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یدهچک
پژوهش حاضر به بررسی تأثیر برجستگی برند بر وفاداري برند مقصد از طریق متغیرهاي 

این پژوهش . پردازدشده و رضایتمندي میشده، تصویر برند، ارزش ادراكمیانجی کیفیت ادراك
گردشگران وارد جامعۀ آماري این پژوهش. باشداز نوع هدف کاربردي و از نوع همبستگی می

جامعهبرايگیرينمونهتوجه به فرمولباحجم نمونه. است1394بابلسر در شهریور شده به شهر
جهت تجزیه و . استفاده شدها از پرسشنامهآوري دادهبراي جمع. به دست آمد384معادل نامعلوم

و ) CFA(، تحلیل عاملی تأییدي )SEM(سازي معادلات ساختاري ها از مدلتحلیل داده
براي بررسی پایایی پرسشنامه از ضریب آلفاي . استفاده شدSmartPLS2و SPSSافزارهاي نرم

نتایج . کرونباخ و پایایی ترکیبی و روایی پرسشنامه از طریق روایی واگرا و همگرا بررسی شد
شده، تصویر برند و وفاداري برند تأثیر مثبت تحقیق نشان داد که برجستگی برند بر کیفیت ادراك

شده بر تصویر برند، ارزش همچنین، نتایج نشان داد که کیفیت ادراك. دو معناداري دار
. شده و رضایتمندي تأثیر مثبت و معناداري دارد اما بر وفاداري برند تأثیر معناداري نداردادراك

درنهایت رضایتمندي و محیط . ارزش ادراك شده بر رضایتمندي تأثیر مثبت و معناداري دارد
هاي افراد تأثیر شده و ویژگیرند تأثیر مثبت و معناداري دارد اما ارزش ادراكفیزیکی بر وفاداري ب

.معناداري بر وفاداري برند ندارند

برجستگی برند، کیفیت ادراك شده، وفاداري برند، تصویر برند، ارزش :واژگان کلیدي
ادراك شده  
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مقدمه
مدرناقتصادهايدررشدحالدربخشمهمترینعنوانبهگردشگريصنعتامروزه

کهاستفردمنحصربههايویژگیباپویاصنعتیگردشگريصنعت. شودمیمحسوبامروزي
بهراتوسعهدرحالویافتهتوسعهکشورهايغیراقتصاديواقتصاديهايفعالیتازمهمیبخش
غال،اشتایجادجملهازدارد،جوامعبرايفراوانیمزایايصنعتاین. استدادهاختصاصخود

وزادهابراهیم(سیاسیمشروعیتارتقايواقتصاديهايسرمایهکارگیريبهواندازيراه
است،موفقگردشگريبازاریابییکشروعنقطۀمقصد،تصویربازاریابی). 1390همکاران،

آنهاافکارداشت،خواهندآیندهدربازدیدکنندگانکهسفرتجربیاتازانتظاراتوتصویرزیرا
گردشگريمقاصدبرايبرندتقویتوهمچنین ایجاد. کندمیمربوطخاصمقصدیکهبرا

مقاصدبازاریابیمدیرانومتخصصانرو،ازاین. داردآنهابلندمدتموفقیتدرزیادياهمیت
ودرآمدهاازراخودسهمآن،تقویتومقاصدبرايبرندایجادباکنندتلاشبایدگردشگري

برند). 1393همکاران،وغفاري(دهندافزایشجهانیگسترشدر حالصنعتاینمزایايسایر
برنددرواقع،. داردگردشگرگیريتصمیمفرآینددراهمیتیحائزنقشگردشگريمقاصد
تعیینوشناساییرامقصدتادهدمیگردشگربهسفرازقبلرااطلاعاتیگردشگريمقاصد
.دهدشکلرويپیشسفرازراگردشگرانتظاراتوکندزمتمایرقبایشازراآنکند،هویت

مقصداینکهبرعلاوهکهاستگرافیکیاشکالسایریاعبارتلوگو،سمبل،نام،مقصدبرند"
بهرامقصددرفردمنحصربهتجربهویادماندنیبهسفریکنویدسازد،میمتمایزومشخصرا

عملمقصدازمفرحخاطراتتقویتوتحکیمجهتدرعاملیبه عنوانهمچنین،. داردهمراه
طوربهکهاستمقصدبرندبهوفاداريگردشگري،بازاریابیدرمهمواصلیبخش. "کندمی

شده،انجامتاکنونکهتحقیقاتیازحاصلنتایجبامطابق. استنگرفتهقراربررسیموردکامل
حمایتتجارينامویژهارزشایجادازکهتاسبازاریابیهايفعالیتازايمجموعهتجارينام
وبرندکیفیتبرند،برجستگیبرند،وفاداري: ازاندعبارتآندهندهتشکیلاجزايوکندمی

برندهاياستراتژيبارابطهدرکنندهمصرفرفتارکشفبراياجزااین. بازاردربرندتصویر
بینارتباطپیشینتحقیقاتدراگرچه).2008همکاران،وکیم(گیرندمیقراراستفادهمورد

اثرمورددرکافیتحقیقاتولیشدهبررسیمقصدبرندبهوفاداريوبرندبرجستگی
مطالببررسی. استنشدهانجامبرند،کیفیتوبرندتصویربینروابطبربرندبرجستگی

