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  چكيده 

 تبريز شهر آذربايجان در موزه از ديدكنندهباز خارجي گردشگران رضايت بر موثر عوامل تأثير تحليل ،هدف با حاضر قيتحق

 از دسترس در گيري نمونه روش با تحقيق اين براي نياز مورد هاي صورت پذيرفته است. داده 1395در فروردين 

 ماهيت.است شده آوري جمع پرسشنامه ابزار با و اند كرده سفر تبريز شهر به 1395 فروردين ماه در كه خارجي گردشگران

از روش هاي مختلف   Lisrel 8.5و  SPSS 16 نرم افزارهايهمچنين از   .باشد مي همبستگي -توصيفي عنو از تحقيق

 آن شامل تحقيق آماري جامعهآمار توصيفي و استنباطي براي تجزيه تحليل داده ها و آزمون فرضيه ها استفاده شده است.

) 2003در اين تحقيق از مدل كلر( .اند كرده سفر تبريز شهر به 1395 فروردين در كه است خارجي گردشگران از دسته

 برند مقصدگردشگري، تصوير برند استفاده شده است. نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه متغيرهاي آگاهي از

 كلي گردشگران ويژه برند مقصد گردشگري و رضايت ارزش مقصدگردشگري بر شده ادراك مقصدگردشگري و كيفيت

 معنا و مثبت گردشگران كلي رضايت بر گردشگري مقصد برند ويژه ارزش تأثير همچنين و.دارند ريدا معنا و مثبت تأثير

   .داراست

 ويژه ارزش ، مقصدگردشگري شده ادراك كيفيت مقصدگردشگري، برند تصوير مقصدگردشگري، برند از آگاهي :واژگان كليد 

  .گردشگران رضايت ، گردشگري مقصد برند
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مقدمه    

امروزه گردشگري يكي از مسائل مهم و موثر اقتصادي و از عوامل مهم و برجسته ارتباطي،اجتماعي و فرهنگي در سطح جهان 

گسترش زيرساخت هاي اقتصادي،بهداشتي امنيتي و ارتبايي در قرن بيست و يك گردشگري را به  محسوب مي شود.در واقع

). از اين رو گردشگري يكي از صنايع 2:1392، سقايي و عليزاده( واقعيتي اجتناب ناپذير در زندگي انسان ها تبديل كرده است

ند، زيرا اين صنعت بر بسياري از بخش هاي جامعه،از جمله كليدي در هر جامعه است كه مي تواند توجه برنامه ريزان را جلب ك

ي تأثير مي گذارد.از طرف ديگر،حجم زياد مسافرت ها در سال هاي اخير موجب شده بخش هاي اقتصادي،فرهنگي و زيست محيط

گردشگري به  )، به طوري كه درآمد48:1391،كاظمي و همكاراناست گردشگري يكي از بزرگترين صنايع در دنيا معرفي شود (

درصد كل صادرات دنيا را تشكيل مي دهد. با توجه به اهميت فزايندة گردشگري در  17همراه حمل و نقل مسافران در حدود 

دنياي امروز و رقابتي شدن بازار گردشگري در سرتاسر جهان، مقاصد گردشگري رقابت فزاينده اي با يكديگر براي جذب 

ري در هر نقطه از جهان مستلزم شرايط و امكانات ويژه اي مانند آب و هوا، آثار باستاني، گردشگران دارند.گسترش صنعت گردشگ

). لذا هر يك از مقاصد 2:1392،پوراحمد و همكارانجاذبه هاي طبيعي، آداب و سنن، زيرساخت ها، امكانات و تجهيزات است (

ايش دهند. از طرف ديگر، بايد توجه كرد دردنياي گردشگري بايد تلاش كنند سهم خود را از اين صنعت و درآمدهاي آن افز

رقابتي امروز، نخستين سفر به يك مقصد گردشگري به معني موفقيت آن مقصد گردشگري نيست، بلكه تكرار سفر به مقاصد 

 د.گردشگري و معرفي و تبليغ آن نزد گردشگران بالقوه است كه مي تواند موفقيت آن مقصد گردشگري را در بلندمدت رقم زن

امروزه گردشگري فراتر از يك صنعت به مثابة يك پديدة پوياي جهاني و اجتماعي داراي پيچيدگي هاي خاص خويش است 

). هم اكنون بسياري از كشورهاي پيشرفته جـهان،گردشگري را بهترين راه اعـتلاي فرهنگ، ايجاد تـفاهم 26:1383،حيدري چيانه(

). درواقع مهمترين هدف توسعة توريسم 4:1383،دخيلي كهنموييار اقتصادي مي دانند (بين المللي و دستيابي به درآمدهاي سرش

كارشناسان پيش بيني مي كنند كه ).40:1977ريچارد شارپلي ،اجتماعي نواحي مقصد است ( -داخلي و خارجي، توسعة اقتصادي 

مد، به طوريكه از آن به عنوان صادرات ميلادي صنعت گردشگري به عنوان سودآورترين صنعت جهان درخواهد آ 2020در سال 

). اهميت سير و سفر و گردشگري در تعالي فرهنگي 3:1381،موحد(نامرئي كه مركز اقتصادي آن شهرها هستند نام برده شده است 

» گردشگري «) هر سال را روز جهانيمهر 5(سپتامبر 29و تفاهم بين المللي سبب شده كه مجمع عمومي سازمان ملل متحد، روز 

اعلام كند. لذا جابه جايي و حركت انسانها، به جز تأثيرات فرهنگي و روحي ثمرات اقتصادي عظيمي به بار مي 

). يكي از مهمترين مباحثي كه در اكثر تحقيقات گردشگري مورد توجه قرار مي گيرد، رضايت گردشگران 15:1380،محلاتيآورد(

رضايت گردشگران شاخصي مهم براي پي  ).213:2014،ژانگ و همكارانشود (است كه منجر به وفاداري آنان و بازديد مجدد مي 

بردن به قصد آنان براي بازگشت و پيشنهاد مقصد به ديگران است و گردشگران راضي به در ميان گذاشتن تجربه هاي مثبت از سفر 

جهت براي صنعت گردشگري ضروري ). رضايت گردشگر، از آن 2:1396،كروبي و همكارانبا دوستان و آشنايان تمايل دارند (

است كه در نتيجه ي آن گردشگران بيشتري وارد كشور مي شوند و درآمد خارجي بيشتري براي كشور به دست مي آيد. از طرفي، 

رضايت گردشگران اثرات متنوعي بر تصميمات آتي آن ها مي گذارد. اين متغير، با ايجاد وفاداري در گردشگر، موجب مي شود كه 

كروبي و ر، در شرايط متفاوت تر نيز، مقصدي را كه تجربه كرده و ازآن رضايت داشته براي بازديد انتخاب كند (گردشگ
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 از بازديدكننده خارجي گردشگران رضايت بر موثر عوامل تأثير تحقيق تحليل اين اصلي مسأله اساس، اين بر ).4:1396،همكاران

 بر موثر عوامل كه تأثير است سوال اين به پاسخ پي در تحقيق اين شد گفته كه آنچه هب توجه با. تبريز است شهر در آذربايجان موزه

  است؟  چگونه تبريز شهر در آذربايجان موزه از بازديدكننده خارجي گردشگران رضايت

  تحقيق مباني نظري

  گردشگر رضايت

يت مشتري ارزيابي مشتري از كالا و تحقيقات زيادي در مورد موضوع رضايت مشتري انجام گرفته است.به طور اساسي رضا

خدمات در اين زمينه است كه آيا كالا و خدمات نيازها و انتظارات مشتريان را برآورده مي كنند يا نه (ميراني و 

). اگر عملكرد محصول انتظارات مشتري را پوشش ندهد وي ناراضي خواهد بود. به عبارت ديگر، مشتري 1،2014:204فراهاني

واهد بود كه عملكرد محصول انتظاراتش را برآورده سازد. يك مشتري زماني خيلي راضي خواهد بود كه عملكرد زماني راضي خ

محصول وراي انتظاراتش باشد. درادبيات بازاريابي در بخش خدمات رضايت به طور متداول به عنوان يك پديده ي شناختي 

م) غيرتوافقي است كه نشان دهنده انتظاراتي است كه از باورهاي محسوب مي شود، شناخت اصطلاحاً به صورت انتظارات (پارادي

