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با  یسهدر مقا یگردشگران داخل مجدد یدقصد بازد بر یذهن یریدرگاثر 

 شهر تهران( ی)مطالعه مورد المللی ینگردشگران ب
‌‌

‌9شمی‌باغیها‌زینب‌6غزاله‌دارابی،‌6یزدان‌شیرمحمدی،

‌(69/66/39پذیرش‌‌-‌69/7/39ریافت‌)د

 

 :چکیده
دهنده‌برند‌مقصد‌‌یلتشکبایستی‌بر‌برندسازی‌و‌عوامل‌‌ی،مقاصد‌گردشگر‌یابانبازاری‌کنونی‌رقابتفرا‌یطمحدر‌

‌یاز‌عناصر‌اساس‌یدانتخاب‌و‌قصد‌بازد‌ی،ذهن‌یریتوجه‌و‌درگ‌که‌ییآنجا‌از‌ای‌نمایند.‌گردشگری‌توجه‌ویژه

‌یتمجدد‌حائز‌اهم‌یدبازد‌یدر‌تقاضا‌تواند‌یعناصر‌م‌ینا‌در‌ییرگونه‌تغ‌هر‌باشد،‌یم‌یردر‌ساختار‌برند‌گردشگ

‌یمجدد‌گردشگران‌داخل‌یددر‌قصد‌بازد‌یگردشگر‌یدارپا‌یذهن‌یریدرگ‌ی‌اثرپژوهش‌به‌بررس‌ینادر‌‌باشد.

‌گردشگران‌ب‌یسهدر‌مقا ‌تمثیر‌و‌بدون‌تمثیر‌متغ‌المللی‌ینبا ‌تصواز‌برن‌یواسطه)آگاه‌یرهایبا ‌ک‌یرد، ‌یفیتبرند،

روش‌‌نظر‌و‌از‌یکاربرد‌به‌لحا ‌هدفشده‌است.‌پژوهش‌حاضر‌‌‌به‌برند(‌پرداخته‌یوفادار‌و‌درك‌شده‌برند

‌ ‌در ‌‌زمرهتحقیق ‌قرار ‌پیمایشی ‌‌یمی‌تحقیقات‌توصیفی ‌آمارگیرد. ‌ب‌ی‌پژوهش،جامعه و‌‌المللی‌ینگردشگران

اس،‌اس‌و‌آموس‌انجام‌و‌در‌‌یپ افزار‌اس،‌استفاده‌از‌نرم‌با‌یزن‌یآمار‌های‌یلتحل‌.باشد‌شهر‌تهران‌می‌داخلی

از‌آن‌است‌که‌‌یپژوهش‌حاک‌ها‌یافته‌شده‌است.‌‌از‌روش‌بوت‌استراپ‌استفاده‌یزن‌ها‌یهفرض‌یرمس‌یلآزمون‌تحل

‌تمثیر‌متغ‌یگردشگران‌داخل‌یدگردشگر‌بر‌قصد‌بازد‌یذهن‌یدارپا‌یریدرگ ‌اثرگذار‌م‌یرهایبا و‌‌باشد‌یواسطه

واسطه‌تمثیر‌‌یرهایبا‌تمثیر‌و‌بدون‌متغ‌المللی‌ینمجدد‌گردشگران‌ب‌یدگردشگر‌بر‌قصد‌بازد‌یذهن‌یدارپا‌یریدرگ

از‌برند،‌‌یشهر‌تهران‌مستلزم‌توجه‌به‌آگاه‌یمجدد‌از‌مقصد‌گردشگر‌یدواقو‌بازد‌دارد‌در‌یمثبت‌و‌معنادار

‌ا‌یگردشگر‌اریدپا‌یریبه‌برند‌مقصد‌و‌درگ‌یبرند‌مقصد،‌وفادار‌یفیتبرند،‌ک‌یرتصو ‌یعوامل‌دارا‌یناست.

و‌‌یابیبازار‌ینبنابرا‌.متفاوت‌است‌یبا‌گردشگران‌خارج‌یگردشگران‌داخل‌ینها‌در‌ب‌روابط‌متقابل‌بوده‌و‌اثر‌آن

‌المللی‌باشد.‌گردشگران‌بین‌یبرا‌یمتفاوت‌از‌برندساز‌یدبا‌یگردشگران‌داخل‌یبرا‌یبرندساز‌یاستراتژ
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 مقدمه

‌به‌نسبت‌بلکه‌آمریکایی،‌و‌اروپایی‌شهری‌گردشگری‌مقصدهای‌با‌مقایسه‌در‌تنها‌نه‌‌تهران،

‌شهر‌‌692میان‌در‌نتوانسته‌و‌کند‌می‌جذب‌گردشگر‌کمتری‌تعداد‌نیز‌منطقه‌مهم‌شهرهای‌سایر

‌کند‌بکس‌جایگاهی‌اول، ‌اقتصادی‌اطلاعات‌واحد‌آمار‌اساس‌بر‌که‌است‌حالی‌در‌این.

‌همکاران،‌)‌است‌تجاری‌سفرهای‌برای‌دنیا‌ارزان‌شهر‌دومین‌تهران،‌اکونومیست، ضیایی‌و

6933‌ ‌مقصد‌از‌بازدید‌برای‌المللی‌بین‌گردشگران‌بین‌کمی‌تمایل‌وجود‌‌ینا‌با‌.(36:

‌مبا‌تهران‌شهر‌گردشگری ‌از ‌یکی ‌دارد. ‌وجود ‌کلیدی، ‌و ارتباط‌درگیری‌‌یبررسح ‌مهم

با‌گردشگران‌‌یسهدر‌مقا‌یگردشگران‌داخل‌یانمجدد‌در‌م‌یدقصد‌بازد‌بر‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر

‌برنامه‌ینب ‌ها‌گردشگری‌باید‌از‌اثر‌درگیری‌ذهنی‌بر‌انتخاب‌ریزان‌و‌استراتژیست‌المللی‌است.

که‌تحقیقی‌در‌خصو ‌مقایسه‌اثر‌‌ییآنجا‌ازگردشگران‌آگاه‌باشند.‌‌توسط‌گردشگری‌مقاصد

‌مجدد ‌بازدید ‌قصد ‌بر ‌گردشگری ‌ذهنی ‌با‌‌توسط‌درگیری ‌مقایسه ‌در ‌داخلی گردشگران

‌پژوهش‌می ‌این ‌ندارد، ‌وجود ‌خارجی ‌یکی‌گردشگران ‌دهد. ‌انجام ‌را ‌مقایسه ‌این از‌‌کوشد

نظر‌مد‌یاربس‌یابیبازار‌یها‌در‌پژوهش‌یراخ‌یها‌سال‌یبرند‌ط‌ینهزم‌که‌در‌یموضوعات‌اساس

‌شناسا ‌است‌یذهن‌یریدرگ‌یشناخت‌روان‌یندفرا‌ییقرارگرفته، ‌برند ‌انتخاب ‌)هر‌در ‌ویس

‌درآمدهای‌حجم‌افزایش‌در‌ها‌شرکت‌توانایی‌لزوم‌امروز،‌تجارت‌دنیای‌در‌(.6،6262گود

‌‌مشتریان‌مثبت‌ذهنی‌درگیری‌طریق‌از‌خود ‌از‌ذهنی‌و‌شناختی‌روان‌های‌فعالیت‌واسطه‌به

‌مدیریت‌و‌برند‌راهبردهای‌برندسازی،‌برند،‌بازاریابی،‌علم‌زیرا‌است.‌‌رداربرخو‌بالایی‌اهمیت

،‌6اوهنموس‌ 6262گود،‌‌هریس‌و)برخوردارند‌بالایی‌اهمیت‌از‌ذهنی‌درگیری‌ایجاد‌در‌برند

‌ذهنی‌درگیری‌بسط‌در‌افراد‌موقت‌احساسات‌بررسی‌به‌گردشگر‌ذهنی‌درگیری‌(.6223

‌‌اشاره‌سفر‌برای‌گیری‌تصمیم‌یا‌رسف‌حین‌در‌هایی‌موقعیت‌در‌گردشگر ‌منابو‌دارد. امروزه

‌هز‌یبرا‌یتوجه‌قابل ‌مقاصد ‌برند ‌‌هدف‌شود.‌می‌ینهساخت ‌مطالعه ‌این ارتباط‌‌یبررسکلی

با‌‌یسهدر‌مقا‌یگردشگران‌داخل‌یانمجدد‌در‌م‌یدقصد‌بازد‌بردرگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌

‌ب ‌‌ینگردشگران ‌است، ‌‌که‌ییآنجا‌ازالمللی ‌هیچ ‌ی‌در ‌به ‌مطالعات‌قبلی ارتباط‌‌یبررسک‌از

                                                                                                                                                                                 

1 - Harris & Goode 

2 - Ohnemus 
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با‌‌یسهدر‌مقا‌یگردشگران‌داخل‌یانمجدد‌در‌م‌یدقصد‌بازد‌بردرگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌

‌المللی‌پرداخته‌نشده‌است‌در‌این‌مطالعه‌بر‌این‌مقایسه‌تمکید‌شده‌است.‌ینگردشگران‌ب

‌

 تحقیق نظری مبانی
‌می‌6روتچایلد ‌گردشگر‌بیان ‌ذهنی ‌درگیری ‌که ‌غیرقابل‌کند ‌و ‌تغییرپذیر ‌مداوم، ‌حالتی ی

‌برخی‌ ‌اثر ‌در ‌که ‌است ‌تفریحی ‌سفرهای ‌برابر ‌در ‌توجه ‌و ‌انگیختگی ‌انگیزش، ‌از مشاهده

‌می‌محرك ‌موقعیت‌ایجاد ‌یا ‌والس‌ها ‌6شود)فرنس‌و ‌به6266، دیگر‌درگیری‌ذهنی‌‌عبارت‌‌‌(.

پایدار،‌یک‌تعهد‌پایدار‌گردشگر‌بازتاب‌ادراك‌افراد‌از‌سفر‌است.‌درگیری‌ذهنی‌گردشگری‌

‌گردشگری‌ ‌نسبت‌به ‌واکنشی ‌رفتارهای ‌احساسات‌و ‌افکار، ‌در ‌افراد ‌برخی ‌است‌که مداوم

‌از‌دیگر‌کنیم‌که‌واقعا ‌در‌سفر‌هستند.‌یکی‌دارند.‌برای‌مثال،‌ما‌اغلب‌درباره‌افرادی‌صحبت‌می

‌مورد‌توجه‌یبازاریاب‌حوزه‌محققین‌توسط‌امروزه‌گسترده‌طور‌به‌که‌بازاریابی‌مفاهیم‌ترین‌مهم

‌است‌برند‌ویژه‌ارزش‌مبح ‌است‌قرار‌گرفته ‌ترین‌مهم‌عنوان‌به‌‌32دهه‌از‌برند‌ویژه‌ارزش.

