‌به‌سایر‌عواملی‌باشد‌که‌در‌پژوهش‌نیز‌مربوط‌به‌خطای‌اندازه

‌ها‌پرداخته‌نشده‌است.‌حاضر‌به‌آن
 

 آزمون متغیر میانجی

آیا‌در‌پژوهش‌حاضر،‌نگرش‌نسبت‌به‌مقصد‌به‌عنوان‌متغیری‌برای‌پی‌بردن‌به‌این‌نکته‌که‌

‌می ‌عمل ‌وابسته ‌و ‌مستقل ‌متغیرهای ‌میان ‌سوبلمیانجی ‌آزمون ‌از ‌آزمون‌‌9کند، ‌شد. استفاده

در‌رابطه‌میانجی‌‌Tمحاسبه‌مقدار‌کند.‌سوبل‌از‌تخمین‌نرمال‌برای‌معناداری‌رابطه‌استفاده‌می

‌نشان‌داده‌شده‌است.‌9با‌استفاده‌از‌آزمون‌سوبل‌در‌رابطه‌

‌9رابطه‌

‌
                                                                                                                                                                                 

1. Sobel Test 
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‌در‌این‌آزمون:

aضریب‌مسیر‌بین‌متغیر‌مستقل‌و‌میانجی‌‌:‌

bضریب‌مسیر‌بین‌متغیر‌میانجی‌و‌وابسته‌:‌

ضریب‌مسیر‌بیان‌کننده‌وجود‌رابطه‌علی‌خطی‌و‌شدت‌و‌جهت‌این‌رابطه‌بین‌دو‌متغیر‌مکنون‌

‌به‌دست‌آمده‌است.‌PLSافزار‌های‌نرماز‌خروجی‌bو‌‌aدر‌این‌رابطه‌مقدار‌‌.است

Saخطای‌استاندارد‌‌:a‌

Sbخطای‌استاندارد‌‌:b(.1‌،2009)پریچر‌و‌لئوناردلی‌ 

‌ ‌‌T،‌عدد‌5برای‌فرضیه‌شماره ‌برابر‌با است‌که‌این‌مقدار‌در‌بازه‌‌28/3سوبل‌به‌دست‌آمده

رش‌شود‌و‌نگ%‌این‌فرضیه‌تایید‌می11+‌‌قرار‌ندارد،‌بنابراین‌در‌سطح‌اطمینان‌11/9تا‌‌-11/9

‌کند.نسبت‌به‌مقصد‌نقش‌میانجی‌را‌در‌اثرگذاری‌برند‌گردشگری‌بر‌ایجاد‌انگیزه‌بازی‌می

مستقل‌برند‌گردشگری‌بر‌متغیر‌وابسته‌ایجاد‌انگیزه‌سفر‌با‌‌همچنین‌مقادیر‌اثر‌غیرمستقیم‌متغیر

‌است.‌28/0در‌نظر‌گرفتن‌نقش‌میانجی‌متغیر‌نگرش‌نسبت‌به‌مقصد‌مقدار‌
 

 ون فرضیات میانجی تحقیقنتایج آزم .7جدول 

 فرضیه‌میانجی‌تحقیق

مقدار‌
a 

مقدار‌
b 

مقدار‌
Sa 

مقدار‌
Sb 

‌Tمقدار‌

 سوبل
 نتیجه

اثر‌غیر‌

مستقیم‌
a*b 

نقش‌میانجی‌نگرش‌نسبت‌به‌

مقصد‌در‌اثر‌برند‌گردشگری‌بر‌

 انگیزه‌سفر.

