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Extended Abstract 

Introduction 
Identifying capable cities in tourism and introducing those destinations to tourists requires 

research and study. Among the potential destinations of our country, Iran, cities such as Tehran 

can be of interest to tourists and be selected as a destination for leisure motivated by 
entertainment, sports, and shopping, and attract a large number of tourists at a particular time. 

Iran's Grand Bazaar, known as "Iran Mall," as one of the top five malls globally, is one of the 

most significant commercial, cultural and social projects located between the two metropolises 
of Tehran and Karaj. This complex is surrounded by three airports of Mehrabad, Payam, and 

Imam Khomeini, northwest of Tehran and on the edge of Chitgar Park, and it has been 

constructed adjacent to the southern slopes of the Alborz Mountains and near the Persian Gulf 

Lake, in District 22 and at the end of Shahid Hemmat and Shahid Kharazi highways, with an 
area of 317 thousand square meters. Therefore, considering the importance of this center in 

developing the brand of urban destinations and attracting tourists, and as a result, the economic 

prosperity of cities, researchers are trying to study the factors affecting the value of the tourist 
destination brand on tourists' loyalty to Iran Mall. To raise the issue of branding in the tourism 

market, to pave the way for managers, marketers, and tourism stakeholders to use this advantage 

to strengthen the brand of cities and tourism destinations in our country, and the results will be a 
step toward competing with the tourism destinations of other countries. This study aims to 

identify and prioritize the factors affecting the special value of the Iran Mall tourism destination 

brand from the tourists' perspective. 

 

Methodology 

The present research is applied in purpose and based on the data collection method is 

descriptive survey research. In this study, Cronbach's alpha method was used to determine the 
reliability of the test. For this purpose, first, a prototype consisting of 30 pre-test questionnaires 

was used. Then, using the data obtained from these questionnaires and the SPSS software's help, 

the reliability coefficient was calculated by Cronbach's alpha method for this tool. Professors 

and experts re-evaluated the validity of the content of the questionnaires. The study's statistical 
population includes all potential Iranian tourists who have visited Iran Mall in the period from 

22 September 2020 to 20 November 2020. In the present study, a simple random sampling 

method has been exerted. Also, to determine the sample size, Sample Power software was 
exploited, and 160 people were selected as the sample size. 
 

Results and discussion 

According to the analysis and the results obtained, it was found that brand awareness with a 
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coefficient of 0.410, brand image with a coefficient of 0.235, and perceived quality with a 

coefficient of 0.212 have the most significant impact on brand equity. Also, brand equity with a 
coefficient of 0.540, brand image with a coefficient of 0.203, perceived value with a coefficient 

of 0.164, and perceived quality with a coefficient of 0.101 have the most significant impact on 

brand loyalty. Thus, it is clear that brand equity, along with brand image criteria, perceived 

value, and perceived quality, can lead to loyalty to the target brand. 
 

Conclusion 

In fact, looking at the situation of the Iran Mall commercial and entertainment center, which is 
the largest property in the country, and examining data, statistics, figures, and field 

observations, it can be seen that this center has not yet been properly introduced in the country 

and the world, and it faces global management, marketing, and branding challenges. Therefore, 

as the analysis of the findings showed, brand awareness with a path coefficient of 0.410 has the 
most significant impact on brand equity, which suggests that managers should pay special 

attention to the design and introduction of the symbol or logo of the collection to identify and 

distinguish Iran Mall from other commercial-entertainment centers in the eyes of tourists so that 
by hearing or seeing the symbol and logo, it is quickly associated with the audience. On the 

other hand, brand equity with a path coefficient of 0.540 has the greatest impact on loyalty to 

the destination, indicating that planners and relevant managers should consider factors such as 
high-quality services to create a pleasant feeling and encourage tourists to spend, emphasize and 

pay attention. Obviously, the realization of these cases requires careful market research and 

comprehensive management of the collection with other relevant organizations. 
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 چکیده
های رقابت شهرها برای جذب گردشگر بیشتر اهمیت شایانی به خود گرفتمه اسمت. جاذبمه در قرن بیست و یکم

 عنوان عنصر ملموس و فیزیکمیو تأکید بر برند سازی به شدنگردشگری در مقاصد شهری به دلیل تأثیر جهانی
اند. چنین امری رقابت برای متمایز ساختن جذب گردشمگر خصوص در مقصدهای شهری بیشتر شبیه هم شد به

 مقصد برند ویژ  ارزش بر مؤثر عوامل بندیاولویت و را دشوار ساخته است. در این راستا هدف پژوهش شناسایی

. جامعمه اسمت بود  پیمایشی نوع از و توصیفی پژوهش باشد. اینگردشگران می دیدگا  مال ازایران  گردشگری
 1399آبمان مما   30 یمهرما  ال 1 یزمان باز باشد که در  یم ،یرانیگردشگران بالقو  ا هیشامل کل قیآماری تحق

شمد  اسمت.   بهمر  گرفتهسماد یگیری تصمادفاند. در پمژوهش حاضمر، از روش نمونمهکرد  دیمال بازد رانیاز ا
عنوان نفمر بمه 160که تعمداد  دیاستفاد  گرد Sample Powerافزار حجم نمونه از نرم نییمنظور تعبه ن،یهمچن

، تصویر برنمد بما 410/0دهد که آگاهی از برند با ضریب مسیر نتای  پژوهش نشان می. دیگرد نییحجم نمونه تع
بیشترین تمأثیر را بمر ارزش ویمژ  برنمد دارنمد.  212/0ضریب مسیر شد  با و کیفیت ادراك 235/0ضریب مسیر 

شمد  بما و ارزش ادراك 203/0، تصویر برند بما ضمریب مسمیر 540/0همچنین، ارزش ویژ  برند با ضریب مسیر 
بیشترین تأثیر را بمر وفماداری بمه برنمد دارنمد.  110/0شد  با ضریب مسیر و کیفیت ادراك 164/0ضریب مسیر 

شمد ، و کیفیمت وضوح روشن است که ارزش ویژ  برند به همرا  معیارهای تصویر برند، ارزش ادراكبه بنابراین،
 توانند منجر به وفاداری به برند مقصد شوند.شد  میادراك
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 مقدمه
م عمممومی ظمم یما بمرهم خموردن نظنقش مهمی در ایجاد ن تواندیامع امروز موکه در ج تگردشگری ازجمله عواملی اس

 عینممی و یهابروز تغییرات عمیق در بسیاری از شماخص  باع تواندمیگردشگری  هایفعالیت هداشته باشد. رشد و توسع
: 1394مضمان زاد  لسمبوئی،)ر ن اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و محیطی جوامممع مقصممد شممودلاک یهایژگیذهنی و و

 شمود.می محسموب مدرن اممروزی اقتصادهای در رشد حال در بخش ترینمهم عنوانبه گردشگری صنعت (. امروز 312

 غیراقتصمادی و اقتصادی هایفعالیت از مهمی که بخش است فردمنحصربه هایویژگی با پویا صنعتی گردشگری صنعت