بررسی‌آگاهی‌از‌‌(.6936منوریان‌و‌همکاران،‌)است‌شده‌مطرح‌بازاریابی‌در‌تحقیقاتی‌موضوع

برند‌مقصد‌گردشگری‌نقش‌مهمی‌در‌ایجاد‌ارزش‌برند‌دارد‌و‌همچنین‌درك‌ارتباط‌آگاهی‌و‌

‌وفاداری‌تداعی ‌تصویر ‌ارزش، ‌است‌گرها، ‌سودمند ‌بسیار ‌گردشگری ‌حوزه ‌در ،‌9اشول)برند

با‌‌بسیار‌گردشگران‌رفتار‌بررسی‌در‌آن‌کارکرد‌و‌ذهنی‌درگیری‌تعریف‌(.‌با‌وجود‌اینکه6269

‌این‌است‌اهمیت فرنس‌و‌والس،‌)‌است‌گرفته‌انجام‌زمینه‌این‌در‌کمی‌بسیار‌مطالعات‌حال‌‌با

‌‌دولتمردان‌و‌مدیران‌دست‌در‌قدرتمند‌ابزاری‌عنوان‌به‌شهری،‌ازیبرندس‌(.6266 ‌منظور‌به

‌هست‌اقتصادی‌رونق‌آن‌نتیجه‌که‌است‌گذارانسرمایه‌و‌گردشگر‌جذب ‌به‌مقاصد‌امروزه.

‌مدت‌که‌المللیبین‌و‌داخلی‌گردشگران‌جذب‌برای‌قدرتمندتر‌برند‌ویژه‌ارزش‌ایجاد‌دنبال

و‌‌4گارتنر)هستند‌قیمت،‌گران‌سطوح‌در‌خدمات‌ارائه‌همچنین‌و‌دارند‌اقامت‌را‌تریطولانی

                                                                                                                                                                                 

1  - Rothschild 

2  - Ferns & Walls 

3  - Ashwell 

4  - Gartner 
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پذیرد.‌‌از‌درگیری‌ذهنی‌اثر‌می‌شدت‌‌بهارزش‌ویژه‌برند‌گردشگری‌شهری‌‌(.6266همکاران،‌

بررسی‌درگیری‌ذهنی‌موقعیتی‌و‌درگیری‌ذهنی‌پایدار‌‌(‌در‌پژوهشی‌به6266فرنس‌و‌والس)

یک‌علاقه‌‌زعم‌آنان‌درگیری‌ذهنی‌موقعیتی،‌به‌بر‌انتخاب‌برند‌مقاصد‌گردشگران‌پرداختند.

‌نشان‌می ویژگی‌اساسی‌این‌نوع‌درگیری‌ذهنی‌نمایش‌‌.دهد‌موقت‌یا‌ارتباط‌با‌یک‌هدف‌را

‌ارزش ‌مانند ‌شناختی ‌عناصر ‌نداشتن ‌و ‌می‌یک‌حالت‌ذهنی ‌نیازها ‌و ‌ذهنی‌‌ها ‌درگیری باشد.

‌مشخصه ‌تمثیر ‌تحت ‌قیمت‌کرای‌موقعیتی ‌مانند ‌گردشگری ‌محصولات ‌حملهای ‌و‌‌‌ه ‌نقل و

‌طول‌سفر‌و‌امکانات‌هتل‌متغیرهای‌دیگری‌مثل‌شرکت ‌می‌های‌مسافرتی‌یا ‌درگیری‌باشد.‌ها

است.‌این‌پژوهشگران‌به‌‌برندهای‌گردشگری‌با‌تر‌باثبات‌و‌مداوم‌درگیری‌بیانگر‌پایدار‌ذهنی

ی‌واکنشی‌های‌موقعیتی‌و‌پایدار‌درگیری‌ذهن‌این‌نتیجه‌رسیدند‌که‌بر‌اساس‌ترکیبی‌از‌درگیری

بررسی‌‌برای‌چارچوبی‌است‌‌مطالعه‌سعی‌شده‌(.‌در‌این6266گیرد)فرنس‌و‌والس،‌‌صورت‌می

‌درگیری ‌میان ‌قصد‌گردشگر‌پایدار‌ذهنی‌ارتباط ‌با‌‌با ‌مقایسه ‌در ‌داخلی ‌گردشگران بازدید

‌ارزش‌ابعاد‌میانجی‌نقش‌طریق‌ارائه‌گردد،‌این‌ارتباط‌از‌تهران‌شهر‌از‌المللی‌گردشگران‌بین

‌آگاهی‌بررسی‌شامل‌آکر‌برند‌ویژه‌ارزش‌مورد‌بررسی‌قرارگرفته‌است.‌ابعاد‌6آکر‌برند‌ژهوی

که‌در‌‌باشد‌می‌تهران‌شهر‌گردشگراننظر‌‌از‌وفاداری‌شده‌ادراك‌‌کیفیت‌برند،‌تصویر‌برند،‌از

‌پردازیم.‌ادامه‌به‌توضیح‌این‌مفاهیم‌می

‌کننده‌مصرف‌موضوعات‌هحوز‌در‌بیشتر‌ذهنی‌درگیری‌مفهوم‌درگیری ذهنی گردشگری:

به‌دلیل‌آنکه‌به‌هنگام‌انتخاب‌کنند‌بیان‌می‌6جاکوبسن‌و‌مونار‌است،‌قرارگرفته‌مورد‌بررسی

‌ذهنی‌ ‌درگیری ‌افراد ‌تعطیلات( ‌خا  ‌تورهای ‌پیچیده)مثل ‌و ‌گران ‌خدمات ‌و محصولات

‌ا‌زیادی ‌کاهش‌ریسک‌در ‌است)‌گونه‌یندارند، ‌ضروری ‌همکاران،‌تصمیمات ‌و محمودی

6934.)‌

‌تفریحی،‌های‌فعالیت‌مفاهیم‌درك‌در‌برجسته‌و‌کاربردی‌تعریف‌یک‌عنوان‌به‌ذهنی‌درگیری‌

‌9بروس‌و‌بلاچ)است‌مطرح‌گردشگران‌رفتار‌و‌سرگرمی ‌وها‌ 6334، ‌4یمانچد‌ویتز ،6333.)‌

                                                                                                                                                                                 

1 - Aaker 

2 - Jacobsen & Munar 

3 - Bloch.& Bruce 

4 - Havitz.& Dimanche   
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‌‌‌انجام‌گردشگری‌ذهنی‌درگیری‌ین زم‌در‌که‌مطالعاتی‌اغلب ‌ذهنی‌درگیری‌بررسی‌بهشده

‌گردشگر‌کلی‌تجربیات‌به‌کمتر‌و‌پردازد‌می‌سفر‌در‌خا ‌فعالیت‌یک‌با‌ارتباط‌در‌گردشگر

‌‌‌پرداخته ‌‌است،شده ‌‌به دیمانچ‌)پارك‌از‌بازدید‌اسکی،‌مثل‌هایی‌فعالیت‌به‌اغلب‌مثال‌عنوان

‌ها‌و ‌6یو‌هو‌و)خرید‌،(6339ویتز، ‌پرداخته6227، )‌‌‌ ‌استشده ‌درگیری‌کلی‌دیدگاه‌یک‌در.

‌برای‌گیری‌تصمیم‌یا‌سفر‌حین‌های‌موقعیت‌در‌افراد‌موقت‌احساسات‌بررسی‌به‌گردشگر‌ذهنی

‌6266والس،‌فرنس)دارد‌اشاره‌سفر :63‌ ‌اعتقاد6221)6یوری‌و‌شلر(. )‌‌ ‌موضوعات‌کهدارند

‌افراد،‌بین‌ارتباط‌از‌که‌است‌پیچیده‌اغلب‌و‌گوناگون‌مفاهیمی‌گردشگری،‌به‌مربوط

‌شلر‌می‌حاصل‌تصاویر‌و‌ونقل‌حمل‌مقاصد،‌محصولات، ‌می‌(6221)یوری‌و‌شود. ‌کنند‌بیان

‌است‌سفر‌از‌افراد‌ادراك‌بازتاب‌گردشگر‌پایدار‌ذهنی‌درگیری ‌گردشگری‌ذهنی‌درگیری.

‌نسبت‌واکنشی‌رفتارهای‌و‌احساسات‌ها،‌نیت‌در‌افراد‌برخی‌که‌است‌مداوم‌تعهد‌یک‌پایدار،

‌دارند‌گردشگری‌به ‌و‌احساسات‌ید،عقا‌مقابل‌در‌تغییر‌قابل‌‌تعهد‌یک‌دارای‌افراد‌از‌برخی.

‌هستند‌سفر‌در‌رفتاری‌های‌پاس  ‌ذهنی‌گردشگر. ‌که‌است‌افرادی‌به‌مربوط‌درگیری‌پایدار

‌هستند.‌یا‌برانگیختگی‌جذابیت،‌درگیر ‌هیچ‌عملا ‌که‌مواقعی‌در‌حتی‌درگیری‌احساسات

‌رخ‌هم‌ندارد‌گردشگری‌مقصد‌به‌سفر‌برای‌ای‌برنامه‌فرد‌که‌وقتی‌یا‌نداده‌رخ‌سفری

‌(.6266‌:63والس،‌‌سفرن)دهد‌می

‌که‌است‌یا‌افزوده‌‌ارزش‌یا‌نهایی‌مطلوبیت‌تجاری‌نشان‌و‌نام‌ویژه‌ارزش‌برند: ویژه ارزش

‌ارزش‌مفهوم‌اهمیت‌دلایل‌از‌یکی‌.کند‌می‌ایجاد‌تجاری،‌نشان‌و‌نام‌واسطه‌به‌‌محصول‌یک

‌یجهرنتد‌و‌کند‌می‌ارزش‌ایجاد‌مشتریان‌برای‌هم‌و‌شرکت‌برای‌هم‌که‌است‌این‌برند‌ویژه

‌(‌6269‌:19آشول،‌)یابند‌دست‌رقابتی‌مزیت‌به‌برند‌ویژه‌ارزش‌از‌استفاده‌با‌توانند‌می‌بازاریابان

‌ذهنی‌درگیریمقصد:  برند ویژه ارزش و درگیری پایدار ذهنی گردشگر بین ارتباط

‌شده‌معرفی‌مختلف‌های‌حالت‌در‌کننده‌مصرف‌رفتار‌اثربخش‌کننده‌پیشگویی‌عنوان‌به‌پایدار،

‌پایدار‌ذهنی‌درگیری‌دهد‌می‌نشان‌مطالعات،‌از‌زیادی‌تعداد‌بعلاوه(.‌6266والس،‌‌فرنس)تاس

‌ذهنی‌درگیری‌سطح‌.کند‌می‌ایفا‌برند‌تعهد‌توسعه‌در‌را‌دهنده‌تشکیل‌یا‌مقدمه‌نقش

                                                                                                                                                                                 

1 - Hu &Yu 

2 - Sheller &Urry 
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‌‌آن‌اهمیت‌میزان‌اساس‌بر‌برند،‌یک‌خصو ‌در‌کننده‌مصرف ‌تعیین‌شخصازنظر

‌طور‌‌به‌پایدار‌ذهنی‌درگیری‌مفهوم‌کهدارند‌‌اعتقاد‌ققانمح(.‌6266‌:92والس،‌‌فرنس)شود‌می

هاویتز‌و‌دیمانچ،‌)است‌تمثیرگذار‌وفاداری‌از‌جمله‌کنندگان‌مصرف‌انتخاب‌درك‌در‌خا 

‌نسبت‌افراد‌احساس‌و‌ادراك‌با‌مستقیمی‌ارتباط‌گردشگری‌و‌سفر‌به‌افراد‌علاقه‌(.‌درجه6333