). 86:1391كند ريشه گرفته است (رحيم نيا و همكاران، مشتري درباره سطح عملكردي كه خدمت يا محصول فراهم مي

صلي در ) رضايت مشتري را ارزيابي كلي مشتري پس از خريد تعريف مي كند. رضايت گردشگر نيز پيش نياز ا1992فورنل(

). دليل اصلي اهميت رضايت گردشگر در اين واقعيت نهفته 58:1391،حسنقلي پور و همكاران(موفقيت مقاصد گردشگري است 

است كه رضايت گردشگر مي تواند پيش بيني كنندة معتبر وفاداري باشد. رضايت گردشگر رفتار گردشگر را در زمينة انتخاب 

كالاها و خدمات گردشگري و تمايل به بازديد مجدد از مقصد گردشگري تحت تأثير  مقصد گردشگري، تمايل به خريد و مصرف

) نيز بيان مي كنند رضايت گردشگر وفاداري 2011). لي و همكاران(2012؛پراياگ و رايان،2001(جانسون و همكاران،قرار مي دهد

يت گردشگران معمولا به افزايش نرخ حمايت رضابه مقصد گردشگري را به صورت مثبت و معني داري تحت تأثير قرار مي دهد. 

از ماندگاري، وفاداري و جذب گردشگري كمك مي كند و اين امر نيز در كسب اهداف اقتصادي چون افزايش تعداد گردشگران و 

ادي در نيز افزايش ميزان سود موثر خواهد بود. در نتيجه عموما ارتباط مثبتي بين رضايت گردشگر و كسب موفقيت بلند مدت اقتص

كشور مقصد وجود دارد. همچنين گردشگران مي توانند ميزان رضايت خود را از طريق راه هاي زيادي چون بيان كلامي، تمجيد از 

كالا ها و خدمات ارائه كننده و ايجاد و تثبيت وفاداري بلندمدت آنان نسبت به كشور مقصد ابراز كنند. در عين حال از طريق 

 بر موثر ). عوامل133:1392ين گردشگر و مقصد مورد نظر وي زياد مي شود (ابراهيم زاده و همكاران،رضايت گردشگر، ارتباط ب

 كيفيت مقصد، تصوير مقصد، از آگاهي: از عبارتند شده برده بكار نيز تحقيق اين در و باشد مي اهميت حائز كه گردشگران رضايت

 هاي حوزه ترين مهم از يكي گردشگر مندي رضايت واملع شناخت. باشد مي گردشگري مقصد برند ويژه ارزش و مقصد

 رشد تضمين براي شاخص بهترين و رقابتي عوامل ترين مهم از يكي گردشگران مندي رضايت .است گردشگري صنعت پژوهشي

 هر به. شود مي قلمداد كار كيفيت سنجش براي مهم معياري عنوان به گردشگران رضايت ميزان و شود مي محسوب آتي هاي سود

 توريسم توسعه و گردشگر جذب ميزان همان به شود تأمين گردشگران هنجارمند انتظارات و توقعات و گردشگر رضايت كه ميزان

  شود.  مي محقق

    گردشگري مقصد برند ويژه ارزش

                                                           

1Mirani & Banafsheh M. Farahani   
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 ويژه ارزش هوممف تياهم دلايل از يكي.شود مي داده آن نام طريق از محصول يك به كه است اي ويژه ارزش برند،آن ويژه ارزش

 كه شركتهايي رقابتي مزيت. آورند بدست رقابتي مزيت ميتوانند بالا، ويژه ارزش با برندهايي كمك با بازاريابان كه است اين برند

 ايجاد و موفق برند توسعه براي فرصتهايي رقبا، پيشبردي فشار درمقابل  پذيري انعطاف شامل هستند، ارزشمندي برند داراي

 مختلف روشهاي نيز و متفاوت اهداف به توجه با برند ويژه ارزش).2،1989فارگوهار(شود مي بازار به رقبا ورود براي موانعي

 تمامي توافق مورد كه مشتركي ديدگاه تاكنون كه حالي در است گرفته قرار بحث مورد متفاوتي محتواي و معاني آن،در ارزيابي

 دسته دو به را برند ويژه ارزش ارزيابي هاي شيوه توان مي كلي طور به).3،2003ركل(است نشده ارائه باشد، بازاريابي دانشمندان

 موضوع  به مشتري منظر از مطالعه اين در كه .كرد بندي تقسيم مالي مفاهيم بر مبتني و) يابيبازار(كننده مصرف رفتار بر مبتني كلي

 در دانش اين. دارد تمركز دارند برند مورد در مشتريان كه دانشي بر محور مشتري رويكرد در برند ويژه ارزش.است شده پرداخته

 بنابراين،). 1991وآكر،1993كلر،( ابدي يم شود،انعكاس مي ايجاد برند از كه تصويري وهمچنين برند هاي تداعي و برند از آگاهي

 برند با مرتبط ريابيبازا هاي برنامه و برند از آنها تجربه مورد در كنندگان مصرف نظر و دانش ي نتيجه برند قدرت

 مثبت رفتار به متعاقباً و سازد مي مرتبط كننده مصرف با و معنا با را برند برند، از كنندگان مصرف خوب ي تجربه).2003كلر،(است

                                                                                                ).              4،2003بوم،جئونگ -د(هنگگرد يم داريوپا رقابتي مزيت ايجاد به منجر  و يابد مي برند،بسط مورد در كننده مصرف

 كه كساني اولين از ميشود. گيري اندازه رفتاري و بعد ادراكي دو مبناي بر كننده مصرف ديدگاه از برند ويژه ارزش كلي صورت به

) 1991و1993كلر( ارائه كرده، فرضياتي ادراكي، ابعاد بر تاكيد با و مصرف كننده ديدگاه از برند ويژه سازي ارزش مفهوم درباره

 دانش دارد.همچنين بستگي مشابه، محصول يك با آن مقايسه مبناي بر و برند،به دانش ويژه ارزش كه مي كند فرض بوده است.وي

، 5گردشگري مقصد برندسازي كتاب در وريچي ريچياست.  نموده سازي مفهوم برند تصوير و آگاهي بعد دو اساس بر برند را

 اينكه بر علاوه كه است گرافيكي اشكال ساير يا عبارت لوگو، نام، سمبل، مقصد برند "ميكنند:  تعريف اينگونه را مقصد برند

 بعنوان نيندارد.همچ همراه به را مقصد در فرد به منحصر تجربه و يادماندني به يك سفر نويد ميسازد، متمايز و مشخص را مقصد

 ويژه ارزش 2002 سال در 7ديمانژ ).6،2007(جانسون."مي كند عمل مقصد از مفرح خاطرات و تقويت تحكيم جهت در عاملي

 گردشگري كه مقصد سمبل و نام با رابطه در برند بدهي هاي) يا ( دارايي هاي :كند مي تعريف گونه اين را گردشگري مقصد برند

 و يوو كه مطالعاتي به توجه با). 8،2008(بووميكند)  (كم مي افزايد ميشود فراهم جا آن در كه تجاربي و خدمات به ارزشي

 با درمقايسه محصول آن خريد به مصرف كنندگان ترجيحات را برند ويژه ارزش خروجيانجام دادند  2000سال  در 9همكاران

مصرف كننده در خصوص مزايا و برتري هاي مقصد به طور كلي ارزش ويژه برند مقصد مجموعه ادراكات  .دانستند آن رقباي

 ذكر حاضر تحقيق نظري ادبيات در كه طور همان). 57 ، 1395است، كه سبب متمايز شدن آن از برند ديگر رقبا مي گردد(پروازي،

 يفيتتصوير ذهني،ك آگاهي، د ابعا شامل كننده مصرف وازديدگاه است پيچيده و مفهومي چندوجهي ، برند ويژه ارزش شد،

مدل  است، مطرح برند ويژه ارزش ارزيابي كه براي مختلفي هاي مدل بين در تحقيق اين در).72، 10،2009(روزيراست ووفاداري
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آزمون  مورد تجربي طور به كه مواردي مهمترين به و انتخاب گرفته قرار تجربي آزمايش) را كه مورد 2009و روزير، كونكنيك(