(. گردشگری نیروی محرك برای 74: 1397)جلالیان، است اختصاص داد  به خود ار توسعهدرحال و یافتهتوسعه کشورهای
تواند افزایش ورود گردشگران، افزایش درآممد، اشمتغال و سو توسعه گردشگری میآید. از یکتوسعه اقتصادی به شمار می

و محیطمی نیمز دارد و بمه  افزایش درآمدهای دولت را به همرا  داشته باشد و از سوی دیگمر مزایمای اجتمماعی، فرهنگمی
ترین وظیفه گردشگری تروی  و تقویت صلح و درك متقابل میمان ممردم کند. بنابراین مهمها کمک میصیانت از فرهنگ

(. درزممانی کمه 123: 1392توان گفت که گردشگری بیش از یک صنعت اسمت )بیمات و همکماران،ترتیب میایناست. به
صورت جهانی بمرای اهمدافی ماننمد جمذب گردشمگر، سمرمایه و اسمتعدادها ر  بهتفریحی چندمنظو-های گردشگریمکان

از جهان تجارت قمرض  ایصورت فزایند کنند، مفاهیم برند سازی به)نیروی انسانی( و اهداف متعدد دیگر باهم رقابت می
صمورت شمعار بما ه همم بهشد  است. برند سازی فرایند ایجاد یک شعار از یک پیام و سپس طراحی نمماد یما آرم کمگرفته

نماید )نسمجای کمامرانی های آن را ارائه میها، مزایا و ارزشبازدیدکنندگان بالقو  ارتبا  برقرار کرد  و تصویری از ویژگی
ای کمه گونمههای اقتصادی در حمال رشمد اسمت، بهترین بخشعنوان یکی از سریع(. گردشگری به96: 1396و همکاران،

 & Shawمیلیمارد نفمر خواهمد رسمید ) 5/1تعداد گردشگران بمه  2020 کند که در سالبینی میسازمان گردشگری پیش

Wilihams, 2004:25.)  صنعت گردشگری دارای اشکال مختلف و انواع گوناگونی است که بسته بمه شمرای  محیطمی و
هری اشمار  کمرد. توریسمم شمهری ریزی در زمینه توریسم شتوان به برنامههای آن میاند. ازجمله شاخهسرزمینی متفاوت

های مختلف آن ازجمله معماری، بافت، سماخت، فرهنمگ و غیمر  و زمینه جدید مطالعاتی است که در زمینه شهر و قابلیت
(. در عصممر کنممونی مسمممئولین شمممهری 15:1389کند )فنی و محمدنژاد،در جهت جذب گردشگر و توریست بح  می

یابی شهرها هسمتند. در ایمن رابطممه برنمد سمازی شممهری راهبممردی بممرای افممزودن در جسممتجوی راهی برای بازار
وسیله فراهم نممودن تصمویر، منبعمی بمرای ارزش بمالای اقتصمادی، اهمیممت فرهنگممی و سیاسممی و مزیمت رقابتی به

گذاری، جمذب ی سممرمایهتوسعه اقتصادی و اجتماعی قاطع است. هدف اصملی این بح  فراهم آوردن جذابیت بیشتر بمرا
(. konig,2011:5گردشگران و ساکنین بالقو  بما عنایمت بممه توسممعه جوامممع و بازسممازی هویممت محلمممی اسممت )

های اقتصممادی و اجتممماعی بممرای توسممعه گردشمگری درواقع برند یک شهر در گردشگری لبه برنمد  شمهر در رقابت
همای ها بما ملیتتوانمد بممه نزدیکممی بمین انسمانهای مثبت اقتصمادی میداشتن جنبهاست. توسعه گردشگری علاو  بر
دهنمد و شدن هویمت مکانی خمود را از دسمت میاز سوی دیگر شهرها در فرایند جهانی .متفاوت و صلح پایدار منجر شود

همای محلمی خمود بما فمراهم آوردن پذیرند. بنابراین، لازم اسمت عملاو  بمر حفظ هویتها و الگوهمای یکسانی را میفرم
 مقصمدها کمه(. ازآنجایی25:1390خمدمات متمممایز زمینممه را بممرای توسممعه برنممد خمممود فمممراهم کنمد )سمپهرنیا،

 است، شد حاصل جاذبه از خصیصه خاصی از که اساس درکی بر و ایتجربه منظوربه را هاآن مردم که هستند هاییمکان

 بمدین که کرد ایجاد برند یک هاآن برای ریزیبرنامه هایروش از استفاد  توان بامی کنند،می انتخاب سفر و اقامت برای

در  برنمد کمه بهتری جایگا  به خاطر آن، رقبای و شد تبدیل برند به که مقصدی بین انتخاب در هنگام گردشگران ترتیب،
 رفتمه بین از سخت هایبه زیرساخت صرف، توجه امروز  که است گونهاین دهند. ترجیح را برند دارای مقصد دارد، هاذهن

 برند یک ساخت یا ذهنی خوب تصویر یک ریزیطرح شهری نظیر ریزیطرح نرم، هایزیرساخت به توجهقابل تمرکزی و

ه کم اندرسمید  نتیجمه ایمن به پیشین مطالعات (. اغلب76: 1396است )جعفری و همکاران، گیریشکل حال در شهر برای
 رفتار بر زیادی تأثیر هستند و گردشگر رضایت نیازهایپیش ترینمهم شد ادراك ارزش و گردشگری مقصد ذهنی تصویر

 از گردشگر ادراك و گردشگری مقصد مثبت تصویر ذهنی دیگر سوی از دارند. گردشگری مقصد انتخاب زمین در گردشگر
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 بمه گردشگران تمایل به توانمی مثال برای باشد. داشته را ددیمتع بروندادهای ارزشمند تواندمی گردشگری مقصد ارزش

 آشنایان )ارتباطات و دوستان نزد موردنظر گردشگری مقصد توصیه به هاآن تمایل و گردشگری آن مقصد از مجدد بازدید

 درخمور همدف گردشمگران (. رضمایت553: 1393کرد )غفاری و همکماران، اشار  گردشگری( مقصد دربار  دهانبهدهان

 با مرتب  بعد نخستین شود:می ناشی متفاوت بعد دو رضایت از این .آیدمی شمار گردشگری به صنعت توسعه برای توجهی

 توجیمه واقعمی تجمارب بر اساس را گردشگر سفر از پس شد ارائه بعد خدمات دومین و است سفر از پیش گردشگر انتظار

 گیمرد.قمرار میآن  شمد  درك ارزش و گردشمگر انتظمارات تأثیر تحت ماًمستقی رضایت گردشگر ساد ، عبارت به کند.می
 به وفاداری گذاردتأثیر می بلندمدت و مدتکوتا  در گردشگری مقاصد از مجدد بازدید در که گردشگر رضایت اصلی نتیجه

همای تلاشو  رهمایبماوجود تأث نمد ،یبرتمر در آ یخدمت ایمجدد محصول  دیخر یبرا یقو یبه تعهد یوفاداراست.  مقصد
 بمازار تصماعدی، سمهم برند وفاداری دهد.می افزایش را برند بازار سهم برند . وفاداریشودبالقو  رقبا، اطلاق می یابیبازار