‌درگیری‌با‌است‌ممکن‌افراد‌سفر،‌برای‌گیری‌تصمیم‌فرایندهای‌در.‌دارد‌گردشگری‌مقصد‌به

‌و‌شناختی‌فرایندهای‌از‌استفاده‌با‌افراد.‌شوند‌مواجه‌گردشگری‌مقصد‌برابر‌در‌موقعیتی‌ذهنی

‌پردازند‌می‌مختلف‌گردشگری‌مقاصد‌ای‌تجربه‌نمادین،‌کارکردی،‌خصایص‌بررسی‌به‌عاطفی

‌ارتباط‌مقدار‌یلهوس‌‌به‌مقاصد‌و‌رگردشگ‌ذهنی‌درگیری‌سطح‌ارتباط(.‌6229همکاران،‌‌و‌6لی)

‌ذهنی‌درگیری‌سطوح‌اگرچه‌دارند‌اعتقاد‌(6229)ویتزها‌و‌6اوسکی.‌شود‌می‌تعیین‌مقصد‌با‌فرد

‌این‌اما‌دارد،‌شدت‌و‌نیت‌تکرار،‌استمرار،‌مانند‌رفتاری‌های‌شاخص‌با‌مستقیمی‌ارتباط‌پایدار

حس‌ذهنی،‌نگرانی،‌ارتباط‌شخصی‌ندارند.‌بنابراین‌درگیری‌ذهنی‌شامل‌‌کلی‌حالت‌ارتباطات

‌فرنس‌و)‌شود‌فرد‌با‌یک‌موضوع،‌فعالیت‌و‌هدایت‌منابو‌برای‌رسیدن‌به‌اهداف‌بخصو ‌می

‌6266والس، :92.)‌‌ ‌چرا‌که‌کند‌می‌تشریح‌کننده‌مصرف‌ذهنی‌درگیری‌طورکلی‌به

‌گانکنند‌مصرف‌چگونه‌و‌دارند‌علاقه‌برندها‌سایر‌از‌بیشتر‌برندها‌برخی‌به‌کنندگان‌مصرف

‌یک‌ذهنی‌درگیری‌خلاصه‌طور‌به‌‌کنند،‌می‌دریافت‌مختلف‌برندهای‌از‌را‌متفاوتی‌های‌پیام

‌‌(.9،‌6221‌:41داب‌و‌میشاییل)گیرد‌یبرمدر‌‌را‌برند‌یک‌به‌نسبت‌کننده‌مصرف‌علایق‌از‌زنجیره

‌مقصد‌تصویر‌که‌است‌آن‌از‌حاکی‌مقصد‌برند‌از‌آگاهی‌آگاهی از برند مقصد گردشگری:

‌دارد‌وجود‌بالقوه‌گردشگران،‌ذهن‌در ‌به‌دستیابی‌نیازمند‌موفقیت‌برای‌گردشگری‌مقصد.

‌4،‌6227گارتنر‌و‌کونکنیک)است‌مقصد‌از‌مثبت‌تصویری‌و‌گردشگران‌آگاهی ‌نظر‌به(.

‌مختلف،‌بازارهای‌و‌محصولات‌میان‌در‌برند‌ویژه‌ارزش‌بر‌برند‌از‌آگاهی‌تمثیر‌رسد‌می

از‌بازاریابی‌مقصد‌گردشگری،‌افزایش‌آگاهی‌از‌مقصد‌هدف‌(.‌6337آکر،‌)باشد‌می‌متفاوت

‌ ‌برندی‌وس‌بهگردشگری ‌ایجاد ‌‌زاده‌تاجاست)‌فرد‌منحصربهیله ‌و ‌(.6939،اسمعیل‌مشرفینمین

                                                                                                                                                                                 

1  - Lee 

2  - Iwasaki 

3  - Michaelidou & Dubb 

4 -Gartner& Konecnik  
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‌نشان‌(6223)‌و‌همکاران‌6بو‌توسط‌مقاصد‌برند‌ویژه‌ارزش‌زمین ‌در‌شده‌‌انجام‌های‌پژوهش

‌وفاداری‌بر‌آن‌تمثیر‌و‌است‌اثرگذار‌برند‌هتجرب‌بر‌مستقیم‌طور‌به‌برند‌از‌آگاهی‌که‌دهد‌می

‌از‌برند‌از‌آگاهی(‌6229)6کلر‌تعریف‌طبق‌گیرد.‌می‌صورت‌برند‌ارزش‌گری‌میانجی‌با‌برند

‌کند‌می‌ایفا‌مشتری‌گیری‌تصمیم‌در‌مهمی‌نقش‌مزیت‌سه‌طریق ‌مزیت6: ‌یادگیری‌های‌(

‌مزیت6 ‌انتخابی‌های‌مزیت‌(‌9بررسی‌و‌توجه‌های‌( ‌کننده‌مصرف‌بر‌مبتنی‌دبرن‌ویژه‌ارزش.

‌ها‌نشانه‌از‌برخی‌و‌داشته‌برند‌به‌نسبت‌زیادی‌آشنایی‌و‌آگاهی‌مشتری‌که‌دهد‌می‌رخ‌هنگامی

‌‌آورد.‌خاطر‌به‌را‌برند‌مطلوب‌و‌قوی‌فرد،‌‌منحصر‌به‌های‌تداعی‌و

‌اعتقادات،‌مجموع‌صورت‌به‌گردشگری،‌مقاصد‌تصویر‌گردشگری: مقصد برند تصویر

‌در‌گرفته‌انجام‌‌های‌پژوهش‌اکثر.‌است‌گردشگری‌مقصد‌یا‌مکان‌از‌افراد‌ادراکات‌و‌ها‌ایده

‌.‌بادارد‌تمکید‌گردشگری‌مقصد‌تصویر‌های‌ویژگی‌بر‌که‌است‌مطالعاتی‌بر‌متمرکز‌حوزه‌این

‌ترکیبی‌طور‌‌به‌برند‌تصویر‌و‌کیفیت‌مقصد،‌برند‌ویژه‌ارزش‌های‌مدل‌از‌برخی‌در‌حال‌‌ینا

.‌باشد‌واقعیت‌دهنده‌نشان‌یا‌عینی‌نباید‌لزوما ‌برند‌.‌تصویر(‌6223اران،بو‌و‌همک)‌است‌شده‌‌ارائه

و‌‌ینزاده‌نم‌)تاجدارد‌واقعیت‌ادراك‌به‌نسبت‌کمتری‌اهمیت‌واقعیت‌خود‌برند،‌تصویر‌منظر‌از

‌(.‌6939،یمشرف‌یلاسمع

‌کاربرد‌محصولات‌برای‌غالبا ‌برند‌کیفیت‌مفهوم‌ینکهباا‌:شده برند مقصد  کیفیت ادراک

‌در‌(.6229و‌همکاران،‌‌9براها‌چ)است‌تعمیم‌قابل‌‌نیز‌گردشگری‌حوزه‌در‌مفهوم‌این‌اما‌ارد،د

‌طور‌به‌‌گردشگراننظر‌‌از‌مقصد‌برند‌تصویر‌تفریحی،‌خدمات‌نوع‌یک‌عنوان‌به‌‌گردشگری

‌و‌)بود‌خواهد‌آنان‌میان‌در‌ادراك‌کیفیت‌و‌مقصد‌از‌آنان‌بازدید‌تمثیر‌تحت‌مثبت سانچز

‌گردشگر‌رضایتمندی‌معناداری‌طور‌به‌‌محیط‌کیفیت‌افزایش‌این،‌بر‌علاوه(.‌4‌،6226میرانداف

‌‌و‌9پتریک)دهد‌می‌قرار‌تمثیر‌تحت‌را‌آنان‌مجدد‌سفر‌به‌تمایل‌و ‌ارتقای‌(.6226همکاران،

‌گردشگران‌شده‌‌ادراك‌کیفیت ‌علایق‌از‌صحیح‌آگاهی‌داشتن‌نیازمند‌مقصد،‌از‌توسط

                                                                                                                                                                                 

1 - Boo 

2 - Keller 

3 - Chhabra  

4 - Sanchez & Mirandaf 

5 - Petrick 
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‌گردشگری،‌های‌ظرفیت‌خدمات،‌کیفیت‌ها،‌زیرساخت‌درباره‌ها‌آن‌نگرش‌و‌گردشگران

‌شده‌‌ادراكکند‌که‌کیفیت‌‌آکر‌بیان‌می‌.(6226یرانداف،‌م‌سانچز‌و)‌است‌...‌و‌محلی‌مردمان

تواند‌ایجاد‌ارزش‌کند‌و‌بر‌ارزش‌ویژه‌برند‌مقصد‌گردشگری‌تمثیر‌بگذارد‌که‌‌از‌پن ‌راه‌می

تمایل‌اعضای‌‌-4اضافه‌پرداخت‌‌-9ایز/‌موقعیت‌ایجاد‌تم‌-6دلیلی‌برای‌خرید‌‌-6از‌‌اند‌عبارت

‌ینزاده‌نم‌)تاج‌توسعه‌برند‌-9بالاتر‌‌شده‌‌ادراكیفیت‌ک‌باکانال‌توزیو‌به‌استفاده‌از‌محصولات‌

‌(.‌6939،یمشرف‌یلو‌اسمع

‌اتفاق‌همگی‌،(6227)کلر‌،(6337)آکر‌ازجمله‌زیادی‌محققان‌و‌دانشمندان‌برند: وفاداری

رغم‌‌علی‌خا ،‌برند‌یک‌مکرر‌خرید‌برای‌کننده‌مصرف‌تمایل‌برند‌به‌وفاداری‌دارند‌که‌نظر‌

‌وفاداری‌وجود‌گزینه ‌مجدد‌خرید‌به‌قوی‌تعهد‌از‌است‌عبارت‌برند‌به‌های‌جایگزین‌است.