مقصدبهوفاداريوبرندتصویربرند،کیفیتبرند،برجستگیبینکهدهدمینشانموجود
گردشگرانشناختیجمعیتهايتفاوتبرمطالعاتاینحال،عیندر. داردوجودارتباط
وهرستین(استشدهپرداختهساختارهااینمیانپیچیدهروابطبررسیبهکمترودارندتمرکز
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ارائهبهمنجرکهاستروابطازايپیچیدهاجزايمجموعه دارايمقصدبرند). 2014همکاران،
هروبرندبرجستگیبینروابطاینویژه،به. شودمیمقصدوفاداريازبهتريبرداشتوفهم
باپژوهشاین.خوردمیچشمبهبرندوفاداريوبرندتصویربرند،کیفیتعواملازیک

وفاداريوبرندتصویربرند،کیفیتاجزايازیکهربرمقصدبرندبرجستگیاثراتبررسی
.گرددمیآگاهیسطحافزایشبهمنجرمقصد،دبرن

ادبیات نظري پژوهش
برند مقصد گردشگري

هاي بازاریابی است که از ایجاد یک نام، نماد، آرم، اي از فعالیتبرند مقصد مجموعه
همچنین با انتقال انتظارات گردشگران، . کنداي و متمایزسازي مقصد، حمایت میعلامت کلمه

یابد، ارتباط عاطفی بین آید، کیفیت خدمات بهبود مییادماندنی به وجود مییک تجربه سفر به
هاي تحقیق و بررسی گردشگران یابد و نهایتاً هزینهگردشگر و مقصد تقویت شده و افزایش می

طور مثبتی بر ها تصویر مقصد و کیفیت مقصد را که بهمجموع، این فعالیتدر. یابدکاهش می
علاوه بر این، ارزش ویژه برند مقصد، . کندر اثر دارد، ایجاد میانتخاب مقصد گردشگ

کننده ارزش ویژه دریافتی توسط استفاده از برجستگی برند، تصویر برند و کیفیت برند منعکس
دهنده این است که یکی از دستاوردها و نتایج ارزش ویژه دریافت شده، وفاداري است و نشان

کنند، هایی که رضایت را در مشتریان هدف ایجاد مییشتر سازماندرواقع، ب. باشدبرند مقصد می
بنابراین، جذب مشتریان بیشتر در آینده از طریق . دهندوفاداري به برند مقصد را افزایش می

). 2013کیم و همکاران، (افتد افزایش مقاصد خرید اتفاق می

وفاداري به برند مقصد
دهد چقدر احتمال دارد یک مشتري به برند دیگر ن میوفاداري به برند موقعیتی است که نشا

هاي کالا یا خدمات ایجاد خصوص هنگامی که آن برند تغییري در قیمت یا سایر جنبهروي آورد به
بعددر.استرفتاريونگرشیدو بعددربرگیرندةبرندبهوفاداري).2013بویل و مارتینز، (کند می

مجدداًنیزرفتاريبعددر. کندمیحفظخودذهندره برندبمثبتینگرشکنندهمصرفنگرشی
وفاداري به برند مقصد به .کندمیمعرفیخودآشنایانوبه دوستانراآنوخردمیرانظرموردبرند

ترین عناصر استراتژي بازاریابی گردشگري تبدیل شده که با عملکرد سازمانی و یکی از حیاتی
با افزایش تعداد . هاي گردشگري، مرتبط استکشورها و مکانشهرت مقصد در بسیاري از 

طور یکسان به اهداف ها، بهها و دولتگردشگران، درآمد حاصل از آن نیز افزایش یافته و سازمان
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). 2015جرایست و همکاران، (کنند خود دست پیدا می

برجستگی برند
ن بار و با چه سهولت در یک برند چندی: سنجدشاخص برجستگی برند این نکات را می

شود؟ مشتري تا چه حد نسبت به برند ها و شرایط مختلف به ذهن مشتري فراخوانده میموقعیت
سادگی آن صورت برجسته حک شده است؟ آیا بهحضور ذهن دارد و نقش برند در ذهن وي به

ین امر لازم هایی براي اکند؟ چه نوع اشارات و راهنماییآورد و شناسایی میرا به یاد می
هاي هستند؟ و تا چه حد آگاهی از برند در ذهن فرد نفوذ یافته است؟ برجستگی در جاذبه

در تئوري برندسازي، آگاهی . محلی، از دیدگاه برندسازي مقصد مورد مطالعه قرار نگرفته است
ه و برجستگی برند پای). 2003کلر، (باشد یک عامل بسیار مهم در تصمیمات مربوط به برند می

اساس هرم است، و قدرت یا شدت حضور مقصد هدف در ذهن فرد زمانی که براي یک 
گیرد، تر، وقتی فردي تصمیم به سفر میبه عبارت ساده. باشدشود، میمسافرت در نظر گرفته می

شود، برجستگی برند مقصد خواهد بود آن مقصدي که زودتر از بقیه در ذهنش تداعی می
برجستگی برند یعنی گرایش به برند که در ذهن خریدار در شرایط ). 2010پیک و همکاران، (

در تعریف دیگري آمده است که برجستگی برند یعنی  هرچند. ماندمختلف خرید باقی می
شود؟ میخاطرآوردهبهمصرف، برندوخریدمختلفدر شرایطآسانی،چهباوباریکوقت