(. ممدیران 25: 1398دهمد )کروبمی،می افمزایش را دهانبهدهان مثبت طرفداران و برند رقابتی هایگزینه برابر در مقاومت
مندی و وفماداری مواجمه هسمتند. ممدیران و ر  با چالش جذب گردشگر منطقه خود، جلب رضایتصنعت گردشگری هموا

اندرکاران گردشگری شهری تهران بخصوص مدیران ایران مال از این قضیه مستثنی نیستند چمرا کمه درآممدی کمه دست
م در نظر گرفته شود و از طریمق آن عنوان یک منبع مالی مهتواند بهآید میهزینه گردشگران در این مجموعه به وجود می

به کیفیت خدمات، ایجاد اشتغال و ... پرداخت. بنابراین ضرورت توجمه بمه جمذب گردشمگر اممر مهممی اسمت کمه میسمر 
( بهبود عملکمرد ارائمه 2تواند موجبات رضایت گردشگران را فراهم نماید و ( شناخت ابعاد مختلفی که می1شود مگر با نمی

قصمد آنمان تموان بهعنوان شاخصی مهم مطرح است که میمختلف. توجه به رضایت گردشگران به هایخدمات در بخش
قبول، برای بازگشت و پیشنهاد مقصد به دیگران عمل کند. با توجه به اهمیت برند گذاری مقصد، توسمعه چمارچوبی قابمل

بدیهی اسمت کمه بما  رسد.ی به نظر میمنسجم و کلی برای استفاد  از تئوری برند سازی مقاصد گردشگری لازم و ضرور
هر مقصد چارچوب برنمد گمذاری خماص  های فرهنگی، اجتماعی و خصوصیات مقاصد گردشگری مختلف،توجه به تفاوت

های این مقاصمد متأسفانه در کشور ما توجه کمی به مقاصد گردشگری شد  است و بسیاری از جاذبه خود را خواهد داشت.
بسیاری از افراد درك مناسبی از مقاصد گردشگری ندارند و به معنمی دیگمر برنمد  رفی نشد  است.که بایدوشاید معچنانآن

شمود ارزش در این زمینه، شناسایی عواملی که باعم  می مقاصد گردشگری در کشور ما، در دوران طفولیت خود قرار دارد.
در فرآینمد برنمد سمازی و بازاریمابی بلندممدت  توانمدویژ  برند مقصد گردشگری از طریق ادراکات گردشگران بالا رود می

 مقصد، مفید واقع شود.
شناسایی شهرهای توانمند در حوز  گردشگری و معرفی آن مقاصد به گردشگران نیاز بمه تحقیمق و مطالعمه دارد. در بمین 

عنوان مقصمدی بمه شمد  وتواند موردتوجه گردشگران واقعمقاصد توانمند کشورمان ایران، شهرهایی مانند شهر تهران می
برای گذران اوقات فراغت باانگیز  تفریح و ورزش، خرید انتخاب شود و در دور  زمانی خاص تعداد کثیمری از گردشمگران 

 نیتمرمیاز پمن  ممال برتمر جهمان جمزء عظ یکمیعنوان بمه« مال رانیا»موسوم به  رانیبازار بزرگ ارا به خود جلب کند. 
شمد  مجموعمه احاطه نیشد  است. اشهر تهران و کرج واقعدو کلان نیاست که ب یماعو اجت یفرهنگ ،یتجار یهاپروژ 
 جموارهم چیتگمر، پمارك حاشمیه بمزرگ و رانتهم ی)ر (، در شممال غربم ینمیو اممام خم امیفرودگا  مهرآباد، پ 3 انیدر م
 شمهید و هممت شمهید اتوبمان تهمایان و 22 منطقه در فارس،خلی  دریاچه نزدیکی و البرز هایکو رشته جنوبی هایدامنه

 مقاصمد برنمد توسمعه در مرکز این اهمیت به توجه با لذا. است شد احداث مترمربع هزار 317 مساحت به زمینی در خرازی
 عواممل بررسمی بمه دارنمد، سمعی رو پیش بامطالعه محققان شهرها، اقتصادی رونق درنتیجه و گردشگران جذب و شهری

 برند سمازی بح  کردن مطرح ضمن تا بپردازند، مال ایران به گردشگران وفاداری بر گردشگری مقصد برند ارزش بر مؤثر
 تقویمت جهمت گردشمگری نفعمانذی و بازاریابمان مدیران، برای را مزیت این از استفاد  بستر و زمینه گردشگری، بازار در

 مقاصمد بما رقابمت جهمت در گمامی نآ از حاصمل نتمای  و سمازند همموار را کشمورمان گردشمگری مقاصد و شهرها برند
 گردشمگری مقصمد برند ویژ  ارزش بر مؤثر عوامل بندیاولویت و هدف پژوهش شناسایی .باشد کشورها دیگر گردشگری

 شود.های زیر مطرح میباشد. با توجه به هدف پژوهش فرضیهگردشگران می دیدگا  ایران مال از
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 یژ  برند آن مقصد تأثیر معناداری دارد.آگاهی از برند مقصد ایران مال بر ارزش و -1
 تصویر برند مقصد ایران مال بر ارزش ویژ  برند آن مقصد تأثیر معناداری دارد. -2
 شد  برند مقصد ایران مال بر ارزش ویژ  برند آن مقصد تأثیر معناداری دارد.کیفیت ادراك -3
 تصویر برند بر وفاداری به برند تأثیر معناداری دارد. -4
 شد  بر وفاداری به برند تأثیر معناداری دارد.کیفیت ادراك -5
 شد  بر وفاداری به برند تأثیر معناداری دارد.ارزش ادراك -6
 ارزش ویژ  برند بر وفاداری به برند تأثیر معناداری دارد. -7

 مثابهبه اصفهان به رجیخا گردشگران وفاداری و رضامندی بر مؤثر عوامل بررسی( در پژوهشی به 1393همتی و زهرانی )

 شمش فرضمیه ها،پژوهش پیشینه و نظری چارچوب اساس بر شد مطرح فرضیه دوازد  بین اند. ازپرداخته گردشگری برند

 مقصمد یمک مثابمهبه اصمفهان تصمویر و اصمفهان از گردشمگران شمناخت و آگاهی اساس این بر گرفت. قرار تأیید مورد

 دیگمر طمرف از دارد. شمد خمدمات ارائه از گردشمگران شمد ادراك کیفیمت در دیزیا نقش گردشگران نزد در گردشگری

 ارزش طریمق از بلکمه مستقیم طوربه نه کنندتداعی می را آن و دارند ذهن در اصفهان از خارجی گردشگران که تصویری

 افمزایش بما نیرومندی بطهرا نیز گردشگران رضامندی دارد. تأثیر رضامندی گردشگران بر شد ادراك کیفیت و شد ادراك

