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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

The aim of this research is to investigating the effects of brand 

image, brand awareness and brand quality on attachment and 

loyalty to the destination brand (Comparative study: Kerman and 

Yazd cities). This research is descriptive-survey in terms of research 

method and practical in terms of purpose. The statistical population 

of this research consists of all domestic and foreign tourists entering 

the two cities of Kerman and Yazd, and the sampling was done on 

an accessible basis. The reliability of the mentioned questionnaire 

was estimated at 0.895 for Kerman city and 0.812 for Yazd city, and 

its validity has been proven by experts and professors. In total, due 

to the comparative approach of the research, 397 responses were 

collected through a face-to-face survey in the two cities of Kerman 

and Yazd, and then analyzed using confirmatory factor analysis and 

structural equation modeling. SPSS24 and PLS3 software were used 

to analyze the data. Our findings showed that brand image, brand 

awareness and brand quality affect the destination brand trust of the 

tourists of Yazd and Kerman, which in turn affects their loyalty 

through destination brand trust. Also, the effect of attachment to the 

destination brand, the mediator of the relationship between 

destination brand trust and destination brand loyalty in both cities, 

was confirmed. Finally, all the relationships mentioned above were 

significantly different in the Kerman and Yazd models. By using 

the findings of the research, city management can make a 

significant contribution in improving their loyalty and trust in these 

cities by increasing brand awareness, brand quality and trust in the 

destination brand of Kerman and Yazd tourists. 
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Extended Abstract  

Introduction 

The brand is crucial when formulating a 

marketing strategy. The destination brand is 

described as a powerful tool that can create 

emotional appeal. In the contemporary 

tourism industry, destination branding 

management is an increasing trend. 

Branding development and management of 

tourist destinations can strengthen the 

competitive edge of a region, promote 

brand value, and contribute to the 

sustainable development of a region. 

Therefore, building and managing a 

successful brand are essential for 

destinations. Due to the historical record 

and numerous ancient and natural 

monuments, paying attention to the tourism 

industry in the two provinces of Kerman 

and Yazd can be a suitable alternative to 

agriculture and water-bearing industries 

such as steel, etc. According to the life 

cycle of the tourism region, Yazd is the first 

adobe city in the world and the second 

historical city that started branding as a 

tourist destination. In contrast, Kerman city 

is less developed and accessible and lags 

behind similar regions in terms of tourism 

development. Based on Butler's (1980) 

tourism life cycle theory, statistical data and 

related information were collected. Finally, 

it was found that Yazd province is in the 

development stage of the life cycle of the 

tourism region, while Kerman city is still in 

the participation stage. At different stages 

of the tourism region's life cycle, a 

conceptual framework was set up to explain 

the antecedents of destination brand trust 

and its effect on destination brand loyalty in 

order to provide individual suggestions for 

destination brand management. Thus, 

according to the stated contents, the 

research is ready to answer the following 

question: 

- Does brand image, brand awareness, and 

brand quality affect brand attachment and 

loyalty in Kerman and Yazd according to 

the mediating role of trust in the brand? 

-Does the image of the destination brand 

affect the trust of the destination brand in 

Kerman and Yazd? 

-Does awareness of the destination brand 

affect the trust of the destination brand in  

 

Kerman and Yazd? 

-Does the quality of the destination brand 

affect the trust of the destination brand in 

Kerman and Yazd? 

-Does the trust in the destination brand 

affect the attachment to the destination 

brand in Kerman and Yazd? 

-Does trust in the destination brand affect 

loyalty to the destination brand in Kerman 

and Yazd? 

-Does attachment to the destination brand 

affect loyalty to the destination brand in 

Kerman and Yazd? 

-How does attachment to the destination 

brand mediate the relationship between 

trust in the destination brand and loyalty to 

the destination brand in Kerman and Yazd? 

-How are all the relationships in the model 

in two research areas (Kerman and Yazd) 

significantly different? 

- Does brand image, brand awareness and 

brand quality affect attachment and loyalty 

to the destination brand? 

 

Methodology 

This research is applied in terms of 

purpose. It is classified as descriptive-

survey research because it describes the 

situation of the researched society through a 

field survey. In order to collect data and 

measure different dimensions of the model, 

a questionnaire tool was exerted. The 

statistical population of this research 

consists of domestic and foreign tourists 

entering Kerman and Yazd, which were 

more than 2000 people in 2023. Among the 

domestic and foreign tourists, tourists were 

selected as a statistical sample in the 

famous tourist places of two cities (Ganjali 

Khan Kerman Complex - Yazd Jame 

Mosque). 

 

Results and discussion  

In this research, eight hypotheses were 

formulated, and eight were confirmed. Our 

results showed that brand image, brand 

awareness, and brand quality affect the 

destination brand trust of the tourists of 

Yazd and Kerman, which in turn affects 

their loyalty through destination brand trust. 

Also, the effect of attachment to the 

destination brand, the mediator of the 
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relationship between destination brand trust 

and destination brand loyalty in both cities, 

was confirmed. Finally, all the relationships 

mentioned above significantly differed in 

the Kerman and Yazd models. Using these 

research results, it is possible to study the 

factors that affect the branding of Iranian 

cities based on customer value. 

 

Conclusion 

All the relationships in the model of 

Kerman and Yazd have significant 

differences. The findings of this hypothesis 

converge with the findings of Zhou et al. 

(2021). For destinations still in the 

participation stage (Kerman), it is important 

to find opportunities to do event marketing 

by organizing events with news value, 

social impact, and celebrity events to attract 

the attention of media, social groups, and 

consumers. Improving a destination's 

reputation, creating a good brand image, 

and increasing destination brand awareness 

and quality can effectively increase brand 

trust and thus increase tourist loyalty. For 

example, for developing destinations, 

destination managers should consider the 

importance of increasing tourists' sense of 

attachment to these places. However, 

dynamism can weaken the emotional 

connection between tourists and the 

destination. Creating a strong emotional 

attachment to tourist destinations takes 

work for tourists. Destination managers 

should create more personal and emotional 

tourism products to increase the emotional 

value of the destination.  
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 مقاله پژوهشی
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آن مقصد  یبرا یرقابت تیاز ابعاد مهم و برجسته در کسب مز یمقصد گردشگر کیبرند 
از برند  یبرند، آگاه ریتصو راتیتأث یهدف از پژوهش حاضر، بررس رو نی. ازاشود یمحسوب م

اعتماد به برند مقصد  یانجیبه برند مقصد با نقش م یو وفادار یبستگ برند بر دل تیفیو ک
از نوع  قیاز لحاظ روش تحق قیتحق نی. اباشد ی( مزدیکرمان و  یهرها: شیقی)مطالعه تطب

پژوهش را گردشگران  نیا یاست. جامعه آمار یربردو از نظر هدف کا یهمبستگ-یفیتوص
صورت در  به یریگ و نمونه دهد یم لیتشک زدیبه دو شهر کرمان و  یورود یو خارج یداخل

قرارگرفته  دییمورد تأ دیکارشناسان و اسات طپرسشنامه توس ییشده است. روا دسترس انجام
 زدیدر دو شهر کرمان و  یحضور ینظرسنج کی قیپاسخ از طر 397است. درمجموع تعداد 

مورد  یمعادلات ساختار یساز و مدل یدییتأ یعامل لیو سپس با استفاده از تحل یآور جمع
 3PLSو  24SPSS یارهاافز ها از نرم داده لیوتحل هیقرار گرفت. جهت تجز لیوتحل هیتجز

از برند و  یبرند، آگاه ریپژوهش نشان داد که تصو یها حاصل از داده یها افتهیاستفاده شد. 
 نیکه ا گذارد، یم ریو کرمان تأث زدیبرند بر اعتماد به برند مقصد گردشگران دو شهر  تیفیک

. باشد یم رگذاریتأثاعتماد به برند مقصد  قیآنان از طر ینوبه خود بر بهبود وفادار امر به
به  یو وفاداراعتماد به برند مقصد  نیرابطه ب یانجیبه برند مقصد، م یبستگ دل ریتأث ن،یهمچن

 زدیروابط ذکرشده بالا در دو مدل کرمان و  یتمام ت،یشد. درنها دییبرند مقصد هر دو شهر تأ
 زانیم شیبا افزا یشهر تیریپژوهش، مد یها افتهیداشتند. با استفاده از  یتفاوت معنادار

سهم  تواند یم زدیبرند و اعتماد به برند مقصد گردشگران شهر کرمان و  تیفیاز برند، ک یآگاه
 . دشهرها داشته باش نیها به ا و اعتماد آن یدر ارتقا وفادار ییبسزا
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 مقدمه
ریزی گردشگری و از ابزار مهم توسعه جوامع مقصد گردشگری  مقصد یکی از اجزای ضروری در برنامه برند سازی

 ,Kasapi & Cela) برند هنگام تدوین استراتژی بازاریابی بسیار مهم است(. 1401:49اد و همکاران، باشد )فرش می

 ,Leisen) شود یک ابزار قدرتمند با توانایی ایجاد جذابیت عاطفی توصیف می عنوان بهبرند مقصد  (.2017:129

 & Rather) است رشدمقصد یک روند رو به  برند سازیدر صنعت گردشگری معاصر، مدیریت (. 2001:18

Hollebeek, 2020:159.)  تواند مزیت رقابتی یک منطقه را تقویت کند،  میگردشگری توسعه برند و مدیریت مقاصد

. بنابراین، ایجاد و مدیریت یک برند موفق برای مقصد نماید ارزش برند را ارتقا بخشد و به توسعه پایدار یک منطقه کمک

 (.Boo et al, 2009: 220) شود ری تلقی میامری ضرو

و یافتن یک استراتژی جامع برای  (Blain et al, 2005:331) ، برند مقصد نیز یک فرآیند بسیار پیچیده استحال بااین

دشوار است. مدیریت برند مقصد شامل عناصر متعددی از قبیل تصویر برند، آگاهی از برند و کیفیت برند مقاصد همه 

 ,Aaker, 1991; Grayson & Johnson, 2015:3; Kim & Petrick, 2018:322; Lin, 2013; Lu) است

Gursoy, & Lu, 2015:39) های  ویژگی دارای (1980)1باتلر که در هر مرحله از چرخه حیات منطقه گردشگری

چرخه حیات  همچنین، ند.کن پویا هستند و در طول زمان تغییر می گردشگری مناطق ،نظریهاین متفاوتی است. بر اساس 

. این تکامل توسط است اکتشاف، مشارکت، توسعه، تثبیت، افول، رکوداز جمله،  منطقه گردشگری شامل شش مرحله

 انداز چشمها و نیازهای گردشگران، فرسودگی و جایگزینی امکانات، تغییر در  عوامل مختلفی از جمله تغییر در اولویت

کمی در مقایسه  گردشگریمرحله اکتشاف، هنوز تصویری تشکیل نشده است و امکانات شود. در  اصلی و غیره ایجاد می

با تکامل چرخه حیات منطقه گردشگری،  (.Berry, 2005:255)چرخه حیات منطقه گردشگری وجود دارد  آخر با مراحل

است. در مرحله توسعه،  فتهیا افزایشو تعداد گردشگران  بهبودیافتهامکانات و خدمات محلی ، استانداردشدهتصویر مقصد 

تواند منجر به کاهش کیفیت تجربه گردشگران شود و نرخ افزایش ورود  و فرسودگی امکانات می ازحد بیشاستفاده 

 .. هنگام ورود به مرحله رکود، تصویر پایدار مقصد از محیط محلی جدا شده و دیگر محبوبیتی نداردیابدگردشگران کاهش 

 ,Johnston) نمایند تغییر میی چرخه حیات منطقه گردشگر پویا با تکامل مراحل طور بهدر نتیجه، عناصر برند مقصد 

2006.) 