).1391عزیزي و همکاران، (

کیفیت برند
هاي کیفیت برند مقصد، درك مشتري از کیفیت کلی محصول نسبت به محصولات و گزینه

مشتريذهنیارزیابیبلکهنیستمحصولواقعیکیفیتادراك شده،کیفیتدیگر است، درواقع
تعریف دیگري از کیفیت برند عبارت است از درك از کیفیت کلی یا . استمحصولبهنسبت

). 2003کلر، (هاي جایگزین با توجه به هدف مورد نظر ت به گزینهبرتري محصول و خدمات نسب
هاي مقصد، ها و مفاهیم کیفیت از زیرساختکیفیت برند یک ضرورت رقابتی است که با برداشت

). 2014کواولی و همکاران، استپچن(خدمات و امکانات رفاهی مانند محل اقامت، مرتبط است 
در موفقیت بازاریابی مقصد بسیار مهم است زیرا این برداشت برداشت گردشگران از کیفیت برند، 

کلی ارزیابی). 2013کیم و همکاران، (گذار است گردشگران بر انتخاب مقصد سفرشان بسیار تأثیر
این.داردبردرراتجاربوخدماتمحصولات،ازترکیبیواقعدریک مقصدازگردشگران

راتجاربوکالاها، خدماتازايمجموعهگردشگرانکهاستتوجهجالبدلیلاینبهموضوع
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رفتاربرتأثیرگذارحیاتیموارد، کیفیت جزءاینتمامدر. دهندمیقرارارزیابیموردمقصددر
دارد وجودبرندبهوفاداريوشدهکیفیت ادراكبینمثبترابطۀیکهمچنین. استکنندهمصرف

.)1389ایمانی خوشخو و ایوبی یزدي، (

تصویر برند
تصویر مقصد یک مفهوم مهم در روند انتخاب مقصد از دیدگاه گردشگران است و در تعیین 

تصویر برند با). 2014استپچن کواولی، (استراتژي موقعیتی مقصد نیز نقش حائز اهمیتی دارد 
واجتماعینیازهايبرآوردنجهتبرند درکهو مسیرهاییخدمتیامحصولبیرونیدارائی

پیشتر، ). 1391عزیزي و همکاران، (استشود، مرتبطمیکندمیطیمشتریانشناختیروان
بیان کرد که تصویر برند مقصد، مجموع باورهاي شناختی و احساسات مؤثر ) 1979(1کرومپتون

دهندة ادراکات مربوط به مقصد است تصویر برند نشان. باشدبر افراد داراي یک مقصد خاص می
ها انتظارات مشتریان وابسته به تصویر کشور است که شرکت). 2014همکاران، هرستین و (

کنندگان از محصولات را تحت تأثیر توانند با ارائۀ تصویر خوب از شرکت، درك مصرفمی
). 2013گوارسینی و همکاران، (قرار دهند 

شدهدركارزش
درشدهدركارزش. اندشدهذاريگپایهمشتري،ارزشاساسبرعمدتاًبازاریابی،هايفعالیت

یا خدمت،محصولیکخریدازشدهکسبمنافعوهاهزینهازمشتريارزیابیصورتبهبازاریابی
مشتريشده، رضایتدركارزشکهاستاینازحاکیپیشین،هايپژوهشنتایج. شودمیتعریف

شده،دركارزشگردشگري،اتادبیدر). 2010جنکینز، (دهد میافزایشراآیندهخریدهايو
استکردهدریافتچهآنازاوارزیابیمبنايبرسفرخالصارزشازبازدیدکنندهکلیارزیابی

گام اولینخدماتکیفیتازشدهدركارزشبنابراین،. )هزینه(استکردهپرداختآنچهو)منافع(
پیشعنوانرا بهآنتوانمیواستمقصدازبازدیدکنندهتوسطشدهدركتصویربرتأثیربراي
).2012و همکاران،لاي(گرفت نظردربازدیدزمانطولدررفتاريهايواکنشعامل

رضایتمندي
آیدمیدستبهغیرمستحکموانتظارقابلايتجربهمتعاقبواستمؤثرپاسخیکرضایت،

یا خریدازقبلرانتایج،عملکردارزیابیازپسمشتریان. استايمشاهدهفرآینديکه شامل
1. Crompton
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شود میپافشاريبهمنجراختلافهرگونهوکنندمیمقایسهخودانتظاراتبامجددمصرف
عملکردوقبلیانتظاراتبینشدهادراكتفاوتبهرضایت). 1390همکاران،ومقدمبامنی(

مقایسۀازمشتريرضایتدیگرعبارتبهشود،میاطلاقکالایامصرف محصولازبعددریافتی
وقتیکهمعنااینبه.شودمیحاصل)خدمت(کالاوکنندهعرضهعملکردباانتظارات مشتري

درمهمینقشرضایتشکبدون.دهدمیرخنارضایتینیستانتظاراتسطحدرعملکرد
موفقبازاریابیگردشگر برايرضایت. داردگردشگريخدماتومحصولاتریزيبرنامه
تصمیموخدماتومحصولاتمصرفمقصد،شدنانتخاببرزیرا. دارداهمیتیاربسمقصد

ازبالاتريسطحبایدمقصدمدیرانبنابراین،. استتأثیرگذارمقصدآنمجدد بهبازگشتبه
تاکنندایجادگردشگراندرمثبتیخریدازبعدرفتارتاکنندرا تعیینگردشگرانرضایت