‌تمثیرات‌وجود‌رغم‌علی‌بودن،‌محصول‌همیشگی‌مشتری‌یا‌آینده‌در‌خدمت‌یا‌محصول‌یک

به‌‌عمومی‌بازاریابی‌ادبیات‌در‌وفاداری‌مفهوم‌گرچها.‌رقبا‌است‌بازاریابی‌های‌تلاش‌و‌موقعیتی

به‌‌گردشگری‌مقاصد‌برند‌به‌وفاداری‌حال‌‌ینا‌با‌است،‌قرارگرفته‌مورد‌بررسی‌وسیعی‌صورت‌

‌به‌تمایل‌و‌مجدد‌بازدید‌ها،‌پژوهش‌بیشتر‌گردشگری،‌حوزه‌در‌.است‌بودهمطالعه‌‌مورد‌ندرت‌

‌(.‌6266فرنس‌و‌والس،‌)ندا‌گرفته‌نظر‌در‌وفاداری‌های‌شاخص‌را‌بازگشت

‌

 تاریخچه پژوهش

دهد‌که‌گردشگران‌داخلی‌‌(‌انجام‌شده‌است،‌نشان‌می6269ای‌که‌توسط‌اشول‌در‌سال)‌مطالعه

المللی‌ادراکات‌متفاوتی‌نسبت‌به‌مقصد‌گردشگری‌دارند،‌این‌مطالعه‌به‌بررسی‌اثر‌ارزش‌‌و‌بین

‌ ‌است‌و ‌انتخاب‌محصولات‌گردشگری‌پرداخته ‌بر ‌برند ‌داخلی‌و‌ویژه ادراکات‌گردشگران

المللی‌را‌از‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌مقصد‌که‌شامل‌آگاهی،‌تصویر،‌کیفیت‌و‌وفاداری‌است‌‌بین

را‌مورد‌مقایسه‌قرار‌داده‌است.‌نتای ‌مطالعات‌آنان‌نشان‌داد‌که‌ارزش‌ویژه‌برند‌مقصد‌ارتباط‌

داری‌میان‌‌حال‌تفاوت‌معنی‌ین‌ا‌بامستقیمی‌با‌میل‌به‌بازدید‌مجدد‌و‌وفاداری‌به‌مقصد‌دارد،‌

‌کیفیت‌وفاداری‌میان‌گردشگران‌داخلی‌و‌بین ‌تصویر، المللی‌مشهود‌است.‌‌درك‌از‌آگاهی،

(‌به‌بررسی‌ارتباط‌بین‌درگیری‌ذهنی‌گردشگران‌و‌ارزش‌ویژه‌6266فرن‌والس‌در‌پژوهشی)

ه‌این‌نتیجه‌در‌پژوهش‌خود‌ب‌ها‌آنبرند‌مقصد‌و‌ترجیحات‌گردشگران‌در‌طول‌سفر‌پرداختند.‌
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‌برند‌جزء‌ضروریات‌مهم‌و‌اساسی‌ ‌برندسازی‌مقاصد‌گردشگری‌ارزش‌ویژه رسیدند‌که‌در

‌می ‌گردشگران ‌ذهنی ‌درگیری ‌تمثیر ‌تحت ‌زیاد ‌میزان ‌به ‌نیز ‌برند ‌ویژه ‌ارزش باشد.‌‌است.

طور‌مستقیم‌تحت‌تمثیر‌ادراکات‌‌دهد‌که‌درجه‌علاقه‌افراد‌به‌سفر‌به‌‌مطالعات‌آنان‌نشان‌می

‌‌آن ‌میها ‌مقصد ‌برند ‌ویژه ‌ارزش ‌تجربه‌‌از ‌وفاداری، ‌که ‌داد ‌نشان ‌آنان ‌مطالعات باشد.

‌لی‌برند)کیفیت‌و‌تصویر(‌و‌آگاهی‌ارتباط‌معنی و‌ داری‌با‌قصد‌بازدید‌مجدد‌از‌مقصد‌دارد.

(‌ ‌در‌6229همکاران ‌گردشگر ‌پایدار ‌ذهنی ‌درگیری ‌که ‌رسیدند ‌نتیجه ‌این ‌به ‌پژوهشی ‌در )

شناختی‌افراد‌و‌ارتباط‌آن‌با‌برند‌مقصد‌است.‌درجه‌‌تعهد‌روان‌ای‌بر‌صنعت‌گردشگری‌مقدمه

علاقه‌افراد‌به‌سفر‌و‌گردشگری‌ارتباط‌مستقیمی‌با‌ادراك‌و‌احساس‌افراد‌به‌مقصد‌دارد.‌در‌

گیری‌برای‌سفر،‌افراد‌ممکن‌است‌با‌درگیری‌ذهنی‌موقعیتی‌در‌برابر‌مقصد‌‌فرایندهای‌تصمیم

‌ا ‌با ‌افراد ‌بررسی‌خصایص‌گردشگری‌مواجه‌شوند. ‌از‌فرایندهای‌شناختی‌و‌عاطفی‌به ستفاده

‌تجربه ‌نمادین، ‌گردشگری‌مختلف‌می‌کارکردی، ‌مقاصد ‌‌ای ‌همکاران، ‌و (‌6229پردازند)لی

انجام‌شد.‌این‌مطالعه‌با‌بررسی‌ارزش‌ویژه‌‌(6269همکاران‌در‌سال)‌6ای‌نیز‌توسط‌یو‌و‌مطالعه

‌مصرف ‌نظر ‌از ‌که‌برند ‌رسید ‌نتیجه ‌این ‌به ‌به‌برندسازی‌شهری‌می‌کننده ‌ابزاری‌‌‌تواند عنوان

‌افزایش‌وفاداری‌ راهبردی‌برای‌مقاصد‌گردشگری‌قلمداد‌شود.‌مطالعات‌آنان‌نشان‌داد‌که‌با

‌تمایل‌بیشتری‌ ‌گردشگران ‌نتیجه ‌در ‌قیمت‌کاهش‌خواهد‌یافت‌و مشتری‌حساسیت‌نسبت‌به

‌خواهند‌داشت ‌آنان‌به‌این‌نتیجه‌ پذیری‌مقاصد‌‌رسیدند‌که‌رقابتبرای‌استفاده‌از‌آن‌برند‌را

‌برند‌مقصد‌مؤثر‌می ‌بهگردشگری‌بر‌افزایش‌ارزش‌ویژه ‌بر‌‌‌باشند. زعم‌آنان‌عوامل‌اثرگذار

‌مقصد‌ ‌تصویر ‌گردشگری، ‌مقصد ‌از ‌آگاهی ‌شامل ‌گردشگری ‌مقصد ‌برند ‌ویژه ارزش

ه‌شود.‌این‌تحقیق‌با‌بررسی‌ابعاد‌چهارگان‌گردشگری،‌کیفیت‌و‌وفاداری‌مقصد‌گردشگری‌می

‌بااهمیت ‌دیگر ‌ابعاد ‌نسبت‌به ‌تصویر ‌بعد ‌که ‌داد ‌وفاداری‌نشان ‌کیفیت‌و ‌تصویر، تر‌‌آگاهی،

‌ است)یو ‌همکاران، ‌6269و ‌نمین‌تاج(. ‌ زاده ‌مشرفیو ‌6939)اسمعیل ‌پژوهشی ینه‌زم‌در(

‌گردشگران‌داخلی‌‌بندی‌مؤلفه‌اولویت ‌دیدگاه ‌مقصد‌گردشگری‌از ‌برند‌در های‌ارزش‌ویژه

‌ ‌دادند ‌کیفیت‌‌ها‌آنانجام ‌برند، ‌به ‌وفاداری ‌برند، ‌تصویر ‌بر ‌علاوه ‌که ‌رسیدند ‌نتیجه ‌این به

‌‌شده‌ادراك ‌نیز ‌گردشگری ‌مقصد ‌برند ‌به ‌آگاهی ‌برند‌‌صورت‌بهو ‌ویژه ‌ارزش ‌بر مستقیم

                                                                                                                                                                                 

1  - Yuwo 
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‌یافته ‌دارد، ‌تمثیر ‌برند‌مهم‌شهرستان‌رامسر ‌وفاداری‌به ترین‌‌های‌این‌پژوهشگران‌نشان‌داد‌که

‌رحیم‌زاده‌و‌همکاران)عامل‌تمثیرگذاری‌بر‌ارزش‌وی (‌6936ژه‌برند‌مقصد‌گردشگری‌است.

های‌پن ‌ستاره‌‌در‌پژوهشی‌به‌بررسی‌آثار‌متقابل‌ابعاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌مبتنی‌بر‌مشتری‌در‌هتل

‌این‌پژوهش‌کلان گران‌چهار‌بعد‌اصلی‌ارزش‌ویژه‌برند‌یعنی‌آگاهی‌از‌‌شهر‌مشهد‌پرداختند.

ها‌‌دادند.‌نتای ‌پژوهش‌آن‌و‌تداعی‌برند‌را‌موردبررسی‌قراربرند،‌کیفیت‌برند،‌وفاداری‌به‌برند‌

شده‌عامل‌مهمی‌و‌اساسی‌در‌ایجاد‌ارزش‌ویژه‌برند‌مقصد‌گردشگری‌‌نشان‌داد‌کیفیت‌ادراك

‌دارد. ‌برند ‌ویژه ‌ارزش ‌ابعاد ‌سایر ‌بر ‌مهمی ‌تمثیر ‌و اختصاصی‌‌و‌اصلی‌های‌یهفرض‌است

‌جدو‌گردشگران‌و‌المللی‌بین‌گردشگران ‌است‌6ل)داخلی‌در ‌آمده ‌مدل‌مفهومی‌‌ینا‌از( رو

‌.شود‌ارائه‌می‌(6صورت‌شکل‌شماره)‌پژوهش‌به

 
 (2112)والس فرنس م العه طبق پژوهش، مفهومی مدل: 1شکل

 

 داخلی گردشگران و المللی بین اخت اصی گردشگران و اصلی هاي : فرضیه1 جدول

  یهفرضددددد

 یاصل

 المللی بین انگردشگر داخلی گردشگران

بر‌قصد‌بازدید‌‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر

گردشگران‌داخلی‌شزهر‌تهزران‌‌‌‌یاندر‌ممجدد‌

‌دارد.‌یتمثیر‌مثبت‌و‌معنادار

‌بازدیزد‌‌قصزد‌‌بزر‌‌درگیزری‌پایزدار‌ذهنزی‌گردشزگر‌‌‌‌

‌تهزران‌‌شزهر‌‌المللزی‌‌بزین‌‌گردشزگران‌‌میان‌در‌مجدد

‌دارد.‌معناداری‌و‌مثبت‌تمثیر

 های یهفرض

 یاختصاص

‌قصزد‌‌بزر‌‌رگیری‌پایدار‌ذهنزی‌گردشزگر‌‌د‌-6

‌در‌مجدد‌از‌طریق‌متغیر‌آگاهی‌از‌برنزد‌‌بازدید

‌مثبزت‌‌تمثیر‌تهران‌شهر‌داخلی‌گردشگران‌میان

‌دارد.‌معناداری‌و

‌بازدیزد‌‌قصزد‌‌بر‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌-6

‌میززان‌در‌برنززد‌از‌آگززاهی‌متغیززر‌طریززق‌از‌مجززدد

‌و‌تمثبزز‌تززمثیر‌تهززران‌شززهر‌المللززی‌بززین‌گردشززگران

‌دارد.‌معناداری

‌بازدیزد‌‌قصزد‌‌بر‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌-‌6قصزد‌‌بزر‌‌درگیری‌پایدار‌ذهنزی‌گردشزگر‌‌‌-6
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‌در‌تصزویر‌برنزد‌‌‌متغیزر‌‌طریزق‌‌از‌مجزدد‌‌بازدید

