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 چکیده
ها را بهبود و عملکرد شرکت کندیم جادیرا ا یرقابت یایبزرگ است که مزا یابیبازار ییدارا کیبرند  ۀژیارزش و

گاه ی بهوفادار یعنی) (CBBE) ۀکنندبر مصرف یبرند مبتن ۀژیارزش و راتیتأثمطالعه  نی. ابخشدیم از  یبرند، آ
 عملکردنقش نگرش و  ۀبا ملاحظ یو میتصمر دآبرود نمک یستیتور ۀدهکد( برند ریشده و تصوادراک تیفیبرند، ک

 آماری جامعۀاست.  یشیمایپ یفیتوص ت،یاز نظر ماه ،و یکاربر ،از نظر هدف ،. پژوهشکندیم یبررس را برند
نفر  355 ،هاهیتعداد گو برابر   10-5با احتساب  ،یآمار ۀ. نمونهستندآبرود نمک یستیتور ۀپژوهش گردشگران دهکد

 ییسنجش روا منظوربه. شد عیتوز هاآن انیم ،در دسترس یصورت تصادفبه ،ییهانامهپرسشکه  شدندمشخص 
 ییروا درنهایتکرونباخ استفاده شد که  یاز آلفا ابزار، ییایپا یبررس منظوربه ،و سازه و یصور ییاز روا ،نامهپرسش

 اس ال پیو  اس اس پی اسافزار نرم از استفاده با و یساختار معادلات یابیها با روش مدل. دادهشد تأیید ییایو پا
 سه هر و مثبت ارتباطبرند  بهبرند با نگرش  ۀژیارزش و عنصر چهار تمام که دهدمی نشان بررسی نتایج. شدند لیتحل

 قصد وبرند  ۀژیارزش و عنصر چهار بین ارتباط برند به نگرشدارند.  میمستق ریتأث  گردشگران بازدید قصد در متغیر
. کندمی تعدیل را گردشگر بازدید قصد و برند به نگرش بین ارتباط برند عملکرد و کندمی میانجیگری را گردشگر بازدید

 برند عملکرد مطالعه نیا ن،ی. علاوه بر ادهدیم میتعم زین یگردشگر یبرندها بهبرند را  ۀژیارزش و یۀمطالعه نظر نیا
 است. کرده ییبرند شناسا بهاز ارزش برند و نگرش  جهینت یجابه یانهیزم یعامل ۀمنزلبه را

گردشگران،  بازدید قصد ،برند، عملکرد برند بهکننده، نگرش مصرفطبر  یبرند مبتن ۀژیارزش و :کلیدی واژگان
 لوکس یگردشگر

  

 ____________________________ 
 بابلسر، ایرانعلوم اداری و اقتصادی، دانشگاه مازندران، ۀ دانشکد بازاریابی،-دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی. 1

  DrBehboodi@attar.ac.irگروه مدیریت، مؤسسۀ آموزش عالی عطار، مشهد، ایران )نویسندۀ مسئول(؛  ،. استادیار2

 یرانالمللی امام رضا )ع(، مشهد، ا. کارشناس ارشد مدیریت، دانشکدۀ مدیریت و حسابداری، دانشگاه بین3
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 مقدمه

 از یکي که اندرسیده باور به این هاسازمان از بسیاري ،امروزه

 خدمات و محصولات برندهاي هایشانترین دارایيباارزش

 یاد که هستند مندوکارها علاقهکسب از خیلي و هاستآن

و همکاران،  مؤید یبسازند )منصور موفق یبرند چطور بگیرند
ها است و شرکت یبرا مؤثر یابزار ینام تجار ایبرند  (.1396

خدمات در ذهن  ایمحصولات  زیو تما ییشناسا یبرا
 یابیبازار راهبرد ینوع ی. نام تجاررودیکار مهکنندگان بمصرف

بهبود عملکرد شرکت استفاده  یبرا یاطور گستردهاست که به
 یهاراهبرداز  یکیبرند  ۀو توسع (Mizik, 2014) شودیم

 & Vallaster) است یامروز یوکارهاکسب در پرمخاطب

Von Wallpach, 2018 .)را  یقو ینام تجار قیتحق اتیادب
 ,Aakerد )کنیم یمعرفوکارها کسب یهدف اصل ۀمنزلبه

1996; Keler, 2008; O'Cass & Weerawardena, 2010 .)
 یو اجتماع یدر رشد اقتصاد یامروزه نقش مهم یگردشگر
 هارساختیز ۀتوسع ،وکارکسب جادیاشتغال، ا جادیا بهدارد که 

 ,.Rejikumar et al)  شودیم منجر یارز یو کسب درآمدها

 ینام تجار خصوصدر محدود، قاتی، تحقحالبااین(. 2021
بخش  نیمربوط به ا اتیادب در را یشکاف ،یمقاصد گردشگر

 کهاین حیشکاف را با توض نیمطالعه ا نیاست. ا کرده جادیا
گردشگران  دیقصد بازد درملکرد چگونه ارزش برند، نگرش و ع

 .کندیر مپ   گذاردیم تأثیر
 صنعتلوکس بخش مهم و در حال گسترش  یگردشگر

نشان  1تراول تیاسم قاتیاست. گزارش تحق یگردشگر
 ۀدر سه ماه متحده، الاتیا یگردشگر لوکس بخش که دهدیم