 ایمن درنهایمت دارد. دیگمران بمه اصمفهان توصیه یا مجدد بازدید احتمال افزایش صورتمقصد به به گردشگران وفاداری

 های تأثیرگذارمکانیزم درك برای منتظم چارچوب عنوانبه "برند ویژ  ارزش "مدل  از توانمی که دهدنشان می پژوهش

 به تعلق احساس تأثیر بررسی( در پژوهشی به 1394و همکاران ) کرد. کاظمی استفاد  دشگرانگر وفاداری و رضامندی بر

اند. پرداخته اصفهان شهر به سفرکرد  خارجی گردشگران :موردی مطالعه گردشگر وفاداری و رضایت بر گردشگری مقاصد
 صورتبه را گردشگر وفاداری و ایترض تواندمی اصفهان مقاصد گردشگری به تعلق احساس دهدمی نشان پژوهش نتای 

 قرار تأثیر تحت را وفاداری تواندمی اصفهان گردشگری مقصد از رضایت چنیندهد؛ هم قرار تأثیر تحت داریمعنی و مثبت

 بمه عماطفی وفماداری همچنمین و ارادی و عاطفی وفاداری تواندمی گردشگری مقصد شناختی به وفاداری درنهایت دهد.

دهمد. انصماری و اسمدی  قمرار تمأثیر تحمت اصفهان گردشگری مقصد آن به را ارادی تواند وفادارییم گردشگری مقصد
 اصمفهان شمهر داخلمی گردشمگرانکماوی داد  رویکمرد بما مقصمد بمه گردشمگر وفاداری ارزیابی( در پژوهشی به 1395)

 طمول هایشاخص در اول دسته کرد: دیبنطبقه به دودسته توانمیاز آن است که گردشگران را  یحاک  ینتااند. پرداخته

 متوسم  سطح از کمتر میانگینی سفر تکرار و هزینه هایشاخص در و بالا دارای میانگینی سفر تازگی و گردشگر با ارتبا 

 و در دارد بمالا میمانگینی سمفر تمازگی شماخص در دوم دسمته هسمتند. نمامطمئن و وفمادار مشتریان دارند، بنابراین جزء

 مشمتریان جمزء متوس  دارنمد، بنمابراین سطح از کمتر میانگینی سفر تکرار و هزینه گردشگر، با ارتبا  طول هایشاخص

 وفماداری بر احساسی و شناختی عوامل ( در پژوهشی به تأثیر1395عزیزی و همکاران ) درزیان .نامطمئن هستند و جدید

دهان بمهتبلیغات دهان ایکه آ بود سؤال  نیپاسخ ا افتنی یپژوهش حاضر در پاند. گردشگری پرداخته مقصد به گردشگران
 . دردارد یبه مقصد تمأثیر معنمادار یاز مقصد و وفادار تیبه مقصد، رضا اعتماد مقصد، تیمقاصد، شخص یبر تصویر ذهن

می و است. خموارز تأییدشد  وفاداری، بر اعتماد مستقیم تأثیر و شخصیت بر شفاهی تبلیغات مستقیم تأثیر جز پژوهش، این
انمد. تبریمز پرداخته شهر موردی: مطالعه گردشگران وفاداری بر مقصد تصویر تأثیر در پژوهشی به تحلیل (1396ابراهیمی )

 دارنمد کلمی تصمویر بر مثبتی تأثیر ترتیب به عاطفی و شناختی فردتصاویر منحصربه که دهداین پژوهش نشان می نتای 

 و بازدید به تمایل بر مثبت تأثیر و کندمی عمل مقصد به وفاداری و انواع تصویر بین واسطه عنوانبه کلی تصویر همچنین،
 شمهر در را تصمویر سمه مطلوب وضعیت نیز تصاویر موجود وضع بررسی تی جهت آزمون انجام است داشته مقصد توصیۀ

 گردشمگران وفماداری و ترضمای ایجماد در یزد شهر گردشگری برند ( در پژوهشی به تأثیر1398کرد. کروبی ) تأیید تبریز

 دانمش ( دارد.93/0) داریمعنی تأثیر برند رضایت بر برند دهد که هویتداخلی پرداخته است. نتای  این پژوهش نشان می

 برند از طریق رضایت برند هویت پژوهش، مدل هاییافته به توجه با ( دارد.54/0معنادار ) تأثیری برند نیز بر وفاداری برند

 میمان از اسمتان، اقلیممی به شرای  توجه با درنهایت، دهد.می افزایش را برند به وفاداری در شهری گریگردش هایمکان

 .کمرد معرفمی فردمنحصمربه برندی منزلۀ به را انرژی خورشیدی و کویری ظرفیت توانمی خطۀ این وجودی هایپتانسیل
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 بمه تکمرار بمازار در برابمر تجدیمد  :گردشمگری مقصمد رندویژ  ب ارزش ابعاد( در پژوهشی با عنوان 2011گارتنر و روزییر )
 بمین تفاوتی آیا کردند که ها بررسیآن پرداختند. گردشگری مقصد یک برای محور مشتری برند ویژ  ارزش مفهوم بررسی

 شمامل نظری، پیشنهادی مدل سپس یک. دارد وجود گردشگری مقصد یک از هاآن ارزیابی گردشگران وفادار به مقصد در
در  اسملوونی اروپا گردشگری مقصد برای تجربی صورتبه آلمانی گردشگران ازنظر وفاداری، و کیفیت تصویر، آگاهی، ابعاد

دو  نمایمد،نظر از اینکه بازدیدکنند  برای چندمین بار از مقصد گردشمگری بازدیمد مینشان داد صرف نتای . شد نظر گرفته
 اهمیمت در تفماوت همچنمین کننمدایفما می مقصمد یمک از گردشمگران رزیابیا در را نقش ترینمهم کیفیت و تصویر بعد

 هایسمازمان بمرای هما همچنمین پیشمنهادهایی راآن شمد  اسمت.وفمادار دید  گردشگران بین وفاداری و آگاهی بعدهای
( 2011یمت و گولیمد )ارائه دادنمد. لرتواناو خارجی بازارهای در مقصد بازاریابی هایاستراتژی اجرای و توسعه در جهانگردی
 پزشمکی جهمانگردی بمه نسبت هاآن رفتاری وفاداری و المللیبین گردشگران خدمات کیفیت ای با عنوان دركدر مطالعه

المللمی بانکوك رابطه بین کیفیت خدمات، ارزش، رضایت و اعتماد برند به وفاداری رفتماری گردشمگران بین شهرکلان در
انمد. شمهر بمانکوك را ممورد ارزیمابی قمرار داد ات پزشکی بیمارستان خصوصی در کلانعنوان توریست پزشکی به خدمبه