‌مثبزت‌‌تمثیر‌تهران‌شهر‌داخلی‌گردشگران‌میان

‌دارد.‌معناداری‌و

‌میزززان‌در‌برنزززد‌تصزززویر‌متغیزززر‌طریزززق‌از‌مجزززدد

‌و‌مثبززت‌تززمثیر‌تهززران‌شززهر‌المللززی‌بززین‌گردشززگران

‌.دارد‌معناداری

‌قصزد‌‌بزر‌‌درگیری‌پایدار‌ذهنزی‌گردشزگر‌‌‌-9

‌‌ادراكمتغیزر‌کیفیزت‌‌‌‌طریزق‌‌از‌مجزدد‌‌بازدید

‌شززهر‌داخلززی‌گردشززگران‌میززان‌در‌برنززد‌شززده

‌.دارد‌معناداری‌و‌مثبت‌تمثیر‌تهران

‌بازدیزد‌‌قصزد‌‌بر‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌-9

‌در‌برنزد‌شزده‌‌‌‌اكادر‌کیفیزت‌‌متغیر‌طریق‌از‌مجدد

‌و‌مثبزت‌‌تمثیر‌تهران‌شهر‌المللی‌بین‌گردشگران‌میان

‌.دارد‌معناداری

‌قصزد‌‌بزر‌‌درگیری‌پایدار‌ذهنزی‌گردشزگر‌‌‌-4

‌بزه‌‌‌متغیر‌طریق‌از‌مجدد‌بازدید ‌برنزد‌‌وفزاداری

‌تزمثیر‌‌تهزران‌‌شزهر‌‌داخلزی‌‌گردشگران‌میان‌در

‌.دارد‌معناداری‌و‌مثبت

‌بازدیزد‌‌قصزد‌‌بر‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌-4

‌میززان‌در‌برنززد‌بززه‌وفززاداری‌متغیززر‌طریززق‌از‌مجززدد

‌و‌مثبززت‌تززمثیر‌تهززران‌شززهر‌المللززی‌بززین‌گردشززگران

‌.دارد‌معناداری
 

 تحقیق شناسی روش
مقیم‌در‌‌ایرانی‌و‌المللی‌بین‌جامعه‌آماری،‌گردشگران‌شده‌‌مطرحهای‌‌آزمون‌فرضیه‌منظور‌‌به

‌اند.‌این‌شده‌انتخاب‌‌‌6939ماه‌فروردین‌‌62تا‌‌6934اسفندماه‌‌62تاری ‌استقلال‌از‌و‌آزادی‌هتل

‌نظر‌تحقیق ‌‌از‌و‌کاربردی‌هدف‌از ‌روش‌است.‌پیمایشی-توصیفی‌تحقیقات‌جزء‌روشنظر

‌دسترس‌پژوهش‌این‌گیری‌نمونه ‌است‌در ‌مورگان ‌جدول ‌از ‌برگرفته ‌نمونه ‌تعداد ‌و ‌جهت.

‌افزار‌نرم‌در‌مسیر‌تحلیل‌عاملی‌و‌تحلیل‌آزمون‌از‌متغیرها‌از‌یک‌هر‌ای‌مقایسه‌تفاوت‌سنجش

‌992استناد‌به‌جدول‌مورگان‌و‌با‌توجه‌به‌جامعه‌آماری‌پژوهش،‌‌با.‌است‌شده‌‌استفاده‌آموس

‌نظر‌‌المللی‌بین‌گردشگران‌برای‌پرسشنامه‌‌632تعداد‌و‌داخلی‌گردشگران‌برای‌پرسشنامه در

‌‌استفادهآلفای‌کرونباخ‌تعیین‌پایایی‌آزمون‌از‌روش‌‌منظور‌‌بهدر‌این‌پژوهش‌‌.است‌شده‌‌گرفته

اس‌پی‌اس‌ افزار‌آمده‌از‌پرسشنامه‌و‌به‌کمک‌نرم‌دست‌های‌به‌‌استفاده‌از‌داده‌که‌با‌است‌شده

‌‌(‌ارائه6)جدول‌اس،‌میزان‌ضریب‌پایایی‌با‌روش‌آلفای‌کرونباخ‌محاسبه‌شد‌و‌نتای ‌حاصله‌در

،‌از‌پایایی‌لازم‌برخوردار‌آن‌است‌که‌پرسشنامه‌مورد‌استفاده‌دهنده‌نشاناست.‌این‌اعداد‌شده‌

‌برای‌جمو ‌داده‌است. ‌‌آوری ‌تخصیص‌67های‌لازم، ‌است.‌‌سؤال ‌جدول)‌یافته ‌و‌‌(6در ابعاد

‌گردشگران‌گردشگران‌مدل‌های‌گویه ‌و ‌جدول)‌بین‌داخلی ‌در ‌و ‌ضریب9المللی ‌آلفای‌(

‌کرونباخ‌آمده‌است.
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 المللی بین داخلی و گردشگران انگردشگر هاي مدل ابعاد و گویه :2 جدول

 گویه ابعاد

آگاهی از 

 مقصد

‌آرنت‌ 6222و‌همکاران،‌‌یو)دارم‌را‌گردشگری‌مقصد‌های‌ویژگی‌برخی‌درآوردن‌تصویر‌به‌توان

‌(6221گارتنر،‌‌ 6221کونکنیک،‌‌ 6229،‌همکاران‌و

‌(6221کونکنیک،‌)هستم آگاه‌گردشگری‌مقصد‌یک‌ع‌نوان‌به‌مکان‌این‌وجود‌از

‌(6221کونکنیک،‌)دهم‌می‌تشخیص‌مشابه‌گردشگری‌مقاصد‌مابقی‌بین‌از‌را‌گردشگری‌صدمق

کونکنیک،‌)رسد‌می‌من‌ذهن‌به‌سریعا ‌سمبل،‌یا‌لوگو‌مثل‌گردشگری‌مقصد‌های‌خصیصه‌از‌برخی

‌(6222،‌همکاران‌و‌یو‌ 6221

تصویر 

 مقصد

‌باتل)است‌جذاب‌تاریخی‌های‌جاذبه‌دارای‌مقصد‌گردشگری ‌و ‌6امباچر ،6229 ‌‌ ‌ 6221گارتنر،

‌(6221کونکنیک،‌

‌‌و‌امباچر)است‌جذاب‌های‌فستیوال‌و‌فرهنگی‌رویدادهای‌دارای‌گردشگری‌مقصد ‌ 6229باتل،

‌(6221کونکنیک،‌‌ 6221گارتنر،‌

‌(6266فرنس‌و‌والس،‌)است‌خوبی‌هنری‌های‌نمایشگاه‌و‌ها‌موزه‌دارای‌گردشگری‌مقصد

‌و‌فرنس)باشد‌می‌مناسبی‌جنگلی‌های‌پارك‌و‌مناسب‌های‌پارك‌دارای‌گردشگری‌مقصد‌این

‌(6266والس،‌

‌که‌است ‌باز‌فضای‌در‌ها‌فعالیت‌انجام‌برای‌مناسبی‌های‌محل‌گردشگری،‌مقصد‌اطراف‌فضای

والس،‌‌و‌فرنس)است‌مناسب‌تعطیلات‌برای‌گردشگری‌مقصد‌عنوان‌به‌‌بزرگ‌های‌خانواده‌برای

6266)‌

‌صنایو ‌دارای ‌گردشگری ‌منحصر‌‌مقصد ‌‌دستی ‌است‌به ‌‌و‌امباچر)فرد کونکنیک،‌‌ 6229باتل،

6221)‌

کیفیت 

 برند مقصد

‌(6227کونکنیک،‌)دارد‌خوبی‌اقامتی‌های‌هتل‌گردشگری‌مقصد

‌(6221کونکنیک‌و‌گارتنر،‌)باشد‌می‌خرید‌برای‌خوبی‌محل‌گردشگری‌مقصد

‌(6221گارتنر،‌‌و‌دارد)کونکنیک‌خوبی‌سرگرمی‌و‌تفریحی‌مراکز‌گردشگری‌مقصد

‌(6227کونکنیک،‌)گردشگری‌دارای‌دسترسی‌آسان‌است‌مقصد

‌(6221کونکنیک‌و‌گارتنر،‌هستند)‌یجان‌یتامن‌یدارا‌یگردشگران‌در‌مقصد‌گردشگر

‌(6227کونکنیک،‌)(‌با‌کیفیت‌است.ای‌و‌های)جاده‌مقصد‌گردشگری‌دارای‌زیرساخت

وفاداری 

به برند 

 مقصد

‌)بود‌اهدخو‌سفر‌مقصد‌عنوان‌به‌من‌انتخاب‌اولین‌مقصد‌این ‌و‌6221کونکنیک‌وگارتنر، ‌بو  

‌(6223همکاران،‌

                                                                                                                                                                                 

1 - Embacher & Buttle 
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 گویه ابعاد

 ‌‌6221کونکنیک‌و‌گارتنر،)مقصد‌گردشگری‌دارای‌مزایای‌بیشتر‌نسبت‌به‌مقصدهای‌مشابه‌است

‌(6223همکاران،‌‌و‌بو

‌از ‌بازدید ‌قصد ‌دارم‌من ‌آینده ‌در ‌را ‌گردشگری ‌مقصد ‌)این ‌بو6221کونکنیک‌وگارتنر، ‌و‌ 

‌(6223همکاران،‌

‌بازدید ‌می‌من ‌توصیه ‌دیگران ‌به ‌را ‌گردشگری ‌مقصد ‌‌کونکنیک)کنم‌از ‌و‌بو‌ 6221وگارتنر،

‌(6223همکاران،‌

درگیری 

پایدار 

 گردشگری

‌(6266والس،‌‌و‌فرنس)است‌مهم‌من‌برای‌سفر‌لذت‌بردن‌از

‌(6266والس،‌‌و‌فرنس)دارد‌زیادی‌اهمیت‌من‌برای‌سفر‌لذت‌بردن‌از

‌(6266والس،‌‌و‌فرنس)دارد‌زیادی‌معنای‌برای‌من‌سفر‌لذت‌بردن‌از

‌(6266والس،‌‌و‌فرنس)است‌بزرگی‌مسئله‌من‌برای‌سفر‌لذت‌بردن‌از

قصد 

 بازدید

‌(6266والس،‌‌و‌فرنس)است ‌چقدر‌باشید‌داشته‌مقصد‌از‌بازدیدی‌آینده‌ماه‌در‌اینکه‌احتمال

‌(6266،‌والس‌و‌فرنس)است ‌چقدر‌باشید‌داشته‌مقصد‌از‌بازدیدی‌آینده‌ماه‌شش‌تا‌اینکه‌احتمال

‌(6266والس،‌‌و‌فرنس)است ‌چقدر‌باشید‌داشته‌مقصد‌از‌بازدیدی‌آینده‌ماه‌‌66تا‌اینکه‌احتمال

‌

‌
  المللی بین داخلی و گردشگران گردشگران پرسشنامه کرونباخ آلفاي ضریب :3 جدول

 ابعاد
گردشگران  

 داخلی

 گردشگران

 المللی بین

‌‌‌323/2‌319/2آگاهی‌از‌برند

‌‌‌346/2‌336/2برند‌تصویر

‌‌‌337/2‌349/2از‌برند‌شده‌‌ادراكکیفیت‌

‌‌‌394/2‌713/2به‌برند‌وفاداری

درگیری‌پایدار‌ذهنی‌

‌گردشگر

‌
363/2‌314/2‌

‌‌‌369/2‌713/2بازدید‌قصد

‌های‌تحقیق‌منبو:‌یافته‌‌‌‌‌‌‌

‌
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 ها و نتایج پژوهش یافته

 عاملیگیری عوامل مؤثر بر قصد بازدید با استفاده از تحلیل  اندازه

‌با‌سازه‌روایی‌سازه،‌هر‌دهنده‌تشکیل‌عوامل‌کشف‌و‌پرسشنامه‌درونی‌ساختار‌تحلیل‌منظور‌به‌

پژوهش‌مربوط‌به‌‌یها‌سازه‌ییدیتم‌یعامل‌یلتحل‌شد.‌انجام‌تمییدی‌عاملی‌تحلیل‌از‌استفاده

‌مربوط‌پژوهش‌های‌سازه‌تمییدی‌عاملی‌تحلیل‌(‌و6ه)در‌قالب‌شکل‌شمار‌یگردشگران‌داخل

‌همان‌شده‌ارائه(‌9شماره)‌شکل‌قالب‌در‌المللی‌بین‌ردشگرانگ‌به (‌4)جدول‌در‌که‌طور‌است.