درصد( را  3/72اشغال ) زانیم نیشتریب ،2014چهارم سال 
(. مطالعات گذشته بر Smith Travel Research, 2015داشت )

 ,Hyun & Kim) یاحساس یهایوابستگ یرهایمتغ تأثیر

( و Yang & Lau, 2016گردشگر ) ی(، وفادار2014
( Yang & Mattila, 2013, 2014) تیوضع یجووجست

 رییشده سبب تغانجام یابیبازار قاتیتحق ۀجیاند. نتتمرکز کرده
مرتبه به تعاملات محدود و تک یتمرکز پژوهشگران از بررس

و  شدهکنندگان ها و مصرفشرکت نیدرازمدت روابط ب ۀتوسع

 ____________________________ 
1. Smith Travel Research (STR) 

 یاندهیطور فزاکننده بهبر مصرف یبرند مبتن ۀژیمفهوم ارزش و
 ,Huang & Caiرا جذب کرده است ) انیمدیران و دانشگاه

 هر شناخت قوي ایجاد برندي الزامات از (؛ چراکه یکي2015

 مؤید یاست )منصور برند ۀویژ ارزش ۀایجادکنند عوامل از یك
برند را در سطح  ۀژیارزش و رانی(. مد1396و همکاران، 

بر  یبرند مبتن ۀژیمفهوم ارزش و رایند؛ زکنیم یابیارز یمشتر
 یبرا یابزار ،یمقاصد گردشگر ابانیبازار یبرا ،کنندهمصرف

موفق آن در بازار  یابیگاهیجا منظوربهسنجش عملکرد مقصد 
(. تلاش 1397و همکاران،  ی)زارع آوردیفراهم م یگردشگر

عملکرد آن  یهامحرک ییها و شناسابرند یگذارارزش یبرا
 & Chaudhuriاست ) شده یادیز یتجرب قاتیموجب تحق

Holbrook, 2001; Liu et al., 2014; O'Cass & 

Weerawardena, 2010 .)همچنان شکاف ، حالبااین
 انیر نگرش مشتردآن  ریتأثبرند و  ۀژیارزش و درزمینۀ یقاتیتحق

 در. دارد وجود یگردشگر مقاصد از گردشگران دیبازد قصد و
ارزش  راتیتأث یکه درک کنون رفتیپذ یستیبا ،نخست ۀوهل

 ,Huang & Caiمحدود است ) یخدمات یهابرند دربرند  ۀژیو

طور برند به ۀژیکه ارزش و دهدی(. شواهد نشان م2015
 Luکننده )انتخاب برند توسط مصرف تین در یاملاحظهقابل

et al., 2015اعتبار  ۀدر رابط یانجیم ۀمنزل(، شهرت برند و به
 (.Han et al., 2015) گذاردیم تأثیرر اعتماد برند دبرند 

 فیتخف ۀکنندارائه یهاگاهوب قیطر از هامتیق جیترو
خدمات برتر و سطح  یدرپدارد که  یانیر مشترد یمنف یریثأت

 یلازم است که مدل ن،ی(. بنابراYang et al, 2016بالا هستند )
. شودارائه  یبر مشتر یبرند مبتن ۀژیارزش و یروز براو به دیجد

ارزش  یریگو اندازه یابیارز ،یسازدوم، مطالعات بر مفهوم
حصولات و خدمات برند و علل و عواقب مرتبط با آن در م ۀژیو

بر  یمبن یریگمیتصم فرایندتمرکز دارند و  یساده و معمول
لوکس  یگردشگرخدمات  درزمینۀبرند  ۀژیعناصر ارزش و

 سبببه خدمات، چراکه ؛ردیقرار گ ژهیمورد توجه و یستیبا
 یبرا یابیبازار یهاجنبه نیتراز مهم یکیآن،  یذات یژگیو

سوم، (. 1398و همکاران،  ینیاست )ام یبرندساز خدمات
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 و برند رانیو توجه مد دارد یفراوان تیارزش سهام برند اهم
 شتریب و کندیم جلب خود به دا  یشد راداران و مالکان برند سهام

 شودیآن بحث م ۀدربار یابیبرتر بازار اتیدر نشر اوقات
(Simonin & Ruth, 1998; Stahl et al., 2012; Mizik, 

 یمثبت تأثیرکه ارزش برند  دهدی( نشان م2014) کیزیم (.2014
ر عملکرد د یشتریب تأثیرشرکت دارد و  یفعل یر عملکرد مالد

اثر ارزش  سازوکار نیشیها دارد. مطالعات پشرکت ۀندیآ یمال
اند. استال و کرده یر عملکرد شرکت را بررسدبرند  ۀژیو

جذب و ند با بر ۀژیاند که ارزش و( نشان داده2012همکاران )
 یبه بهبود سودآور زیارتباط دارد که آن ن انیمشتر یوفادارساز

 یهاکه نگرش اندافتهیدر گرانید. دشویشرکت منجر م
و قصد  یابیر ارزد یتوجهقابلطور کننده به برند بهمصرف