هما آن. اسمتفاد  شمد سماختاری معمادلات تحلیل از هافرضیه آزمون نفر بود  است. برای 400جامعه آماری پژوهش شامل 
 و رضمایت ارزش،. دارد وجمود اریمعنماد و مثبمت رابطه برند به اعتماد و رضایت خدمات، ارزش و کیفیت بین که دریافتند
 اعتمماد عملکمرد و رضایت ارزش، وسیلهبه خدمات کیفیت .دارند معناداری و مثبت رابطه رفتاری وفاداری با برند به اعتماد
 کیفیمت و کیفیمت بین رابطه در تأثیری هیچ ملیت در آخر،. دارد غیرمستقیم تأثیر رفتاری وفاداری بر واسطه، عنوانبرند به
( در پژوهشی با عنموان تمأثیر توانمایی مقصمد درك شمد  و 2016) کینگ و هیان .ندارد برند به اعتماد و رضایت ت،خدما

ای به ژاپن، روابم  علمی تمایل به برند مقصد بر وفاداری گردشگران به مقاصد گردشگری پس از فاجعه در گردشگران کر 
انمد. اداری مقاومت در برابر تغییر و وفاداری رفتاری را بررسی کرد بین توانایی مقصد درك شد ، سه بعد تمایل به برند، وف

 سمفر ژاپن به که ایکر  گردشگر 417 هایداد  اساس بر ساختاری معادلات مدل از پیشنهادی، هایفرضیه آزمایش برای
بمین  کمه داد نتای  نشان .دارد وجود مطالعه ساختارهای بین داریمعنی رابطه که دهدمی نشان نتای . شد استفاد  کنندمی

 .وجود دارد داریمعنی پژوهش رابطه  هایساز 

 دارای نتمای  ممدیریتی مهممی بمرای کنمد ویافته فمراهم مینسمبت بمه ممدل توسمعهرا  ارزشممندی هایبینش نتای  این
ا تقویمت اسمت. سمازمان دهنمدگان بایمد بم بحمران ازدر مواجهمه بما شمرای  پمس  ژاپن مقصد مدیریت دهندگانسازمان
همای مناسمب برجسمته پذیری مقصد را ازنظر محصولات و خمدمات نوآورانمه و قیمتهای مقصد جذابیت و رقابتتوانایی

( در پژوهشمی بما 2020)نمایند تا گردشگران به برند مقصد حتی پس از فاجعه وفادار باشمند. کمارتی سمینگ و همکماران 
. ارائه دادنمد (DBE) مقصد تجاری نام از تجربه مفهومی مدل یک (DBE) مقصد برند تجربه پیامدهای و هاعنوان پیشینه

 بازاریمابی، هایاسمتراتژی) پیشمینه پن . نمودند شناسایی گذشته ادبیات کمک را با DBE پیامدهای و هاپیشینه آن، در که
 گردشمگر، رضمایت) پیاممد پمن  و( ساکنین رفتار و گردشگر شخصی علاقه گردشگر، شناختیروان عوامل خدمات، کیفیت

ها معتقدند کمه نتمای  آن. شد  استمواردی است که در این پژوهش تعیین( برند ویژ  ارزش و برند اعتبار برند، به وفاداری
 گردشمگران به کیفیت با تجربه برند مقصد ارائه برای را هاییاستراتژی تا کندمی کمک پزشکان و بازاریابان به مطالعه این

 .کنند تدوین مثبت نتای  به دستیابی برای
 

 روش پژوهش
 پیمایشمی نموع از توصمیفی تحقیمق ها،داد  گردآوری نحو  اساس بر و کاربردی هدف ازنظر حاضر پژوهش اساس این بر

 همایروش .کنمدمی تشمریح ممدل یمک قالمب در را گردشمگری مقصد یک برند ویژ  ارزش بر مؤثر عوامل که باشدمی

 میدانی. هایروش و ایکتابخانه هایروش کرد: تقسیم توانمی دوطبقه به رکلیطوبه را اطلاعات گردآوری
 شد ادراك کیفیت برند، تصویر برند، از آگاهی شامل: که گیردقرار می موردبررسی شاخص 6 تحقیق هایفرضیه به توجه با

ها بمه ها و زیرشماخصشماخص 1در جدول  .باشندمی برند ویژ  ارزش و برند به وفاداری برند، از شد ادراك ارزش برند، از
 آلفمای روش از آزممون پایمایی تعیمین منظوربمه تحقیق این تفکیک و با منابع و پشتوانه علمی معتبر آورد  شد  است. در
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 از اسمتفاد  بما سمپس و گردیمد آزممونپیش پرسشمنامه 30 شامل اولیه نمونه یک ابتدا منظور بدین شد. استفاد  کرونباخ

 این برای کرونباخ آلفای روش با اعتماد ضریب میزان SPSSافزار نرم کمک به و هاپرسشنامه این از آمد دستبه هایداد 

 اساتید و توس  دوبار  هاپرسشنامه این اعتبار محتوای تحقیق نیز این در مورداستفاد  هایشود. پرسشنامهمحاسبه می ابزار

 در بماز  کمه ایرانی، ممی باشمد بالقو  گردشگران کلیه تحقیق شامل آماری هگیرد. جامعارزیابی قرار می مورد متخصصین

تصادفی سماد   گیرینمونه روش از اند. در پژوهش حاضر،از ایران مال بازدید کرد  1399آبان ما   30 الی مهرما  1 زمانی
 160اسمتفاد  گردیمد کمه تعمداد  Sample Powerافزار منظور تعیین حجم نمونه از نرمشد  است. همچنین، بهگرفته بهر 

 عنوان حجم نمونه تعیین گردید.نفر به
 

 . معیارهای نهایی پژوهش1جدول شماره 
 منبع هازیرشاخص شاخص

 آگاهی از برند
مقاصد، شناخت مقصمد بما  سایر به نسبت تمییز شهرت مقصد، قدرت

 ها با شنیدن نام مقصدلوگو(، تصویر سریع ویژگی یا سمبل) برند ویژ 
 1398جلالیان و همکاران،

 1397جلالیان، 
 1397زارعی و همکاران، 
 1397نظری و همکاران، 
 1397فرجام و همکاران، 

 1396جعفری و همکاران، 
Ekinci et al, 2017 
de Oliveira & Santos Engracia 

Giraldi, 2017 

Herrero et al, 2016 

Kim et al, 2011 

Konecnik & Gartner,2007 

 ند مقصدتصویر بر
 
 

های تاریخی و فرهنگی، ماجراجویی و های محی  طبیعی، جاذبهجاذبه
های ورزشی و تفریحمی در دسمترس، محمی  آرام و مناسمب فعالیت

 استراحت، تسهیلات خرید و موقعیت تجاری مناسب

 
 شد کیفیت ادراك

های با کیفیت، مراکز اقامتی مناسب و با کیفیمت، امنیمت، زیرساخت
 نی و توجه به گردشگران، محی  فیزیکی تمیزرسااطلاع

 شد ارزش ادراك
ارزش خرج کردن، ارزش انتخاب مقصمد نسمبت بمه سمایر مقاصمد، 

های منطقی، وجمود امکانمات و خمدمات متنموع، ارزش خریمد قیمت
 تعطیلات

 ارزش ویژ  برند
داشمتنی، سمفر بمه نقما  جدیمد کیفیت بالای خدمات، مقصد دوست

 برُد در بازدید از مقصد-ردمقصد، معامله بُ

 وفاداری به برند
انتخاب مجدد مقصد، معرفی به دیگران، تمرجیح نسمبت بمه مقاصمد 

 مشابه، قصد بازدید در آیند  نزدیک

 