 287/0 تایید 28/3 92/0 047/0 501/0 702/0

 بیان مدل

‌2و‌‌9اری‌مدل‌پژوهش،‌پس‌از‌حذف‌برخی‌سوالات،‌در‌اشکال‌های‌آمبه‌منظور‌انجام‌تحلیل

به‌ترتیب‌در‌حالت‌تخمین‌و‌معناداری‌بارهای‌آماری‌و‌ضرایب‌مسیر‌آورده‌شده‌است.‌بارهای‌

‌4/0تر‌از‌ها‌باید‌بیشدهد‌که‌مقدار‌آنعاملی‌روابط‌میان‌متغیرهای‌پنهان‌و‌آشکار‌را‌نشان‌می

یان‌متغیرهای‌پنهان‌و‌آشکار‌هم‌معادلات‌ساختاری‌هستند‌و‌باشد‌تا‌قابل‌قبول‌باشند.‌روابط‌م
                                                                                                                                                                                 

1. Preacher & Leonardelli 
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توان‌فهمید‌که‌نقش‌شود.‌با‌توجه‌به‌بارهای‌عاملی‌میها‌استفاده‌میبرای‌آزمون‌فرضیات‌از‌آن

‌tتر‌است.‌تمامی‌ضرایب‌با‌استفاده‌از‌آزمون‌گیری‌سازه‌مربوطه‌پررنگکدام‌متغیر‌در‌اندازه

‌بر ‌بررسی ‌برای ‌است. ‌شده ‌بررسی ‌یعنی ‌شاخص‌موجود، ‌معتبرترین ‌از ‌مدل ‌SRMRازش

تر‌(،‌اگر‌مقدار‌این‌شاخص‌کم9114)‌1استفاده‌شده‌است.‌به‌عقیده‌اکثر‌کارشناسان‌مانند‌بنتلر

‌ ‌‌9/0از ‌مقدار ‌است. ‌قابل‌قبول ‌برازش‌مدل ‌برای‌این‌پژوهش‌‌SRMRباشد، ‌دست‌آمده به

‌مدل‌است.‌است‌که‌نشان‌دهنده‌قابل‌قبول‌بودن‌برازش‌089/0مقدار‌

‌
 (T-Valueمدل پژوهش در حالت قدر مطلق معناداری ضرایب ) .1شکل 

 گیرینتیجه

هدف‌از‌این‌تحقیق‌بررسی‌استفاده‌از‌برند‌گردشگری‌جهت‌ایجاد‌انگیزه‌سفر‌با‌نقش‌میانجی‌

‌ ‌است. ‌بوده ‌گردشگری ‌مقصد ‌به ‌نسبت ‌تلاشنگرش ‌حاضر، ‌پژوهش ‌و‌در ‌بازاریابی ‌های

ها‌برای‌ی،‌مورد‌بررسی‌قرار‌گرفت‌تا‌بتوان‌به‌تاثیر‌اهمیت‌این‌تلاشخصوص‌برند‌گردشگربه

اکنون‌تحقیقات‌بسیار‌کمی‌در‌رابطه‌با‌ایجاد‌انگیزه‌جهت‌سفر‌به‌کلان‌شهر‌تهران‌پی‌برد.‌هم

برند‌گردشگری‌شهر‌تهران‌و‌بررسی‌تبلیغات‌آن‌در‌فضای‌مجازی‌موجود‌است‌که‌این‌مساله‌

‌ ‌نتایج‌این‌تحقیق‌مینشان‌میاهمیت‌انجام‌تحقیق‌حاضر‌را ها‌و‌تواند‌مورد‌توجه‌سازماندهد.

‌سرمایه‌دست ‌برندسازی‌و ‌کارهای ‌کسب‌و ‌تهران، ‌گردشگری‌شهر ‌باشد.‌اندرکاران گذاران

                                                                                                                                                                                 

1. Bentler 
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‌نقش‌مهم‌و‌ ‌سفر ‌انگیزه ‌ایجاد ‌مقصد‌بر ‌نگرش‌نسبت‌به ‌برند‌گردشگری‌و مشخص‌شد‌که

‌تاثیرگذاری‌دارند.‌

کنندگان‌در‌تحقیق‌به‌دنبال‌گیزه‌بیانگر‌این‌امر‌است‌که‌شرکتهای‌پژوهش‌در‌مقیاس‌انداده