‌.دارد‌حکایت‌مدل‌بودن‌مناسب‌از‌مطالعه‌دو‌هر‌برای‌مدل‌برازش‌های‌شاخص‌شود‌می‌مشاهده
 

  المللی بین داخلی و گردشگران گردشگران به مربوط پرسشنامه برازش براي هاي : شاخص4 جدول

گردشگران  مجازمقدار  شاخص 

 داخلی

 المللی بین‌گردشگران

‌9‌913/6‌969/6کمتر‌از‌‌)کای‌دو‌درجه‌آزادی(‌‌ 

RMSEA‌)‌23/2‌249/2‌291/2از‌کمتر‌)ریشه‌میانگین‌مربعات‌خطا‌

GFI‌)3/2‌329/2‌322/2بالاتر‌از‌‌)نیکویی‌برازش‌

CFI3/2‌372/2‌373/2بالاتر‌از‌‌‌(ای‌)شاخص‌برازش‌مقایسه‌‌

AGFI3/2‌332/2‌374/2بالاتر‌از‌‌یافته(‌)شاخص‌برازندگی‌تعدیل‌‌

NFI‌)3/2‌366/2‌367/2بالاتر‌از‌‌)برازندگی‌نرم‌شده‌

TLI‌)3/2‌319/2‌374/2بالاتر‌از‌‌)برازندگی‌نرم‌نشده‌

‌
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 برازش گردشگران داخلی هاي شاخص : آزمون2شکل

 

‌

‌
 مللیال بین گردشگران برازش هاي شاخص : آزمون3 شکل
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 بررسی روایی و پایایی مدل مفهومی

ضزرایب‌پایزایی‌‌‌‌،شزده‌اسزت‌‌‌در‌این‌پژوهش‌با‌توجه‌اینکه‌از‌مدل‌معزادلات‌سزاختاری‌اسزتفاده‌‌‌‌

شده،‌حداکثر‌واریانس‌مربعات‌مشترك‌و‌میانگین‌واریانس‌‌‌ساختار،‌میانگین‌واریانس‌استخراج

(‌1(‌و‌)9توجزه‌بزه‌جزدول)‌‌‌شزده‌اسزت.‌بزا‌‌‌‌‌محاسزبه‌(‌9)جدولمربعات‌مشترك‌مدل‌مفهومی‌در‌

قبزول‌بزرای‌هزر‌دو‌پرسشزنامه‌‌‌‌‌‌باشزند‌و‌مقزادیر‌قابزل‌‌‌‌‌شزده‌دارای‌بزرازش‌مزی‌‌‌‌های‌استخراج‌‌مدل

‌آمده‌است.‌دست‌به‌‌المللی‌ینو‌گردشگران‌ب‌یگردشگران‌داخل
 المللی ینو گردشگران ب یگردشگران داخل یمدل مفهوم یاییو پا ییروا یبررس :5جدول 

 ابعاد
داخلی گردشگران المللی بین گردشگران   

CR AVE MSV ASV CR AVE MSV ASV 

برند ت ویر  894/1  585/1  393/1  287/1  889/1  574/1  318/1  181/1  

بازدید ق د  872/1  699/1  341/1  228/1  832/1  625/1  368/1  284/1  

برند از آگاهی  885/1  661/1  162/1  112/1  882/1  653/1  135/1  172/1  

گردشگر ذهنی پایدار درگیري  876/1  641/1  393/1  221/1  911/1  721/1  241/1  133/1  

برند به وفاداري  889/1  669/1  286/1  211/1  861/1  611/1  368/1  216/1  

برند از شده ادراک  کیفیت  898/1  638/1  254/1  167/1  894/1  631/1  234/1  128/1  

 

 المللی ینو گردشگران ب یگردشگران داخل یمدل مفهوم یاییو پا ییروا یطشرا یبررس :6جدول 

 های روایی و پایایی مدل مفهومی شاخص
شرایط روایی 

 و پایایی

CR‌=ساختار‌یاییپا‌‌(Construct Reliablity)‌CR > 0/7‌

AVEمیانگین‌واریانس‌استخراج‌‌=‌‌(شده‌Average Variance Extracted)‌AVE > 0/5‌

MSV‌(حداکثر‌واریانس‌مربعات‌مشترك‌‌=Maximum Shared Squared Variance)‌MSV < AVE‌

ASV‌(میانگین‌واریانس‌مربعات‌مشترك‌‌=Average Shared Squared Variance)‌ASV < AVE‌

 

 مسیر تحلیل آزمون

‌فرضیه‌چهار‌و‌اصلی‌فرضیه‌یک‌بر‌مبتنی‌پژوهش‌این‌شد،‌عنوان‌تر‌پیش‌که‌گونه‌همان

‌ها‌فرضیه‌این‌بررسی‌برای.‌باشد‌المللی‌می‌ینو‌گردشگران‌ب‌یگردشگران‌داخل‌برای اختصاصی
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‌است‌شده‌استفاده‌6استراپ‌بوت‌روش‌از ‌‌به‌معناداری‌سطوح. ‌در‌ها‌فرضیه‌این‌آزمونمنظور

‌معناداری‌برای‌سطح‌که‌است‌این‌ها‌فرضیه‌تائید‌مبنای.‌استشده‌‌داده‌نشان‌‌3و‌‌7،‌3جداول

‌.باشد‌‌29/2از‌تر‌کوچک‌ها‌آن

‌

‌
 (خلیدا گردشگران)مسیر : تحلیل4 شکل

                                                                                                                                                                                 

1 - Bootstrap 
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‌
 (المللی بین گردشگران)مسیر : تحلیل5 شکل

‌

 پژوهش اصلی هاي فرضیه : بررسی7 جدول

 مسیر  فرضیه

 مسیر مستقیم مسیر کل
مسیر 

نتیجه  غیرمستقیم

 مسیر

نتیجه 

 برآورد مسیر برآورد مسیر برآورد مسیر فرضیه
Estimate(p–

value) 
Estimate(p–

value) 
Estimate(p–

value) 

 شگرانگرد

 داخلی

درگیری 

پایدار 

ذهنی 

گردشگر 
─> 

 قصد

 بازدید

(111/1)418/1 (631/1)141/1- (111/1)448/1 
 تأثیر

 غیرمستقیم

رد 

 فرضیه

 گردشگران

 المللی بین

درگیری 

پایدار 
(115/1)397/1 (117/1)151/1 (111/1)246/1 

تأثیر 

مستقیم و 

تائید 

 فرضیه
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ذهنی 

 گردشگر
─> 

 قصد

 بازدید

 غیرمستقیم

‌

بازدیزد‌‌‌قصزد‌‌بزر‌‌درگیری‌پایدار‌ذهنزی‌گردشزگر‌‌‌شود‌می‌مشاهده(‌7)‌جدول‌در‌که‌گونه‌همان

‌غیرمسزتقیم‌طزور‌‌‌‌بزه‌‌تنهزا‌‌‌39/2اطمینزان‌‌سزطح‌‌در‌‌443/2مسزیر‌‌ضزریب‌‌داخلزی‌بزا‌‌‌گردشگران

اصزلی‌بزرای‌گردشزگران‌داخلزی‌‌‌‌‌‌فرضزیه‌‌دلیزل‌‌همزین‌‌به‌که‌ندارد‌مستقیمی‌اثر‌و‌است‌اثرگذار

‌ضریب‌و‌‌696/2مستقیم‌مسیر‌ضریب‌با‌نیز‌ری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگردرگی‌شود،‌می‌رد‌پژوهش

فرضزیه‌اصزلی‌‌‌‌یجهنت‌در‌که‌است‌اثرگذار‌زیادی‌میزان‌بازدید‌به‌قصد‌بر‌‌641/2غیرمستقیم‌مسیر

‌گردد.‌می‌تائید‌‌39/2اطمینان‌سطح‌در‌المللی‌این‌پژوهش‌برای‌گردشگران‌بین

‌
 داخلیاخت اصی گردشگران  هاي فرضیه : بررسی8 جدول

 مسیر اول  فرضیه
 برآورد مسیر

 مسیر دوم
 برآورد مسیر

 Estimate نتیجه
(p–value) 

Estimate (p–
value) 

فرضیه‌

6‌

درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌

‌آگاهی‌از‌برند‌‌<─
)***(999/2‌

‌<─‌برند‌از‌آگاهی

‌بازدید‌قصد
(292/2)661/2‌

ید‌تائ

‌فرضیه

فرضیه‌

6‌

‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر

‌تصویر‌برند‌<─
)***(123/2‌

‌<─برند‌‌تصویر

‌بازدید‌قصد
)***(966/2‌

‌تائید

‌فرضیه

فرضیه‌

9‌

‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر

‌شده‌برند‌کیفیت‌درك‌<─
)***(163/2‌

‌شده‌درك‌کیفیت

‌بازدید‌قصد‌<─برند‌
)***(661/2‌

تائید‌

‌فرضیه

فرضیه‌

4‌

‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر

‌برند‌به‌وفاداری‌<─
)***(966/2‌

‌<─برند‌‌به‌وفاداری

‌بازدید‌قصد
)***(643/2‌

‌تائید

‌فرضیه

‌

‌ارائزه‌اختصاصی‌گردشزگران‌داخلزی‌‌‌‌های‌فرضیه‌برای‌استراپ‌بوت‌آزمون‌نتای ‌،(3)جدول‌در

‌بر‌‌999/2مسیر‌ضریب‌با‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌نیز‌است‌آن‌از‌حاکی‌نتای ‌است،شده‌‌

قصد‌بازدیزد‌مجزدد‌گردشزگران‌‌‌‌‌بر‌‌661/2مسیر‌ضریب‌با‌برند‌از‌یخودآگاه‌و‌برند‌از‌آگاهی

درگیزری‌‌‌کزه‌‌است‌حالی‌در‌این‌است،‌اثرگذار‌معناداریطور‌‌‌به‌‌39/2اطمینان‌سطح‌در‌داخلی
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‌ضزریب‌‌بزا‌‌برنزد‌‌تصزویر‌‌و‌برنزد‌‌تصزویر‌‌بزر‌‌‌123/2مسزیر‌‌ضزریب‌‌بزا‌‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌هزم‌

‌و‌مثبزت‌‌اثزر‌‌‌39/2اطمینزان‌‌سزطح‌‌در‌داخلزی‌‌گردشزگران‌‌مجزدد‌‌بازدیزد‌‌قصزد‌‌بزر‌‌966/2مسیر

‌مسزیر‌‌ضزریب‌‌برنزد‌بزا‌‌‌شزده‌‌درك‌کیفیت‌بر‌نیز‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر.‌دارد‌معناداری

‌با‌شده‌درك‌کیفیت‌و‌است‌اثرگذار‌163/2 ‌‌39/2معنزاداری‌‌سطح‌در‌‌661/2مسیر‌ضریب‌برند