).2015جرایست و همکاران، (دهند ارتقاءوکنندحفظقصددر مرارقابتبتوانند

هاتوسعه فرضیه
به یادآوردن اولین برند وقتی که نام برند از یک رده محصول پرسیده شود، مفهوم برجستگی 

شود، نه یک مفهوم مستقل اي از آگاهی برند در نظر گرفته میکه به عنوان زیرمجموعه. برند است
ر مطالعات گذشته نشان داده شد که گردشگران در مجموعه تصمیماتشان، بین دو د). 1993کلر، (

براي گردشگران، در طول ). 2010پیک و همکاران، (نمایند تا چهار برند، بررسی و انتخاب می
. گیري و انتخاب مقصد، آگاهی و شناخت برند مقصد بسیار ضروري استفرآیند تصمیم

هرستین و همکاران، (تگی ادراك شده بر کیفیت برند اثر دارد دهند که برجستحقیقات نشان می
:گیریمنظر میاساس مباحث مطرح شده فرض زیر را دربنابراین، بر). 2014

H1 :برجستگی برند اثر مثبتی بر کیفیت برند دارد.
وقتی که . نمایدبرجستگی برند با افزایش احتمال انتخاب شدن برند، مزایاي اضافی ایجاد می

باشد، یک تصور فهمد که عملکرد خدمات، معادل یا بیش از حد انتظار وي میردشگر میگ
هاي بیشتر و برجستگی برند، تصویر برند آگاهی. مثبت به عنوان یک گردشگر خواهد داشت
در پژوهشی انجام شده توسط کرومپتون . دهندمقصد را در صنعت گردشگري ارتقاء می

ها به سه گروه در تصویر برند مقصد مقایسه شده که این تفاوتها و تمایزها تفاوت) 1979(
بار از اند، کسانی که فقط یککسانی که تا به حال از مقصد دیدن نکرده: تقسیم شده است

وي پنج عامل را در تصویر . انداند و کسانی که مکرراً از مقصد دیدن کردهمقصد دیدن کرده
ها، امکانات طبیعی و فرهنگی، ي اجتماعی و جاذبههافرصت: مقصد شناختی، شناسایی نمود

در . هاي جانبینوازي ساکنین و سرگرمیونقل و زیرساخت، مواد غذایی و مهماناقامت، حمل
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بیان کردند که تصویر مقصد تحت تأثیر عوامل فیزیکی ) 1991(1همین راستا، اتچنر و ریتچی
هاي مردم و ویژگی) ها و تسهیلاتالیتها، امکانات، فعانداز و منظره زیرساختمثل چشم(
یعنی عوامل (بعد فیزیکی مربوط به عوامل ملموس . باشدمی) دوستی و احساسمانند نوع(

جرایست و (است) عد عاطفیمثل ب(هاي غیرملموس هاي مردم شامل جنبهو ویژگی) شناختی
:را داریمهاي زیربنابراین، بر پایه مباحث مطرح شده، فرضیه). 2015همکاران، 

H2:برجستگی برند اثر مثبت بر معیار محیط فیزیکی تصویر برند دارد.
H3 :هاي مردم تصویر برند داردبرجستگی برند اثر مثبت بر معیار ویژگی.

هاي موجود در آن را نیز دهند، محدودیتوقتی خریداران نسبت به برندي وفاداري نشان می
کالاهاي با ارزش بالا نیز مشهود است، حتی کسانی از این قضیه حتی در انتخاب. پذیرندمی

ها در نوعی فقط بخش کوچکی از پیشنهاددهند نیز بهخریداران که تحقیقات بازار انجام می
دهد که ارتباط مستقیمی تحقیقات نشان می). 2013کیم و همکاران، (کنند دسترس را ارزیابی می

بو (هاي کوتاه، وجود دارد مقصد براي مقاصد با مسافتبین برجستگی برند مقصد و وفاداري برند 
. برجستگی برند مقصد با تصویر برند و کیفیت برند در ارتباط است). 2009و همکاران، 

گذارد بر وفاداري به برند مقصد براي گردشگران طور مثبتی اثر میبرجستگی برند مقصد به
شود که برجستگی برند مقصد براي مسافران یبینی مبا این حال، پیش. هاي کم و یا زیادمسافت
هاي زیر را بنابراین، فرضیه). 2015جرایست و همکاران، (کند تر عمل میهاي کوتاه، قويمسافت

:خواهیم داشت
H4 :برجستگی برند اثر مثبتی بر وفاداري برند مقصد دارد.

ست که در آن بررسی تصویر برند در بازار هدف مرحلۀ مهمی در فرآیند برندسازي ا
با این ). 2007کونکنیک و همکاران، (شود کیفیت برند یک ورودي مهم و حیاتی شناخته می

بنابراین، کیفیت برند کلید . هاي کمی براي فرآیند ساخت برند مقصد داریمحال، چارچوب
اصلی براي موفقیت در برندسازي مقصد گردشگري است و اثر مثبتی بر ابعاد تصویر برند دارد 

:گیریمهاي زیر را در نظر میبنابراین، فرضیه). 2014هرستین و همکاران، (
H5:کیفیت برند اثر مثبتی بر معیار محیط فیزیکی تصویر برند دارد.
H6:هاي مردم تصویر برند داردکیفیت برند اثر مثبتی بر معیار ویژگی.
H7:بر ارزش ادراك شده داردمثبتیاثربرندکیفیت.
H8:مندي داردبر رضایتمثبتیاثربرندکیفیت.