 & O'Cass) گذارندیم تأثیراز برند  هاآن دیخر

Weerawardena, 2010; Park et al., 2010; Sattler et al., 

2010 .) 
 دیبرند و قصد خر بهبرند، نگرش  ۀژیارزش و انیم ۀرابط

ر داست. عملکرد برند ممکن است  یشتریب قاتیتحق ازمندین
 ما  یرا مستق دیقصد خر زیداشته باشد که آن ن تأثیربرند  حیترج

 ,.Chang & Liu, 2009; Liu et al) دهدیقرار م تأثیرتحت

برند، عملکرد  بهارزش برند، نگرش  نیروابط ب(. اگرچه 2014
 ,Huang & Caiاست ) شده یبررس یو دیبازدبرند و قصد 

2015: Park et al., 2010 )، هستند مبهم جینتا (Chang & 

Liu, 2009; Horng et al., 2012.) 
 یکالاها بر تیمالک داشتن صرف ،1990 ۀده اواخر تا

 تمول و یاقتصاد رفاه از یکامل و جامع فیتعر متیقگران یماد
 افتهیتوسعه جوامع در حاضر حال در اما. شدیم محسوب یماد

 مانند یرمعمولیغ یهاراه یدرپشهروندان  توسعهدرحال یحت و
 خدمات محدود، دیتول تعداد با و لوکس یکالاها
 خصوصدر ،و هستند یو اختصاص شدهیسازیشخص

 انجام ای همتایب یهااز مکان دیبازد یدرپ ح،یتفر و یگردشگر
(. Scott et al., 2009) هستند رمعمولیغ یهاتیفعال

 در آن، تیماه لحاظبه ،لوکس یگردشگر ۀحوز درخصوص
 پژوهش شتریو ب ترشیپ دارند یبالاتر رفاه سطح که ییکشورها

جوامع  ریدر سا البته،. است شده ارائه یشتریب یهاهینظر و شده
 ییگرالوکس به ندهیفزا ازین به ییگوپاسخ یمعمولا  برا ز،ین

 بافراهم شده است که اصولا  تنها  ییهارساختیز فوق، جوامع
 اندشده اجرا و یطراح خاص گردشگران به یدهخدماتهدف 

 یشگردگر صنعتتوجه به گسترش  با(. 1393 ن،یام و یاری)ز
 شگردگر بجذ اوانفر یهاتیو ظرف لیپتانس دجودر جهان و و

 نـيا یناکاماز  اكيـح دموجو یهارماو آ تطلاعا، اانيردر ا
 .ستا انيرآن در ا ناموفق دعملكرو  صنعت
عناصر ارزش  میعلاوه بر اثر مستق ابتدا، در مطالعه نیا

 قصد دربرند  ۀژیعناصر ارزش و میرمستقیغ راتیتأثبرند،  ۀژیو
 یابیبه برند ارز یگردشگران را با استفاده از نگرش مشتر بازدید

 بهکننده را از نظر نگرش مصرف یهاپاسخ مطالعه نیا. کندیم
وکار خاص در کسب ینام تجار کی یبرا بازدید قصدو  برند

 ن،یهمچن مطالعه، نیا. کندیم یریگلوکس اندازه یگردشگر
 یوابسته را بررس ریر دو متغدبرند  ۀژیاثر هر عنصر ارزش و

مطالعه  نی. دوم، ابازدید قصدبرند و  به: نگرش کندیم
 ییگور پاسخدبرند  ۀژیعوامل ارزش و تأثیر یچگونگ
با استفاده از  یریگمیتصم فراینددر  راکنندگان مصرف

به  یدسترس یهاهینظراطلاعات و  یسازکپارچهی یهاهینظر
برند  ۀژیارزش و سازوکارمطالعه  نی. اکندیم مشخصنگرش 
و  تأییدبا  ،و کندیم حیپردازش اطلاعات تشر دگاهیرا از د

خدمات، به  درزمینۀ یقبل ۀشدانجاممطالعات  جیگسترش نتا
مطالعه مدل ارزش  نی. اکندیبرند کمک م ۀژیارزش و اتیادب
کر ) ۀژیو  دییتأ رالوکس  یگردشگر( در صنعت 1991برند مدل آ
در حال  یبازار یمطالعه شواهد تجرب نیا ت،ی. درنهاکندیم

 یهابرند ۀژیعناصر ارزش و که چگونه دهدیظهور را نشان م
 بازدید قصد وکننده برند مصرف بهلوکس با نگرش  یگردشگر

 یرا برا یکاربرد یمیمطالعه مفاه نیا جیارتباط دارد. نتا وی
 گردشگریلوکس در صنعت  یبرندها یبرندساز یهاراهبرد
 .دهدیارائه م

 پژوهش نظری مبانی

 بازدید قصد

 آینده در دارند قصد مشتریان که دهدیم نشان خرید قصد
 قصد ،درحقیقت. کنند خریداری را خاصی خدمات یا محصول