‌سزیر‌م‌ضزریب‌‌بزه‌‌توجزه‌‌بزا‌‌یزت‌نها‌در‌اسزت،‌‌اثرگزذار‌‌داخلی‌گردشگران‌مجدد‌بازدید‌قصد‌بر

‌برنزد‌بزر‌‌‌بزه‌‌وفزاداری‌‌مسزیر‌‌ضریب‌و‌‌966/2برند‌به‌وفاداری‌بر‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر

‌در‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشزگر‌‌گفت‌توان‌می‌‌643/2داخلی‌گردشگران‌مجدد‌بازدید‌قصد

‌درصزد‌‌‌39/2اطمینزان‌‌سطح‌برند‌در‌به‌وفاداری‌واسطه‌به‌‌داخلی‌گردشگران‌مجدد‌بازدید‌قصد

‌.دارد‌مثبتی‌و‌دارمعنا‌تمثیر
المللی گردشگران بین اخت اصی هاي فرضیه : بررسی9 جدول

یه فرض
مسیر اول

برآورد مسیر
مسیر دوم

برآورد مسیر
نتیجه Estimate 

(p–value) 
Estimate 
(p–value) 

فرضیه‌

6

درگیری‌پایدار‌ذهنی‌

آگاهی‌از‌‌<─گردشگر‌

‌برند‌

(224/2)666/2‌
<─‌برند‌از‌آگاهی

ازدیدب‌قصد
(419/2)924/2‌

رد

فرضیه

فرضیه‌

6

درگیری‌پایدار‌ذهنی‌

تصویر‌برند‌<─‌گردشگر
)***(613/2

<─برند‌‌تصویر

بازدید‌قصد
)***(931/2‌

‌تائید

فرضیه

فرضیه‌

9

درگیری‌پایدار‌ذهنی‌

کیفیت‌‌<─‌گردشگر

‌شده‌برند‌درك

)***(963/2

‌شده‌درك‌کیفیت

‌قصد‌<─برند‌

بازدید

)***(676/2‌
تائید‌

ضیهفر

فرضیه‌

4

درگیری‌پایدار‌ذهنی‌

‌به‌وفاداری‌<─‌گردشگر

‌برند

)***(946/2
<─برند‌‌به‌وفاداری

بازدید‌قصد
)***(944/2‌

تائید

فرضیه

قصزد‌بازدیزد‌مجزدد‌‌‌‌‌بزر‌‌درگیری‌پایدار‌ذهنزی‌گردشزگر‌‌‌بر‌مدل‌متغیرهای‌اثر‌نیز(‌3)جدول‌در

وجزود‌‌‌بزا‌شزود،‌‌‌مزی‌‌مشاهده‌جدول‌این‌در‌که‌گونه‌همان.‌استشده‌‌‌ارائهالمللی‌‌گردشگران‌بین

‌و‌آگزاهی‌‌‌666/2با‌ضریب‌مسیر‌برند‌از‌آگاهی‌بر‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌مسیر‌ضریب
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‌بزا‌‌اثزر‌دارد،‌بنزابراین‌‌‌‌924/2المللی‌با‌ضریب‌مسزیر‌‌بین‌گردشگران‌مجدد‌بازدید‌قصد‌بر‌برند‌از

‌مجزدد‌‌بازدیزد‌‌قصزد‌‌در‌درگیری‌پایدار‌ذهنزی‌گردشزگر‌‌‌گفت‌توان‌می‌آن‌‌p–valueبه‌توجه

‌مثبتی‌و‌معنادار‌اثر‌درصد‌‌39/2اطمینان‌سطح‌در‌برند‌از‌آگاهیواسطه‌‌‌بهالمللی‌‌بین‌گردشگران

‌برنزد‌بزر‌‌‌تصویر‌و‌‌613/2مسیر‌با‌ضریب‌برند‌تصویر‌بر‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌ندارد‌اما

ایزن‌نتزای ‌نشزان‌‌‌‌‌د‌کزه‌اثزر‌دار‌‌‌931/2با‌ضریب‌مسزیر‌‌المللی‌بین‌گردشگران‌مجدد‌بازدید‌قصد

بزه‌‌‌المللزی‌‌بزین‌‌گردشزگران‌‌مجزدد‌‌بازدیزد‌‌قصزد‌‌در‌دهد‌که‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌می

‌ضزریب‌‌همچنزین‌.‌دارد‌مثبتزی‌‌و‌معنزادار‌‌تزمثیر‌‌درصد‌‌39/2اطمینان‌سطح‌برند‌در‌تصویر‌واسطه‌

‌برنزد‌اثزر‌‌‌شزده‌‌درك‌کیفیزت‌‌بزر‌‌‌963/2بزا‌ضزریب‌مسزیر‌‌‌‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌مسیر

‌تزمثیر‌‌‌39/2اطمینزان‌‌سزطح‌‌در‌‌676/2مسزیر‌‌ضزریب‌‌بزا‌‌برند‌نیزز‌‌شده‌درك‌کیفیت‌و‌گذارد‌می

‌هم‌چهارم‌فرضیه‌آزمون‌نتای .‌المللی‌دارد‌بین‌گردشگران‌مجدد‌بازدید‌قصد‌بر‌مثبتی‌و‌معنادار

برنزد‌‌‌به‌وفاداری‌بر‌946/2مسیر‌‌ضریب‌با‌که‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌است‌آن‌از‌حاکی

‌گردشزگران‌‌مجزدد‌‌بازدیزد‌‌قصزد‌‌بزر‌‌‌944/2ضزریب‌مسزیر‌‌‌با‌برند‌هم‌به‌وفاداری‌است‌راثرگذا

‌است.‌المللی‌مؤثر‌بین

‌

 نظر تبادل و بحث

‌یزان‌مجزدد‌در‌م‌‌یدقصد‌بازد‌بردرگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌‌ارتباط‌یبررس‌به‌پژوهش‌در‌این

‌یرهزای‌متغ‌تمثیر‌بدون‌و‌یرتمث‌با‌المللی‌شهر‌تهران‌ینبا‌گردشگران‌ب‌یسهدر‌مقا‌یگردشگران‌داخل

.‌استشده‌‌‌پرداخته‌واسطه‌آگاهی‌از‌برند،‌تصویر‌برند،‌کیفیت‌درك‌شده‌برند‌وفاداری‌به‌برند

‌تزمثیر‌‌بزدون‌‌مجزدد‌‌بازدیزد‌‌قصد‌در‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌داد،‌نشان‌پژوهش‌های‌یافته

‌و‌‌شده‌درك‌کیفیت‌برند،‌تصویر‌برند،‌از‌آگاهی)واسطه‌یرهایمتغ ‌در(‌برنزد‌‌بزه‌‌وفزاداری‌‌برنزد

‌عبزارت‌‌‌بزه‌‌دارد‌معنزاداری‌‌و‌مثبزت‌‌تزمثیر‌‌المللی‌بین‌گردشگران‌در‌و‌تمثیر‌داخلی‌بی‌گردشگران

‌گیرنزد‌‌مزی‌‌قرار‌درگیری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌تمثیر‌تحت‌در‌صورتی‌داخلی‌گردشگران‌یگرد‌

‌و‌شده‌درك‌کیفیت‌برند،‌تصویر‌برند،‌از‌آگاهی‌متغیر‌چهار‌که ‌وجزود‌‌برنزد‌‌بزه‌‌وفزاداری‌‌برند

‌مزورد‌‌(‌در6269،‌اشزول)‌(6266)والس‌فرنس‌های‌یافته‌با‌تحقیق‌از‌بخش‌این‌نتای .‌باشند‌داشته

هسززت.‌‌راسززتا‌هززم‌المللززی‌بززین‌گردشززگران‌مززورد‌در‌ولززی‌نیسززت‌داخلززی‌سززازگار‌گردشززگران
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‌ینکهدارند،‌ضمن‌ا‌ینسبت‌به‌مقصد‌گردشگر‌یادراکات‌متفاوت‌المللی‌ینو‌ب‌یگردشگران‌داخل

به‌مقصزد‌‌‌یمجدد‌وفادار‌یدبه‌بازد‌یلبا‌م‌یمییری‌پایدار‌ذهنی‌گردشگر‌مقصد‌ارتباط‌مستقدرگ

‌یزان‌م‌یوفزادار‌و‌‌یفیزت‌ک‌یر،تصزو‌‌ی،درك‌از‌آگزاه‌‌یزان‌م‌داری‌یتفزاوت‌معنز‌‌‌حال‌‌ینا‌دارد،‌با

درگیزری‌‌‌کزه‌‌است‌آن‌از‌حاکی‌پژوهش‌های‌.‌یافتهمشهود‌است‌المللی‌ینو‌ب‌یگردشگران‌داخل

واسطه‌آگاهی‌از‌برند‌برای‌گردشزگران‌داخلزی‌‌‌‌‌به‌مجدد‌بازدید‌قصد‌در‌دشگرپایدار‌ذهنی‌گر

باشزد.‌نتزای ‌ایزن‌بخزش‌از‌‌‌‌‌‌تزمثیر‌مزی‌‌‌دارد‌و‌برای‌گردشگران‌خارجی‌بی‌معناداری‌و‌مثبت‌تمثیر

‌و‌و‌کزیم‌‌(6939مشزرفی)‌‌اسمعیل‌نمین‌و‌زاده‌های‌تاج‌تحقیق‌در‌مورد‌گردشگران‌داخلی‌با‌یافته

محزدود‌حاصزل‌‌‌‌یغزات‌تبل‌یجزه‌نت‌از‌برنزد‌در‌‌یکمبود‌آگاهباشد.‌‌شابه‌میم‌(6229)سال‌در‌6کیم

درك‌و‌توسزعه‌‌شود.‌‌یحاصل‌نم‌یابیبازار‌های‌یتاز‌برند‌تنها‌با‌فعال‌یآگاه‌همه‌‌ینا‌با‌شود،‌یم

‌یاربسز‌‌یغاتتبل‌یبرند‌در‌توسعه‌استراتژ‌یژهاز‌برند‌و‌تمثیر‌آن‌در‌ارزش‌و‌یخلق‌آگاه‌یچگونگ

درگیزری‌پایزدار‌ذهنزی‌گردشزگر‌در‌قصزد‌‌‌‌‌‌‌کزه‌‌اسزت‌‌آن‌ن‌تحقیق‌گویایای‌نتای ‌است.‌یاتیح

گردشگران‌‌یبرا‌تصویر‌برند،‌کیفیت‌درك‌شده‌برند‌و‌وفاداری‌به‌برندواسطه‌‌‌مجدد‌به‌یدبازد

و‌‌یمک‌‌طالعه(‌م6269.‌یو‌و‌همکاران)دارد‌یتمثیر‌مثبت‌و‌معنادار‌المللی‌ی‌و‌گردشگران‌بینداخل

یدند.‌در‌تحقیقزی‌کزه‌‌‌مزورد‌رسز‌‌‌یزن‌در‌ابه‌نتای ‌مشابهی‌‌نیز‌(6266(‌و‌فرنس‌والس)6223)یمک

‌یرکه‌علاوه‌بر‌تصزو‌‌دست‌یافتند‌ی نتا(‌انجام‌دادند‌به‌این‌6933خو‌و‌ایوبی‌یزدی)‌ایمانی‌خوش