مکانیزم وفاداری به برند مقصد، یک موضوع محبوب در مقالات مربوط به گردشگری بوده است و بسیاری از مطالعات 

( بر برند مقصد کره تمرکز کردند و دریافتند 2012) 2، ایم، کیم، الیوت و هانلمثا عنوان بهاند.  موجود نتایج متناقضی داشته

توسط چن و  مطالعه دیگری که درحالیگذارد.  می تأثیرمعناداری بر وفاداری به برند مقصد  طور بهکه تصویر برند مقصد 

یجه نشان داد که درک گردشگران یک سایت تحقیقاتی در نظر گرفت و نت عنوان بهمغولستان را  (،2010) 3میاگمارسورن

( به این نتیجه رسیدند که 2014) 4کلادو و کهگیاس. معناداری بر وفاداری به برند ندارد تأثیراز تصویر برند مقصد 

بیانچی، پایک و  که درحالی .کیفیت برند مقصد در رم، پایتخت ایتالیا قرار دارد تأثیروفاداری به برند مقصد بیشتر تحت 

میزان . معناداری بر وفاداری به برند در آرژانتین، برزیل و شیلی ندارد تأثیرنشان دادند که کیفیت برند ( 2014) 5لینگ

توان برای  تواند یکی از دلایل روابط متفاوت بین عناصر ارزش ویژه برند محسوب شود. بنابراین، می توسعه مقاصد می

                                                           
1. Tourism area life cycle(TALC) 

2. Im, Kim, Elliot, and Han 

3. Chen & Myagmarsuren 

4. Kladou and Kehagias 

5. Bianchi, Pike, & Lings 



 95                      ...   به برند مقصد یو وفادار یبستگ برند بر دل تیفیو ک یآگاه ر،یتصو راتیتأث یبررس/ پورسعید و همکاران 

ی چرخه حیات منطقه گردشگر مراحل مختلف چرخه زندگی، نظریههای وفاداری به برند مقصد در  بررسی پویایی مکانیزم

هدف این بنابراین،  .را مطرح کرد، است قرارگرفته مورداستفادهدر تحقیقات مربوط به ارزش ویژه برند مقصد  ندرت به که

اعتماد به برند  یجانیبه برند مقصد با نقش م یو وفادار بستگی دلبرند بر  تیفیو ک یآگاه ر،یتصو تأثیرات یمطالعه بررس

، دو سایت تحقیقاتی هدفبه این رسیدن برای  باشد. پژوهش حاضر می مراحل مختلف چرخه حیات منطقه گردشگریدر 

 رابطه پویا بین عناصر برند انتخاب کرد.و مقایسه را برای بررسی  شهر یزد و کرمان، ایراندر 

به  عدم دسترسیهای ارتباطی و زیرساختی از جمله  توان به محدودیت های گردشگری در ایران می ترین ضعف از مهم

های خارجی و همچنین مشکلات  و ارائه اطلاعات به زبان ونقل حملاینترنت پرسرعت، مشکلات ترجمه، مشکلات 

، کشورها اغلب بنا به دلایل مشابهی ازآنجاکهنمود. مرتبط با تصویر برند و تبلیغات موثر برای جذب گردشگران اشاره 

زندگی  استانداردهایترغیب گردشگر به هزینه بیشتر و بالا بردن  منظور بهمانند ایجاد تمایز و موقعیت خاص برای مقصد 

دشگر، اند. بنابراین با کمک توسعه گردشگری، مدیریت سیمای مقصد و جذب گر نموده برند سازیساکنین است، اقدام به 

در تصمیم به خرید  تأثیرگذاریشود. برند یک کشور مشوق بسیار  از طریق خلق یک تصویر مطلوب میسر می

و تلاش برای  برند سازیمفاهیم  کارگیری بهکننده هنگام انتخاب مقصد است. دستیابی به چنین هدفی تنها با  مصرف

شمار مقصد خاصی را برای سفر  در میان رقبای بی ایجاد تصویری مثبت در ذهن گردشگران حال و آتی ممکن است تا

شمار  ، توجه به صنعت گردشگری در ایران با توجه به سابقه تاریخی و آثار باستانی و طبیعی بیرو ازاینخود انتخاب کنند. 

با تواند جایگزین مناسبی برای صادرات نفتی باشد. در پژوهش حاضر، با دو سایت گردشگری کرمان و یزد  مانند می

( در مسئله ای)موضوع  دهیچند پد ایدو  سهیمقا کردیبا رو یقیمطالعات تطبگیرند.  قرار می موردمطالعهرویکرد تطبیقی 

 ی، براها آنکشف نقاط اشتراک و اختلاف  ی( برادهیابعاد مختلف آن پد انیدر م یبررس یمحورها نییدامنه مشخص )تع

جهت  نییتع ای رکت،نقطه شروع ح ای یبه نقطه مرکز یابی دست ای شتر،یبه شواهد ب یابی )دست قیبه هدف تحق دنیرس

 .شود ی...( انجام مای دهیالعمل در برابر آن پد عکس یبرا یساز میحرکت و تصم

، یعیطب یها ه مشتمل بر جاذبهکبرخوردار است،  یمتنوع و متعدد یگردشگر یها از جاذبه و کرمان زدیشهر 

 یبستر مناسب درمجموعه کاست،  یدست عیصنا یها ، جاذبهیو اجتماع یفرهنگ یها ، جاذبهیخیو تار یادمانی یها جاذبه

زد را یحوزه  یخیتار یبناها ترین مهمد آورده اســت. یمتفاوت پد های باانگیزه یگردشگر یها تیتوسعه انواع فعال یبرا

ها به لحاظ جذب گردشگر و جهانگرد،  مجموعهن یات بارز ایرد. از خصوصکآن جستجو  یخیتار های در مجموعهتوان  یم

نار هم کستم منسجم و در یس یکدر  یخیجامعه را در ادوار مختلف تار موردنیاز تأسیساتاز بناها و  یبکیه ترکآن است 

ه از ک انبار آبنار کمردم است، در  یو اجتماع یمذهب یازهایه برآورنده نک ها آنه در کیا تیدهد. وجود مسجد  ینشان م

ه نبض کت بهداشت و سلامت است و گاه بازار یاز اهم کیه حاکر است، و حمام یوکه یناح یستیز یازهاین نیتر یاتیح

مختلف را  یخیتار یها دوران یاجتماع تأسیساتاز  یمتنوع بصر یها ال و جنبهکان دارد، اشیجامعه در آن جر یاقتصاد

 الدین شهابان، ینی، حسیرچقماق، سهل بن علی)مجموعه ام زدیمهم شهر  یها ند. مجموعهک یگردشگر فراهم م یبرا

خشت و گل،  یشهر با معمار عنوان بهزد را یو شهر کونسین یهمچن .ن نظام منسجم استیمعرف ا خوبی بهره،( یقاسم و غ

نفسه  یه فکباشد  یم «مدرسه خان»و « ریبکمسجد جامع » یالملل نیدو جاذبه ب یزد دارایشناخته است.  یاثر جهان یک

. با وجه (1382زد، یاستان  یبرخوردار است )طرح جامع گردشگر یا ژهیت ویاز اهم یو داخل یدر جذب گردشگران خارج

مقاصد گردشگری خود را آغاز کرده است. همچنین شهر کرمان  برند سازیبه چرخه حیات مقاصد گردشگری، یزد 

)باغ شاهزاده اندازها  مورد از این بناها و چشم 6ه شمار ک تاریخی بی بناهایجمله آثار و  های بسیار، از پتانسیل رغم علی

 های سکونتگاهبنای خشتی جهان، کویر لوت و شهر جن و پری، روستای میمند یکی از  ترین بزرگماهان، ارگ قدیم بم 
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 نی شدند و بیش ازثبت جهاکرمان(  دستی صنایعمنابع آبی کرمان و گلیم شریکی پیچ نماد  ترین پرآب های قناتبشر، 

و ؛ گذار نیافته است گردشگر و سرمایه بهم توفیق چندانی در زمینه جذ امروز باز اثر تاریخی ثبت ملی هستند، تا به 650

یک ی منطقه گردشگر اتیدر مراحل مختلف چرخه ح عقب است. هم تراز خود از نظر توسعه گردشگری از سایر مناطق

به برند مقصد تنظیم شد  بستگی دلو  آن بر وفاداری تأثیرچارچوب مفهومی برای توضیح مقدمات اعتماد به برند مقصد و 

  فردی برای مدیریت برند مقصد ارائه شود. پیشنهادهایتا 

 پرتکرارتریناز  یکیدهه گذشته  کیدر است.  شده پرداخته حوزه برندت لااز مقا یتعداد یبه بررس یتجرب نهیشیدر پ

های  مربوط به عوامل و شاخص ها آنو غالب  و جهان برند و مشتقات آن بوده رانیدر ا یگردشگر اتیادب دواژگانیکل

 ؛2021، 1؛ ژو و همکاران1399، و همکاران دیده جهان؛ 1400بخشایش و همکاران، باشد ) موثر بر ارزش ویژه برند می

برند  تیفیو ک یآگاه ر،یتصو تأثیرات یبررسهای اندکی در خصوص  ( و پژوهش2019، نــا و همــکارانیمول گــزیرودر

در ایران و  (زدیکرمان و  ی: شهرهایقیاعتماد به برند )مطالعه تطب یانجیبه برند مقصد با نقش م یو وفادار بستگی دلبر 

تواند  است و می ینوآور یدارا یداست. ایـن پـژوهش هـم در چـارچوب عنـوان و هم مطالعه مور گرفته انجامجهان 

شود. بنـابراین در راستای برند و  ها پرداخته می شکاف حاضر را پر کند؛ در ادامه به بررسی اجمالی برخی از این پژوهش

 تأثیر "( به پژوهشی با عنوان1400بخشایش و همکاران ) ،شده است انجاممشتقات آن مطالعات داخلی و خارجی مختلفی 

از برند مقصد و  ینقش آگاه نییپژوهش، تب این هدف پرداختند. "برند مقصد یابی تیو تجربه برند مقصد بر هو یآگاه

پژوهش گردشگران  یآمار جامعه. پردازد یگردشگر با برند مقصد م یابی هویتبرند مقصد و  ریتجربه برند مقصد بر تصو

 آوری جمع منظور به. باشند می 1399 خردادماهتا  1398ماه  از آبان ران،یمنتخب ا یاز شهرها بازدیدکننده یو خارج یداخل

دهد، تجربه برند مقصد  ینشان م ها افتهیاستفاده شد.  یانتخاب مقاصد گردشگر یهدفمند برا یرگی ، از روش نمونهها داده

گردشگر با برند مقصد  یبای تیبرند مقصد و هو ریبر تصو یو تجربه رفتار یتجربه ذهن ،یجانیه یبا سه بعُد تجربه حس

گردشگر با برند  یابی هویتبرند مقصد و  ریتصو یرهایاز برند مقصد بر متغ ین، آگاهیمثبت دارد. همچن تأثیر یگردشگر

د یر برند مقصد بر قصد بازدیر تصویتأث " عنوان تحت تحقیقی (1399) همکارانو  دیده جهان مثبت دارد. تأثیرمقصد 

ر ی. تصودادند انجام "یت از مقصد گردشگریت و رضای، شخصیگردشگر یادماندنی بهتجربه  ای واسطهنقش  :مجدد

را به  ها آنـار کنندگان، افکدیات سفر بازدیر و تجربیرا تصویموفق است، ز یگردشگر یابیبازار یکمقصد، نقطه شروع 

د یر برنـد مقـصد بـر قصد بازدیر تـصویتأث ی، هدف از پژوهش حاضر بررسرو ازاین. دهد میوند یمقصد خاص پ یک

و از  یفیق توصیاسـت. روش تحق یت از مقـصد گردشـگریو رضـا یادماندنی بهت، تجربه یشخص ای واسطهمجدد: نقش 

 داری معنیر ید مجدد از مقصد تـأثیر برند مقصد بر قصد بازدیه تصوکق نشان داد یتحق های یافته. باشد می ینوع همبستگ

ت از مقصد در یت و رضای، شخـصیگردشـگر یادماندنی بهـه تجربـه کاز آن بود  کیپژوهش حا های یافتهن یدارد. همچن

زان یق به برنامه ریج تحقیدارد. بـر اسـاس نتا ای واسطهد مجدد از مقصد نقـش یر برند مقصد و قصد بازدین تصویرابطه ب

را  یر برند مقصد گردشگریمجدد گردشـگران، تصو دیش قصد بازدیافزا یشود در راستا یشنهاد میپ یحوزه گردشگر

در ذهن  یاز برند مقصد گردشگر یر بهتریند تصویر برند مقصد، تلاش نمایمدنظر قرار دهند و با ت وجه به ابعاد تصو

ژو و  ش دهند.یرا افزا یـد مجـدد گردشـگران از مقصد گردشگریـق احتمـال بازدین طریند تا از ایجاد نمایگردشگران ا

 "نیدر چ یقیاست؟ مطالعه تطب تغییرناپذیربه برند مقصد،  یوفادار سازوکار ایآ "(. پژوهشی با عنوان2021همکاران )

که در مرحله مشارکت، تصویر برند و آگاهی از برند، کلیدهای افزایش اعتماد به برند  دهد مینشان  ها یافته انجام دادند.