‌سبککشف‌مکان ‌دیگر ‌دیدن ‌متفاوت‌و ‌و ‌آنهای‌جدید ‌طرفی، ‌از ‌زندگی‌هستند. ها‌های

‌فعالیتویژگی ‌امکان ‌مانند ‌تهران ‌شهر ‌گردشگری ‌امکانات‌های ‌به ‌دسترسی ‌فیزیکی، های

اسب‌ارزیابی‌کردند.‌این‌امر‌و‌بررسی‌سایر‌های‌تاریخی‌را‌منخرید،‌وسایل‌حمل‌و‌نقل‌و‌جاذبه

دهنده‌این‌است‌که‌افراد‌نسبت‌به‌تهران‌و‌امکانات‌گردشگری‌آن‌آگاهی‌نتایج‌فرضیات‌نشان

‌انگیزه‌ ‌ایجاد ‌برای ‌گردشگری ‌برند ‌وجود ‌ندارند. ‌رغبتی ‌آن ‌به ‌سفر ‌به ‌اما ‌دارند، خوبی

‌برندساگردشگران‌به‌شهر‌تهران‌می زی‌برای‌یک‌شهر‌کاری‌بسیار‌تواند‌بسیار‌مناسب‌باشد.

‌هایپیچیده‌است‌و‌به‌استراتژی‌قوی‌و‌زمانی‌طولانی‌نیاز‌دارد،‌اما‌با‌کمک‌گرفتن‌از‌تکنولوژی

‌به‌خصوص‌به‌وسیله‌شبکهجدید‌می ‌افزایش‌داد. های‌اجتماعی‌که‌روزانه‌توان‌سرعت‌آن‌را

‌آن ‌محبوبیت‌بیشتر ‌پیششاهد ‌گردشگری‌و ‌حمایت‌دولت‌از ‌با ‌هستیم. ‌در‌ها رفت‌خوبی‌که

‌بیش ‌اکنون ‌است، ‌پذیرفته ‌صورت ‌اطلاعات ‌فناوری ‌برای‌‌پیش‌زیرساختاززمینه ‌لازم های

های‌تبلیغاتی‌بیش‌از‌هر‌زمان‌دیگری‌گسترش‌گردشگری‌الکترونیک‌فراهم‌شده‌است.‌کمپین

دلیل‌امکان‌تعامل‌مستقیم‌و‌دوطرفه‌با‌مخاطبان‌خصوص‌بهدر‌فضای‌مجازی‌قدرتمند‌هستند؛‌به

امکان‌گسترش‌و‌معرفی‌برند‌توسط‌خود‌مخاطبان‌فراهم‌است‌که‌این‌کار‌کارآمدتر‌است‌و‌

‌نیز‌کاهش‌میهزینه ‌زمانی‌عملی‌خواهد‌شد‌و‌‌های‌بازاریابی‌را ‌شده ‌تمامی‌موارد‌ذکر دهد.

‌برنامه ‌که ‌علینتیجه‌خواهد‌داد ‌متاسفانه ‌گیرد. ‌برند‌تهران‌انجام ‌با ‌رابطه رغم‌ریزی‌دقیقی‌در

های‌شهری،‌تاریخی‌و‌طبیعی‌تهران‌و‌تاکید‌بر‌ارتقا‌گردشگری‌ادها،‌امکانات‌و‌جاذبهوجود‌نم

تهران‌و‌حتی‌تدوین‌سند‌ملی‌گردشگری‌تهران،‌هنوز‌هم‌خبری‌از‌برندی‌قوی‌از‌تهران‌نیست؛‌

طور‌که‌در‌مورد‌کشور‌ایران‌نیز‌برند‌گردشگری‌حقیقی‌وجود‌ندارد‌)ضرغام‌و‌بارزانی،‌همان

‌علا9312 ‌به .)‌ ‌محیط‌وه ‌آلودگی‌شدید ‌و ‌تهران ‌شهر ‌در ‌اجتماعی ‌و کاهش‌هویت‌فضایی

‌به‌سختی‌میسر‌می ‌تأمین‌نیازهای‌اجتماعی‌و‌فرهنگی‌و‌روانی‌شهروندان‌را سازد.‌‌زیست‌و‌...