1. Etchner & Ritchie
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دهندگانارائهوکالاتولیدکنندگانبرايبرند،ویژهارزشدرکلیديبعدیکبرندکیفیت
وبو(داردبرندوفاداريبامثبتیارتباطبرندکیفیتاین،برعلاوه). 2003کلر،(استخدمات

وتاروس(استمهممشتریان،خودبرايهموشرکتبرايهممشتریانوفاداري). 2009همکاران،
درخریدتکراراینکههستندخریدتکراربهمایلوفادارمشتریاناین،برعلاوه). 2013همکاران،

تواندمیبرندکیفیتدراصلیعناصربنابراین،. کندمیایجادراانتظاريازفراترارزشوکارکسب
:داشتخواهیمرازیرهايفرضیهمبناهمینبر. اشدبداشتهمقصدبرندوفاداريبرمثبتیاثر

H9:بر وفاداري به برند مقصد داردمثبتیاثربرندکیفیت.
رنجبریان(اند گذاري شدهپایهشدة مشتريادراكارزشاساسبرعمدتاًبازاریابیهايفعالیت

ارزشبهيشدة مشترادراكارزشکنندمیبیان)2000(1کركودي. )1391همکاران،و
راشده گردشگرادراكارزش. دارداشارهاعمال شدههايهزینهقبالدرمشتريشدةدریافت

برايشدههاي انجامهزینهبهنسبتگردشگريمقصددرگردشگرشدةدریافتارزشبهتوانمی
اصلیابعادیکی ازمشتريشدةادراكارزشبینکندمیبیان)2005(2تساي. کردتعریفآن

. داردداريارتباط معنیموردنظرمحصولقبالدرويآتیرفتارباکهاستبرندویژةارزش
تحتراوفادار مشتريورضایتشدهادراكارزشکنندمیبیان)2004(3چیواین،برعلاوه

.دهدمیقرارتأثیرتحتراگردشگروفاداريورضایتشدهادراكارزش. دهدمیقرارتأثیر
H10:زش ادراك شده اثر مثبتی بر رضایتمندي داردار.
H12:داردمقصدبرندبهوفاداريبرمثبتیاثرشدهادراكارزش.

. هستنیزو عاطفیاحساسیمتغیريبلکهاست،شناختیمتغیرتنها یکنهمشتريرضایت
رضایت. گردشگري استمقاصدموفقیتدراصلینیازهايپیشازیکیگردشگررضایت
وکالاهامصرفوخریدبهتمایلمقصد گردشگري،انتخابزمینۀدرراگردشگررفتاررگردشگ
پرایاگ(دهدمیقرارتأثیرتحتگردشگرياز مقصدمجددبازدیدبهتمایلوگردشگريخدمات

مقصدبهوفاداريگردشگررضایتکنندمیبیاننیز)2011(4همکارانولی). 2012رایان،و
وتورساین،برعلاوه. دهدمیقرارتأثیرتحتداريمعنیومثبتصورتهرا بگردشگري

رضایت. شودمنجر میبرندویژةارزشبهبودبهگردشگررضایتکنندمیبیان)2011(5همکاران
گردشگريبه مقصدراويوفاداريکهاستگردشگريمقاصدبرندویژةارزشابعادازگردشگر

.شودگردشگري میمقصدازگردشگرذهنیتصویربهبودجبموودهدمیافزایشرا

1. Day & Crask
2. Tsai
3.Chiou
4. Lee
5.Torres
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H11:رضایتمندي بر وفاداري به برند تأثیر مثبت دارد.
هايویژگیشناختی،تصویراجزا.عاطفیوشناختیعواملازاستترکیبیمقصدتصویر

باارتباطدرعاطفی،تصویراجزاوکنندمیارزیابیحقایقبهتوجهبارامحصولازشدهشناخته
هايویژگیشاملکهاستبرندماهیتوذاتکنندهمنعکسبرندتصویر. هستندهاانگیزه

.استمقصدمورددرجهانیاحساسوتصوریکمجموعدراست،تصویرنمادینوکاربردي
عواطف،ویژه،احساساتشاملبرندتجربه. استبرندازگستردهارزیابییکبرندتجربه

حسی،جنبه: استجنبهچهاردارايکهاستمقیاسیبرند. استرفتاريیاشناختیهايواکنش
دهندمینشانقبلیهايپژوهش). 2014همکاران،وبارنس(برندتجربهرفتاريوذهنیعاطفی،

همکاران،وپیک(داردوجودمقصدبرندبهوفاداريوبرندتصویربینمثبتارتباطیککه
:گیریممینظردررازیرهايفرضیهاس،اسهمینبر). 2010

H13:داردمقصدبرندبهوفاداريبرمثبتیاثربرند،تصویرفیزیکیمحیطبعد.
H14:داردمقصدبرندبهوفاداريبرمثبتیاثربرند،تصویرازمردمهايویژگیبعد.