 هابحث و یافته
 8/43حمدود ) نفمر 70 نمونمه، اعضمای نفمر 160 از در پژوهش حاضر پس از تحلیل آماری مربوطه، مشخص گردیمد کمه

 30تما  20هستند. بیشترین فراوانی سن پاسمخگویان مربمو  بمه رد  سمنی  زن (درصد 3/56حدود ) نفر 90و  مرد درصد(
 درصد اسمت. 1/8سال به بالا با  60ترین فراوانی سن پاسخگویان مربو  به رد  سنی درصد می باشد. و کم 1/28سال با 

 اند.بود درصد پاسخگویان دارای مدرك لیسانس  44ازنظر سطح تحصیلات نیز 
 

 هاآزمون نرمال بودن داده
بمودن  نرمال آزمون نخست بنابراین، هستند؛ هاداد  بودن نرمال برفرض مبتنی ساختاری سازی معادلاتمدل هایپژوهش
 درصمد 5خطمای  سطح در هاداد  توزیع اینکه بر مبتنی صفر فرض ها،داد  بودن نرمال بررسی هنگام است. گرفته صورت
برای  دلیلی صورت این در آید، دست به 05/0مساوی  تر یابزرگ معناداری مقدار اگر بنابراین، شود.می آزمون است، نرمال

سمطح  در هماداد  بمودن نرممال فمرض بود. خواهد نرمال هاداد  توزیع دیگر،عبارتبه داشت. نخواهد وجود صفر فرض رد
 موارد مقمدار تمامی در 2 جدول در مندرج نتای  اساس بر د.ش آزمون اسمیرنف-گروف کولمو تکنیک با درصد 5 معناداری

 هر های سنجشداد  توزیع یعنی ندارد، وجود صفر فرض رد برای دلیلی به دست آمد. بنابراین، 05/0از  تربزرگ معناداری

 .ردک استفاد  تائیدی عامل تحلیل و پارامتری هایآزمون از توانمی درنتیجه، است. نرمال هاشاخص از یک
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 ها. آزمون نرمال بودن داده2 شماره جدول
 N معناداری اسمیرنف-گروف کولمو انحراف معیار میانگین 

 382/0 876/2 762/0 789/3 160 آگاهی از برند

 278/0 258/2 793/0 621/3 160 تصویر برند مقصد

 312/0 325/2 743/0 652/3 160 شد کیفیت ادراك

 356/0 780/2 729/0 745/3 160 شد ارزش ادراك

 250/0 950/1 706/0 511/3 160 ارزش ویژ  برند

 330/0 220/2 795/0 684/3 160 وفاداری به برند

 

 (Smart-PLS)سازی معادلات ساختاری نتایج حاصل از مدل
بانی نظمری و پس از بررسی آمار توصیفی پژوهش و توزیع نرمال بودن دادها، نوبت به تحلیل معیارهای نهایی، مبتنی بر م

های مربمو  بمه پس از ورود متغیرهمای مکنمون )متغیرهمای اصملی و مؤلفمه رسد. بدین منظور،نظران، میدیدگا  صاحب
افزار اسمارت پی ال اس، مدل نهمایی در دو حالمت تخممین و ترسیم مدل در نرم (ها یا سؤالاتهرکدام( و آشکار )شاخص

دهند  میزان و معناداری تأثیر متغیرهای مسمتقل بمر وابسمته ممی ترتیب نشان به ضرایب استاندارد و معناداری ضرایب که
 در بخش تحلیل مسیر، شرح داد  خواهد شد. باشد؛ مورد تحلیل قرار خواهد گرفت. لازم به ذکر است که نتای  تفصیلی

 

 
 . مدل در حالت تخمین ضرایب استاندارد1شکل شماره 
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 معناداری ضرایب . مدل در حالت تخمین2شکل شماره 

 
اند از، آزمون آلفای کرونباخ، آزممون پایمایی اشمتراکی منظور بررسی پایایی مدل، چهار آزمون باید ارزیابی شود که عبارتبه

و مقمدار پایمایی اشمتراکی  7/0)دلوین گلدشتاین(، مقدار آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و همبستگی اسپیرمن بایمد بمالای 
آمد  دارای دسمتکلیمه ضمرایب به 3جدول شمار   آمد  ازدستاشد. بر همین اساس و با توجه به نتای  بهباید ب 5/0بالای 

 باشد.شرای  مذکور هستند و با توجه به چهار آزمون پایایی، مدل صاحب پایایی می
 

 های پایایی مدل. آزمون3جدول شماره 

 آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق
پایایی 
 ترکیبی

(CR) 

ستگی همب
 اسپیرمن

(RHO_A) 

 پایایی اشتراکی

(AVE) 

 759/0 904/0 841/0 841/0 آگاهی از برند

 773/0 910/0 852/0 852/0 تصویر برند مقصد

 823/0 933/0 897/0 892/0 شد کیفیت ادراك

 743/0 896/0 828/0 836/0 شد ارزش ادراك

 503/0 873/0 849/0 828/0 ارزش ویژ  برند

 517/0 887/0 878/0 846/0 رندوفاداری به ب

 

شمود کمه ممدل مشماهد  می 3شود. با توجه به جمدول برقرار باشد؛ روایی همگرایی مدل تأیید می CR>AVE اگر شر 
منظور بررسی روایی واگرا از آزممون فورنمل و لاکمر اسمتفاد  گردیمد کمه نتمای  آن در دارای روایی همگرا نیز می باشد. به
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این دو شخص بیان نمودند که علاو  بر سمؤالات  1986باشد که در سال می 1ید. آزمون فورنل و لاکر( ارائه گرد3جدول )
یک متغیر که باید از سؤالات متغیر دیگر واگرا باشد، باید خود متغیرهای پژوهش نیمز بمر اسماس مفاهیمشمان همبسمتگی 

یانس استخراجی استفاد  کردند و جمدولی را بما نمام بحرانی باهم نداشته باشند. از جدول همبستگی متغیرها و میانگین وار
تمر از همبسمتگی آن متغیمر بما اسمت کمه اگمر بزرگ AVEجدول فورنل و لاکر پدید آوردند. اعداد روی قطر اصلی جذر 
 شود.متغیرهای دیگر باشد، روایی واگرا توس  این آزمون تأیید می

 
 . آزمون فورنل و لاکر4جدول شماره 

 وفاداری به برند ارزش ویژ  برند شد ارزش ادراك شد کیفیت ادراك تصویر برند مقصد آگاهی از برند  
      744/0 آگاهی از برند