   گردد. مي توجه است، گرفته قرار

  گردشگري مقصد برند از آگاهي
 با مرتبط خدمات و محصولات تواند مي و آورد مي ياد كرده،به شناسائي را برند مشتريان كه است شناخت و آگاهي از سطحي

 را مشتريان و دارد ذهن در شده ايجاد هاي ويژگي اتصال قدرت شدت به اشاره برند از آگاهي).2008 كلر،(كنند شناسايي را برند

 به بنا ).1999كلر،(يادآورند به ا آنر نياز، صورت در و دهد تشخيص مختلف شرايط در را برند تا سازد مي رقاد

 تعريف قابل خاص) يازين(محصولي طبقة با برند ساختن مرتبط در مشتريان توانائي قالب در برند از ،آگاهي)1999(نظرآكر

 ميزان به برند، از آگاهي كه داشت بيان ميتوان ديگر عبارت به .شود برند خريد سبب كه حدي به) 11،2010وچيسلي سان(است

مشتري  ذهن در برند حضور قدرت به برند ).آگاهي1999 كلر، ؛1996 آكر،(گردد مي باز مشتريان ذهن در برند حضور قدرت

 بيشتر كننده مصرف دتصميمات خري روي بر تأثير و برند گرفتن درنظر احتمال افزايش بالاتر، آگاهي شود.درسطوح مي اطلاق

 برندهاي و است مؤثر مكرر هاي نمايش از برند، آگاهي ايجاد منظور به كه اند داده نشان ).تحقيقات2002 ،12بنت و است(راندال

 يادآوري اما بهبود است. مؤثر برند تشخيص تقويت با رابطه در تأثير بيشتر اين اند.البته كرده درك كاملاً را مسأله اين برتر جهان

 گردشگري، مقصد بازاريابي از هدف).2008 (كلر، است مشتري ذهن در ها، ويژگي و با نيازها برند ساختن مرتبط نيازمند رند،ب

). 1392،40 ،تاج زاده نمين و اسمعيل مشرفي(است  فرد به منحصر برندي وسيله ايجاد به گردشگري مقصد از آگاهي افزايش

مقصد، عمدتا تحت عنوان فرآيند  ه در مطالعات رفتار مصرف كننده دارد.مفهوم آگاهيمقصد بصورتي پايدار ريش از برند آگاهي

تصميم گيري بررسي شده است.همه مدل هاي رفتار مصرف كننده استدلال مي كنند كه آگاهي گام اول و لازم، اما نه كافي است، 

نمي شود، بلكه در بهترين حالت، منجر به حس كه منجر به بروز و تكرار رفتار خريد مي شود. آگاهي هميشه منجر به خريد 

از برند حاكي از آن است كه تصوير مقصد در ذهن گردشگران بالقوه وجود  كنجكاوي نسبت به محصول مي شود.آگاهي

).مقصد گردشگري براي موفقيت اولا نيازمند دستيابي آگاهي گردشگر و تصويري مثبت است. ايجاد 203، 1993 ،13(گارتنردارد

واقع بينانه تر از يك مقصد گردشگري براساس تجربه گذشته از آن به دست مي آيد. اكثر مطالعات انجام شده در تصوري 

خصوص تصوير، نشان دهنده رابطه مثبت بين آگاهي و تصوير است. اين رابطه اغلب از طريق بازديدهاي قبلي و يا تجربه مستقيم 

ه عنوان يك فرآيند جستجوي اطلاعات داخلي و يا در شرايطي جزء مهمترين در خصوص مقصد اندازه گيري مي شود، كه آن هم ب

  ).404، 14،2007گارتنرو  كونكنيك(محرك ها بشمار مي روند

  گردشگري مقصد برند تصوير
 آغاز شده است و امروز هنوز به عنوان يك مقاله پركار براي مطالعه باقي مانده 70پژوهش در زمينه تصوير مقصد در اوايل دهه 

مقاله در سه دهه گذشته اشاره دارد كه به طور مستقيم يا غيرمستقيم به  142) به 2002است.در مرور پژوهش هاي قبلي، پايك(

بررسي موضوعات تصوير مقصد پرداخته اند.با وجود توجه گسترده به دستيابي به نظريه اي واحد از تصوير مقصد،تاكنون هيچ 

خصوص ارائه نگرديده است.اگر چه عمده اين مطالعات ريشه در بازاريابي دارد.اين مفهوم  رويكرد واحد پذيرفته شده اي در اين

در رشته هاي ديگر، از قبيل انسان شناسي؛ جغرافيا، جامعه شناسي و نشانه شناسي نيز مورد بررسي و تجزيه و تحليل قرار گرفته 
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ومي براي آنچه به منزله تصوير مقصد در نظر گرفته مي شود، است.انتقاد اصلي به اين مطالعات، عدم وجود چارچوبي نظري و مفه

فرآيند شكل گيري آن و عملياتي كردن آن، بوده است.اگر چه سه منطقه هنوز نياز به بهبود دارد،بسياري از مراحل در طي چند سال 

وير در رفتار گردشگران،به طور گذشته صورت گرفته شده.در ميان نظرات متعدد، احتمالا جهاني ترين اذعان، پذيرش نقش مهم تص

).تصوير سازي نزديك ترين گام شكل گيري 404، 2007،كونكنيكو  گارتنر(خاص در مورد ارزيابي و فرآيند انتخاب مقصد است

ادراكاتي از برند كه توسط تداعي گرهاي برند در ذهن  ")،2000(15).تصوير برند بنا به تعريف وودوارد722، 2002(كاي،برند است

. تصوير برند لزوما نبايد عيني يا نشان دهنده واقعيت باشد. براي مثال، تصويري كه يك مشتري از "كننده منعكس مي شودمصرف 

كيفيت غذايي رستوراني دارد، مي تواند بر اساس خدمتي باشد كه توسط كاركنانش فراهم شده تا اين كه يك ارزيابي عيني از مزه 

كه  18است، لزوما به اين معنا نيست كه شهر بريسبين 17كه تداعي كننده كويينزلند 16ج سواريغذا باشد.به همين نحو، آفتاب و مو

دارد،ازمنظر تصوير  20در استرالياي غربي 19در كويينزلند روزهاي آفتابي بيشتر و يا موج سواري بهتري نسبت به ادراك شهر پرث

 مي ذهني ادراكات.)119، 1389خوشخو و ايوبي يزدي، (ايمانيبرند،خود واقعيت اهميت كمتري نسبت به ادراك واقعيت دارد

 ادراكات توانند مي كنندگان مصرف كه چرا گيرد مي بيشتري قوت خدمات در مقوله اين شوند؛ پديدار ظاهري صورت به توانند

 مي موضوعي پارك يك از مثال، ادراكات نيست.براي شده استاندارد و بوده ناملموس ذاتاً كه دهند قرار "اي تجربه "بر را خود

 گرفت كه نتيجه توان مي باشد، شلوغ بسيار يا و بيايد باران روز آن در باشد.اگر تاثير گرفته كننده مصرف يك تجربيات از تواند

 كه موقعي به نسبت پارك آن از ناخوشايندتري و تصوير ادراك تواند مي گردشگر رو، اين است.از نبوده مثبت خيلي او تجربه ي

 ذهني پديده اوقات يك اغلب تواند مي خدمت يك برند تصوير خلاصه، طور به.باشد داشته شلوغ باشد كم تر و بيآفتا جا آن

 تقسيم طبقه به پنج را گردشگري مقصد ذهني تصوير شده شناسايي هاي ويژگي) 1993(21ريچي و اچنر).2000(وود وارد،  باشد

رينولدز شكل .است افراد و برند هاي نگرش و تسهيلات، ها فعاليت ،فيزيكي محيط اقتصادي، ويژگي شامل: كه اند كرده بندي

گيري تصاوير شهر را به اين صورت تعريف مي كند: بسط ساختار ذهني مبني بر احساسات ناشي از سيل اطلاعات،در مورد يك 

نوع و اغلب متضادي است كه از مكان، اين سيل اطلاعات مي تواند منابع مختلفي داشته باشد.يك تصوير نتيجه پيام هاي مختلف،مت

).نكته 62، 22،2009(كاواراتزيسيك شهر فرستاده شده و اين تصوير در ذهن هر دريافت كننده پيام بطور مجزا شكل گرفته است