مدل مفهومی پژوهش
چارچوب مفهومی پژوهش ارائه پس از بررسی مبانی نظري و پیشنه تجربی پژوهش، باید

هاي صورت گرفته ارائه رو، چارچوب نظري پژوهش با توجه به پژوهشاز همین. طراحی گردد
.باشدقابل مشاهده می1گردد که در شکل می

؛ کوئینتال و 2010؛ پیکه و همکاران، 2015جرایست و همکاران، : منبع(مدل مفهومی پژوهش . 1شکل 
)2010پولچینسکی، 
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شناسی پژوهشروش
هايپژوهشجزءهادادهگردآورينظرهدف کاربردي و ازتوجه بهباپژوهش حاضر

جامعه آماري گردشگران وارد شده به شهر بابلسر در دو هفته پایانی . استپیمایشی-توصیفی
استفاده احتمالی در دسترس گیري غیرهنونمگیري از روش براي نمونه. باشندمی1394شهریور 

384باشد با توجه به فرمول کوکران تعداد نمونه شده و از آنجایی که جامعه آماري نامعلوم می
آوري گردید و مورد استفاده پرسشنامه توزیع و جمع400بدین منظور تعداد . نفر به دست آمد

براي ارزیابی پایایی پرسشنامه از بررسی سازگاري درونی و براي بررسی روایی از . قرار گرفت
هاي گیري یکی از روشهاي اندازهجهت بررسی پایایی مدل. روایی همگرا و واگرا استفاده شد

تجزیه و تحلیل سازگاري درونی از روش پیشنهادي . پرکاربرد بررسی سازگاري درونی است
پایایی مرکب، آلفاي کرونباخ و میانگین واریانس استخراج (مقایسه سه شاخص سازگاري 

1نتایج این بررسی در جدول . کندپیروي می) 1988(بحرانی بگوزي و ایی با یک مقدار ) شده
.باشدقابل مشاهده می
نتایج مربوط به پایایی مرکب، آلفاي کرونباخ و میانگین واریانس استخراج شده. 1جدول 

تعداد نام متغیر
سؤالات

آلفاي 
کرونباخ

پایایی ترکیبی
)CR(

میانگین واریانس 
)AVE(استخراج شده

5743/0830/0499/0برجستگی برند
5735/0811/0450/0کیفیت ادراك شده

4751/0843/0573/0محیط فیزیکی
2873/0924/0700/0هاي افرادویژگی

7698/0831/0624/0رضایتمندي
3757/0871/0533/0ارزش ادراك شده

4846/0897/0685/0وفاداري برند
- - 30911/0تمجموع سؤالا

همه ضرایب پایایی مرکب . دهدهاي سازگاري درونی را نشان میضرایب شاخص1جدول 
هاي استخراج شده هستند، و همه میانگین واریانس7/0و آلفاي کرونباخ بیشتر از  حد بحرانی 

گیري اندازههاي باشند پس مدلمی5/0جز برجستگی برند و کیفیت ادراك شده بیشتر از حد به
گیري از نظر روایی و پرداختن هاي اندازهگام بعدي بررسی مدل. در حد قابل قبولی قرار دارند

یک روش قدرتمند . گیري در سنجش پدیده موردنظر استهاي اندازهبه سنجش توانایی مدل
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هاي جهت این کار بررسی روایی سازه از طریق ارزیابی روایی واگرا و همگراي مدل
هاي درون هر سازه نسبت نتایج حاصله نشان داد که بارهاي عاملی شاخص. گیري استهانداز

دهنده تواند نشاندهند که این میبه سازه بیرونی آن مقدار بیشتري را به خود اختصاص می
همچنین براي بررسی تأثیر . هاي پژوهش باشدهاي هر یک از سازهروایی همگرا در بین شاخص

، یک معیار براي مناسب PLSیابی در مدل.استفاده شده است1از روایی واگراخطی متغیرها،هم
بودن روایی تشخیصی این است که سازه باید بیشترین واریانس مشترك را با نشانگرهایش 

جدولدرکهگونههمان. هاي دیگر در یک مدل معین داشته باشدنسبت به اشتراك آن با سازه
هايخانهدرکهحاضرپژوهشدرمکنونمتغیرهايAVEر جذمقدارشود،میمشاهده3

زیرینهايخانهدرکهآنهامیانهمبستگیمقدارازاندگرفتهقرارماتریساصلیقطردرموجود
درکهداشتاظهارتوانمی،رواینزا. استبیشتراند،شدهدادهترتیباصلیقطرراستو

باتادارندخودهايشاخصبابیشتريتعاملمدلدر) نمکنوهايمتغیر(هاسازهحاضر،پژوهش
.استمناسبیحددرمدلواگرايرواییلذاها؛سازهسایر

)تشخیصی(روایی واگرا . 3جدول 

محیط ارزشرضایتوفاداري
فیزیکی

ویژگی 
برجستگیکیفیتافراد

برجستگی)706/0(
کیفیت623/0)670/0(

ویژگی 596/0587/0)836/0(
افراد

محیط 483/0617/0621/0)756/0(
فیزیکی

ارزش408/0611/0532/0454/0)730/0(
رضایت691/0469/0787/0564/0635/0)790/0(

وفاداري642/0478/0603/0562/0578/0677/0)827/0(

ایی و روایی مناسب در بخش بعدي با توجه به برخوردار بودن پرسشنامه تحقیق حاضر از پای
.از طریق مدل ساختاري به بررسی فرضیات پژوهش خواهیم پرداخت