     869/0 689/0 تصویر برند مقصد

    709/0 767/0 613/0 شد کیفیت ادراك

   843/0 637/0 346/0 472/0 شد ارزش ادراك

  871/0 446/0 690/0 642/0 687/0 ارزش ویژ  برند

 907/0 738/0 445/0 526/0 605/0 599/0 وفاداری به برند
 

تر از همبستگی متغیمر مربوطمه بما متغیرهمای دیگمر بزرگ AVEآمد ، اعداد روی قطر اصلی جذر دستمطابق با نتای  به
قیمق نیمز همبسمتگی بلکمه متغیرهمای تح تنها سؤالات یک متغیر با متغیر دیگر باهم همبستگی نداشمتهاست، بنابراین نه

 شود.بحرانی با همدیگر ندارند بنابراین روایی واگرا توس  این آزمون تأیید می
باید بررسی شود که ضریب مسیر، میمزان  Sigو  β،T-valueمنظور بررسی معناداری مسیرها، سه مورد ضریب مسیر یا به

باشد در این  01/0و یا  05/0 تر ازکوچک Sigمقدار  و 96/1و  -96/1باید در باز   T-value و جهت تأثیر را نشان داد  و
بینمی باشمد. یعنمی پیشمعنمادار می 1Hرد و  0Hفمرض  %99و  %95توان گفت به ترتیمب در سمطح اطمینمان صورت می

 تر از همان جامعه رابطه علی تأیید شود.شود در یک نمونه بزرگمی

 
 لیل مسیر. نتایج حاصل از آزمون معناداری و تح5جدول شماره 

 مسیر
میزان و ) یرمسضریب 

 β جهت تأثیر مستقیم(
T-value sig نتیجه 

 معنادار 000/0 735/8 410/0 ارزش ویژ  برند                     آگاهی از برند

 معنادار 003/0 172/5 235/0 ارزش ویژ  برند                    تصویر برند

 معنادار 000/0 405/4 212/0 ارزش ویژ  برند                  شد کیفیت ادراك

 معنادار 000/0 079/3 203/0 وفاداری به برند                      تصویر برند

 معنادار 001/0 443/2 110/0 وفاداری به برند                   شد کیفیت ادراك

 معنادار 000/0 814/2 164/0 وفاداری به برند                    شد ارزش ادراك

 معنادار 000/0 131/9 540/0 وفاداری به برند                   ارزش ویژ  برند
 

 :5مطابق با جدول 
و مقمدار  -96/1و  96/1کمه خمارج از بماز   T-valueمقمدار مسیر آگاهی از برند بمر ارزش ویمژ  برنمد، بما توجمه بمه  -

01/0Sig<  شدبامعنادار می %99در سطح اطمینان. 

 >01/0Sigو مقمدار  -96/1و  96/1که خارج از بماز   T-valueمقدار بر ارزش ویژ  برند، با توجه به  مسیر تصویر برند -

 .باشدمعنادار می %99در سطح اطمینان 

و مقمدار  -96/1و  96/1کمه خمارج از بماز   T-value شد  بر ارزش ویژ  برند، با توجمه بمه مقمدارمسیر کیفیت ادراك -

                                                             
1. Fornell-Larcker Criterion 
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01/0Sig<  باشدمعنادار می %99در سطح اطمینان. 

 >01/0Sigو مقمدار  -96/1و  96/1که خمارج از بماز   T-valueمقدار مسیر تصویر برند بر وفاداری به برند با توجه به  -

 .باشدمعنادار می %99در سطح اطمینان 
و مقمدار  -96/1و  96/1ارج از بماز  کمه خم T-valueمقمدار شد  بر وفاداری به برند بما توجمه بمه مسیر کیفیت ادراك -

01/0Sig<  باشد.معنادار می %99در سطح اطمینان 
و مقمدار  -96/1و  96/1کمه خمارج از بماز   T-value شد  بر وفاداری به برنمد بما توجمه بمه مقمدارمسیر ارزش ادراك -

01/0Sig<  باشد.معنادار می %99در سطح اطمینان 
و مقمدار  -96/1و  96/1کمه خمارج از بماز   T-valueمقمدار ری بمه برنمد بما توجمه بمه مسیر ارزش ویژ  برند بر وفادا -

01/0Sig<  باشد.معنادار می %99در سطح اطمینان 
 

 GOFکنمد، معیمار گیری و ساختاری را کنترل میمنظور بررسی برازش مدل کلی که هر دو بخش مدل انداز در نهایت، به
 شود:ترتیب زیر محاسبه میاینبه

(1)                                                                   GOF=  

GOF 2( میانگین مجذور از محاسباتی معیارR square (R در AVE مسمیر تحلیل مدل ساختار کلی برازش که باشدمی 

 قموی و متوسم  ضمعیف، عنوان مقادیربهرا  36/0و  25/0 ،01/0 مقدار سه (2009) همکاران و وتزلس نماید.می تأیید را

(. مطمابق بما Wetzels et al,2009: 180) نممود کنتمرل را کلمی بخش برازش توانمی معیار این توس  اند.کرد  معرفی
ممی باشمد کمه میمانگین آن  565/0و  608/0برابر است با  2Rمشخص است، مقدار  1-4محاسبات پیشین، که در شکل 

 GOF. درنتیجمه، مطمابق بما فرممول، مقمدار 686/0 چنین، میانگین مقادیر اشتراکی برابر است با. هم586/0برابر است با 
تر است، نشان از برازش قوی ممدل کلمی بزرگ 36/0از  GOFآمد  برای دستبنابراین چون مقدار به 634/0برابر است با 

 دارد.
 

 گیرینتیجه
داری، پیشمرفت شدن، توسمعه سمرمایهستم، به دنبال عواملی مانند جهانییافته بعد از نیمه قرن دوم بیهای توسعهاز فعالیت

عنوان یمک صمنعت ونقل و توسعه ارتباطات تکنولوژیکی، گردشگری است. در حال حاضمر، گردشمگری بمهابزارهای حمل
تمماعی، منافع متعمددی ازجملمه اقتصمادی، اج شد  است که عاملی کلیدی برای کسبخدماتی و سودآور در جهان شناخته

شمود. درنتیجمه اکثمر منماطق در سرتاسمر جهمان در پمی المللمی محسموب میفرهنگی، سیاسی و همچنین تمأثیرات بین
ایمن صمنعت  ویژ  دریافت سهم بالایی از درآمد و همچنمین افمزایش اشمتغال ناشمی از توسمعهگیری از مزایای آن بهبهر 

گردشگری و تمایل گردشگران به جاذبه و مقصدهای جدیمد رونمد خدماتی، در رقابت با یکدیگر هستند. از طرفی تقاضای 
در جهت پاسمخگویی بمه ایمن تقاضما و همچنمین اداممه  رو به رشدی دارد. از همین رو برنامه ریزان مقصدهای گوناگون،

ایز را گیری از منابع متعدد گردشگری هستند تا بدین واسمطه جایگماهی ویمژ  و تممحضور در عرصه رقابتی، به دنبال بهر 
شمود. از به یمک محصمول داد  می های ویژ برای خود رقم بزنند. ارزش ویژ  برند، ارزشی است که از طریق نام و ویژگی