مهم اين است كه تصاوير را مي توان به عنوان ابزاري براي رواج فرهنگ ها، انعكاس و تقويت مفاهيم خاص مشترك، باورها و 

اي ارزشي خاص شرح داد.امروزه، با توجه به رقابت شديدي در ميان مقاصد،ايجاد تصويري مثبت از مقصد براي رسيدن سيستم ه

به مزيت رقابتي بسيار مهم است،چرا كه امروزه بسياري از محققان به اين توافق رسيده اند كه تصوير مقصد عاملي تعيين كننده در 

شناسان بازاريابي گردشگري بيان مي كنند كه تصوير مقصد مفهومي ساخته شده از دو بعد انتخاب بازديد كننده از مقصد است.كار

).جز شناختي به باورها و دانش فرد در 247، 23،2012(گارسيا و همكارانمحسوس و نامحسوس است،بعد شناختي و بعد عاطفي 

 "، "ميراث فرهنگي "، "محيط زيست " مورد خصوصيات و ويژگي هاي يك مقصد گردشگري اشاره دارد،همانند عواملي چون:
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كه زمينه ساختار شناختي تصوير مقصد را تشكيل مي دهند.در حالي كه، بعد عاطفي بيان  "جو "يا  "زيرساخت هاي گردشگري

كننده احساسات فرد نسبت به مقصد گردشگري است.با توجه مطالعات اخير،كاربرد هر دو جز در كنار هم مي تواند توضيح بهتري 

تصوير مقصد(كه صرفا به تعيين خواص فيزيكي مقصد نپرداخته است)ارائه دهد.در راستاي اين رويكرد جديد، تصوير مقصد  از

بايد به عنوان پديده اي چند بعدي در نظر گرفته شود كه نه تنها شامل باورها و دانش فرد در مورد ويژگي هاي محل است،بلكه 

 عنوان اعتقادات،ايده به تصوير).264، 24،2008(مارتين و دل بوسكونيز در بر مي گيرد احساسات فرد نسبت به مقصد گردشگري را

 مقاصد تصوير مورد در مشابه گردشگري،تعريفي مقاصد مورد در اينرو از است شده تعريف شي اي مورد در فرد وادراكات ها

  ).2006،هانكينسوناست( اي گردشگري صدمق يا مكان از كه افراد ادراكات و ها ايده اعتقادات، مجموع بصورت گردشگري

   شده ادراك كيفيت
 ارائه ققانمح سوي از غالب طور به كه تعريفي. است شده واقعققان مح نظر مورد همواره كه است مواردي از شده ادراك كيفيت

. رقيب برندهاي گردي با قياس در برند يك تفاوت و اعتبار برتري، مزيت، به نسبت مشتريان قضاوت از است عبارت است شده

 گذار تأثير نيز مشتري ديد از محصولات بندي طبقه در بلكه گذارد، مي اثر برند ابعاد ديگر بر تنها نه شده ادراك كيفيت

 محصول برتري يا كلي كيفيت از مشتري ادراك عنوان به را شده ادراك كيفيت) 1988(26يثمالز ).25،2000آكروجواچيمستالر(است

 برند ويژه ارزش از جزئي شده، ادراك كيفيت.كند مي تعريف ديگر هاي گزينه با مرتبط قبول قابل هدف پذيرفتن با خدمت يا

 مي رقيب، هدايت برندهاي ديگر به نسبت برند يك انتخاب سوي به را كننده مصرف بالا، شده كيفيت ادراك رو اين از است،

 كيفيت واقع يافت (همان).در خواهد افزايش برند كند،ارزش ويژه مي كدر را برند كيفيت كننده، مصرف كه ميزاني به كند.بنابراين،

 دليلي  -1 از: عبارتند كه بگذارد تاثير گردشگري برند مقصد ويژه ارزش بر و كند ارزش ايجاد تواند مي راه پنج از شده ادراك

 ادراك با كيفيت محصولات از استفاده به توزيع كانال اعضاي تمايل  -4 پرداخت اضافه  -3 موقعيت /تمايز ايجاد -2 خريد براي

مزاياي كيفيت ادراك شده برند عبارت است از: افزايش سهم بازار، افزايش قيمت، تأثير غير ).1996آكر،(برند توسعه  -5 بالاتر شده

 مطالعه با).448، 27،2013(اوسلو و دورماسمستقيم بر افزايش سود آوري و تأثير منفي بر هزينه ها و تأمين بازده سرمايه گذاري 

 موضوع محدود تحقيق چند تنها مي شود مشاهده است انجام شده گردشگري مقصدهاي توسعه مورد در كه اي گذشته تحقيقات

 اين به مي رسد نظر جالب به موضوعي اين).28،2000اسميت و پريتچارد مورفي،(داده اند قرار بررسي شده را مورد ادراك كيفيت

مثال  اين تمام دارد.در بر در را تجارب و خدمات محصولات، از واقع تركيبي در مقصد يك از دشگرانگر كلي ارزيابي كه دليل

 گردشگران كه است توجه جالب دليل اين به موضوع اين.مي كند بازي مصرف كننده رفتار تاثير در را حياتي ها،كيفيت نقشي

 تاثيرگذار حياتي موارد،كيفيت جزء اين تمام دهند.در مي ي قرارارزياب مورد مقصد در را تجارب و كالاها، خدمات از اي مجموعه

 محصول كه اين دليل به.دارد وجود برند به وفاداري و شده كيفيت ادراك بين مثبت رابطه يك است.همچنين كننده مصرف رفتار بر

(ايماني خوشخو و شود  يم كيفيت استفاده شده از سطح ادراك گيري كيفيت اندازه براي است خدماتي محصول يك گردشگري

 خدمات، مشترك كيفيت ي ها مشخصه و بررسي صفات سنجي و ن روا ن آزمو با )1998( 29پاراسوماران).1389،120ايوبي يزدي،

   :كرد معرفي زير شرح به را خدمات كيفيت گسترده بعد پنج
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 و ضمانت - 4 مشتريان. به كمك و وييپاسخگ -3 .اطمينان و اعتماد قابليت -2ملموس).  و فيزيكي (محيط محسوس عوامل -1

  همدلي.  -5 (مسئوليت). تضمين

  پيشينه تحقيق

 ارزش برند، به برند، وفاداري از آگاهي : برند ارزش بعد چهار بين بررسي ارتباطات به اي مقاله )، در2007(30آراسلي و كايامن

 اين در بخشيده اند. ارتقا مشتري از ديدگاه را ندبر ارزش ادراك و پرداخته اند هتلداري در صنعت برند تصوير و شده ادراك

 اند ابعاد رسيده نتيجه اين به برند تصوير و وفاداري با رابطه آنها بررسي و شده ادراك كيفيت ابعاد از استفاده محققان با مطالعه

 بر برند به وفاداري تاثير عنوان با را پژوهشي1389 سال در موسويان و گيلاني نيا .تاثيرگذارند برند تصوير بر برند ويژه ارزش

 تاثير ابتدا آكر مدل نظرگرفتن با در پژوهش، اين در دادند. انجام الكترونيكي كارت ديدگاه مشتريان از بانك برند ويژه ارزش

 تاثير حتت مي تواند برند به وفاداري جايي كه از آن گرفت. قرار بررسي مورد برند ويژه ارزش بر (بعد رفتاري) برند به وفاداري

 عوامل به عنوان مذكور، عامل سه بعدي مرحله در شود، ايجاد تداعي برند) و برند از آگاهي شده، ادراك (كيفيت مدل بعد ديگر سه

 مي دهد نشان پژوهش اين نتايج.است شده بررسي برند ويژه ارزش بر آنها تاثير و سپس گرفتند قرار مطالعه مورد وفاداري بر موثر

مي  برند به مشتريان وفاداري بر موثر از عوامل نيز برند از آگاهي و دارد تاثير برند ويژه ارزش بر و كيفيت گاهيآ وفاداري، كه

 براي چهارچوب مفهومي، برند ارزش مورد در موجود بر ادبيات كامل و جامع نگاهي با خود مقاله )، در2010(31ژو و چن .باشند

 و مشتريان با ارتباط برقراري تبليغات، اغلب از هتلها مي دهد كه نشان مطالعه اين نتايج .اند ارائه داده ها هتل در برند ارزش درك