1. Discriminant Validity
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آزمون مدل ساختاري

مدل معادلات ساختاري پژوهش در حالت تخمین استاندارد. 2شکل 

مدل معادلات ساختاري پژوهش در حالت اعداد معناداري. 3شکل 
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به 3و 2شکل . تکنیک تحلیل مسیر استفاده شده استپژوهش از منظور بررسی فرضیهبه
ترتیب مدل معادلات ساختاري پژوهش را در حالت تخمین ضرایب استاندارد و در حالت اعداد 

. دهدمعناداري نشان می

تفسیر مدل ساختاري
و ) Beta(هاي پژوهش از طریق بررسی ضرایب مسیر و فرضیهPLSبررسی الگوي ساختاري 

بین در ضرایب مسیر براي تعیین سهم هر یک از متغیرهاي پیش. پذیر استامکانR2مقادیر 
شده نشانگر واریانس تبیینR2گیرند و مقادیر تبیین واریانس متغیر ملاك مورد استفاده قرار می

را به عنوان مقدار 0,67و 0,33، 0,19سه مقدار . بین استمتغیر ملاك توسط متغیرهاي پیش
همچنین شاخص برازش کلی . اندمعرفی کردهR2دیر ضعیف، متوسط و قوي ملاك براي مقا

PLSتوان براي بررسی اعتبار یا کیفیت الگوي باشد و از آن میمیGOFشاخص PLSالگو در 

صورت کلی استفاده کرد، این شاخص بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک به
0,36و 0,25، 0,01سه مقدار ) 2009(و همکاران 1زلسوت. نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند

2طور که در شکل همان. اندمعرفی نمودهGOFرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي 
به دست آمده =498/0GOFمناسبی برخوردارند و همچنین R2شود متغیرها از مشاهده می

نتایج آزمون مدل مفهومی تحقیق که . شدبااست که نشان از برازش مدل ساختاري پژوهش می
.ارائه شده است4در جدول شماره 

آزمون مدل ساختاري. 4جدول 

ضریب روابطفرضیه
)β(مسیر 

مقدار آماره 
آزمون

)T-Value(
نتیجه 
فرضیه

H1دییتأ624/0830/15کیفیت ادراك شده←برجستگی برند
H2دییتأ353/0097/8هاي افرادویژگی←برجستگی برند
H3دییتأ386/0259/9محیط فیزیکی←برجستگی برند
H4دییتأ290/0740/5وفاداري برند←برجستگی برند
H5 دییتأ377/0761/7هاي افرادویژگی←کیفیت ادراك شده
H6 دییتأ376/0767/7محیط فیزیکی←کیفیت ادراك شده
H7 دییتأ533/0965/14ارزش ادراك شده←کیفیت ادراك شده
H8 دییتأ273/0847/4منديرضایت←کیفیت ادراك شده
H9 رد090/0739/1وفاداري برند←کیفیت ادراك شده

1. Wetzels
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H10 دییتأ546/0999/10رضایتمندي←ارزش ادراك شده
H11دییتأ317/0430/6وفاداري برند←مندي رضایت
H12 رد077/0- 002/0وفاداري برند←ارزش ادراك شده
H13 دییتأ230/0353/5وفاداري برند←محیط فیزیکی
H14رد595/0- 021/0وفاداري برند←هاي افراد ویژگی

گیرينتیجه
اول، شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداري به برند : پژوهش حاضر داراي سه هدف عمده است

شده، ابعاد تصویر برند، ارزش ادراك مقصد؛ دوم، تعیین اثر برجستگی برند و کیفیت ادراك 
هاي ویژگی(مندي و وفاداري به برند مقصد و سوم، بررسی اثر ابعاد تصویر برند شده، رضایت

هاي شناختی در صنعت گردشگري از جنبه.بر وفاداري به برند مقصد) افراد و محیط فیزیکی
همچنین، از . وس استبیشتر بر محیط فیزیکی متمرکز شده است چون داراي امکانات ملم

هاي مردم، به عنوان بخشی از تصویر برند، نقش اساسی در مقصد هاي عاطفی، ویژگیجنبه
مهربانی،دیگر،عبارتبه. نمایدگردشگري و وفاداري به برند مقصد گردشگري ایفا می

رند به بوفاداريایجاددرآثار مهمیمثبتنگرشومردم، فرهنگگرماستقبالنوازي،مهمان
.مقصد گردشگري دارند

مقصدبرندبرجستگیدادنشانچهارمسوم ودوم،اول،هايفرضیهآزمونازحاصلنتایج
تأثیرگردشگريمقصدبهوفاداريومقصدتصویرذهنیشده،ادراكکیفیتبرگردشگري

جمله ازپیشینپژوهشگرانهايیافتهباهااین فرضیهازحاصلنتایج.داردداريمعنیومثبت
و گوارسینی و ) 2013(، تاروس و همکاران)2013(، کیم و همکاران )2010(پیک و همکاران 

دهد، مینشانفرضیهچهارایننتایجکهطورهمان.داردهمخوانیومطابقت) 2013(همکاران 
ذهنیتصویرشده،ادراكکیفیتبرداريمعنیومثبتتأثیرگردشگريمقصدبرندبرجستگی

. داردگردشگريمقصدبهوفاداريومقصد
آمدهدستبهمتفاوتیهايبین کیفیت ادراك شده و متغیرهاي موجود، یافتهرابطۀدر مورد