                                                           
1. Xu, Zhan, Lu, Tan, Li, Li 
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ابطه اعتماد به برند و وفاداری به برند دخیل است؛ در مرحله تثبیت، کیفیت برند کلید به برند تا در ر بستگی دلهستند و 

 ها یافتهاعتماد به برند بر وفاداری به برند است. این  تأثیربه برند کاملاً میانجی  بستگی دلافزایش اعتماد به برند است و 

تا  کند میبازاریابی مقصد کمک  های سازمانکند و به  وفاداری به برند مقصد پویا کمک سازوکاربه تعمیق درک  تواند می

در بهبود وفاداری گردشگران مؤثرتر عمل نمایند. رودریگــز  یمنطقه گردشگر اتیچرخه ح هینظر با مراحل مختلف

دهی برنــد مقصــد، شــرایط و موقعیــت گردشـگر و انسـجام  در بررســی شــکل (2019)نــا و همــکاران یمول

های اجتماعـی فضـای مجـازی بـه تسـهیل تبلیــغ و افزایــش ارزش برنــد  آگاهـی نتیجـه گرفتنـد اسـتفاده از شـبکه

ارتباطــات  یکپارچگیهـای مقصـد برنــد و  شـود. در ایـن میـان، کیفیت مقصــد گردشــگری منجـر می

 کننــد. اطمینــان گردشــگران را فراهــم می زمینهرســانی  علااط
 

 مبانی نظری

 پیشایند اعتماد به برند مقصد

اعتماد به برند به اعتماد مشتریان به برند و وابستگی به آن اشاره دارد. این بدان معناست که مشتریان حتی در مواجهه با  

 & Lau)تواند نتایج خوبی ایجاد کند  می درنهایتخطرات، همچنان به برند اعتماد خواهند کرد و معتقدند که این برند 

Lee, 1999: 343.) تشکیل  تصویر برند و آگاهی از برنداست که از دو بخش  دانش برند همان ایجاد اعتماد به برند

از برند یا  خودآگاهیکنندگان به برند اعتماد نخواهند کرد مگر اینکه در خاطرات  مصرف (.Keller, 1993: 3شود ) می

علاوه بر این، زمانی که تغییرات کیفیت محصول کم  (.Esch et al, 2006: 77) داشته باشندد منتخب تصویری از برن

و این امر نشان  (Dacin & Smith, 1994: 234) کنندگان بیشتر تمایل به پذیرش تعمیم برند دارند باشد، مصرف

بنابراین، کیفیت  (.Lassar et al, 1995: 4) کنندگان به برندهایی با کیفیت نامناسب اعتماد ندارند دهد که مصرف می

ارزش ویژه برند مبتنی بر  مهم مؤلفهیک  عنوان بهبرند نیز یکی از پیشایندهای مهم اعتماد به برند است. کیفیت برند، 

آنجای که تصویر  از(. Kim et al, 2016: 1918) ، به درک کلی مشتریان از کیفیت محصول برند اشاره داردمشتری

آیـد، موفقیـت یـا شکست توسعه گردشگری بسیاری از  نگیزهای قوی برای سفرها به شهرها به شـمار میمقصد، ا

دولت محلی و  طمقصدها در سرتاسر جهان به تصویر ذهنی گردشگر نسبت به مقصد و چگونگی مدیریت این نگرش توس

 عنوان به. تصویر برند، گاهی برای مشتریان (1401:37تقی پوریان و همکاران، ) استریزان گردشـگری وابسـته  برنامه

شناسایی محصولات، ارزیابی کیفیت محصولات، در نظر گرفتن خطرات تدارکات و کسب تجربه مصرف و رضایت خاص 

شناسایی محصولات، ارزیابی  عنوان بهتصویر برند، گاهی برای مشتریان  (.Nagar, 2015: 153) شود محسوب می

 ,Nagar)شود  گرفتن خطرات تدارکات و کسب تجربه مصرف و رضایت خاص محسوب میکیفیت محصولات، در نظر 

 (.Lin & Ryan, 2016: 154) شود ها می تصویر مثبت برند باعث ایجاد اعتماد بین مشتریان و شرکت (.154 :2015

یری خرید مشتریان ایفا گ یک برند در ذهن مشتریان اشاره دارد و نقش کلیدی در فرآیند تصمیم تأثیرآگاهی از برند به 

تواند اطلاعات و احساسات مثبتی را برای مشتریان به  آگاهی مثبت از برند می (.Barreda et al, 2015: 602)کند  می

 ,Zhong) دهد را به عملکرد برند افزایش می کنندگان مصرفدر نتیجه اعتماد  (،Buil et al, 2013: 118) ارمغان بیاورد

Macdonald & Sharp, 2000: 838.)  اعتماد مشتری به برند را  تواند میمطالعه اخیر نشان داد که آگاهی از برند

اند، وجه تمایز قائل شوند.  توانند بین برندهایی که قبلاً در مورد آن شنیده یا دیده کنندگان می مصرف .افزایش دهد

هایی را ایجاد  بخشد و تداعی ی خاصی مییک برند را متمایز تشخیص داد، به برند معنا کننده مصرفیک  که هنگامی
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 1گارتنر و روزیر (.Han et al, 2015: 85) یابد کند، در نتیجه اعتماد مشتری به محصول یا خدمات افزایش می می

. مقاصد کند می( اشاره کردند که آگاهی از برند نیز در مقاصد گردشگران در طول سفر، نقش کلیدی ایفا 2011)

شوند. در تحقیقات ارزش  گیرند و بنابراین انتخاب می و اعتماد گردشگران قرار می موردتوجهبیشتر  شده شناختهگردشگری 

گذارد. هر چه کیفیت درک شده بالاتر  می تأثیربه برند  کنندگان مصرفبر اعتماد  درک شدهویژه برند بیمارستان، کیفیت 

( دریافتند که کیفیت 2015هان و همکارانش ) (.Kumar et al, 2013: 8) به برند بالاتر است کننده مصرفباشد، اعتماد 

مستقیم و  تأثیر، بلکه شود میاز طریق شهرت برند باعث ایجاد اعتماد مشتریان به برند  تنها نه ها رستورانغذا و خدمات 

تجربی بر روی  واسطه تعداد زیادی از مطالعات ه( ب2019و همکارانش ) مثبتی بر اعتماد مشتریان به برند دارد. سوروکو

مهمی بر اعتماد به برند مشتری دارد. بر اساس بحث بالا، کیفیت بهتر برند  تأثیرها اشاره نمودند که کیفیت فیزیکی  هتل

 .شود میبه برند  ها آنباعث افزایش اعتماد مشتریان به برند و حفظ وفاداری 

:H1 دارد. یمعنادار و مثبت تأثیربرند مقصد بر اعتماد برند مقصد  ریتصو 

:H2  دارد. معنادار و مثبتی تأثیرآگاهی از برند مقصد بر اعتماد برند مقصد 

:H3  دارد. معنادار و مثبتی تأثیرکیفیت برند مقصد بر اعتماد برند مقصد 
 

 به برند بستگی دلاعتماد به برند مقصد بر  تأثیر

بر تعهد  درنهایتبه برند شود و  بستگی دلتواند باعث  میاند که درجه بالایی از اعتماد به برند  مطالعات قبلی نشان داده 

به برند به رابطه عاطفی  بستگی دل (.Louis & Lombart, 2010: 118; Rose et al, 2016: 938) بگذارد تأثیربرند 

و یک پیوند شناختی و عاطفی بین  (.Thach & Olsen, 2006: 61) داردو برندها اشاره  کنندگان مصرفبین 

 2در تحقیق نمایشگاهی، یی، فو، جین و اوکوموس (.Japutra et al, 2014: 415) شود میو برند محسوب  نندهک مصرف

 3توان برقرار کرد. در تحقیق گردشگری، چن و فو را می بستگی دل-اند که رابطه اعتماد ( به این نتیجه رسیده2018)

گذارد و برخی از محققان  می تأثیرعاطفی گردشگران به مقصد  بستگی دلکه اعتماد گردشگر بر  اند کرده تأیید( 2013)

را از دیدگاه اعتماد مبتنی بر شناخت و اعتماد مبتنی بر عاطفه  اندبی اربی اعتماد کاربران-بستگی دلکار ایجاد وساز

 :Yang, Lee, Lee, & Koo, 2019) کنند می تأییدرا بیشتر  بستگی دلمثبت اعتماد بر  تأثیراند و  قرار داده موردبحث

199.) 

:H4  دارد. معنادار و مثبتی تأثیربه برند مقصد  بستگی دلاعتماد به برند مقصد بر 
 

 وفاداری به برند مقصداعتماد به برند مقصد بر  تأثیر

خرید و استفاده قبلی وی، به ترجیح مشتری برای برند و تمایل به مصرف  بخش رضایتوفاداری به برند به دلیل تجربه  

 :Sürücü et al, 2018)  استگیری موفقیت برند  وفاداری به برند یک شاخص مهم برای اندازه .مکرر آن اشاره دارد

در رقابت بازار و نقش مهمی  (Kim & Kim, 2004:116) کنند کند آیا مشتریان بر برند تمرکز می و تعیین می (119

اگرچه مطالعات کمی بر رابطه بین اعتماد به برند مقصد و وفاداری به برند  (.Singh et al, 2015: 362) کند ایفا می

 ,Sürücü) معناداری بر وفاداری دارد تأثیرکه اعتماد مشتری  اند داده، اما بسیاری از مطالعات نشان اند متمرکزشدهمقصد 

                                                           
1. Gartner and Ruzzier 

2. Yi, Fu, Jin, and Okumus 

3. Chen and Phou 
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Oztürk et al, 2019: 120.) فرودگاهی و  های شرکت(، اعتماد مربوط به 1999) 1وست وود، مورگان، پریچارد و اینسون

مستقیم و مثبتی بر ایجاد وفاداری مشتری دارد، که این توسط  تأثیرکردند و دریافتند که اعتماد  وتحلیل تجزیههتل را 

 :Chaudhuri & Holbrook, 2001: 83; Ranjbarian et al, 2011) شده استبسیاری از مطالعات دیگر نیز محرز 

کننده است و تجربه برندی که  مصرف-( بر این باورند که اعتماد به برند مبنای ایجاد رابطه برند2012) 2وی و وو (.21

( ثابت 2019) و همکارانش . سوروکوشود میمنجر به وفاداری مشتری  راحتی به، کند میرا راسخ  کننده مصرفاعتماد 

 مهمی بر وفاداری به برند دارد. تأثیرعتماد به برند کردند که ا

:H5 دارد. یمثبت و معنادار تأثیربه برند مقصد  یاعتماد به برند مقصد بر وفادار 
 

 مقصد به برند مقصد بر وفاداری به برند بستگی دل تأثیر

دهه اخیر توانسته سهم عمدهای در ترین صنعت در دنیای امروز، در چند  و متنوع ترین بزرگیکی از  عنوان بهگردشگری  

منبع درآمد در کشورهای مختلف جهان موردتوجه قرار گیرد. با توجه به  عنوان بهافزوده کشورها داشته باشد و  ایجاد ارزش