در  يزدي ايوبي و خوشخو ايماني .مي كنند استفاده برند با اطلاعات مرتبط كسب براي مهمانان به كمك براي بازاريابي خدمات

 از حاصل نتايج. دادند انجام يزد شهر مقصد گردشگري در ندبر ويژه ارزش بر موثر عوامل عنوان با تحت را پژوهشي 1389سال 

 از ارزيابي گردشگران عامل مهمترين عنوان به اخير سال 30در مطالعات كه برند تصوير بر علاوه كه دهد مي نشان اين تحقيق

 صورت به نيز گريگردش برند مقصد به آگاهي و شده ادراك كيفيت برند، به است، وفاداري شده تلقي گردشگري مقصد برند

 كيم.است شده شناخته تاثيرگذار عامل برند مهمترين به وفاداري اهميت، نظر از و دارند تاثير يزد برند شهر ويژه ارزش بر مستقيم

 در نظر تعهد و رضايت اعتماد، كه را مشتري با موفق ارتباط عوامل تاثير خدماتي بخش در خود مطالعه )، در2008همكاران ( و

 آنان .است شده برند بررسي تصوير بر برند ارزش تاثير آنان مطالعه در همچنين . اند كرده بررسي برند تصوير بر را هشد گرفته

 موثر برند تصوير بر نيز مشتري با موفق ابعاد ارتباط از هريك و دارد برند تصوير بر توجهي تاثير قابل برند ارزش كه دريافتند

 سال در ياردل و كرباسي ور .است برخوردار اهميت از برند ايجاد تصوير در بازاريابي هاي فعاليت كه ميكنند بيان است.آنان

 تحليلي) الگوي (ارائه كننده مصرف ديدگاه از آن بر موثر عوامل و تجاري نشان و نام ويژه ارزش ارزيابي عنوان با را تحقيقي1388

صورت  به تجاري نشان و نام به وفاداري عامل كه داد شده نشان ريگردآو هاي داده تحليل از آمده دست به نتايج دادند. انجام

 نشان و ويژه نام ارزش بر مستقيم صورت به تجاري نشان و نام عامل تداعي دارد، تاثير تجاري نشان و نام ويژه ارزش بر مستقيم

 مي اثر تجاري و نشان نام ويژه رزشا بر وفاداري طريق از و غيرمستقيم طور شده، به ادراك كيفيت عامل و دارد تاثير تجاري

 كاربرد آن و مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش مدل يك عنوانتحت و  2009همكارانش در سال  و بوو توسط مطالعه اي .گذارد

 از استفاده با مدل برند يك توسعه براي تجربي اطلاعات بررسي به مطالعه ايند.ش انجام آمريكا كشور در چندگانه اهداف براي

 مدل يك تحقيق انجام روند در .پردازد مي مدل اين پايايي و روايي از اطمينان و بر مشتري مبتني برند ويژه ارزش مدلهاي
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 ارزش مفهوم تحقيق، از حاصل نتايج تند.گرف بررسي قرار مورد آمريكا در توريستها از گروهي در مدل اصلاحي يك و پيشنهادي

 نمي دارد اما برند ارزش بر مثبتي تاثير برند از آگاهي كه دهد نشان مي اين بر علاوه و كند مي دتايي را مشتري بر مبتني ويژه برند

 مشتري است ممكن مثبتي دارد، تجربه كه توريستي ديگر عبارت به د.باش برند داشته به مشتريان وفاداري بر مستقيمي اثر تواند

پاسخ  بر تجاري نشان و نام ويژه ارزش تاثير بررسي عنوان تحت ار پژوهشي1388 سال در همكاران و حسيني .نباشد وفاداري

 درك بعد كيفيت سه كه داد نشان آمده دست به دادند.نتايج ايرانول)،انجام تجاري نشان و نام موردي: كننده(مطالعه مصرف

 پيوندهاي بين رابطه اي اما .ارندد مثبت و معنادار رابطه كننده مصرف پاسخ دو هر تجاري با نشان و نام به وفاداري و شده،آگاهي

 رابطه كننده مصرف پاسخ هاي و نشان تجاري و نام ويژه ارزش بين نشد. يافت كننده پاسخهاي مصرف با تجاري نشان و نام

 از آن امتياز ديگر ابعاد در است. گرفته متوسط از امتيازي بالاتر آگاهي بعد در فقط ايرانول نام دارد. وجود و شديد مثبت معنادار

 مقايسه عنوان تحت را پژوهشي آلمان كشور در 2009در سال  32اورث و گرين .است متوسط از پايين تر كنندگان نظر مصرف

 اين به و دادند انجام و رضايت اعتماد شركت، تصوير نقش :غيرخانوادگي تجارت خانوادگي با تجارت در مشتريان وفاداري

 رضايت همچنيند.دار تاثير مشتريان وفاداري بر) رضايت طريق از( غيرمستقيم و تقيممس طور به تصوير شركت كه رسيدند نتيجه

 نشان يافته ها اين، بر مي گيرد.علاوه قرار اعتماد تاثير تحت غيرمستقيم طور به و فروشگاه تصوير تاثير تحت مستقيما نيز مشتري

 و شاهرخ دهدشتي .ندارد تفاوتي غيرخانوادگي تجارت اب مقايسه در خانوادگي تجارت در مشتريان وفاداري ميزان كه مي دهد

 انجام مشتريان وفاداري تعهد بانكها بر برند اعتماد قابليت تاثير سنجش براي مدلي با عنوان را تحقيقي1389سال  در همكاران

 رفتاري تمايلات بودبه در كليدي و بسيار مهم نقش برند اعتماد قابليت كه دهد مي نشان از تحقيق حاصل يافته هاي دادند.

اقدام  ديگران به خود بانك توصيه و تبليغ به تا گردد باعث مي مشتريان رضايت افزايش كه معني بدين نمايد. ايفا مي مشتريان

 بانك تغيير به آنها كاهش تمايل باعث مشتريان مستمر تعهد افزايش يابد.همچنين كاهش بانك تغيير به آنها گرايش نيز و نمايند

 با ارتباط مديريت در را آن مهم و نقش نمايند ويژه اي توجه برند اعتماد قابليت به مديران مي بايست رو اين از د.گرد مي

 ماجاكونكنيك .نمايند طراحي خود وفادار مشتريان راستاي توسعه در مناسب تري برنامه هاي و استراتژيها و مدنظر داشته مشتريان

 صنعت زمينه در هدف خاص يك براي مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش عنوان با هشيپژو 2007در سال  33گارتنر ويليام و

 مورد را وفاداري و كيفيت تصوير ذهني، آگاهي، شامل مشتري بر مبتني برند ويژه ابعاد ارزش آنها د.بر مي كار به توريست،

 مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش بعد چهار ر مياند معناداري و مثبت رابطه كه است آن از حاكي نتيجه تحقيق د.دادن قرار بررسي

 و گارتنر كونكينگ اما است ذهني تصوير اهميت دهنده پيشين نشان تحقيقات همانند تحقيق اين در مدل بررسي د.وجود دار

 ابعاد مدل، املترك براي ارزيابي بلكه باشد نمي مشتري بر مبتني برند ويژه حياتي ارزش بعد تنها ذهني تصوير كه ميكنند پيشنهاد

) در پايان نامه خود به بررسي اثر بخشي تبليغات 1392غضنفري ( .گيرند قرار بررسي مورد نيز بايد وفاداري و كيفيت آگاهي،

شفاهي بر ابعاد ويژه برند مقصد گردشگري در شهرستان محلات پرداخت.نتايج حاصل از تحقيق نشان مي دهد كه علاوه بر آگاهي 

اري به برند كه در مطالعات قبلي رابطه آن ها با تبليغات شفاهي به اثبات رسيده است،بعد تصوير برند و كيفيت از برند و وفاد

ادراك شده از برند مقصد گردشگري نيز با تبليغات شفاهي رابطه معناداري داشته، از اين نوع تبليغات تأثير مي پذيرد و از نظر 

با هدف توسعه برند  34ژان،گومز ومولينا 2012در سال  ن تأثير را بر آگاهي از برند دارد.شدت تأثير پذيري، تبليغات شفاهي بيشتري
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مقصد بر اساس منافع ذينفعان(بازديد كنندگان، كارآفرينان و مردم محلي)،شاخص هاي موفقيت برند مقصدرا ارائه كردند.اين 