شده و متغیرهاي شده و متغیر تصویر برند، همچنین بین کیفیت ادراكاست؛ بین کیفیت ادراك
دارد که به معناي تأیید داري وجود شده و رضایتمندي، ارتباط مثبت و معنیارزش ادراك

هاي دست آمده از  پژوهشباشد که در راستاي نتایج بههاي پنجم، ششم، هفتم و هشتم میفرضیه
باشد؛ اما فرضیه نهم رد شد یعنی می) 2010(و کوئینتال و پولچینسکی ) 2010(پیک و همکاران 

دست آمده از غایر با نتایج بهبین کیفیت و وفاداري به برند رابطه معناداري وجود ندارد که این م



125بررسی تأثیر برجستگی برند بر وفاداري برند مقصد گردشگري

.است) 2015(مطالعات جرایست  و همکارانش 
ازشدهادراكارزششود، یعنی؛که فرضیه دهم نیز تأیید میدهدنشان میپژوهشهايیافته

داري معنیومثبتصورتبهگردشگريمقصدآنازراگردشگررضایتگردشگري،مقصد
جمله ازپیشینپژوهشگرانهايیافتهباهافرضیهاینازصلحانتایج. دهدمیقرارتأثیرتحت

هاي دارد و با یافتههمخوانیومطابقت) 1393(و غفاري و همکاران ) 2004(اوهوکاوون
.ناسازگار است) 2010(و سونگ و همکاران ) 1393(پژوهش حقیقی نسب و همکاران 

بهوفاداريمقصد گردشگري،ازگردشگررضایتفرضیه یازدهم نیز تأیید شد یعنی،
هايیافتهبافرضیهایننتایج. دهدمیقرارتأثیرتحتداريصورت معنیبهراگردشگريمقصد

لیهايیافتهباوداردو همخوانیمطابقت)2012(رایان وجمله پرایاگازپیشینپژوهشگران
شده و وفاداري به برند كاما بین ارزش ادرا. نداردهمخوانیمطابقت و) 2011(همکارانو

هاي چیوو که در تضاد با یافتهندارد یعنی فرضیه دوازدهم رد شد، ارتباط معناداري وجود
.باشدمی) 2004(

دهد که بعد محیط فیزیکی تصویر برند ارتباط مینشانحاضرهاي پژوهشیافتهنهایت،در
شود که نتایجپژوهش تأیید می13مثبت و معناداري با وفاداري به برند دارد؛ یعنی فرضیه 

، )2001(همکارانومیشلجملهپیشین ازپژوهشگرانهايیافتهباهافرضیهاینازحاصل
اما بعد . داردهمخوانیومطابقت) 1391(همکارانوعزیزيو) 2007(همکارانوحقیقی

.ري به برند نداردهاي افراد ارتباط خاص و معناداري با وفادادیگر تصویر برند یعنی ویژگی

پیشنهادها
حاصلغیرمستقیمومستقیمتجربۀروشدوگردشگري بهمقاصدبرجستگیکهآنجااز

انجامطریقازتاکنندتلاشبایدمقاصد گردشگريبازاریابیمتخصصانومدیرانشود،می
شگران،گردبرايآسانسفرشرایطهمچنین فراهم کردنومناسبترویجیوتبلیغیاقدامات
بههایییادگاريوهدایاتوانمیاین،برعلاوه.دهندافزایشگردشگريمقاصدازراآنهاآگاهی

.باشدگردشگريمقصدیادآوريبهبرايايوسیلهکهدادگردشگران
شدة ادراكارزشتاکنندتلاشگردشگريمقاصدمدیرانومتخصصانشودمیتوصیه

ادراك گردشگرانتاشودتلاشبایدمنظور،اینبه. یابدزایشافگردشگريمقصدازگردشگران
توان میمنظور،اینبه. باشندداشتهشانهزینهوآنهابهارائه شدهخدماتبینارتباطازخوبی
شدة ادراكارزشبهبودبهتاکرداعمالگردشگريصنعتهايبخشبررالازمهايکنترل

هدفیراگردشگرانارزش برايایجادبایدمقصدگريگردشمدیران. شودمنجرگردشگران
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.بگیرندنظردرراهبردي
گردشگرانرضایتبا افزایشتاکنندتلاشبایدگردشگريبازاریابیمتخصصانومدیران

طریقازتوانمیراکاراین. فراهم کنندگردشگريمقصدبهراآنهابیشتروفاداريموجبات
صورتبهگردشگري،خدمات مقصدازآنهانارضایتیورضایتدربارةآنهابیننظرسنجی
اینبهوکندمیبیشتررارضایت گردشگرانهاجشنوارهبرگزارياین،برعلاوه. دادانجامتصادفی،

وفاداريویابدبهبودگردشگرانگردشگري نزدمقصدذهنیتصویرداشتانتظارتوانمیترتیب،
واعتراضکاهشبههابخشدر تمامیگردشگرانرضایت.یابدشافزاینیزگردشگريمقصدبه

.شودمیمنجرآنانوفاداريافزایش
وتبلیغاتافزایشباکنندبازاریابی گردشگري تلاشمتخصصانومدیرانشودمیتوصیه

.بخشندبهبودنزد گردشگرانراگردشگريمقاصدذهنیتصویرترویجی،اقدامات
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