 یموضوع بهراجع فرد نگرش به ادراکی یالعملعکس خرید
 ارزیابی را مشتری خرید قصد که معنابدین .است خاص
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 خارجی محرک عوامل با خاص یبرند به نگرش یا محصولات
 همکاران، و شاهرخ دهدشتی) دهدیم شکل شدهترکیب
 عقلانی ۀمحاسب معنی به مقصد از بازدید قصد معمولا  (. 1400
 از است که جایگزین مقصدهای از ایمجموعه سود و هزینه
 دهان،بهدهان بازاریابی مانند خارجی اطلاعاتی منابع

. شودمی استخراج مسافران هایوبلاگ یا الکترونیکی
 دربارۀ است ممکن مقصد، انتخاب از پیش ،شگراندگر

 اندگرفته موردنظرشان مقصد یا سفر برای که یتصمیم
 همکاران، و جبارزاده) کنند وجوجستلازم را  اطلاعات

 همان خرید قصد از منظور ،تحقیق این در ،بنابراین(. 1399
 .است گردشگری مقصد از گردشگران بازدید قصد

 برند ۀژیارزش و 

و حفظ  ایجاد .دارد یفراوان اهمیت شرکت هر براي برند
 بازاریابان مهم اهداف از مشتریان اذهان در مناسب موقعیت

 ،شودمي تولید سازمان در که است چیزي یا خدمت کالا .است
پور و است )کفاش کند برندمي خریداري مشتري آنچه ولي

 ۀمقول مشتري، دگاهید از ،برند ۀژیو (. ارزش1393همکاران، 
 گرد.نیم ـ یسازمان چه و چه فردي ـ مشتري منظر از را برند

 برندي ارزشمند که باورند نیا بر نظراناز صاحب دسته نیا

و همکاران،  ی)مروت باشد داشته ارزش مشتري نظر از که است
 یابیبازار یاصل یۀسرما محوریبرند مشتر ۀژی(. ارزش و1390

 هاشرکت یمال عملکرد و کندیم جادیا یرقابت ییایاست که مزا
(. Stahl et al., 2012; Mizik, 2014) بخشدیم بهبود را

برند متنوع و  یهاارزش یریگو اندازه یسازمفهوم
(. با وجود Huang & Cai, 2015است ) ریناپذانعطاف

 راتیتأثبرند از لحاظ  ۀژیارزش و فیمتفاوت، تعر یهادگاهید
خاص است. قدرت برند به  یمنحصر به برند یابیبازار

، هاآموخته به توجه باکنندگان و درک مصرفاعتقادات 
 ,Keler) دارد یبستگ شانیهادهیو شن هادهید ات،احساس

درک است که نام قابل یتنها زمان یتجار ی(. ارزش نام2008
 Cobb-Walgren etکنندگان باشد )مربوط به مصرف یتجار

al., 1995.) 
 که است بزرگ یابیبازار ییدارا کیبرند  ۀژیارزش و

ها را بهبود شرکت یمال عملکرد و کندیم جادیا یرقابت ییایمزا

پور و لیاسماع ؛Stahl et al., 2012; Mizik, 2014) بخشدیم
 ،برند ۀژیارزش و یریگو اندازه یساز(. مفهوم1396همکاران، 

 ستندین قیها دقشاخص ۀو در ارائ هستند، مجمل تنوع نیع در
(Huang & Cai, 2015 با وجود .)فیمتکثر، تعر یهادگاهید 

 یمنحصر به برند یابیبازار راتیتأثبرند از لحاظ  ۀژیارزش و
 & Aker, 1996; Huang) یمطالعات قبل یدرپخاص است. 

Cai, 2015; Stahl et al., 2012کردیرو براساس مطالعه، نی(، ا 
 ،یبازار مال ایبازار محصول  یهانه روش محوریمشتر
برند  ۀژیارزش و درکننده مصرف یرگذاریثأت گوناگون یهاجنبه

 یبررس راکنندگان مصرف یهابرند در پاسخ ۀژیارزش و تأثیرو 
از دو  اندشدهانجام  تاکنون که یمطالعات شتری. بکندیم

کر ) یچارچوب نظر  ی( برا1993کلر ) یۀ( و نظر1991مدل آ
کر ارزش ودهکربرند استفاده  ۀژیارزش و یسازمفهوم  ۀژیاند. آ

از  یاکه مجموعه کندیم فیتعر یچندبعد یبرند را مفهوم
نام و نماد آن است و از  کهاست  یبرند یهایو بده هاییدارا

به آن  ای کندیمخدمت کم  ایکالا  کیشده توسط ارزش ارائه
 برپایۀبرند  ۀژی( از ارزش و1993) کلر فید. تعریافزایم

حقوق صاحبان برند را  فیمتمرکز است و توص یابیبازار
و  هاآنو شناخت  انیو دانش مشتر یخاص از آگاه یاطلاعات

(. Liu et al., 2017) کندیآن برند عنوان م یتجار یهاتیفعال
برند ارائه  ۀژیارزش و یبرا یابعاد متفاوت گوناگونمحققان 

 Aker, 1996; Christodoulides et al., 2015; Hsuاند )دهکر

et al., 2011; Kayaman & Arasli, 2007; Nam et al., 2011; 

Yoo & Donthu, 2001  .)کر مدل  محل توانمی را( 1991) آ
 شده،ادراک کیفیت ابعاد که دانست شدهارائه هایمدل اشتراک
 یجا خود در را برند تصویر و برند از آگاهی برند، به وفاداری