ارزيابي تجربي ميزان موفقيت برند مقصد و وجود ) ناميده مي شوند،SITDشاخص ها كه شاخص هاي موفقيت الماس سه گانه (

اختلاف در ميان نظرات ذينفعان را امكان پذير مي سازد.با توجه به اين كه گارسيا و همكارانش ارزش ويژه برند را هدف نهايي 

ي موفقيت استراتژي هاي برند گذاري مقصد براي بازديدكنندگان و هدف متوسط كارآفرينان و مردم محلي و شرط لازم برا

استراتژي هاي برند گذاري مقصد مي دانند،در مطالعه خود به بررسي عوامل تقويت كننده برند مقصد پرداخته و دو بعد آگاهي از 

برند مقصد و مفهوم برند مقصد را به عنوان عوامل اثر گذار برشمرده اند. از نظر ايشان آگاهي از برند مقصد به طور غير مستقيم و 

)در پايان نامه خود با عنوان عوامل موثر بر 1392مسگري (قصد مستقيما بر ارزش ويژه برند مقصد تأثير مي گذارند. مفهوم برند م

ارزش ارزش ويژه برند گردشگري در استان آذربايجان غربي،ابعاد آگاهي از برند مقصد،وفاداري به برند مقصد، كيفيت ادراك شده 

يمت، ترفيعات و تبليغات را به عنوان ابعاد اثر گذار بر ارزش ارزش ويژه برند را مورد برند مقصد،تصوير برند مقصد،خانواده، ق

بررسي قرار داده و به اين تنيجه رسيد كه تصوير برند مقصد به عنوان مهم ترين عامل اثر گذار بر ارزش ارزش ويژه برند آذربايجان 

ز برند مقصد، وفاداري به برند مقصد، كيفيت ادراك شده برند مقصد، غربي در الويت اول قرار دارد و در الويت هاي بعدي آگاهي ا

در اين تحقيق از مدل خانواده، قيمت و ترفيعات قرار مي گيرند و تبليغات نيز الويت آخر را به خود اختصاص داده است. 

  آورده شده است.  1استفاده شده است.كه در شكل ) 2003(كلر

  

)2003(كلر: از فتهبرگر تحقيق، مفهومي مدل. 1 شكل  

  بر همين اساس فرضيات مطرح شده عبارتند از:

1H : دارد برند مقصد گردشگري تأثير مثبت و معناداري ژهيو ارزش برآگاهي از برند مقصدگردشگري.  

2H  : دارد رضايت كلي گردشگران تأثير مثبت و معناداري برآگاهي از برند مقصدگردشگري.  

3H : دارد برند مقصد گردشگري تأثير مثبت و معناداري ژهيو ارزش بر تصوير برند مقصدگردشگري.   

 4H :  دارد رضايت كلي گردشگران تأثير مثبت و معناداري برتصوير برند مقصدگردشگري.  

 5H: دارد معناداري و مثبت تأثير گردشگري مقصد برند ويژه ارزش بر مقصدگردشگري  شده ادراك كيفيت.  

 6H: دارد رضايت كلي گردشگران تأثير مثبت و معناداري بر مقصدگردشگري  شده ادراك كيفيت.  

 7H: دارد رضايت كلي گردشگران تأثير مثبت و معناداري بر گردشگري مقصد برند ويژه ارزش.   
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  تحقيقشناسي  روش

 قرار بستگيهم - پيمايشي هايپژوهش زمره آن،در انجام روش حيث از و است كاربردي هدف،پژوهشي حيث حاضر،از پژوهش

از روش هاي مختلف آمار توصيفي و استنباطي براي تجزيه تحليل داده   Lisrel 8.5و  Spss 16همچنين از نرم افزارهاي.گيردمي

 گردشگران از دسترس در گيري نمونه روش با تحقيق اين براي نياز مورد هاي دادهها و آزمون فرضيه ها استفاده شده است.

 آن تحقيق شاملآماري  جامعه.است شده آوري جمع پرسشنامه ابزار با و اند كرده سفر تبريز شهر به 1395 فروردين در كه خارجي

 شهر تبريز و قيتحق نيا يمكان قلمروبه شهر تبريز سفر كرده اند. 1395سال  فروردين ماه در كه است خارجي گردشگران از دسته

 تعيين منظور به كوكران فرمول از باشد مي معلوم جامعه نا حجم كه اين به توجه .باباشد يم 1395 فروردين قيتحق يزمان قلمرو

 427 تعداد تحليل صحت اطلاعات ارتقا منظور به تحقيق اين در ت.بدست آمده اس 384عدد  است كه شده استفاده نمونه حجم

 از تلفيقي اساس بر حاضر يقتحق آيد. پرسشنامه بدست قبول قابل پرسشنامه 384درنهايت تعداد  تا گرديد توزيع پرسشنامه

كلي  رضايت متغير )2013( فو و ، چن)سوال 24(برند مقصد گردشگري تصوير متغير )2011(سعيدي و حيدرزاده هاي پرسشنامه

) متغير 2001دانتو (  يوو ، )سوال 3( آگاهي از برند مقصد گردشگري متغير) 2007( همكاران و بوو كونيك، ،)سوال 5(گردشگران

 قالب در )سوال 10(مقصدگردشگري  شده ادراك كيفيت متغير) 2007( سوال) و كونيك، 4( گردشگري مقصد برند ويژه ارزش

به  .شد يبررس آن ةساز و محتوا يرواي حاضر، پرسشنامة يرواي ديتأي و يبررس يبرا .است شده تدوين ليكرت اي رتبه 5 مقياس

 از و گرفت قراري گردشگر و يبازارياب محققان و دياسات از يتعداد ارياخت در پرسشنامه ابتدا محتوا يرواي ديتأي و يبررسمنظور

 ب،يترت بدين و هيته پرسشنامه ينهاي نسخة اصلاحات، اين اعمال با .كنند اعمال را خود ياصلاح نظرات تا شد خواسته ايشان

 پرسشنامه يها پرسش به مربوط يعامل بار حاضر، پرسشنامة ةسازي رواي يبررس منظور به سپس .شد ديتأي آن يمحتواي يرواي

 يها پرسش همة يعامل بار خوشبختانه.شود حذف ينهاي ليتحلاز  بود 5/0از كمتر آنها يعامل بار كه يهاي پرسش تا شد محاسبه

 ينهاي ليتحل در يها پرسش ةيكل از و نشد حذف پرسشنامه يها پرسش از يك چيه ب،يترت اين وبه بود 5/0از شتريب پرسشنامه

 با برابر پرسشنامه كلي برا ضريب اين. است شده استفاده كرونباخ يآلفا ضريب از پرسشنامه يپاياي يبررس جهت. شد برده بهره

 همان.است شده ارائه 1 جدول در آن نتايج كه شد محاسبه مجزا صورت به پژوهش يرهايمتغ از هريك يبرا و است بوده 850/0

  .است برخوردار يمناسب يپاياي از نظر مورد دهد،پرسشنامة يم شانن كرونباخ يآلفا ضريب نتايج كه طور

  كرونباخ متغيرهاي تحقيق ضريب آلفاي .1جدول

 متغير  تعداد سوالات  ضريب آلفاي كرونباخ

  مقصدگردشگري برند از آگاهي  3  0,788

 مقصدگردشگري برند تصوير  24  0,796

 مقصدگردشگري  شده ادراك كيفيت  10  0,811

 گردشگري مقصد برند ويژه رزشا  4  0,918

 گردشگران  كلي رضايت  5  0,934

  متغيرها مجموع  46  0,850

   مطالعه مورد منطقه معرفي

 نصف از عرض شمالي دقيقة 2 و درجه 38 و شرقي طول دقيقة 25 و درجه 46 در شرقي آذربايجان مركز تبريز جغرافيايي، نظر از

 حدود وسعتي با است. تبريز متغير آن مختلف نقاط در متر 1550 تا 1350 دريا سطح از آن است. ارتفاع شده واقع گرينويچ النهار
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دارد.  قرار تهران غرب كيلومتري 619 و  اروميه درياچة شمال شرقي قسمت در و آذربايجان خطة مياني قلمرو در كيلومتر 11800