‌روحیه ‌گسترش ‌خود ‌امر ‌ناخرسندی،‌این ‌شهرگریزی،‌ ی ‌روانی، ‌تنش ‌تنهایی، احساس

‌آسیب ‌و ‌باعث‌می‌شهرستیزی ‌را ‌اجتماعی ‌امکانات‌و‌ش‌های ‌تأمین ‌موضوع ‌میان ‌این ‌در ود.
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‌به‌محور‌اصلی‌مدیریت‌شهری‌ ‌تفریح‌و‌ساماندهی‌فضاهای‌گردشگری، تسهیلات‌گردش‌و

ها‌و‌مراکز‌تفریحی‌هنوز‌نتوانسته‌پاسخگوی‌ویژه‌که‌ساخت‌پارکتهران‌تبدیل‌شده‌است.‌به

‌نیازهای‌متنوع‌شهروندان‌در‌زمینه‌گردشگری‌شهری‌و‌اوقات‌فراغت‌باشد تایج‌این‌پژوهش‌.

‌شهرداری‌تهران،‌می ‌دست‌اندرکاران‌گردشگری‌الکترونیک‌شهر‌تهران، ‌استفاده تواند‌مورد

‌ابتدا‌ ‌ادامه ‌در ‌گیرد. ‌قرار ...‌ ‌و ‌تهران ‌میراث‌فرهنگی ‌الکترونیکی، ‌کارهای ‌کسب‌و فعالان

‌ها‌مطرح‌میگردد.فرضیات‌پژوهش‌بررسی‌شده‌و‌سپس‌پیشنهاداتی‌بر‌اساس‌یافته

 نگرش نسبت به مقصد تاثیر مثبت و معناداری بر انگیزه سفر دارد.اول: فرضیه 

دهنده‌اثر‌معنادار‌نگرش‌است‌که‌نشان‌59/0ضریب‌مسیر‌به‌دست‌آمده‌برای‌این‌فرضیه‌برابر‌با‌

.‌نگرش‌گردشگران‌نسبت‌به‌تهران‌در‌دو‌ها‌داردگردشگران‌نسبت‌به‌تهران‌بر‌ایجاد‌انگیزه‌آن

بررسی‌شد.‌نتایج‌تصویر‌شناختی‌حاکی‌از‌این‌بود‌که‌افراد‌تصویر‌و‌بعد‌شناختی‌و‌احساسی‌

‌زمینه ‌زیرساختباورهای‌مثبتی‌در ‌رستورانهایی‌مانند ‌کنسرتها، ‌جاذبهها، ‌گشت‌و‌ها، ‌و ها

‌بیش ‌در‌زمینه‌تصویر‌احساسی‌نیز، های‌عاطفی‌تر‌نتایج‌نشان‌از‌واکنشگذار‌در‌تهران‌دارند.

‌تهرا ‌به ‌نسبت ‌مثبت ‌بهتقریبا ‌دارند؛ ‌بیشن ‌را ‌تهران ‌که ‌گزارهطوری ‌با ‌مهیج،‌تر ‌مثبت های

همسو‌اند.‌بخش‌ندانستهاند؛‌اما‌تهران‌را‌شهری‌آرامشآیند‌و‌هیجان‌انگیز‌توصیف‌کردهخوش

(،‌دریافتند‌تصاویر‌شناختی‌و‌عاطفی‌مقصد‌تأثیر‌2007)‌9با‌نتیجه‌این‌فرضیه،‌فیلیپس‌و‌جانگ

‌و‌تمایل‌گردشگران‌به‌سفر‌دارند.‌قابل‌توجهی‌در‌ایجاد‌انگیزه

 برند گردشگری تاثیر مثبت و معناداری بر نگرش نسبت به مقصد دارد.فرضیه دوم: 