 (.است شده استفاده آن از پژوهش این در که) است داده
آنان  دیکنندگان نگرش آنان به برند و قصد خرمصرف یهاپاسخ

 ییگوپاسخ ییشگوی. نگرش به برند توان پدهدیم نشان را
 Phelps) دهدیم نشانرا  خاص ینامطلوب به برند ایمطلوب 

& Hoy, 1996 ،)( او دیخر لیتما ای) یمشتر دیخر کهدرحالی
 در(. Dodds et al., 1991)د شویم حاصل یو دیاز قصد خر

 محصول ارزشرا  برند ۀژیوارزش  ،یگردشگر اتیادب
 کی یابیبازار ۀبرنام توسط شدهکسب سود از آمدهدستبه

 (.Mohammed et al., 2021) کنندیم فیشرکت تعر
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 برند به وفاداری

وحفظ  ایجاد .دارد یفراوان اهمیت شرکت هر براي برند
 بازاریابان مهم اهداف از مشتریان اذهان در مناسب موقعیت

 تولید سازمان در که است چیزي یا خدمت کالا .است

 ییاست )ابو کند برندمي خریداري مشتري آنچه ولي ،شودمي
 یدلبستگ یبرند نوع به ی(. وفادار1395و همکاران، 

(. Aker, 1991) است خاص یکننده به برندمصرف
 یهابه برند و بروز پاسخ یارتباط وفادار گوناگون یهاپژوهش

( در 1996) چبلدی. راندکرده دییتأ راکنندگان مثبت مصرف
 ۀنیکنندگان وفادار حاضرند هزپژوهش خود نشان داد که مصرف

 شتریب ی. وفادارکنندآن برند پرداخت  یبرا یشتریب
و  دهد شیعملکرد برند را افزا تواندیکنندگان به برند ممصرف

 & Chaudhuri) فروش را بهبود بخشد به مربوط جینتا

2001Holbrook,  .)  ( ادعا کردند 1992) 1نواس  ینیر و سرروو  گ
 گریتر از پاسخ دکنندگان وفادار مطلوبکه پاسخ مصرف

 ینام تجار ا  و مرتب ستا خاص یکنندگان به برندمصرف
برند از  رییو احتمال تغ کنندیم یداریخود را خر ۀموردعلاق

 وریال(. Yoo et al., 2000) است گرانیتر از دآنان کم یسو
 مطلوب اتیمجموع تجرب ۀجینترا  انیمشتر ی( وفادار1999)

 تواندیکه م داندیبا برند م هاآن ۀگذشت ارتباطات در آنان
و همکاران  ویبه برند را شکل دهد. ل هاآن ینگرش یریگجهت

 به نگرش با انیمشتر ی( نشان دادند که وفادار2012)
برند  به یوفادار ن،یمثبت دارد. بنابرا ۀرابط شرکت محصولات

 انیمشتر دیو قصد خر کندیم لینگرش مطلوب به برند را تسه
 ,Oliver) دهدیقرار م تأثیرتحت برند آن محصولات یبرا را

عملکرد  تأثیربه برند تحت یتوجه داشت که وفادار دی(. با2014
 (.Wang et al., 2021برند است )
 :که کردادعا  توانیم ن،یبنابرا

 لوکس  یر نگرش گردشگران به برندهادبرند  به یوفادار
 دارد. یمثبت تأثیر یگردشگر صنعتدر 

 دیبازد یگردشگران برا دیر قصد بازددبرند  به یوفادار 
 دارد. یمثبت تأثیراز مقاصد لوکس 

 ____________________________ 
1. Grover & Srinivasan 

گاهی  برند از آ

 ؛از برند استهای مهم بازاریابی ایجاد آگاهی یکی از هدف
گیرد آن شکل می برپایۀ برند به چراکه تصویر برند و نگرش

(Hyun & Cai, 2015) . یبرند یادآوریآگاهی از برند میزان 
گاه ایو شناخت  خاص را نشان  آن ازکنندگان مصرف یآ

از برند روند  ی(. آگاهHuang & Sarigöllü, 2012) دهدیم
و  دهدیقرار م تأثیرتحت را کنندگانمصرف یریگمیتصم

 دیخر تیدر مرکز توجه و اولو شدهییشناسا یبرندها
(. Macdonald & Sharp, 2000) رندیگیکنندگان قرار ممصرف

گاه برند که  ۀژیارزش و یهااز مدل یاز برند در برخ یگرچه آ
 ,Bailey & Ball) شودیم دهیمتفکران ارائه شده است د یاز سو

گاه از برند تصمکنندگان (، مصرف2006  ترعیرا سر هیاول ماتیآ
گاه از آن ماز مصرف دونالد و شارپ ند. مکریگیکنندگان ناآ

گاه کنندی( استدلال م2000) از برند در رفتار  شتریب یکه آ
باعث  ادیو به احتمال ز داردمثبت  ریثأکنندگان تمصرف دیخر
 پردازش دگاهیشدند که از د ید. آنان مدعشویم دیخر

گاه اطلاعات،  شیبه اطلاعات را افزا یدسترس یتجار نام از یآ
 دتریمف ،یریگمیقضاوت و تصم یبرا ،و اطلاعات آشنا دهدیم