. نماید مینمودن گردشگران امری ضروری  بسته دلرقابتی شدن این صنعت در بین مقاصد گردشگری شهری، وفاداری و 

فاکتورهای موثر بر موفقیت مقصدهای گردشگری شهری، برخورداری از گردشگران وفادار است که قصد چراکه یکی از 

با مشخص  تواند میبه برند مقصد  بستگی دل .(15: 1401فریدی فشتمی و همکاران، ) دارندبازدید مجدد از آن مقصد را 

به  بستگی دل (.Gretzel et al, 2006: 118) دبودن مقصد، برند مقصد را از رقبای خود متمایز کن فرد منحصربهکردن 

مثبت گردشگران به برند مقصد، از جمله تمایل به پرداخت قیمت گزاف، بازدید  های پاسختواند منجر به  برند مقصد می

کنندگان نسبت به  ، مصرفحال بااین (.Beckman et al, 2013: 648) های شفاهی مثبت شود مجدد و موجب توصیه

برای در ارتباط  ای انگیزهنقدپذیری بیشتری دارند و از خود  اند بسته دل ها آنی در مورد برندهایی که به اطلاعات منف

به مکان در بازاریابی  بستگی دلبنابراین،  (.Wu et al, 2017: 1412) دهند گذاری نشان می ماندن و تمایل به سرمایه

 :Vada et al, 2019) به یک مکان بر تمایل گردشگران برای بازدید مجدد بستگی دلگردشگری بسیار مهم است، زیرا 

 (.Jia & Lin, 2016: 392) گذارد می تأثیربه وفاداری به مقصد  ها آنو احساس  (324

:H6 دارد. یمثبت و معنادار تأثیربه برند مقصد  یبه برند مقصد بر وفادار بستگی دل 
 

 به برند مقصد بستگی دل یانجینقش م

 تأثیربه برند میانجی  بستگی دلاست.  قرارگرفته موردبحثبه برند در بسیاری از مطالعات  بستگی دل یانجینقش م 

به  بستگی دلنیازهای خودمختاری بر  تأثیر (.Zhang et al, 2013: 838) باشد مثبت تعهد جامعه بر تعهد به برند می

است که  شده ثابت( و Ilicic et al, 2016: 274) به سلبریتی ارتباط دارد بستگی دل، با کننده مصرفبرند، بسته به سن 

 :Japutra et al, 2018) عاطفی به برند در رابطه بین خود پنداره ایده آل و رفتار خرید اجباری نقش دارد بستگی دل

. اند دادهقرار  موردبحثرند وفاداری به ب سازوکاربه برند را در  بستگی دلعلاوه بر این، مطالعات نقش میانجی  (.618

تعامل مشتری بر وفاداری به  تأثیربه برند، میانجی  بستگی دلاجتماعی نشان دادند که  های رسانه، تحقیقات مثال عنوان به

 یانجیمحلی نقش م بستگی دلکند که  تحقیقات اخیر گردشگری ثابت می (.Jahn & Kunz, 2014: 24) برند است

 (.Zhong et al, 2019: 26) مهمی در رابطه بین اعتماد به مقصد گردشگری و وفاداری دارد

:H7 باشد میبه برند مقصد  یاعتماد به برند مقصد و وفادار نیرابطه ب یانجیبه برند مقصد، م بستگی دل. 

                                                           
1. Westwood, Morgan, Pritchard, and Ineson 
2. Wei and Wu 
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  در مراحل مختلف چرخه حیات باتلر دو حوزه تحقیقاتی

معنادار در توسعه گردشگری هستند. یزد با موفقیت برند معروف مقصد  های تفاوتکرمان و یزد در ایران، دو مقصد با 

را شکل داده  توسعه درحالرا ایجاد کرده و یک برند مقصد گردشگری نسبتاً بالغ و « اولین شهر خشتی جهان»گردشگری 

و آثار باستانی غنی است، اما هنوز یک برند مقصد بالغ را شکل  فرد منحصربهکرمان دارای مناظر طبیعی  که درحالیاست، 

مراجعه  1 جدول)به  باتلر اتیچرخه ح های مرحله های آماری و با اشاره به ویژگی داده وتحلیل تجزیهنداده است. از طریق 

که  کند میشد که یزد در مرحله توسعه و کرمان در مرحله مشارکت قرار دارد. بنابراین، این مطالعه فرض  تأییدکنید(، 

 آن بر وفاداری به برند مقصد بین دو حوزه وجود دارد. تأثیری در پیشایندهای اعتماد به برند مقصد و های تفاوت

:H8 دارند. یمعنادار تفاوت زد،یروابط موجود در مدل در دو شهر کرمان و  یتمام 
 

 (2021ژو و همکاران، ) منبع: ،باتلرچرخه حیات  ای از مطابقت شهر یزد و کرمان با معیارهای خلاصه .1جدول 

  شهر کرمان  شهر یزد

انطباق  (1980باتلر )« توسعه»معیارهای مرحله 
 )بله/خیر(

انطباق  (1980باتلر )« مشارکت ابتدایی»معیارهای مرحله 
 )بله/خیر(

در و موقعیت جغرافیایی کمتر  یافته توسعهاقتصاد کمتر  بله یابد نرخ رشد ورود گردشگران کاهش می
 شده شناختهاست و  دسترس

 بله

های محلی برای تمدید فصل گردشگری  تلاش
 در حال انجام است

 بله
 

 تعداد گردشگران در حال افزایش است

 
 بله

 

تعداد کل گردشگران در فصل گردشگری از 
 تعداد ساکنان بیشتر است

 بله
 

 بله تعامل متوسط بین گردشگران و مردم محلی
 

 بله برخی تبلیغات برای جذب گردشگر بله تر گستردهتبلیغات 

 بله است گرفته شکل تفریحی-منطقه تجاری
 

گردشگری  های زیرساختفشار بر دولت برای ایجاد 
 ونقل حمل، مثال عنوان به

 بله

 

 

( 2021) ژو و همکارانپژوهش  ق ازیمدل مفهومی تحق شده ارائه یها هیملاحظات فوق و بر اساس فرضبا توجه به 

 .دهد یم نشان را تحقیق مفهومی مدل (1شکل )است.  شده برگرفته

 
 (2021مدل مفهومی استانداردشده )ژو و همکاران، . 1 شکل
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 پژوهش روش

 پیمایشی طریق از خود موردتحقیق جامعه وضعیت توصیف به که علت این بهو  بوده کاربردی هدف، لحاظ از تحقیق این

 مختلف ابعاد و سنجش ها داده گردآوری در جهت. گیرد می قرار پیمایشی -توصیفی تحقیقات زمره در پردازد می میدانی

 ،یفرهنگ راثیم سازمانبا توجه به اطلاعات  تحقیق، این آماری جامعه. است شده استفاده نامه پرسش ابزار از مدل

نفر  2000از  شیکه ب زدیبه دو شهر کرمان و  یورود یو خارج یگردشگران داخل( 1401ی )و گردشگر دستی صنایع

 یقضاوت صورت به ینمونه آمار عنوان به یگردشگران ،یو خارج یگردشگران داخل نی. در بدهند یم لیتشک ،باشند یم

مسجد  -خان کرمان یمجموعه گنجعلیعنی ) وف و گردشگرپذیرتر دو شهری معرانتخاب شدند که در اماکن گردشگر

 نمونه حجم. ندهستکه در مرکز شهر قرار دارند و دسترسی بهتری به گردشگران داخلی و خارجی وجود داشت(  زدیجامع 

کرمان ) خارجی گروه گردشگران داخلی و دو بین پرسشنامه 800 تعداد و شد محاسبه نفر 384 کوکران فرمول به توجه با

 397تعداد  و شده داده برگشت پرسشنامه 399 افراد، بین شده توزیع های پرسشنامه میان از. گردید توزیع( 400 یزد و 400

 .گرفت قرار وتحلیل تجزیه داده مورد

 و ژو استانداردشده پرسشنامه از استفاده دلیل به. است شده استفاده لیکرت ای گزینه 5 مقیاس از پرسشنامه این در

 پایایی سنجش جهت نیز حاضر تحقیق در. باشد نمی پرسشنامه محتوایی روایی تأیید به نیازی ،(2021) همکاران

 آلفای ضریب. است آمده دست به spss افزار نرم از استفاده با که است شده استفاده کرونباخ آلفای ضریب از پرسشنامه

 مذکور پرسشنامه که گرفت نتیجه توان می باشد، می 7/0 از بالاتر ها آن مقادیر چون. باشد می/. 86 پرسشنامه کل کرونباخ

 است. شده آورده 2 جدول در تفکیک به متغیرها از هرکدام کرونباخ آلفای ضریب. است برخوردار مناسبی پایایی از

 به( SEM) ساختاری معادلات سازی مدل و تأییدی عاملی از تحلیل پیشنهادی مدل برازش و ها فرضیه آزمون منظور به

 .شد گرفته بهره pls3 افزار نرم کمک
 

 ضرایب پایایی متغیرهای پژوهش .2 جدول

 سؤالاتمنبع  آلفای کرونباخ سؤالات متغیرها

 یزد کرمان

 همکاران(؛ لاسار و 2005) اوکاو  سی(؛ گر2009) همکارانبو و  765/0 740/0 3-1 تصویر برند مقصد
 (1997) همکارانو  یرگی(؛ س1995)

و  دوی(؛ کاپلان2009) همکاران(؛ بو و 2003) هانتو  ،یآلمان آرنت، 744/0 808/0 7-4 آگاهی از برند مقصد
 (2006) کوستر(؛ پاپو و 2003) وگت

(؛ 1995) همکاران(؛ لاسار و 2009) همکاران(؛ بو و 1991) آکر 764/0 716/0 10-8 کیفیت برند مقصد
 (2001) سوتارو  ینیسو

 (2015) همکاران(؛ هان و 2004) بالستر-دلگادو 727/0 741/0 13-11 اعتماد به برند مقصد

به برند  بستگی دل
 مقصد

 (2001) کلر 739/0 720/0 14-17

 (2009) همکاران(؛ بو و 2002) بلوغلو(؛ 2003) پارکو  بک 823/0 812/0 20-18 وفاداری به برند مقصد

  812/0 895/0 20-1 مجموع

 

 ها یافته

 نشان 3 جدولخلاصه در  طور به تحصیلات و سن جنسیت، تفکیک به پژوهش نمونه جمعیت شناختی های ویژگی

 است. شده داده
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 دهندگان پاسخ جمعیت شناختیهای  ویژگی .3 جدول

 نوع توصیف وضعیت شهروندی

 کرمان یزد

 فراوانی درصد فراوانی درصد

 زن 200 4/50 199 1/50
 جنسیت

 مرد 197 6/49 198 9/49

 زیر دیپلم 18 5/4 22 5/5

 تحصیلات

 دیپلم 81 4/20 90 7/22

 کارشناسی 91 9/22 56 1/14

 کارشناسی ارشد 160 3/40 147 37

 دکتری 47 8/11 82 7/20

 سال 18 زیر 19 8/4 20 5

 سن
 29-19 بین 139 35 145 5/36

 49-30 بین 209 9/52 203 4/52

 سال 50 بالای 30 6/7 24 6

 

 لحاظ از پژوهش آماری جمعیت فراوانی درصد بیشترین که شود می مشاهده جمعیت شناختی های یافته به توجه با 

 هستند. ارشد سال و دارای مدرک کارشناسی 49تا  30، زنان، و یزد گردشگران شهر کرماندر  تحصیلات و سن جنسیت،
 