‌بیش ‌با ‌دوم ‌فرضیه ‌مقدار ‌با ‌ضریب‌مسیر ‌سایر‌بیش‌702/0ترین ‌میان ‌در ‌را ‌اثرگذاری ترین

معناداری‌بر‌نگرش‌‌تواند‌تاثیردهنده‌این‌نکته‌است‌که‌برند‌گردشگری‌میها‌دارد‌و‌نشانگزینه

نسبت‌به‌تهران‌داشته‌باشد.‌لازم‌است‌هر‌چهار‌بعد‌ارزش‌ویژه‌برند‌در‌این‌رابطه‌در‌نظر‌گرفته‌

‌می ‌مثال ‌برای ‌و ‌جاذبهشود ‌کیفیت ‌از ‌آنتوان ‌به ‌دسترسی ‌راحتی ‌تهران، ‌در‌های ...‌ ‌و ها

اعمال‌ارزش‌"عنوان‌‌ای‌با(‌در‌مقاله2097)‌2های‌برند‌تهران‌تاکید‌شود.‌لو‌و‌دیگراناستراتژی

دریافتند‌که‌هر‌چهار‌بعد‌ارزش‌‌"های‌لوکسکننده‌در‌برندینگ‌هتلویژه‌برند‌مبتنی‌بر‌مصرف

                                                                                                                                                                                 

1. Phillips & Jang 

2. Liu et al. 
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‌نگرش‌مصرف ‌بر ‌این‌تحقیق‌ویژه ‌دوم ‌فرضیه ‌از ‌دست‌آمده ‌به ‌نتیجه ‌با ‌که ‌دارد ‌تاثیر کننده

‌منطبق‌است.

 دارد.برند گردشگری تاثیر مثبت و معناداری بر انگیزه سفر فرضیه سوم: 

دهنده‌تاثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌برند‌گردشگری‌در‌را‌دارد‌که‌نشان‌315/0این‌فرضیه‌ضریب‌مسیر‌

‌بیش‌از‌پیش‌آشکار‌ ‌این‌نتیجه‌اهمیت‌برندسازی‌برای‌گردشگری‌را ایجاد‌انگیزه‌سفر‌است.

‌گزینهمی ‌سازد. ‌جاذبه"های ‌تهرانکیفیت ‌گردشگری ‌"های ‌سفر"، ‌به ‌دیگران و‌‌"ترغیب

ها‌کسب‌کردند‌که‌ترین‌مقدار‌بارعاملی‌را‌در‌میان‌سایر‌گویهبیش‌"هران‌برای‌سفرانتخاب‌ت"

تداعی‌‌(9119)ها‌و‌وفاداری‌به‌برند‌تهران‌است؛‌آکر‌تر‌دو‌بعد‌تداعیدهنده‌اهمیت‌بیشنشان

ها‌تداعیترین‌بعد‌و‌وفاداری‌را‌هسته‌اصلی‌ارزش‌ویژه‌برند‌معرفی‌کرده‌است‌و‌برند‌را‌مهم

.‌نتایج‌فرضیه‌اول‌نیز‌اهمیت‌این‌دو‌بعد‌را‌اس‌تصمیم‌خرید‌و‌وفاداری‌به‌برند‌هستندپایه‌و‌اس

نشان‌داد.‌دو‌بعد‌دیگر‌ارزش‌ویژه‌برند‌یعنی‌کیفیت‌درک‌شده‌و‌آگاهی‌از‌برند‌به‌ترتیب‌در‌

دهنده‌آن‌است‌که‌گردشگران‌تهران‌را‌به‌خوبی‌ها‌نشانهای‌بعدی‌بودند.‌بارعاملی‌گویهرتبه

‌ادراکات‌آنشناسنمی ‌احساسات‌و ‌قضاوت، ‌بیشد‌و ‌تهران ‌نسبت‌به ‌از‌ها ‌اما ‌مثبت‌است. تر