گاه که دهدینشان م ی. شواهد تجرببود خواهد تریو ضرور  یآ
 Hsuمثبت دارد ) تأثیر آن بازار سهم و برند انتخاب در برند از

et al., 2011یۀحاش و یمشتر ینگهدار نرخ شی( و باعث افزا 
از برند تعهد  ی(. آگاهStahl et al., 2012د )شویم یسود مشتر

از  کندیم بیرا ترغ دارانیو خر دهدیم نشان زین رابرند  به
کنند که خود به نگرش مطلوب به  دیآن برند خر محصولات

 Erdem) شودیآن برند منجر م یبرا دیقصد خر شیبرند و افزا

et al., 2006که: کردادعا  توانیم ن،ی(. بنابرا 
 گاه  صنعتبه برند در  انیر نگرش مشترداز برند  یآ

 مثبت دارد. تأثیرلوکس  یگردشگر
 گاه  صنعتگردشگران در  بازدیدر قصد داز برند  یآ

 مثبت دارد. تأثیرلوکس  یگردشگر
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 برند ۀشدادراک کیفیت

داند و برند می ۀویژای از ارزش لفهؤم( کیفیت را 2000ل )یتام  از
کر ) برند را درک  ۀشد( کیفیت ادراک2003کلر ) و (1991آ

با توجه  ی،خدمت ایبودن کالا کننده از کیفیت کلی یا برترمصرف
شده حاصل درک تیفیک و رندیگیدرنظر م ،آن دیتول تیبه ن

محصول پس  یعملکرد واقع ۀسیکنندگان از مقاقضاوت مصرف
 ,.Horng et alاز مصرف آن با انتظارات آنان از محصول است )

2012; Bentzen et al., 2011 .)تیفیک گر،ید عبارت به 
 نظر ازاز محصولات است؛  یمشتر یذهن یابیارز یۀپا شدهدرک

 است برند ۀژیاز ارزش و یبخش شدهدرک تیفیک ،یبرندساز
(Namkung & Jang, 2013سازمان .)ۀدهندکه ارائه ییها 

 ادیو به احتمال ز یت رقابتیهستند مز تیفیمحصولات باک
بالا  تیفیدرک ک رایز ؛(Bhat, 2005) دارند یشتریداران بطرف

( و Liu et al., 2014) دهد شیبرند را افزا حیترج تواندیم
انتخاب برند موردنظر در رقابت با  سمتبهکنندگان را مصرف

 تیفیک ازآنجاکه(. Yoo et al., 2000) کند بیرقبا ترغ
 Aakerشده از برند با نگرش به برند ارتباط مثبت دارد )ادراک

& Jacobson, 2001انیمشتر ،اغلب ،شده برندادراک تیفی(، ک 
 یتجار نام از آن ینام تجار زیخاص با تما یکالاها دیرا به خر

(. هورنگ و همکاران Aker, 1991) کندیم کیرقبا تحر
شده با ادراک تیفی( در پژوهش خود نشان دادند که ک2012)

 کردادعا  توانیم ن،یمثبت دارد. بنابرا ۀرابط انیمشتر دیقصد خر
 که:

 صنعتر نگرش گردشگران در دشده ادراک تیفیک 
 مثبت دارد. تأثیرلوکس  یگردشگر

 صنعتگردشگران در  بازدیدر قصد دشده ادراک تیفیک 
 مثبت دارد. تأثیرلوکس  یگردشگر

 برند تصویر

 و ایها، مزاهای مرتبط با محصول )ویژگیتصویر برند تداعی
برند  یهایبرند، قدرت تداع یهایتداع تیها(، مطلوبنگرش

 ردیگیبرند را دربر م یهایفرد بودن تداعو منحصربه
خاطر است که  نیهم به .(1397زاده و بکتاش، نی)حس

و  ردیگیم شکلبرند در بستر زمان  ریمحققان اعتقاد دارند تصو
(. Johansson et al., 2018) است زمان ازمندین زین آن رییتغ

در  توانیرا م «برند یتداع»و  «برند ریتصو»اصطلاحات 
 ,.Hsu et al) کرداستفاده  گریکدی یجاهمشابه ب یمفهوم

 ذهنهستند که  یمیبرند مفاه یگرهای(. تداع2011
. دهندیخاص ارتباط م ینام برندکنندگان را با مصرف
 درخصوصخود  دیخر میکنندگان اغلب تصممصرف

برند  ریادراک خود از تصو یرا بر مبنا خاص یمحصولات شرکت
 ;Keller & Lehmann, 2006) کنندیآن شرکت اتخاذ م

Romaniuk & Nenycz-Thiel, 2013توان یم را برند ری(. تصو
کرد  فیبرند تعر ۀباردر یکننده و احساسات وافکار مصرف

برند قدرتمند به  ریتصو کی(. 1396 ،ی)مهرنوش و طهماسب
 یبرا شتریب یهانهیهزپرداخت  یکنندگان برامصرف لیتما

(. Cretu & Brodie, 2007د )انجامیمحصولات آن شرکت م
 زیو ارزش آن را متما یفرد نام تجارمنحصربه برند ریتصو کی