 PLS افزار نرمبا استفاده از  زدیموجود دو شهر کرمان و  متغیرهاینرمال بودن  .4 جدول

 یزد کرمان

 کشیدگی چولگی سؤالات کشیدگی چولگی سؤالات
DBI1 042/1 948/1 DBI1 362/0 511/0- 
DBI2 633/0 525/0 DBI2 411/0 153/0- 
DBI3 565/0 235/0 DBI3 656/0 007/0 
DBA1 481/0 202/0 DBA1 854/0 577/0 
DBA2 451/0 268/0 DBA2 873/0 335/1 
DBA3 404/0 129/0 DBA3 042/0 027/1- 
DBA4 563/0 117/0 DBA4 647/0 175/0- 
DBQ1 382/0 372/0 DBQ1 388/0 341/0 
DBQ2 309/0 501/0 DBQ2 576/0 137/0- 
DBQ3 367/0 149/0 DBQ3 601/0 065/0- 
DBT1 443/0 189/0- DBT1 546/0 259/0 
DBT2 337/0 635/0- DBT2 901/0 166/0 
DBT3 321/0 640/0- DBT3 137/1 724/0 
DBAt1 667/0 077/0 DBAt1 302/1 742/1 
DBAt2 854/0 577/0 DBAt2 415/0 078/0- 
DBAt3 873/0 335/1 DBAt3 618/0 308/0- 
DBAt4 042/0 027/1- DBAt4 684/0 158/0 
DBL1 633/0 035/0- DBL1 077/0 774/0- 
DBL2 191/0 735/0- DBL2 489/0 398/0- 
DBL3 583/0 258/0 DBL3 683/0 045/0- 

 

. گیرد میقرار  موردبررسی ها آن یدگیو کش یچولگ 3ال اس  یاسمارت پ افزار نرمدر  ها دادهنرمال بودن  یجهت بررس

باشند.  ینرمال م ریها غ صورت داده نیا رینرمال و در غ ها داده+ باشد، 3تا  -3بازه  نیب ها داده یدگیو کش یاگر چولگ
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 آمده است. 4 در جدول شماره کیبه تفک زدیو  رماندو شهر ک یها داده یدگیو کش یچولگ جینتا

، 1: پایایی شاخص، روایی همگرا، روایی واگرا )هالندشود می مورداستفادهسه  گیری اندازهبرای بررسی برازش معادلات 

پژوهش با استفاده از  سؤالاتو  ها سازهبرای محاسبه معیارهای برازش پایایی شاخص، مدل کلی حاوی تمامی (. 1999

در دو شهر کرمان و یزد به تفکیک در  استانداردشدهاجرا شد که نتیجه حاوی ضرایب  3اسمارت پی ال اس  افزار نرم

دارای ضرایب  سؤالاتت، ضرایب بارهای عاملی گونه که در این اشکال مشخص اس ( آمده است. همان3( و )2) شکل

 نیست. سؤالاتکه نیازی به حذف  باشند می 4/0بالای 
 

 
 (شهر یزد)مدل تحقیق با ضرایب استانداردشده  .2 شکل

 
 (شهر کرمان) استانداردشده مدل تحقیق با ضرایب .3 شکل

 

برازش مناسب است. برای بررسی معیار دوم و سوم بنابراین معیار اول پایایی شاخص یعنی ضریب بارهای عاملی دارای 

 آمده است. 5اصلی مدل در جدول  های سازهدر مورد  3اسمارت پی ال اس  افزار نرم( نتایج خروجی روایی همگرا و واگرا)

 

 
                                                           
1. Hulland 
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 ایی همگرا و واگرا برای متغیرهای تحقیق دو شهر کرمان و یزدرو .5 جدول

 AVE CR متغیرها

 یزد کرمان یزد کرمان

 864/0 814/0 680/0 594/0 تصویر برند مقصد

 874/0 882/0 634/0 651/0 آگاهی از برند مقصد

 944/0 791/0 850/0 561/0 کیفیت برند مقصد

 900/0 887/0 751/0 724/0 اعتماد به برند مقصد

 906/0 896/0 707/0 684/0 به برند مقصد بستگی دل

 830/0 870/0 619/0 690/0 وفاداری به برند مقصد

 

 نتری ییابتداشود.  استفاده می tبرای بررسی برازش بخش مدل ساختاری از دو روش مشخص کردن ضرایب معناداری 

اعداد از  نیمقدار ا که درصورتیاست.  t ی(، اعداد معنادارساختاری بخش) مدل در ها سازه نیسنجش رابطه ب یبرا اریمع

 بیضرا (5( و )4) اشکالپژوهش است.  های هیفرض تأیید جهنتی در و ها سازه نیرابطه ب شود، نشان از صحت شتریب 96/1

از  بیکه از شکل مشخص است، بالاتر شدن ضرا طور همان. دهند یرا نشان م شپژوه یها سازه انیدر رابطه م یمعنادار

 .دارد یبرازش مدل ساختار نیپژوهش و همچن های هیفرض تأیید، نشان از 96/1

 
 (شهر یزد) -( t-value) ضرایبمدل تحقیق در حالت معناداری  .4 شکل

 
 ()شهر کرمان -( t-value) ضرایبمدل تحقیق در حالت معناداری  .3 شکل
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دو شهر کرمان و  بیآزمون اختلاف ضر جینتا و 7 هیفرض چندگانه گر یانجیمدل م جینتابه ترتیب  (7( و )6) جداول و

 آورده شده است. 8به فرضیه ی مربوط ا سهیمقا کردیبا رو زدی
 

 PLS افزار نرمبا استفاده از  7 هیفرض چندگانه گر یانجیمدل م جینتا .5 جدول

 وضعیت ضریب مسیر t-value گروه تأثیر مراحل آزمون فرضیات

 اثر مستقیمگام اول: 
اعتماد به برند بر وفاداری 

 برند مقصد

 تأیید 285/0 064/4 کرمان

 تأیید 343/0 267/6 یزد

 اثر مستقیمگام دوم: 
به برند بر  بستگی دل

 وفاداری به برند مقصد

 تأیید 462/0 065/6 کرمان

 تأیید 490/0 233/9 یزد

 اثر مستقیمگام سوم: 
اعتماد به برند بر 

 به برند مقصد بستگی دل

 تأیید 676/0 659/19 کرمان

 تأیید 703/0 458/22 یزد

 اثر غیرمستقیم گام چهارم:
 اعتماد به برند بر وفاداری

به برند  بستگی دل واسطه به
 مقصد

 تأیید 312/0 557/5 کرمان

 تأیید 344/0 697/8 یزد

 

 بحث

چندگانه فصل چهارم، رابطه اعتماد به برند  گر یانجیمدل م شده انجام چهار گاماول  در مرحله 5 جدول به با توجه

 انیم ریمس ی. در مرحله دوم نسبت بحرانکند یم تأییدبه برند مقصد را  یبه برند بر وفادار بستگی دل واسطه بهمقصد 

 یطبق قاعده خطا)، باشد می 485/22 زدیو شهر  659/19به برند شهر کرمان  بستگی دلاعتماد به برند مقصد بر 

برآورد  96/1از  شتریپارامتر مدل( بهر  -96/1 تا 96/1خارج بازه  ریمقاد یرد فرض صفر برا هیدرصد در ناح صدم پنج

به برند مقصد گردشگران شهر کرمان  یبه برند بر وفادار بستگی دل واسطه بهاعتماد به برند مقصد  نیاست و همچن شده

هر دو  یبرا نانیدرصد اطم 95با  قینمود که فرض تحق انیب توان ی. لذا مباشد یم 697/8 زدیشهر  و گردشگران 557/5

و  312/0) ترتیببه  زدیشهر کرمان و  استانداردشده یونیرگرس و ضریبهفتم  هی. با توجه به فرضشود یم تأییدشهر 

به برند مقصد  یبه برند مقصد و وفادار داعتما نیرابطه ب یانجیبه برند مقصد، م بستگی دلگفت  توان ی( م344/0

 .باشد یم
 

 یا سهیمقا کردیبا رو زدیدو شهر کرمان و  بیزمون اختلاف ضرآ جینتا .6 جدول

 نتیجه اختلاف ضریب tآماره  ضریب مسیر مسیر

 برند مقصد بر اعتماد برند مقصد ریتصو
 998/2 202/0 کرمان

141/0 
 تأیید

 تأیید 039/7 343/0 یزد

 آگاهی از برند مقصد بر اعتماد برند مقصد
 196/5 347/0 کرمان

075/0 
 تأیید

 تأیید 604/10 422/0 یزد

 برند مقصد بر اعتماد برند مقصد کیفیت
 597/4 263/0 کرمان

061/0 
 تأیید

 تأیید 639/5 202/0 یزد

 به برند مقصد بستگی دلاعتماد به برند مقصد بر 
 659/19 676/0 کرمان

027/0 
 تأیید

 تأیید 458/22 703/0 یزد

 اعتماد به برند مقصد بر وفاداری به برند مقصد
 064/4 285/0 کرمان

058/0 
 تأیید

 تأیید 267/6 343/0 یزد

به برند  یبه برند مقصد بر وفادار بستگی دل
 مقصد

 065/6 432/0 کرمان
058/0 

 تأیید

 تأیید 233/9 490/0 یزد

 

 143/0برند در اعتماد به برند برابر  ریتصو بیاختلاف ضر ،(6) جدول زدیشهر کرمان و  نیب بیاختلاف ضر یدر بررس
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 بیبرند بر اعتماد برند وجود دارد. اختلاف ضر ریتصو تأثیردر  داری معنیدو گروه تفاوت  نیا نیب دهد یم است که نشان

از  یآگاه تأثیردر  یدو گروه تفاوت معنادار نیا نیب دهد می شاناست که ن 075/0از برند در اعتماد به برند برابر  یآگاه

 تیفیدهد ک یکه نشان م است 061/0برند با اعتماد به برند برابر  تیفیک بیبرند بر اعتماد برند وجود دارد. اختلاف ضر

به برند برابر  بستگی دلبا  رنداختلاف اعتماد به ب بیبا اعتماد به برند دارد. ضر یدو گروه تفاوت معنادار نیا نیبرند ب

اختلاف  بیبه برند ندارد. ضر گیبست دلبر  یمعنادار تأثیردو گروه  نیا نیاعتماد به برند ب دهد میاست که نشان  027/0

بر  یدو گروه تفاوت معنادار نیا نیاعتماد به برند ب دهد میاست که نشان  058/0به برند برابر  یاعتماد به برند با وفادار

 بستگی دل دهد میاست که نشان  058/0به برند برابر  یبه برند با وفادار بستگی دل بیبه برند دارد. اختلاف ضر یاداروف

 .کند یم یبانیپشت 8 فرضیهاز  یتا حد جینتا ن،یبه برند دارد. بنابرا یبر وفادار یمعنادار تأثیردو گروه  نیا نیبه برند ب

 

 گیری  نتیجه
به برند  یو وفادار بستگی دلبرند بر  تیفیاز برند و ک یبرند، آگاه ریتصو تأثیرات یبررس ،پژوهش این اصلی هدف

ت ین مطلب مهم است و اهمیا مؤیدز یج پژوهش حاضر نینتا. است بوده (زدیکرمان و  یشهرها: یقیمقصد )مطالعه تطب

و کرمان  زدیبه برند مقصد در دو شهر  یو وفادار بستگی دلبرند بر  تیفیاز برند و ک یبرند، آگاه ریتصو تأثیرات یو بررس

 نیا های یافتهدارد.  یمعنادار و مثبت تأثیربرند مقصد بر اعتماد برند مقصد  ریتصودر تبیین فرضیه اول، . دهد یمنشان 

(، گومز و همکاران 2007) گارتنرو  کیکنکن ،(2016) رایانو  نی(، ل1399) همکارانو  دیده جهان های یافتهبا  هیفرض

اعتماد  جادیمثبت برند باعث ا ری( گزارش دادند که تصو2016) رایانو  نی( همگرا است. ل2021) همکاران( و ژو و 2015)

 زیبرند ن ری( نشان دادند که تصو2015گومز و همکاران ) ،ی. در مورد مقاصد گردشگرشود یها م و شرکت انیمشتر نیب

و  گیرند میگردشگران قرار  دیمورد بازد شتریدارند، ب یبرند خوب ریکه تصو ییدارد. مقصدها وساز ساختدر  ینقش مهم

فرضیه اول، پیشنهاد  تأییدبا توجه به  .کنند می جادیبا برند ا نوایی همو  آورند میگردشگران را به دست  اعتماد راحتی به

باشد. از طرفی دیگر، شهر یزد  المللی بینها و مسابقات ملی و  محل برگزاری انواع جشنواره و یزد شود دو شهر کرمان می

به دلیل موقعیت خاص خود در مسیر مقصد نهایی سفر بسیاری از گردشگران قرار دارد، اراِئه اطلاعات مناسب سفر به 

گردشگری  های جاذبهبسزایی در شناساندن  تأثیرتواند  کنند نیز می گردشگرانی که به شکل موقت در این شهر توقف می

 یمعنادار و مثبت تأثیراز برند مقصد بر اعتماد برند مقصد  یآگاه در تبیین فرضیه دوم، ن داشته باشد.این شهر به گردشگرا

(، 2009) همکاران(، بو و 2007) گارتنرو  کی(، کنکن1400) همکارانو  شیبخشا های یافتهبا  هیفرض نیا های یافتهدارد. 