های‌ها‌در‌شبکهطرفی،‌برای‌ترغیب‌دیگران‌و‌سفر‌دوباره‌به‌تهران‌)با‌توجه‌به‌تجربه‌برند‌آن

‌می ‌منجر ‌که ‌دارد ‌وجود ‌منفی ‌نظرات‌تقریبا ‌کاهش‌یابد.‌اجتماعی( ‌تهران ‌به ‌وفاداری شود

‌ ‌برند‌میعوامل‌بسیاری‌را ‌از ‌منفی‌قوی‌که ‌تصویر ‌جمله ‌از ‌دانست، ‌موثر ‌این‌موارد توان‌در

‌این‌نتیجه‌لیو‌و‌چو ‌همسو‌با ‌ترافیک‌و‌جمعیت‌زیاد. ‌مانند‌آلودگی‌هوا، ‌9تهران‌وجود‌دارد،

های‌(‌نیز‌در‌پژوهش‌خود‌دریافتند‌ارزش‌ویژه‌برند‌اثر‌مستقیم‌و‌غیر‌مستقیم‌بر‌استراتژی2091)

‌ه‌سفر‌گردشگران‌دارد.بازاریابی‌و‌انگیز

گری نگرش بر ایجاد انگیزه سفر تاثیر مثبت و فرضیه چهارم: برند گردشگری با میانجی

 معناداری دارد.

‌سوبل‌به‌Tبرای‌فرضیه‌چهارم‌نیز،‌عدد‌ ‌برابر‌با است‌که‌این‌مقدار‌در‌بازه‌‌52/3دست‌آمده

شود‌و‌نگرش‌ین‌فرضیه‌تایید‌می%‌‌ا14+‌‌قرار‌ندارد،‌بنابراین‌در‌سطح‌اطمینان‌11/9تا‌‌-11/9

‌بازی‌می ‌انگیزه ‌ایجاد ‌اثرگذاری‌برند‌گردشگری‌بر ‌در کند.‌نسبت‌به‌مقصد‌نقش‌میانجی‌را

                                                                                                                                                                                 

1. Liu & Chou 
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مستقل‌برند‌گردشگری‌بر‌متغیر‌وابسته‌ایجاد‌انگیزه‌سفر‌با‌همچنین‌مقادیر‌اثر‌غیرمستقیم‌متغیر

است‌که‌‌7‌،04253ه‌جدول‌در‌نظر‌گرفتن‌نقش‌میانجی‌متغیر‌نگرش‌نسبت‌به‌مقصد‌با‌توجه‌ب

نشان‌دهنده‌تاثیرگذاری‌نقش‌میانجی‌نگرش‌نسبت‌به‌مقصد‌در‌رابطه‌برند‌گردشگری‌به‌ایجاد‌

‌انگیزه‌سفر‌است.

‌شوند:با‌توجه‌به‌مطالب‌ذکر‌شده‌موارد‌زیر‌پیشنهاد‌می

 بازاریابی‌ ‌بیشدر ‌تاکید ‌تهران ‌برند ‌قوت ‌نقاط ‌روی ‌بر ‌برندسازی، ‌و ‌مانند‌ها ‌شود. تری

‌)کافهامک ‌شهری ‌گردشگری ‌برای ‌تهران ‌شهر ‌مناسب ‌گالریانات ‌رویدادها‌ها، ‌و...(، ها

‌ها،‌مسابقات‌ورزشی‌و...(.ها،‌کنسرت)نمایشگاه

 شهر‌تهران‌خلوت‌اجرای‌طرح‌ ‌تعطیلات‌که ‌ایام های‌خلاقانه‌گردشگری‌به‌خصوص‌در

‌مانند‌جشنواره تر‌فاده‌بیشروی‌مخصوص‌گردشگران،‌استها،‌ساخت‌مسیرهای‌پیادهاست.