 فرهنگي و بازرگاني، اقتصادي، سياسي، هاي مهم كانون از يكي ميانه آسياي و غرب به شرق مسير در گرفتن قرار دليل به شهر اين

 است. بنابراين، برخوردار خوبي امكانات از مدنيت، سابقه در و پيشينه داشتن و استان مركزيت علت تبريز، به است. شهر بوده ايران

 اساس دهد. بر مي پوشش را رشه مركزي بخش بيشتر و قرار گرفته شهر تاريخي فضاي تأثير تحت شهر اين توريستي فضاي الگوي

 هاي خاستگاه از و رسيده ثبت به كشور تاريخي و فرهنگي شهر شش يكي از تبريز ايران، شهرسازي و معماري عالي شوراي مصوبة

 و فرهنگي غناي براي بالايي پتانسيل آن گستردة و غني بسيار فرهنگي و ميراث تاريخي كه است كشور در مدنيت و شهرنشيني كهن

 شهرستان ، جمعيت1390سال در مسكن و نفوس عمومي سرشماري نتايج نظر جمعيتي،براساس دارد. از شهري گردشگري شگستر

است.  شده برآورد نفر 188 و هزار 506 و ميليون 1 شهرستان اين مركز جمعيت و نفر 94 و هزار 695و  ميليون 1 حدود در تبريز

: 1394، قنبري و همكاران(است  خانوار 283 و هزار 513 آن خانوار تعداد و نفر هزار 495 و ميليون 1 اين شهرستان شهري جمعيت

209.(  

  
 . موقعيت جغرافيايي شهر تبريز در استان آذربايجان شرقي1شكل

 يافته هاي تحقيق

تا  20رده سني  درصد در 35نيز  سني توزيع ي زمينه در درصد زن بوده اند. 42درصد افراد نمونه مرد و  58 تحقيق، نتايج براساس

سال به بالا بوده  50درصد در رده سني  17سال و  50تا  40درصد در رده سني  7سال،  40تا  30درصد در رده سني  41سال،  30

درصد مقاطع بالاتر بوده  11درصد ليسانس،  42درصد ديپلم،  29درصد ابتدايي،  18 ميزان تحصيلات ي زمينه در همچنين واند. 

  اند. 

  تحقيق متغيرهاي تاييدي ليعام تحليل

در تجزيه تحليل استنباطي، پيش از آزمون فرضيه ها مي بايست با استفاده از آزمون تحليل عاملي تاييدي روايي سازه را مورد 

، يا جذر برآورد واريانس خطاي تقريب كوچكتر RMSEAآزمون قرار دهيم. آزمون برازندگي در تحليل تاييدي و مسير، شاخص 

 90بالاتر از  چنانچه)GFI, CFI,IFI,NNFI((كاي  دو بر درجه آزادي)كمتر از سه،مقدار شاخص هاي  شاخص ،  0,1از 

 .گرددقابل قبول تلقي مي باشد 0,05كوچكتر از  P-Valueدرصد و 
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 رهايمتغ عيتوز بودن نرمال يبررس

  اسميرنوف است. –ز آزمون كولموگروفيكي از روش هاي بررسي ادعاي نرمال بودن توزيع متغير استفاده ا

  آيا متغيرهاي طراحي شده داراي توزيع نرمال است؟

          H0 : βi = 0 د.فرضيه صفر: متغيرهاي تحقيق داراي توزيع نرمال هستن

  H1 : βi ≠ 0 فرضيه يك: متغيرهاي تحقيق داراي توزيع نرمال نيستند.

. باشد مي توان گفت توزيع داده ها نرمال است و بالعكس 0,05بيشتر از  هرگاه سطح معناداري آزمون كولموگروف اسميرنوف

   آورده  شده است. 2نتايج مربوط به آزمون نرمال بودن متغير ها در جدول

  نتايج مربوط به نرمال بودن متغير ها . 2جدول

 معني داري كولموگروف اسميرنوف مولفه

مقصدگردشگري برند از آگاهي  1.633 0.543 

مقصدگردشگري برند تصوير  1.786 0.689 

مقصدگردشگري  شده ادراك كيفيت  1.689 0.591 

گردشگري مقصد برند ويژه ارزش  1.854 0.749 

گردشگران كلي رضايت  1.911 0.821 

Test distribution is Normal. 

يه صفر يعني نرمال بودن متغيرهاي است،لذا فرض 0,05نتايج اين آزمون نشان مي دهد سطح معناداري متغيرهاي تحقيق بيشتر از 

  تحقيق مورد تأييد قرار مي گيرد.

 ارزيابي تناسب مدل

خي دو و هم آزمون هاي تناسب ثانوي نشان دهند كه مدل به اندازه كافي متناسب است، به سمت مشـخص كـردن   اگر هم آزمون   

بيانگر مهمترين اين شاخص ها مـي باشـد و نشـان     3 جدول عوامل مدل تناسب شده حركت كرده و بر اين عوامل تمركز مي كنيم.

   مي دهد كه الگو در جهت تبين و برازش از وضعيت مناسبي برخوردار است.

  .  شاخص هاي برازندگي مدل مفهومي تحقيق3 جدول
IFI NNFI CFI GFI RMR RMSEA X2/df 

98/0  96/0  99/0  97/0  029/0  075/0  68/1  

 

(كاي  دو بر درجه آزادي)كمتر از سـه،يا   درصد، ، شاخص  90بخاطر اينكه بالاتر از  )GFI, CFI,IFI,NNFI(شاخص هاي 

 RMR. و همچنين شـاخص گردندقابل قبول تلقي ميجذر برآورد واريانس خطاي تقريب بين پنج درصد و هشت درصد مي باشند 

   ل تحقيق از برازش مناسبي برخوردار است.بنابراين مد كوچكتر است؛ 0,05است كه از مقدار بحراني  029/0برابر

 ريمس ليتحل

 تحليل مي شوند مفاهيم نظرگرفته در متمايز مسيرهاي عنوان به و يابند مي جهت جريان يك در متغيرها بين روابط مسير تحليل در

 مي سازد،  آشكار را تغيرهام بين احتمالي علّي كه پيوندهاي مسير نمودار يعني آن، عمده ويژگي طريق صورت از بهترين در مسير

       د:شو برازش زير مدل كلي كه است لازم تحقيق هاي فرضيه بررسي براي .مي شوند تبيين
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  ها فرضيه نتايج و كلي مدل گيري اندازه  .3 شكل

 فرضيات تحليل و تجزيه

 بزرگتر معناداري عدد اگر ؛)4(ولجد به توجه با است. شده بيان پژوهش هاي فرضيه بررسي هاي يافته پژوهش از قسمت اين در

بزرگتر از  7و 2،3،4،5،6، 1فرضيه هاي در  معناداري عددبخاطر اينكه  فرضيه مورد تاييد قرار مي گيرد و بالعكس. باشد، 1.96 از

  بوده است از اين رو فرضيه هاي مورد نظر مورد تاييد قرار مي گيرند. 1.96

  نتايج فرضيه ها .4 جدول

  نتيجه   )t-value(معناداري  عدد   ضريب استاندارد  تقيممسيرمس  فرضيه ها

1H   تاييد   16/2  61/0  ارزش ويژه برند ←آگاهي از برند  

2H   تاييد   77/2  67/0  رضايت كلي گردشگران ←آگاهي از برند  

3H   تاييد  57/4  83/0  ارزش ويژه برند ←تصوير برند  

4H   يد تاي  92/4  89/0  رضايت كلي گردشگران ←تصوير برند  

5H   تاييد   63/3  74/0  ارزش ويژه برند ←كيفيت ادراك شده  

6H   تاييد   88/3  78/0  رضايت كلي گردشگران ←كيفيت ادراك شده  

7H تاييد   84/5  94/0  رضايت كلي گردشگران ← ارزش ويژه برند  

 

  نتيجه گيري
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ته ارتباطي، اجتماعي و فرهنگي در سطح امروزه گردشگري يكي از مسائل مهم و موثر اقتصادي و از عوامل مهم و برجس

در قرن بيست و يك  ارتباطيجهان محسوب مي شود. در واقع گسترش زيرساخت هاي اقتصادي، بهداشتي امنيتي و 

. از اين رو گردشگري يكي از صنايع كليدي گردشگري را به واقعيتي اجتناب ناپذير در زندگي انسان ها تبديل كرده است

ه مي تواند توجه برنامه ريزان را جلب كند، زيرا اين صنعت بر بسياري از بخش هاي جامعه، از جمله در هر جامعه است ك

 گردشگري تحقيقات اكثر در كه مباحثي مهمترين از يكيبخش هاي اقتصادي، فرهنگي و زيست محيطمي تأثير مي گذارد. 