( در 2015) همکارانهمگرا است. هان و  (2021) همکارانژو و  و (2015) همکاران(، هان و 2013) همکارانو  لیب

 توانند می کنندگان مصرفدهد.  شیبه برند را افزا یاعتماد مشتر تواند یاز برند م یخود نشان دادند که آگاه ریمطالعه اخ

برند را  کی کننده مصرف کی که هنگامیقائل شوند.  زی، وجه تمااند دیده ای دهیکه قبلاً در مورد آن شن ییبرندها نیب

به محصول  یاعتماد مشتر جهی، در نتکند می جادیرا ا هایی تداعیو  بخشد می یخاص یداد، به برند معنا صیتشخ زیمتما

بازاریابی برند  های فعالیتپویا  صورت بهمدیران مقصد  که شود می پیشنهادفرضیه دوم،  تأییدبا  .یابد می شیخدمات افزا ای

 اند نرسیدهنجام دهند. برای مقاصدی که هنوز به مرحله توسعه ا یمنطقه گردشگر اتیچرخه ح هینظر را مطابق با مرحله

 مؤثری های راهمتعدد،  های کانالو بلوغ برند پایینی دارند، ایجاد تصویر برند متمایز و افزایش آگاهی از برند از طریق 

های شاخص آن شهر برای معرفی  مثال استفاده از افراد و چهره طور بهشوند.  شگران محسوب میبرای افزایش اعتماد گرد

بنابراین، برای مقاصدی که قبل از مرحله توسعه قرار  شود. گامی مهم در جهت افزایش آگاهی و اعتماد به برند مقصد می

آگاهی از  ازآنجاکهعلاوه بر این، . شود میامری ضروری تلقی  ای شبکهبازاریابی متنوع و  های کانالدارند، تمرکز بر 
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مدیران و متخصصان بازاریابی مقاصد  ،شود میحاصل  غیرمستقیممستقیم و  همقاصد گردشگری به دو روش تجرب

ش کنند تا از طریق انجام اقدامات تبلیغی و ترویجی مناسب و همچنین فراهم کردن شرایط سفر لاگردشگری باید ت

برند مقصد بر  تیفیک در توضیح فرضیه سوم، .را از مقاصد گردشگری افزایش دهند ها آن آگاهی برای گردشگران، آسان

(، 1399) همکارانو  بهاریپژوهش  یها افتهیبا  هیفرض نیا های یافتهدارد.  یمعنادار و مثبت تأثیراعتماد برند مقصد 

(، 2016) همکاران(، سو و 2015(، هان و همکارانش )2013) همکارانش(، کومارو 2007) گارتنرو  کیکنکن

( همگرا است. هان و 2021) همکاران( و ژو و 2019(، سوروکو و همکارانش )2019) همکارانو  نایگزمولیرودر

 انیاعتماد مشتر جادیشهرت برند باعث ا قیاز طر تنها نه ها رستورانغذا و خدمات  تیفیکه ک افتندی( در2015همکارانش )

تعداد  واسطه به( 2019به برند دارد. سوروکو و همکارانش ) انیبر اعتماد مشتر یو مثبت میمستق تأثیر ه، بلکشود میبه برند 

دارد.  یبر اعتماد به برند مشتر یمهم تأثیر یکیزیف تیفیاشاره نمودند که ک ها هتل یبر رو یاز مطالعات تجرب یادیز

 یخود، سع یو خارج یداخل یاز عملکرد رقبا یمنطق یمناسب و الگوبردار یابیبازار های برنامه نیبا تدو ،یشهر رانیمد

 شیافزا یبرا رانیمد ن،ی. علاوه بر اندیگردشگران دارد، نما یازهایبا ن یشتریبهتر که تطابق ب یدر بهبود و ارائه خدمات

 تنها نهمقصد  رانیبرخوردار است. مد یا هژیو تیبحران از اهم یروابط عموم لبرند مقاصد پس از مرحله توسعه، ح تیفیک

 های نگرانیداشته باشند،  یاز بحران آگاه یریشگیاز پ دیکنند، بلکه با نیمحصولات و خدمات را تضم تیفیک دیبا

بخشند تا مقصد بتواند  بودرا به یمداوم شناخت خود از افکار عموم طور به دیمقصد با رانیگردشگران را درک کنند. مد

معنادار و  تأثیربه برند مقصد  بستگی دلاعتماد به برند مقصد بر  در بیان فرضیه چهارم، را حفظ کند. یبرند خوب ریتصو

 همکاران(، رز و 2007) گارتنرو  کی(، کنکن1398) همکارانو  زاده یبخش های یافتهبا  هیفرض نیا های یافتهدارد.  یمثبت

( و ژو و 2019) همکارانو  انگی(، 2019) همکاران(، ون و 2018و همکاران ) یی(، 2018) همکاران(، بات و 2016)

 نی( نشان دادند که اعتماد به برند فاصله ب2019) همکارانون و  ری( همگرا است. مطالعه اخ2021) همکاران

با برند برقرار کنند  شناختی روانارتباط  کیتا  سازد میکنندگان را قادر  و مصرف دهد میو برند را کاهش  کنندگان مصرف

که  اند رسیده جهینت نی( به ا2018و همکاران ) یی ،یشگاهینما قیشود. در تحق جادیا ها آن نیب دیشد یوابستگ کیو 

که اعتماد  اند کرده تأیید( 2019) همکارانو  انگی ،یگردشگر قیبرقرار کرد. در تحق توان میرا  بستگی دل-رابطه اعتماد

 یب ان یاعتماد کاربران ارب-بستگی دل جادیا سازوکارگذارد و  یم تأثیربه مقصد  رانگردشگ یعاطف بستگی دلگردشگر بر 

را  بستگی دلمثبت اعتماد بر  تأثیرو  اند دادهقرار  موردبحثبر عاطفه  یبر شناخت و اعتماد مبتن یاعتماد مبتن دگاهیرا از د

کــردن فضایــی  انـــدرکاران مقاصــد گردشــگری بــا فراهم تکارکنــان و دس شود پیشنهاد می .کنند می تأیید شتریب

 وفاداریو درنتیجــه  بستگی دلتعلق و بسـزایی در بهبـود  تأثیردوســتانه و رفتــاری مناسـب بـا گردشـگران 

ارزش  داخلی و خارجیگردشــگران  یازهـاین یـد بـرایکـه گفتـه شـد، با طور همانگردشـگران داشـته باشـند. 

مبـذول داشـت. همچنیـن،  یافـکتوجــه  ها آنــر در انتظــارات ییو تغ ها آنفراوانــی قائــل شــد و بــه انتظــارات 

ــج را یننــد و نتاک وتحلیل تجزیهآورنــد،  یدســت م ــه از گردشــگران بهکرا  یعاتــلان اطلازم اسـت مسـئولا

 در بیان فرضیه پنجم، برنـد. به کار داخلی و خارجی یگردشـگر یها اسـتیرهـا و سدانشــی کاربـردی در رفتا صورت به

و  یهارب های یافتهبا  هیفرض نیا های یافتهدارد.  یمثبت و معنادار تأثیربه برند مقصد  یاعتماد به برند مقصد بر وفادار

 خان(، هاک و 2007) گارتنرو  کی(، کنکن2019) تانفورد(، هوانگ، بالوغلو و 2017) همکاران(، بالوگلو و 1399) همکاران

گردشگران وفادار  یکه دارا یی( همگرا است. برندها2021) همکارانژو و  ( و2019) همکارانش(، سوروکو و 2013)

 یادیز تأثیرامر  نیاحساسات خود را نسبت به برند اعمال کنند و ا ص،بهبود ادراک مقاصد خا منظور به توانند یهستند، م

( اذعان کردند اعتماد سنگ 2019) تانفورد(. هوانگ، بالوغلو و 2020و همکاران،  ویدارد )ل یمقاصد گردشگر تیریبر مد
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. گذارد یم تأثیر انیمشتر تاربر رف میرمستقیغ ای میمستق طور بهاست و  انیبا مشتر داریرابطه بلندمدت و پا کی جادیا یبنا

ارزش  یارتقــا منظور بهشــوند و  ییشناســا یبه برند گردشــگر مادمؤثــر در اعت یهــا مؤلفه شــود یم شــنهادیپ

 یـیها نهیزم ـدیبا ،یشـهر برند سازی یدر راستامثال،  طور به .ابنــدی ــشیافزا یبرنــد مقصــد گردشــگر ویژه

لـذت را از اقامـت در آنجـا ببرنـد.  نیشـتریب کننـد یسـفر مکرمان و یزد کـه بـه شـهر  یفراهـم آورد تـا گردشـگران

خاص  یسـنت یها یدنیگردشـگران اسـتفاده از غذاها و نوشـ یسـفر بـرا تر کردن بخش لذت ینمونـه مناسـب بـرا

در شـهر  یسـنت یغذاهـا یها شـگاهینما یبـا اسـتفاده از برگـزار تـوان یم نـهیزم ـنیاسـت؛ در ا یشـگرمقصد گرد

در تبیین فرضیه ششم،  گردشـگران فراهـم آورد. یرا برا ـدیجد یهـا غذاهـا و طعم دنیلـذت چشـ و یزد کرمان

بو و  های یافتهبا  هیفرض نیا های یافتهدارد.  یمثبت و معنادار تأثیربه برند مقصد  یبه برند مقصد بر وفادار بستگی دل

(، 2017) همکاران(، وو و 2016) همکاران(، سو و 2013) همکاران(، بکمن و 2007) گارتنرو  کی(، کنکن2009) همکاران

( 2019) همکاران( همگرا است. هوانگ و 2021) همکاران( و ژو و 2019) همکاران(، وادا و 2019) همکارانهوانگ و 

، دهد میرا ارتقا  کنندگان مصرف یاست که وفادار مهمعامل محرک  کی عنوان بهبه برند،  بستگی دلکه  افتندیدر

 تأثیر دیپس از خر کنندگان مصرف میداشته باشد و بر رفتار تسه کنندگان مصرف دیبر قصد خر یمثبت تأثیر تواند یم

هایی با موضوعات مختلف برای بازدیدکنندگان  فعالیت دهی سازمانتوانند برای  می گردشگری مقاصدمدیران بگذارد. 