‌های‌ارتباطی‌جدید‌گردشگری‌مانند‌واقعیت‌مجازی‌و‌افزوده.‌از‌فناوری

 تهران‌ترکیبی‌از‌تعداد‌زیادی‌تلاش‌جهت‌شناختن‌مزیت‌ ‌که های‌رقابتی‌شهر‌تهران‌چرا

‌ایرانی‌است‌برخلاف‌سایر‌شهرهای‌گردشگری‌ایران،‌خصوصیات‌گردشگری‌بارز‌ اقوام

 ارد.)مانند‌سوغات،‌لهجه‌و...(‌را‌ند

 برند‌بر‌نگرش‌مصرف‌ ‌توجه‌به‌نتایج‌تحقیق‌مبنی‌بر‌تاثیر‌به‌سزای‌اجزای‌ارزش‌ویژه -با

شود‌علاوه‌بر‌تدوین‌و‌تعریف‌برندی‌واحد‌و‌منسجم‌برای‌شهر‌تهران،‌به‌کننده‌پیشنهاد‌می

های‌برند‌تهران‌ها‌در‌استراتژیهای‌تهران،‌راحتی‌دسترسی‌به‌آنطور‌خاص‌کیفیت‌جاذبه

 تاکید‌شود.

 های‌خاص‌در‌تهران‌به‌منظور‌افزایش‌آگاهی‌فراهم‌آوردن‌بستری‌مناسب‌برای‌گردشگری

‌و‌ ‌و...( ‌بازار ‌تورهای‌اختصاصی‌قاجار‌)مسیر‌کاخ‌گلستان، ‌مانند: ‌انگیزه، ‌ایجاد ‌برند‌و از

‌های‌اسکی،‌مجموعه‌آزادی‌و...(.گردشگری‌ورزشی‌)پیست

 ری‌در‌شهر‌تهران‌و‌تاکید‌و‌معرفی‌ی‌مورد‌نیاز‌گردشگها‌ها‌و‌روساختایجاد‌زیرساخت

،‌"کنندهانگیز‌/‌افسردههیجان"های‌امکانات‌موجود،‌چرا‌که‌بر‌اساس‌نتایج‌این‌تحقیق‌گویه

‌خسته" /‌ ‌‌"کنندهمهیج ‌و ‌تهران ‌شهر ‌‌تهران‌رساختیز"بودن ‌فعالبرای ‌یهاتیانواع

 تهران‌بودند.‌نگرش‌نسبت‌به‌مقصد‌دهندهترین‌نشانبیش‌"یحیتفر
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 های‌اجتماعی‌برای‌برندسازی‌دو‌طرفه‌با‌توجه‌های‌جدید‌به‌خصوص‌شبکهه‌از‌رسانهاستفاد

 گیر‌است.به‌این‌که‌فرآیند‌برندسازی‌بسیار‌وقت

 پیشنهاد برای تحقیقات آینده:

 توان‌هر‌کدام‌از‌متغیرهای‌این‌تحقیق‌دارای‌ابعاد‌مختلفی‌هستند‌که‌در‌تحقیقات‌آینده‌می

‌ت‌جداگانه‌بررسی‌کرد.‌ها‌را‌به‌صورهرکدام‌از‌آن

 توان‌های‌اجتماعی‌مورد‌توجه‌قرار‌گرفت؛‌در‌صورتی‌که‌میدر‌این‌پژوهش‌تمامی‌شبکه

‌های‌پرطرفدار‌قرار‌داد.تمرکز‌پژوهش‌را‌بر‌یکی‌از‌شبکه

 هایاین‌پژوهش‌برند‌گردشگری‌را‌از‌سمت‌عرضه‌صنعت‌بررسی‌کرده‌است؛‌برای‌پژوهش‌

دهان‌و‌برندینگ‌توسط‌بهز‌طرف‌تقاضا‌)مثل‌تبلیغات‌دهانشود‌این‌مساله‌اآتی‌پیشنهاد‌می

‌مشتری(‌مورد‌بررسی‌قرار‌گیرد.
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