 جادیا کنندگانمصرف ذهن در برند یبرا را یخاص تیو موقع
 ,.Yoo et al) کندیم کمک برند ارزش شیافزا به که کندیم

در  یاز برند یمثبت ریکنندگان تصومصرف کهزمانی(. 2000
 تیفیو انتظارات مثبت از ک ایآن برند را با مزا ذهن دارند، معمولا  

 روازاین(. Hyun & Kim, 2011) کنندیمحصولات مرتبط م
 که: کردادعا  توانیم

 لوکس در  یبه برندها گردشگرانر نگرش دبرند  ریتصو
 مثبت دارد. تأثیرلوکس  یگردشگر

 از مقاصد  گردشگران بازدید قصدر د برند ریتصو
 مثبت دارد. تأثیرلوکس  یگردشگر

 برند به نگرش میانجی نقش

نسبتا  ثابت در فکر، احساس و  ینگرش عبارت است از روش
 تر،عیوس یقدر ،ای یاجتماع یهاموضوع و هاافراد، گروه بارفتار 

(. 1398و همکاران،  یفرد )عربشاه طیدر مح یاحادثه هرگونه
را نشان کننده از برند مصرف یفرد یابیارز انینگرش به برند ب

 آشکار را کنندهمصرف یهانهیگز و حاتیو ترجدهد می
 یهاواکنش را د(. نگرش به برنChang & Liu, 2009) سازدیم

(. 1398 همکاران، و این)رحیم دانندمی نیز برند به یمثبت و منف
و  یکسب ینی)ام استفرد از برند  یدرون یابیارز برندبه نگرش 

 یانجینقش مبه  گوناگون قاتی(. گرچه تحق1394همکاران، 
 ,.Sattler et al) اندکرده توجهضمنی طور بهبرند به نگرش 



 

 

تأث
ی 

رس
بر

 ری
 و

ش
رز

ا
 ۀژی

د 
رن

ب
د

زد
 با

صد
ر ق

 دی
ن،

را
شگ

رد
گ

 
حل

ت
ی

 ل
ش

نق
 

ش
گر

ن
 

 به
ند

بر
 و 

رد
لک

عم
 

ند
بر

 
 در

ت
نع

ص
 

گر
دش

گر
 ی

س
وک

ل
 (

لع
طا

م
 ۀ

رد
مو

 ی
کد

ده
 ۀ

ور
ت

ی
ست

 ی
ک

نم
ود

بر
آ

) 

59 

2010; O'Cass & Weerawardena, 2010یانجینقش م نی(، ا 
نشده  یکننده بررسمصرفبرند و رفتار خرید  ۀارزش ویژ انیم

مرتبط با  ۀ(. مطالعات گستردLiu et al., 2017است )
 یریگمیتصم فرایندنگرش به برند را در  تیاهمکننده مصرف
کنندگان به اند. پاسخ مصرفکنندگان برجسته کردهمصرف

 Leeدارد ) یاز برند بستگ هاآن یابیادراک و ارز خاص به یبرند

et al., 2014ادغام و اطلاعات به یدسترس یهاهی(. نظر 
کنندگان در نقش نگرش مصرف یبررس یبرا ییمبنا اطلاعات

ادغام  یۀنظر. کندیانتخاب برند فراهم م یبرا یریگمیتصم
 یهااطلاعات حاصله از محرک بیاطلاعات روند ترک

 فیرا توص هاآننگرش  ایکنندگان مصرف دیبا عقا یابیبازار
تصریح  نظریه(. این دو Simonin & Ruth, 1998کند )می
تر باشد، تر و در دسترساگر نگرش به برند برجسته ،کنند کهمی

در روند  ها و علائم اطلاعاتی مربوط به آن برند احتمالا  نشانه
تصمیم ثیرگذار خواهد بود. أگیری فردی تتصمیم
به نگرش خاص  ی خاصخاب برندکنندگان برای انتمصرف
 نی(. بر اChang & Liu, 2009دارد ) یبرند بستگآن آنان به 

 ینیبشیپ یبرا داریپاو  یشناختروان یساختار نگرش ،اساس
 ,Simonin & Ruth) است کنندگانمصرف یبعد یرفتارها

 که: کردادعا  توانیم ،نی(. بنابرا1998
 برند  ۀارزش ویژ ۀدر رابط ،تواندبرند می به نگرش

مقاصد گردشگری لوکس و قصد بازدید گردشگران در 
 کند.ایفا میانجی را نقش می ،گردشگری لوکس

  دیاز برند و قصد بازد یآگاه ۀدر رابطتواند، میبرند به نگرش 
 .کندیم فاینقش میانجی را ا، لوکس یگردشگر در گردشگران

  دیبرند و قصد بازد ی بهوفادار ۀدر رابط تواند،می برندبه نگرش 
 .کندیم فاینقش میانجی را ا، لوکس یگردشگران در گردشگر

  ۀشدادراک تیفیک ۀدر رابط تواند،می برندبه نگرش 
، برند و قصد بازدید گردشگران در گردشگری لوکس