 گردشگری ایجاد کنند. گردشگران به دلیل افزایش وابستگی عاطفی به مقصد وفادارتر خواهند شد. مجازی ، جوامعمجدد

و سـفر بـه مناطـق  ـزیانگ جانیه یها مسـابقات و جشـنواره یبرگزاردر ذهن گردشگران  خاطره سازی، برای درنهایت

 زیانگ جانیه یاست سفر یاریبسـ یا خطرهاکه همراه ب ژهیو یبدنـ یقـوا ازمنـدیو ن سخت گذرخـاص و ناشـناخته و 

 انـهیماجراجو یشـگرگرد یبـرا یجالبـ نمـونه ـریدر کو ینـلاطو یها یرو ادهیو پ ها یرقـم زد. شـبگردآنان  یرا بـرا

اعتماد به برند مقصد و  نیرابطه ب یانجیبه برند مقصد، م بستگی دلدر توضیح فرضیه هفتم،  اسـت. کرمان و یزددر 

(، 1399) همکارانو  ی(، بهار2018) همکارانکاشل و  های یافتهبا  هیفرض نیا های یافته. باشد میبه برند مقصد  یوفادار

 کونز( همگرا است. جان و 2021) همکاران( و ژو و 2019) لینو  ویل(، 2019) همکاران(، سو و 2014) کونزجان و 

به  یبر وفادار یتعامل مشتر تأثیر یانجیبه برند، م بستگی دلنشان دادند که  یاجتماع های هرسان قاتی( در تحق2014)

 یمهم یانجینقش م یمحل بستگی دل( ثابت کردند که 2019) لینو  ویتوسط ل یگردشگر ریاخ قاتیبرند است. در تحق

ـی کی عنوان بهفرهنگی  های ارزشو  ومبـا توجه به نقش رسـ دارد. یو وفادار یاعتماد به مقصد گردشگر نیدر رابطه ب

زم اسـت بـا اعمـال تمهیدهایـی با کمک لا، و وفاداری گردشگران بستگی دلافزایش بر  تأثیرگذارمهـم و  های عاملاز 

 برند سازی پروژهدر اجـرای ، رو ازاین. اقدام شـود گردشگریجمعی نسـبت بـه تقویت و ترویـج فرهنـگ  های رسانه

تـوان گردشـگری هوشـمند را  ، میدر مرحله مشارکت برای شهر کرمان و شهر یزد که در مرحله توسعه است شـهری

کار گرفـت. گردشـگری هوشـمند کـه  تر مقصد بـرای کسـانی که قصد مسـافرت دارنـد بـه انتخـاب آسـان منظور به

گیـرد. بـا  های هوشـمند صـورت می گوشـیعـات و ارتباطـات اسـت بـا اسـتفاده از لامبنـای آن فنـاوری اط

های طبیعی،  عات دقیق و صحیح از جاذبهلاتوان اط ها می های کاربـردی در این گوشـی کارگیـری انواع اپلیکشـین به

گیـری در اختیـار افـراد  ها را بـرای تصمیم هـا و رسـتوران هـا، مراکـز خریـد، کافه تاریخی، فرهنگـی و تفریحـی، هتل

 یتمام در توضیح فرضیه هشتم، زمینـه انتخاب مقصـد ارائـه کـرد. در ها آنـرار داد و پیشـنهادهای مطمئنـی بـه ق

 همکارانژو و  یافتهبا  هیفرض نیا های یافتهدارند.  یتفاوت معنادار زد،یروابط موجود در مدل در دو شهر کرمان و 

برای انجام  هایی فرصتقرار دارند، یافتن  شهر کرمان() مشارکتبرای مقاصدی که هنوز در مرحله  ( همگرا است.2021)

 توجه جلباجتماعی و رویدادهای مشهور برای  تأثیررویدادهای با ارزش خبری،  دهی سازمانبازاریابی رویداد از طریق 
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ایجاد یک تصویر برند  ،اهمیت است. بهبود شهرت در مورد مقاصد حائزکنندگان  اجتماعی و مصرف های گروه، ها رسانه

اعتماد برند را افزایش دهد و در نتیجه وفاداری  مؤثری طور بهتواند  می و افزایش آگاهی و کیفیت برند مقصد خوب

 بستگی دل، مدیران مقصد باید اهمیت افزایش حس توسعه درحال ، برای مقاصدمثال طور بهگردشگران را افزایش دهد. 

تواند ارتباط عاطفی بین گردشگران و مقصد را تضعیف  ، پویایی میحال بااینرا در نظر بگیرند.  ها مکانگردشگران به این 

کار آسانی نیست. مدیران مقصد باید محصولات  گردشگرانکند. ایجاد وابستگی عاطفی قوی به مقاصد گردشگری، برای 

توانند  ، مقاصد میمثال عنوان بهند تا ارزش عاطفی مقصد را افزایش دهند. تری ایجاد کن گردشگری شخصی و احساسی

را  توسعه درحالرویدادهای موضوعی برگزار کنند و محصولات جدید گردشگری را توسعه دهند تا تازگی مقاصد  گهگاه

محلی را ایجاد کنند که با فرهنگ محلی همسو هستند و بدین گونه هویت  های هویت توانند میافزایش دهند. همچنین 

 محلی و احساس تعلق گردشگران را تقویت کنند.

 جهت توان می لذا نیست، مستثنی امر این از نیز حاضر مطالعه. بود نخواهد کمبود و اشکال از خالی تحقیقی هر انجام

و  زدیشهر  یو خارج یگردشگران داخل انیپژوهش م نیدر ااول(  :داد ارائه را زیر پیشنهادهای ،شده انجام تحقیق تکمیل

از  کیجداگانه در هر  طور بهپژوهش را  نیدرک بهتر ا یبرا توانند یم ندهیآ یها کرمان نظر قرار گرفت. پژوهش

 زد،یشهر کرمان و  یبا توجه به تمرکز نمونه بر رو ن،یکنند. بنابرا یابیو ارز یجداگانه بررس طور به رانیا یشهرها

 یشهرها نیب داری معنی های تفاوت ایآ که این نییتع منظور به تر بزرگبا نمونه  گریشهرها د زیبه آنال دیبا ندهیمطالعات آ

مطالعه با ارائه  نیا یها افتهی دوم( بپردازد. ر،یخ ایوجود دارد  یمنطقه گردشگر اتیکشور با مراحل مختلف از چرخه ح

سودمند خواهد بود،  یمسئولان مقاصد گردشگر یمقصد برا برند سازیدر  یوفادار سازوکارراهنما جهت بهبود نگرش و 

موضوع  تیاعتماد به برند مقصد بهتر عمل کنند. با توجه به اهم یندهایشایبهبود پ منظور به توانند میکه آنان  ای گونه به

 بستگی دلدر گسترده کردن حوزه  یشتریب قاتیاست که تحق یضرور ،ها فرضیهموجود در  یهاریو متغ ها مؤلفه ق،یتحق

برند مقصد در  تیفیاز برند و ک یبرند، آگاه رینقش تصو تیبه اهم تر کاربردیجامع و  طور بهبه برند مقصد و  یو وفادار

 .ردیصورت گ یفیبه روش ک حوزه نیا

است،  بوده مقطعی نوع از مطالعه این که این به با توجه اول،. است بوده مواجه نیز هایی محدودیت با پژوهش این

 فرصت ،طولی مطالعات یطراح ازآنجاکه. رساند نمی اثبات به را تیعل ساختاری معادلات یابی الگو از استفاده نیبنابرا

ممکـن اسـت  - وم،د .شود می توصیه وهشگرانپژ به کار این انجام ،آورند می فراهم علیت یبررس برای را بیشتری

پژوهـش مدنظـر قـرار  ـنیبـوده باشـد کـه در ا ـزین یگـریعوامـل د تأثیرگردشـگران تحت  یوفـادار سازوکارهای

کرد.  یبه برند مقصد را در مرحله مشارکت و مرحله توسعه بررس یوفادار سازوکارمطالعه  نیا مسو نگرفتـه اسـت.

 اتیمراحل چرخه ح ریمحدود شد. در مورد سا یمنطقه گردشگر اتیبه دو مرحله از چرخه ح وتحلیل تجزیه ن،یبنابرا

 است. ازین یشتریب قاتیبه تحق یمنطقه گردشگر

 

 ی مال یحام

 است.حامی مالی نداشته این اثر 

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 .های انجام پژوهش سهم برابر داشتندنویسندگان در تمام مراحل و بخش
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 منافع تضاد

 .دارند که هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارندمی اعلامنویسندگان  

 

 تقدیر و تشکر 

ت را لاویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقا نویسندگان از همه کسانی که در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند، به 

 .نمایندمی انجام دادند، تشکر و قدردانی
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 .50-37(، 4)5 مجله گردشگری شهری،. مطالعه موردی: گردشگران غرب استان مازندران

http://doi.org/10.22059/JUT.2022.332215.965 
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 .13-1(، 3)9 مجله گردشگری شهری،صد گردشگری رشت. مقصدهای گردشگری شهری مطالعه موردی: مق

https://doi.org/10.22059/jut.2022.333994.979 
تحلیلی بر نقش تصویر ذهنی از برند مقصد در توسعه گردشگری (. 1401) وپوراحمد، احمد و فرشاد، لقمان؛ دربان آستانه، علیرضا

  https://doi.org/10.22059/jut.2022.332215.965 .64-49(، 1)9مجله گردشگری شهری. مطالعه موردی: شهرستان مریوان. 

 

Reference 

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity, 1991. Measuing brand equity across products and 

markets. 

Barreda, A. A., Bilgihan, A., Nusair, K., & Okumus, F. (2015). Generating brand awareness in 

online social networks. Computers in Human Behavior, 50, 600–609. 
https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.03.023 

Beckman, E., Kumar, A., & Kim, Y.-K. (2013). The impact of brand experience on downtown 

success. Journal of Travel Research, 52(5), 646–658. https://doi.org/10.1177/0047287513478502 

Beritelli, P. (2019). Transferring concepts and tools from other fields to the tourist destination: 

A critical viewpoint focusing on the lifecycle concept. 
https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2019.100384 

Berry, T. (2005). The predictive potential of the TALC model. In The tourism area life cycle 

(Vol. 2, pp. 254–279). conceptual and theoretical issues. ISBN: 1845410289 

Bianchi, C., Pike, S., & Lings, I. (2014). Investigating attitudes towards three South American 

destinations in an emerging long haul market using a model of consumer-based brand equity 

(CBBE). Tourism Management, 42, 215–223. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2013.11.014 

Blain, C., Levy, S. E., & Ritchie, J. B. (2005). Destination branding: Insights and practices from 

destination management organizations. Journal of Travel Research, 43(4), 328–338. 
https://doi.org/10.1177/0047287505274646 

Boo, S., Busser, J., & Baloglu, S. (2009). A model of customer-based brand equity and its 

application to multiple destinations. Tourism Management, 30(2), 219–231. 
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2008.06.003 

Buil, I., De Chernatony, L., & Martínez, E. (2013). Examining the role of advertising and sales 

promotions in brand equity creation. Journal of Business Research, 66(1), 115–122. 
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.07.030 

Butler, R. W. (1980). The concept of a tourist area cycles of evolution: Implications for 

management of resources. Canadian Geographer/Le G´eographe canadien, 24(1), 5–12. 

Rev. 47, 777-780. 

Chen, C. F., & Myagmarsuren, O. (2010). Exploring relationships between Mongolian 

destination brand equity, satisfaction and destination loyalty. Tourism Economics, 16 (4), 

http://doi.org/10.22059/JUT.2022.332215.965
https://doi.org/10.22059/jut.2022.333994.979
https://doi.org/10.22059/jut.2022.332215.965
https://doi.org/10.1016/j.chb.2015.03.023
https://doi.org/10.1177/0047287513478502
https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/j.jdmm.2019.100384
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2013.11.014
https://doi.org/10.1177/0047287505274646
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2008.06.003
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.07.030


 111                      ...   به برند مقصد یو وفادار یبستگ برند بر دل تیفیو ک یآگاه ر،یتصو راتیتأث یبررس/ پورسعید و همکاران 

981–994. https://doi.org/10.5367/te.2010.0004 

Chen, C. F., & Phou, S. (2013). A closer look at destination: Image, personality, relationship 

and loyalty. Tourism Management, 36(3), 269–278. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2012.11.015 

Cooper, C., & Jackson, S. (1989). Destination life cycle: The Isle of Man case study. Annals of 

Tourism Research, 16(3), 377–398. https://doi.org/10.1016/0160-7383(89)90051-0 

Dacin, P. A., & Smith, D. C. (1994). The effect of brand portfolio characteristics on consumer 

evaluations of brand extensions. Journal of Marketing Research, 31(2), 229–242. 
https://doi.org/10.1177/002224379403100207 

Faridi Fashtami, A., Salaripour, A. A., & Hossam, M. (2022). Evaluation of the level of loyalty, 

attachment and satisfaction of tourists to urban tourism destinations, case study: Rasht 

tourism destination. Journal of Urban Tourism, 9(3), 1-13. https://doi.org/10.22059/jut.2022.333994.979 

[In Persian] 

Farshad, L., Doorman, A., & Pourahmad, A. (2022). An analysis of the role of the mental image 

of the destination brand in tourism development, a case study: Marivan city. Journal of 

Urban tourism, 9(1), 49-64. https://doi.org/10.22059/jut.2022.332215.965 [In Persian] 

Garay, L., & Canoves, G. (2011). Life cycles, stages and tourism history: The Catalonia (Spain) 

experience. Annals of Tourism Research, 38(2), 651–671. https://doi.org/10.1016/j.annals.2010.12.006 

Gartner, W. C., & Ruzzier, M. K. (2011). Tourism destination brand equity dimensions: 

Renewal versus repeat market. Journal of Travel Research, 50(5), 471–481. 
https://doi.org/10.1177/0047287510379157 

Grayson, K., & Johnson, D. (2015). Marketplace trust (pp. 1–3). The Wiley Blackwell 

Encyclopedia of Consumption and Consumer Studies. 