‌یشده‌است،‌وفزادار‌‌یتلق‌یگردشگران‌از‌برند‌مقصد‌گردشگر‌یابیعامل‌ارز‌ینبرند‌که‌مهمتر

بزر‌ارزش‌‌‌یمصورت‌مسزتق‌‌‌به‌یزن‌یبه‌برند‌مقصد‌گردشگر‌یآگاه‌شده‌و‌ادراك‌یفیتبه‌برند،‌ک

عمومزا ‌‌‌ی،برنزد‌مقاصزد‌گردشزگر‌‌‌‌یزژه‌در‌حزوزه‌ارزش‌و‌‌ینکزه‌با‌توجه‌به‌ا.‌تمثیر‌دارد‌ندبر‌یژهو

هزوا‌هسزتند‌کزه‌‌‌‌‌و‌‌آبیعزت‌و‌‌طب،‌هزا‌‌ها،‌مزردم،‌سزاختمان‌‌‌برند‌بر‌اساس‌جاذبه‌یرتصو‌یها‌سنجه

وجزود‌دارد.‌‌‌یاز‌مقصزد‌گردشزگر‌‌‌ید(‌و‌قصد‌بازدیفیتو‌ک‌یرتجربه‌برند)تصو‌ینب‌یارتباط‌قو

‌یکیبه‌برند‌‌یوفادار‌یگربرند‌است‌از‌طرف‌د‌یژهاز‌منابو‌ارزش‌و‌یکیبه‌برند‌‌یاگرچه‌وفادار

‌است.‌یاثرگذار‌ترین‌یشکه‌ب‌روست‌‌ینا‌از‌یدباشد‌و‌شا‌برند‌می‌یژهارزش‌و‌یامدهایاز‌پ

‌

‌

                                                                                                                                                                                 

1- Kim & Kim 
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  گیری نتیجه

د‌مجدد‌از‌مقصد‌گردشگری‌شهر‌تهزران‌مسزتلزم‌توجزه‌بزه‌‌‌‌‌نتای ‌این‌پژوهش‌نشان‌داد‌که‌بازدی

و‌وفززاداری‌بززه‌برنززد‌و‌درگیززری‌ذهنززی‌‌‌شززده‌ادراكآگززاهی‌از‌برنززد،‌تصززویر‌برنززد،‌کیفیززت‌‌

ریزان‌و‌بازاریان‌گردشزگری‌بایسزتی‌‌‌‌گردشگران‌است.‌این‌عوامل‌بر‌هم‌اثر‌متقابل‌دارند.‌برنامه

‌بزر‌‌برنزد‌‌از‌آگزاهی‌‌اثر‌که‌بین‌ژوهش‌نشان‌دادهمزمان‌این‌عوامل‌را‌در‌نظر‌بگیرند.‌نتای ‌این‌پ

‌گردشزگران‌‌بزا‌‌مقایسزه‌‌در‌داخلزی‌‌گردشزگران‌‌گردشگری)قصد‌بازدید(‌توسط‌مقاصد‌انتخاب

المللی‌در‌مقایسه‌بزا‌گردشزگران‌داخلزی‌‌‌‌‌بین‌.‌گردشگراندارد‌وجود‌معناداری‌تفاوت‌المللی‌بین

باشزندکه‌ایزن‌‌‌‌ن‌برخوردار‌مزی‌از‌اطلاعات‌و‌شناخت‌کمتری‌نسبت‌به‌برند‌گردشگری‌شهر‌تهرا

ی‌گردشزگری‌‌هزا‌‌جاذبزه‌بسیاری‌از‌‌واقو‌در‌اثرگذار‌است‌ها‌آنخود‌بر‌بازدید‌مجدد‌‌نوبه‌‌بهامر‌

ین‌اقداماتی‌که‌بایسزتی‌‌تر‌مهمنیست‌یکی‌از‌‌شده‌‌شناختهالمللی‌‌ینب‌شهر‌تهران‌برای‌گردشگران

تاریخی‌و‌طبیعزی،‌امکانزات‌‌‌ی‌ها‌جاذبهدر‌بازاریابی‌گردشگری‌شهر‌تهران‌صورت‌گیرد‌معرفی‌

المللی‌است‌که‌این‌امزر‌مسزتلزم‌‌‌‌ینب‌های‌گردشگری‌شهر‌تهران‌به‌گردشگران‌یتقابلتفریحی‌و‌

ی‌هزا‌‌کتزاب‌یده‌جهت‌ارائزه‌خزدمات‌گردشزگری‌اسزت‌کاتزالوگ،‌‌‌‌‌‌د‌آموزشیری‌افراد‌کارگ‌به

در‌خصزو ‌‌‌المللی‌قرار‌داده‌شود‌تزا‌اطلاعزات‌لازم‌‌‌ینبراهنما‌و‌بروشور‌در‌اختیار‌گردشگران‌

برنزد‌‌‌شزده‌‌ادراكی‌گردشگری‌شهر‌تهزران‌را‌کسزب‌نماینزد.‌سزطح‌آگزاهی،‌کیفیزت‌‌‌‌‌‌‌ها‌جاذبه

یزان‌‌ب‌‌بزه‌گردشگری‌بین‌دو‌گروه‌گردشگران‌داخلی‌و‌خارجی‌شهر‌تهران‌متفاوت‌کرده‌اسزت.‌‌

نسزبت‌بزه‌‌‌‌تهزران‌‌شزهر‌‌المللزی‌از‌مقصزد‌گردشزگری‌‌‌‌گردشزگران‌بزین‌‌‌شده‌ادراكدیگر‌کیفیت‌‌

‌المللی‌بین‌گردشگران‌میان‌در‌امنیت‌عدم‌آن‌احساس‌که‌علت‌تر‌است‌یینگردشگران‌داخلی‌پا

‌مجزازی‌‌فضزای‌‌خصو ‌به‌و‌رادیویی‌تلویزیونی،‌های‌شبکه‌در‌ایران‌علیه‌منفی‌تبلیغات‌درنتیجه

المللزی‌اثزر‌‌‌‌گردشزگران‌بزین‌‌‌امنیزت‌‌عزدم‌‌بر‌نیز‌ایران‌در‌قوانین‌و‌مقررات‌موجود‌در‌ابهام.‌است

‌توانزد‌‌مزی‌‌مختلزف‌‌هزای‌‌زبان‌به‌وسیو‌رسمی‌رسانی‌اطلاع‌های‌پایگاه‌جودو‌رسد‌می‌نظر‌به.‌دارد

‌صزورت‌‌منفی‌تبلیغات‌به‌توجه‌با.‌بیفزاید‌تهران‌به‌المللی‌بین‌گردشگران‌تمایل‌و‌انگیزه‌ایجاد‌بر

بازاریزابی‌و‌‌‌قابلیزت‌‌از‌بایزد‌‌گردشزگری‌‌ریززان‌‌برنامزه‌‌و‌بازاریابزان‌‌ایران،‌درباره‌جهان‌در‌گرفته

‌تورهزای‌‌و‌عکزس‌‌فزیلم،‌‌متحرك،‌تصاویر‌های‌اجتماعی،‌ارائه‌بازاریابی‌شبکه‌رنتی،تبلیغات‌اینت

ین‌امنیزت‌‌تزمم‌حداکثر‌استفاده‌را‌بنمایند.‌احساس‌امنیت‌تنها‌به‌مربوط‌به‌‌عمومی‌مجازی،‌روابط
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‌بزا‌ی‌مطمزئن،‌برخزورد‌مناسزب‌کارکنزان‌و‌ارائزه‌خزدمات‌‌‌‌‌‌‌هزا‌‌هتلباشد‌وجود‌‌ینمجانی‌و‌مالی‌

اسزت.‌نتزای ‌پزژوهش‌حزاکی‌از‌آن‌‌‌‌‌‌مؤثرالمللی‌‌ینگردشگران‌ب‌ساس‌امنیتیفیت‌در‌ایجاد‌احک

‌بزا‌‌مقایسزه‌‌در‌داخلزی‌‌گردشگران‌توسط‌گردشگری‌مقاصد‌در‌انتخاب‌که‌اثر‌وفاداری‌برند‌بود

گردشزگری‌تهزران‌در‌نظزر‌گردشزگران‌‌‌‌‌‌دارد.‌مقصد‌معناداری‌نیز‌تفاوت‌المللی‌بین‌گردشگران

‌بزا‌هزای‌مناسزب‌و‌‌‌‌یلات‌و‌زیرسزاخت‌تسزه‌یسزات،‌‌تمس‌رمی،سزرگ‌‌و‌تفریحی‌مراکز‌المللی‌از‌بین

کیفیززت‌خززدمات‌گردشززگری‌از‌اهمیززت‌زیززادی‌بززرای‌‌‌ءباشززد.‌ارتقززا‌نمززی‌برخززوردار‌یفیززتک

گردشگران‌داخلی‌و‌خارجی‌برخوردار‌در‌درگیر‌ذهنزی‌پایزدار‌و‌افززایش‌رضزایت‌برخزوردار‌‌‌‌‌‌

‌هزای‌‌دسزتگاه‌‌فقزدان‌‌اامز‌‌اسزت ‌‌مناسزب‌‌یمتباق‌خدمات‌دارای‌تهران‌شهر‌که‌آن‌است.‌باوجود

‌گردشزگران‌‌بزرای‌‌را‌مزوارد‌‌برخزی‌‌در‌خریزد‌‌امکزان‌‌ایزران،‌‌در‌ارز‌تبدیل‌دشواری‌و‌خودپرداز

آن‌‌تبزو‌‌‌بزه‌است‌که‌همین‌امر‌بر‌درگیری‌ذهنزی‌گردشزگران‌و‌‌‌‌کرده‌روبرو‌مشکل‌با‌المللی‌بین

ترین‌اثزر‌را‌‌وفاداری‌به‌برند‌بیشز‌‌و‌ارزش‌ویژه‌برند‌و‌بازدید‌مجدد‌گردشگران‌اثر‌گذاشته‌است

های‌بازاریزابی‌مختلزف‌مثزل‌‌‌‌‌رو‌فعالیت‌المللی‌دارد،‌از‌این‌‌بر‌بازدید‌مجدد‌برای‌گردشگران‌بین

یفیزت‌خزدمات‌گردشزگری،‌تبلیغزات‌و‌روابزط‌‌‌‌‌‌ارتقزاء‌ک‌ارتباطات‌بازاریزابی،‌مشزتری‌مزداری،‌‌‌‌

کننزدگان‌خواهزد‌داشزت.‌‌‌‌‌عمومی‌و‌غیزره‌نقزش‌اساسزی‌و‌مزؤثر‌در‌افززایش‌وفزاداری‌مصزرف‌‌‌‌‌‌‌

‌المللزی‌جایگزاه‌دوم‌بعزد‌از‌‌‌‌اهمیزت‌آگزاهی‌از‌برنزد‌بزرای‌گردشزگران‌بزین‌‌‌‌‌‌‌نظر‌ازکه‌‌ییازآنجا

‌ای‌شود.‌وفاداری‌را‌داراست،‌ضروری‌است‌که‌بر‌ایجاد‌آگاهی‌از‌برند‌شهر‌تهران‌تمکید‌ویژه
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