توانمد آن مزیمت رقمابتی کمه مقاصمد گردشمگری و توجه و مهم در ارتبا  باارزش ویژ  برند این اسمت کمه مینکات قابل
به عبارتی، هرچمه ارزش  زند؛ که وفاداری به برند و مقصد را نیز به دنبال دارد.رب  به دنبال آن هستند، را رقم بمدیران ذی

ویژ  برند بیشتر از جانب گردشگران درك شود، به همان نسبت نیز وفاداری و تمایل گردشگری بمه انتخماب مجمدد بمک 
ر ارزش ویمژ  برنمد کمه باید. بنابراین، ضروری اسمت تما از طریمق بررسمی ممؤثر دمقصد گردشگری ویژ  نیز افزایش می

ریزی مؤثر و کارآمد ایجاد شمود. در هممین دقت مورد تحلیل قرار بگیرد تا زمینه برنامهوفاداری به برند را به دنبال دارد، به
تمرین ایمران ممال، از بزرگ در گردشگران وفاداری بر گردشگری برند ویژ  ارزش راستا، هدف پژوهش حاضر، تحلیل تأثیر

موردنیماز  اطلاعات نظران امر،ور و آسیا، بود  است. در مرحله اول، مبتنی بر منابع متعدد و نظرات صاحبمراکز تجاری کش
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شمد ، شاخص آگاهی از برند، تصویر برند مقصمد، کیفیمت ادراك 6آوری گردید و معیارهای نهایی پژوهش از دلِ آن، جمع
منظور تحلیل میزان تمأثیر همر یمک از اج شد. در مرحله بعد بهشد ، ارزش ویژ  برند و وفاداری به برند استخرارزش ادراك

گردید و ممورد تحلیمل واقمع شمد.  Smart –PLSافزار ها و اهداف تحقیق وارد نرمها بر یکدیگر مطابق با فرضیهشاخص
، تصمویر 410/0آمد ، مشخص گردید که آگاهی از برند با ضریب مسیر دستنتای  به های صورت گرفته ومطابق با تحلیل

بیشمترین تمأثیر را بمر ارزش ویمژ  برنمد دارنمد.  212/0شد  با ضمریب مسمیر و کیفیت ادراك 235/0برند با ضریب مسیر 
شد  با ضریب مسمیر و ارزش ادراك 203/0، تصویر برند با ضریب مسیر 540/0همچنین، ارزش ویژ  برند با ضریب مسیر 

وضموح روشمن بیشترین تأثیر را بر وفاداری به برند دارنمد. بنمابراین، به 110/0شد  با ضریب مسیر و کیفیت ادراك 164/0
تواننمد منجمر بمه شمد  میشمد ، و کیفیمت ادراكاست که ارزش ویژ  برند به همرا  معیارهای تصویر برنمد، ارزش ادراك
تمرین ممال عنوان بزرگهتفریحی ایران مال که بم-وفاداری به برند مقصد شوند. درواقع با نگاهی به وضعیت مرکز تجاری

درسمتی در توان پی برد که این مرکز هنوز بههای میدانی، میها، آمار، ارقام و مشاهد کشور مطرح می باشد و بررسی داد 
همایی در زمینمه ممدیریت، بازاریمابی و برنمد سمازی در سمطح با چالش سطح کشور و جهان معرفی و مطرح نشد  است و

بیشترین تمأثیر  410/0ها نشان داد، آگاهی از برند با ضریب مسیر طور که تحلیل یافتهراین، همانرو است. بنابجهانی روبه
ای را صرف طراحی و معرفمی سممبل و را بر ارزش ویژ  برند دارد که خود حاکی از آن است که مدیران امر باید توجه ویژ 

تفریحمی در نمزد گردشمگران شمود -سایر مراکز تجماری منظور شناسایی و تمییز ایران مال نسبت بهیا لوگوی مجموعه به
کنند  باشد. از طرفی، ارزش ویژ  برند نیز بما سرعت در ذهن مخاطب تداعیکه با شنیدن یا دیدن سمبل و لوگو بهطوریبه

ان و بیشترین تأثیر را بر وفاداری به مقصد دارد که این عامل خود بیانگر ایمن اسمت کمه برناممه ریمز 540/0ضریب مسیر 
رب  باید بر عواملی چون کیفیت بالای خدمات در راستای ایجاد حس خوشایند و ترغیمب گردشمگر بمه هزینمه مدیران ذی

جانبمه کردن، تأکید و توجه داشته باشند. بدیهی است تحقمق ایمن مموارد نیازمنمد تحقیقمات بمازار دقیمق و ممدیریت همه
 های مربوطه دارد.مجموعه با سایر سازمان

منظور تسریع در ارتقاء ارزش ویژ  برند ایران ممال در راسمتای افمزایش به های صورت گرفته و، با توجه به تحلیلدرنهایت
 طور خلاصه، پیشنهادهایی را مطرح نمود:توان بهوفاداری گردشگران به مقصد، می

 سمرعت و ه بهکمطوریمنظور طراحی سمبل و لوگوی ویمژ  مجموعمه ایمران ممال بهدعوت از متخصصان امر به
 گر مرکز و حس خوشایند حضور در آن باشد؛راحتی در ذهن مخاطبان تداعی

 گیری هرچه بیشتر از فضای مجازی؛رسانی به گردشگران با تمرکز بر بهر افزایش آگاهی و اطلاع 
 های کوتا  برای برقراری ارتبا  هرچه بیشتر با مخاطبان؛تولید محتوای واقعی و جذاب در قالب کلیپ 
 هنری؛-طراحی و برگزاری رویدادهای گردشگری و فرهنگی 
 دعوت از سفیران سایر کشورها برای بازدید از مجموعه و رایزنی در جهت تبادل گردشگر به مقصد ایران مال؛ 
  دید  و هوش برخورد.گیری از نیروی متخصص، آموزشبهر 

 

 تقدیرو تشکر 
و بما اسمتفاد  از اعتبمارات پژوهشمی  21/08/1399ورخ مم 39195 این تحقیق در قالب طرح پژوهشی به شممار  ابلاغیمه

 .شودوسیله تشکر و قدردانی میشد  است که بدیندانشگا  بزرگمهر قائنات انجام
 

 منابع
، اصفهان شهر داخلی گردشگرانکاوی داد  رویکرد با مقصد به گردشگر وفاداری ارزیابی( 1395انصاری، آذرنوش و اسدی، علی ) (1
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 .122-138، صص.3 ، شمار 2 گردشگران داخلی مطالعه موردی: شهر قزوین، دو فصلنامه مطالعات گردشگری، دور 
ی برنمد مقصمد گردشمگر ژ یمعوامل مؤثر بر ارزش و یبررس( 1396آبادی، زهر  )جعفری، وحید ؛ نجارزاد ، محمد؛ کیانی فیض (3
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، 3 ، شممار 3 ریزی شمهری، دور همای جغرافیمای برناممهاجتماعی مطالعه موردی: شهر تنکابن، پژوهش امنیت و ساحلی شهرهای
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