Gretzel, U., Fesenmaier, D. R., Formica, S., & O’Leary, J. T. (2006). Searching for the future: 

Challenges faced by destination marketing organizations. Journal of Travel Research, 45(2), 

116–126. https://doi.org/10.1177/0047287506291598 

Han, S. H., Nguyen, B., & Lee, T. J. (2015). Consumer-based chain restaurant brand equity, 

brand reputation, and brand trust. International Journal of Hospitality Management, 50, 84–

93. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2015.06.010 

Haywood, K. M. (1986). Can the tourist-area life cycle be made operational?. Tourism 

Management, 7(3), 154–167. https://doi.org/10.1016/0261-5177(86)90002-6 

Ilicic, J., Baxter, S. M., & Kulczynski, A. (2016). The impact of age on consumer attachment to 

celebrities and endorsed brand attachment. Journal of Brand Management, 23(3), 273–288. 
https://doi.org/10.1057/bm.2016.5 

Japutra, A., Ekinci, Y., & Simkin, L. (2014). Exploring brand attachment, its determinants and 

outcomes. Journal of Strategic Marketing, 22(7), 616–630. 
https://doi.org/10.1080/0965254X.2014.914062 

Jia, Y., & Lin, D. (2016). Tourist service perception, local attachment and loyalty: Taking 

Xiamen as an example. Geographical Research, (2), 390–400. 
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2021.100658 

Kasapi, I., & Cela, A. (2017). Destination branding: A review of the city branding literature. 

Mediterranean Journal of Social Sciences, 8(4), 129. 

Kim, B., Kim, S., & Heo, C. Y. (2016). Analysis of satisfiers and dissatisfiers in online hotel 

reviews on social media. International Journal of Contemporary Hospitality Management. 

ISSN: 0959-6119 

Kim, W. G., & Kim, H. B. (2004). Measuring customer-based restaurant brand equity. Cornell 

Hotel and Restaurant Administration Quarterly, 45(2), 115–131. 
https://doi.org/10.1177/0010880404264507 

Kladou, S., & Kehagias, J. (2014). Assessing destination brand equity: An integrated approach. 

Journal of Destination Marketing & Management, 3(1), 2–10. 
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2013.11.002 

Kumar, R. S., Dash, S., & Purwar, P. C. (2013). The nature and antecedents of brand equity and 

its dimensions. Marketing Intelligence & Planning. ISSN: 0263-4503 

Kumar, V., & Christodoulopoulou, A. (2014). Sustainability and branding: An integrated 

perspective. Industrial Marketing Management, 43(1), 6–15. 
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2013.06.008 

https://doi.org/10.5367/te.2010.0004
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2012.11.015
https://doi.org/10.1016/0160-7383(89)90051-0
https://doi.org/10.1177/002224379403100207
https://doi.org/10.22059/jut.2022.333994.979
https://doi.org/10.22059/jut.2022.332215.965
https://doi.org/10.1016/j.annals.2010.12.006
https://doi.org/10.1177/0047287510379157
https://doi.org/10.1177/0047287506291598
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2015.06.010
https://doi.org/10.1016/0261-5177(86)90002-6
https://doi.org/10.1057/bm.2016.5
https://doi.org/10.1080/0965254X.2014.914062
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2021.100658
https://doi.org/10.1177/0010880404264507
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2013.11.002
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2013.06.008


 1402 تابستان، 2، شمارۀ 10، دورۀ گردشگری شهریمجله                                                                                             112

Kyle, G., & Chick, G. (2007). The social construction of a sense of place. Leisure Sciences, 

29(3), 209–225. https://doi.org/10.1080/01490400701257922 

Lassar, W., Mittal, B., & Sharma, A. (1995). Measuring customer-based brand equity. Journal 

of Consumer Marketing, 12(4), 11–19. https://doi.org/10.1108/07363769510095270 

Lau, G. T., & Lee, S. H. (1999). Consumers’ trust in a brand and the link to brand loyalty. 

Journal of Market-Focused Management, 4(4), 341–370. https://doi.org/10.1023/A:1009886520142 

Leisen, B. (2001). Image segmentation: The case of a tourism destination. Journal of Services 

Marketing. https://doi.org/10.1108/08876040110381517 

Lin, Y., & Ryan, C. (2016). From mission statement to airline branding. Journal of Air 

Transport Management, 53, 150–160. https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2016.02.013 

Liu, W., & Lin, D. (2019). Tourist destination trust: Formation mechanism and spillover effects. 

Economics and Management, (7), 121–135. https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2021.100658 

Loehlin, J. C. (1992). Genes and environment in personality development. Sage Publications, 

Inc. 

Louis, D., & Lombart, C. (2010). Impact of brand personality on three major relational 

consequences (trust, attachment, and commitment to the brand). The Journal of Product and 

Brand Management, 19(2), 114–130. https://doi.org/10.1108/10610421011033467 

Ma, X., Li, W., & Chen, L. (2020). Research on the life cycle characteristics and formation 

mechanism of urban tourism complex: A case study of Qujiang. Xi’an. Geography and Geo-

Information Science, (4), 102–109. https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2021.100658 

Macdonald, E. K., & Sharp, B. M. (2000). Brand awareness effects on consumer decision 

making for a common, repeat purchase product: A replication. Journal of Business Research, 

48(1), 5–15. https://doi.org/10.1016/S0148-2963(98)00070-8 

McKercher, B., & Wong, I. A. (2020). Do destinations have multiple lifecycles?. Tourism 

Management, 83, 104232. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2020.104232 

Milicevic, K., Mihaliˇc, T., & Sever, I. (2017). An investigation of the relationship between 

destination branding and destination competitiveness. Journal of Travel & Tourism 

Marketing, 34(2), 209–221. https://doi.org/10.1080/10548408.2016.1156611 

Moore, W., & Whitehall, P. (2005). The tourism area lifecycle and regime switching models. 

Annals of Tourism Research, 32(1), 112–126. https://doi.org/10.1016/j.annals.2004.05.006 

Nagar, K. (2015). Modeling the effects of green advertising on brand image: Investigating the 

moderating effects of product involvement using structural equation. Journal of Global 

Marketing, 28(3–5), 152–171. https://doi.org/10.1080/08911762.2015.1114692 

Nyadzayo, M. W., Matanda, M. J., & Rajaguru, R. (2018). The determinants of franchise brand 

loyalty in B2B markets: An emerging market perspective. Journal of Business Research, 86, 

435–445. https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.09.015 

Oppermann, M. (1995). Travel life cycle. Annals of Tourism Research, 22(3), 535–552. 
https://doi.org/10.1016/0160-7383(95)00004-P 

Singh, R., Bakshi, M., & Mishra, P. (2015). Corporate social responsibility: Linking bottom of 

the pyramid to market development? Journal of Business Ethics, 131(2), 361–373.  

Taghipourian, M. J., Yazdani, R., Aghaeifar, M. (2022). The role of the mental image of the 

destination brand on the behavioral tendencies of tourists, a case study: tourists in the west of 

Mazandaran province. Journal of Urban Tourism, 5(4), 37-50. 

http://doi.org/10.22059/JUT.2022.332215.965. [In Persian] 

Thach, E. C., & Olsen, J. (2006). The role of service quality in influencing brand attachments at 

winery visitor centers. Journal of Quality Assurance in Hospitality & Tourism, 7(3), 59–77. 
https://doi.org/10.1300/J162v07n03_04 

Vada, S., Prentice, C., & Hsiao, A. (2019). The influence of tourism experience and well-being 

on place attachment. Journal of Retailing and Consumer Services, 47, 322–330. 
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.12.007 

Wei, S., & Wu, X. (2012). The role of trust in the influence of brand experience on brand 

loyalty. Social Science Front, 10, 238–240. 

Westwood, S., Morgan, N. J., Pritchard, A., & Ineson, E. (1999). Branding the package 

holiday—the role and significance of brands for UK air tour operators. Journal of Vacation 

https://doi.org/10.1080/01490400701257922
https://doi.org/10.1108/07363769510095270
https://doi.org/10.1023/A:1009886520142
https://doi.org/10.1108/08876040110381517
https://doi.org/10.1016/j.jairtraman.2016.02.013
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2021.100658
https://doi.org/10.1108/10610421011033467
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2021.100658
https://doi.org/10.1016/S0148-2963(98)00070-8
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2020.104232
https://doi.org/10.1080/10548408.2016.1156611
https://doi.org/10.1016/j.annals.2004.05.006
https://doi.org/10.1080/08911762.2015.1114692
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2017.09.015
https://doi.org/10.1016/0160-7383(95)00004-P
http://doi.org/10.22059/JUT.2022.332215.965
https://doi.org/10.1300/J162v07n03_04
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2018.12.007


 113                      ...   به برند مقصد یو وفادار یبستگ برند بر دل تیفیو ک یآگاه ر،یتصو راتیتأث یبررس/ پورسعید و همکاران 

Marketing, 5(3), 238–252. https://doi.org/10.1177/135676679900500304 

Wu, L., Shi, X., Wang, B., & Zhang, J. (2017). Brand Attachment: Theory, measurement and 

relationship with related variables. Advances in Psychological Science, (8), 1411–1422. 
https://doi.org/10.3724/SP.J.1042.2017.01411 

Xu, H., Zheng, H., & Bao, J. (2005). System dynamic model of the life cycle of urban tourist 

destinations. Human Geography, (5), 66–69, 19. https://doi.org/10.1080/13683500.2011.610499 

Yang, S. B., Lee, K., Lee, H., & Koo, C. (2019). In Airbnb we trust: Understanding consumers’ 

trust-attachment building mechanisms in the sharing economy. International Journal of 

Hospitality Management, 83, 198–209. https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2018.10.016 

Yi, X., Fu, X., Jin, W., & Okumus, F. (2018). Constructing a model of exhibition attachment: 

Motivation, attachment, and loyalty. Tourism Management, 65, 224–236. 
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2017.10.006 

Zhang, K. M., & Wen, Z. G. (2008). Review and challenges of policies of environmental 

protection and sustainable development in China. Journal of Environmental Management, 

88(4), 1249–1261. https://doi.org/10.1016/j.jenvman.2007.06.019 

Zhang, N., Zhou, Z. M., Su, C. T., & Zhou, N. (2013). How do different types of community 

commitment influence brand commitment? The mediation of brand attachment. 

Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking, 16(11), 836–842. 
https://doi.org/10.1089/cyber.2012.0456 

Zhong, L., Deng, J., & Xiang, B. (2008). Tourism development and the tourism area life-cycle 

model: A case study of Zhangjiajie National Forest Park, China. Tourism Management, 

29(5), 841–856. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2007.10.002 

https://doi.org/10.1177/135676679900500304
https://doi.org/10.3724/SP.J.1042.2017.01411
https://doi.org/10.1080/13683500.2011.610499
https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2018.10.016
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2017.10.006
https://doi.org/10.1016/j.jenvman.2007.06.019
https://doi.org/10.1089/cyber.2012.0456
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2007.10.002