 كه است نهفته واقعيت اين در گردشگر ايترض اهميت اصلي است. دليل گردشگران رضايت گيرد، مي قرار توجه مورد

 مقصد انتخاب زمينة در را گردشگر رفتار گردشگر رضايت. باشد وفاداري معتبر كنندة بيني پيش تواند مي گردشگر رضايت

 تأثير تحت گردشگري مقصد از مجدد بازديد به تمايل و گردشگري خدمات و كالاها مصرف و خريد به تمايل گردشگري،

گردشگران شاخصي مهم براي پي بردن به قصد گردشگران براي بازگشت و پيشنهاد مقصد به  هد. رضايتد مي قرار

 قيتحقديگران است و گردشگران راضي به در ميان گذاشتن تجربه هاي مثبت از سفر با دوستان و آشنايان تمايل دارند. 

در  تبريز شهر آذربايجان در موزه از زديدكنندهبا خارجي گردشگران رضايت بر موثر عوامل تأثير تحليل ،هدف با حاضر

مقصدگردشگري،  برند صورت پذيرفته است. نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه متغيرهاي آگاهي از 1395فروردين 

 ويژه برند مقصد گردشگري و رضايت ارزش مقصدگردشگري بر شده ادراك مقصدگردشگري مقصد و كيفيت برند تصوير

 كلي رضايت بر گردشگري مقصد برند ويژه ارزش تأثير همچنين و  .دارند داري معنا و مثبت أثيرت كلي گردشگران

) و كروبي و همكاران 2003و سرانجام نتايج حاصل از اين تحقيق با تحقيقات كلر ( .داراست معنا و مثبت گردشگران

 بانك ايجاد جذاب، و مثبت تبليغات تبريز شهر گردشگري براي تقاضا افزايش جهت است لازم) هم راستا مي باشد. 1396(

 انجام هنري و ورزشي درماني، زيارتي، تاريخي، فرهنگي، مختلف ابعاد در تبريز شهر گردشگري هايجاذبه درباره اطلاعاتي

 هب توجه گردشگران، با مناسب برخورد نحوه زمينه در مردم آموزش منظور به عمومي هايرسانه از استفاده همچنين و. شود

 حمل تسهيلات و امكانات افزايش شهري، جذاب نقاط در گردشگري راهنمايان افزايش گردشگري، خدمات كيفيت افزايش

  .رسدمي نظر به ضروري و لازم امري تبريز شهر در نقل و

  منابع و مأخذ

 برنامه و جغرافيا كترياصفهان،رساله د شهر: موردي ي مطالعه )،بررسي و تحليل الگوي فضايي توريسم شهري؛1381(موحد،علي

 تربيت مدرس. انساني،دانشگاه علوم ي شكوهي،دانشكده حسين راهنمايي به شهري ريزي

 عوامل موثر بر ارزش ويژه برند در مقصد گردشگري شهر يزد " .)1389 (ايماني خوشخو، محمد حسين و ايوبي يزدي، حميد ،

 .137-113،صص 13ره پژوهشي مطالعات مديريت گردشگري، شما -. فصلنامه علمي"

 ، تهران، انتشارات بازتاب. " نويسي نامه پايان به رويكردي با تحقيق روش " ).1390 غلامرضا( خاكي،

 مشتريان وفاداري و شده ادراك كيفيت بر مشتري با رابطه كيفيت تأثير )،1391(زهرا فاطمي، فريبرز، هرندي،عطااله، نيا، رحيم

 .101- 83)، صص7(5،عمومي مديريت هاي پژوهشپژوهشي  -،فصلنامه علميمشهد شهر كلان ستاره پنج هاي هتل: مطالعه مورد
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پاوه، فصلنامه فضاي جغرافيايي،  در شهرستان روستايي گردشگري محصول سنجي )، امكان1392(سيددانا ،عليزاده، مهدي سقايي

  . 20 -1، صص41، شماره 13دوره 

 ادراك ارزش بر گردشگران ذهني تصوير )، تأثير1391( فاطمه بيطرف، سادات، فهيمه يار، سعادت سميرا، پور، مصطفي، كاظمي،

 سال شهري، برنامه ريزي و پژوهش شده، مجله ادراك عوامل كيفيت واسط نقش بر تاكيد با خزر ساحلي درياي شهرهاي از شده

 . 34 -19صص  ششم، شماره دوم،

)، الويت سنجش راهبردهاي توسعه گردشگري فرهنگي در 1392( مداروجي، حسن، عليزاده، مح علي، احمد، حسيني، پوراحمد،

 . 17 -1، شماره سوم، صص 45منطقه الموت قزوين، پژوهش هاي جغرافياي انساني، دوره 

 خدمات كيفيت )، تأثير1391(پور، طهمورث، اسفيداني، محمد رحيم، ساجدي فر، علي اصغر، محمدي، ابراهيم  حسنقلي

 بورس در فعال كارگزاري هاي شركت در صنعت خدمات مالي: مطالعه برخط مشتريان رضايت و عتمادا ايجاد در الكترونيكي

 .77 -57، صص 30و  29تهران، فصلنامه اقتصاد و مديريت شهري، شماره هاي  بهادار اوراق

 برنامه و جغرافيا گروه ري،شه و برنامه ريزي جغرافيا دكتري )، ارزيابي صنعت توريسم در ايران، پايان نامة1383چيانه ( حيدري

 تبريز. دانشگاه شهري، ريزي

)، بررسي راهكارهاي توسعه صنعت توريسم در آذربايجان شرقي، پايان نامه كارشناسي ارشد، 1383(جواد  دخيلي كهنمويي،

 تبريز. دانشگاه شهري، ريزي برنامه و جغرافيا گروه

  تشارات دانشگاه شهيد بهشتي. )، درآمدي بر جهانگردي، ان1380(صلاح الدين  محلاتي،

 كارت مشتريان ديدگاه از بانك برند ويژه ارزش بر برند به به وفاداري تاثير " .)1389 (جواد موسويان، و شهرام. گيلاني نيا،

 .119 -103 صص )،14(5 صنعتي، مديريت فصلنامه. " الكترونيكي

زش ويژه برند مقصد گردشگري(مورد مطالعه: شهرستان ).اثربخشي تبليغات شفاهي بر روي ابعاد ار1392(غضنفري،مجيد.

 محلات).پايان نامه مقطع كارشناسي ارشد. دانشگاه پيام نور واحد شهر ري. مديريت بازرگاني. 

).بررسي و  الويت بندي عوامل موثر بر ارزش ويژه برند گردشگري استان آذربايجان غربي با استفاده 1392(مسگري،محمد امين.

 پايان نامه مقطع كارشناسي ارشد. دانشگاه پيام نور كرج. مديريت بازرگاني گرايش بازاريابي. MADM.از تكنيك 

 از درمقصدگردشگري برند ويژه ارزش هاي مولفه بندي اولويت ." )1392(،فاطمهتاج زاده نمين، ابولفضل و اسمعيل مشرفي

 .58-35،صص 24گردشگري، سال هشتم،شماره  پژوهشي مطالعات مديريت -. فصلنامه علمي"داخلي گردشگران ديدگاه

 بر برندبانكها اعتماد قابليت تأثير براي سنجش مدلي ." )1389(نسرين رستمي، و محمدتقي. تقوي فرد، زهره. دهدشتي شاهرخ،

  .89 -69صص  )،20(5 ايران، فصلنامه علوم مديريت. " مشتريان وفاداري تعهد

 بر تجاري نشان و نام ويژه ارزش بررسي تأثير" ).1388 محمد( رحيمي هلري، و ضل.سيدابوالف ابوالفضلي، سيدمحمود. حسيني،
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