 کند.را ایفا می نقش میانجی
  قصد و برند ریتصو ۀدر رابط تواند،می برندبه نگرش 

نقش میانجی ، لوکس یگردشگر در گردشگران دیبازد
 .کندیم فایا را

 برند عملکرد تعدیلگری نقش

عد عد ارزش و قدرت است. ب  دو ب  کننده دارای نگرش مصرف
 کنندهمصرفبودن نگرش یمنف ایمثبت  زانیارزش نگرش م

عد قدرت نگرش  و شودیم یابیبرند ارز ،آن قیاز طر ،است که ب 
با  کنندهمصرف( یحفظ ارزش نگرش )چه مثبت و چه منف

گونه که (. همانPark et al., 2010) است نیقیو  نانیاطم
آن  بهکنندگان نگرش مصرف تواندیم برند یعملکرد اجتماع

 یانهیعوامل زم ،(Liu et al., 2014قرار دهد ) تأثیررا تحت برند
نگرش  توانندیم زینبا برند،  ییمانند آشنا مرتبط،
 & Simoninقرار دهند ) تأثیرکنندگان به برند را تحتمصرف

Ruth, 1998مطابقت برند با  ۀجی(. اگرچه عملکرد برند نت
پژوهش عملکرد  نی(، اPark et al., 2010) استنگرش به برند 

 تیو قابل ییکه توانا ردیگیدرنظر م یانهیزم یعاملبرند را 
 & O'Cass) دهدیم نشان رابرند  یابیدر بازار نانیاطم

Weerawardena, 2010زیبرانگچالش یا(. عملکرد برند مقوله 
فرد منحصربه دیبا یبرندساز معتقدند محققان از یاریبس. است
 تیکننده آن را قابلمصرف یزمان رایز باشد؛ هوشمندانه اریو بس
درک کند )رستگار  وضوحبهرقبا را  ازآن  یداند که برتریم بارز
 کیقدرت بازار  برند عملکرد مفهوم(. 1398 ،یابانیخ ینیو ام

سهم بازار برند، رشد فروش و  بهکه  دهدیشرکت را نشان م
 ,O'Cass & Weerawardena) است وابستهآن  نانیاطم تیقابل

عملکرد  ۀسیمقا یبرا یاساس یا(. عملکرد برند جنبه2010
د با عملکرد آن در سطح رمحصول شرکت در سطح خ  

که برند به یهنگام ،عملکرد برند ،درواقعاست.  یسازمانکلان
 ,.Liu et al) است صیتشخقابل رسد،یاهداف بازار خود م

 یریگاندازه یبرا یاریپژوهش عملکرد برند را مع نی(. ا2017
چراکه  کند،یم یابیدر بازار ارز خاص یبرند تیموفق ینسب

 شودیم یناشکرد برند عمل ازشرکت  یتحقق اهداف تجار
 اطلاعات برند عملکرد(. 1398 ،یابانیخ ینی)رستگار و ام

 شیبا افزا که، دهدیم یجا خود دربرند را  ۀدربار یشتریب یجانب
شده و ادراک سکیارزش برند و کاهش ر به نانیاطم
 برند به نگرش شیافزا باعث ،یریگمیتصم در نانیاطمعدم

(. قوام و اعتبار Erdem et al., 2006) شودیم کنندهمصرف
مثبت  یهاادراک از برند و عملکرد بازار بروز پاسخ
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(. Aker, 1991) کندیم لیبرند را تسه مقابلکنندگان در مصرف
نگرش و عملکرد برند به تضاد  نیب ی، ناسازگارنیبا وجود ا

 ،(. محققانScherer & Lambert, 2009) شودیمنجر م دیشد
مشاهده  یشناسروان درزمینۀتضاد را  نیا تأثیر ،بار نیاول یبرا

 یهاوزنه ینیسنگ خصوصکردند که شامل قضاوت افراد در
 Wedell et) شدیها مچراغ ییآب و روشنا یشده، دمابرداشته

al., 2007یهامحرک از مردم یابیارز یبرا تواندیم روش نی(. ا 
 & Wilcox et al., 2011; Yeungود )ر کاربه زین یابیبازار

Wyer, 2004آمده متناسب با انتظار دستاطلاعات به ی(. وقت
 یابیارز تریمنف را نامطلوب طیکنندگان شراافراد نباشد، مصرف

نشان  دیجد یا(. مطالعهWilcox et al., 2011) کنندیم
 یهاگاهاز جمله وب ع،یتوز یهاکه ظهور کانال دهدیم

لوکس است  یهاهتل یعملکرد عال یهامحرکاز  ف،یتخف
(Market Publishers, 2013 .)ییکارا شیافزا نی، احالنیدرع 

کنندگان مصرف دیبرند و قصد خر به نگرش ۀرابط است ممکن
 نشان زین ی. شواهد تجربکند فیها را تضعهتل نیخدمات ا

 ،یغاتیتبل یهاگاهوب قیاز طر ،لوکس یهاهتل یوقت دهد،یم
نگرش مثبت  ،نددهیم ارائه فیرا با تخف خود خدمات
 یاجتماع گاهین و جاأرا واجد ش خودکه  یکنندگانمصرف

(. Yang et al., 2016) ابدییکاهش م هاآنبه  دانندیم ییبالا
اگر عملکرد برند  ،است که یصورتهعملکرد برندها ب تأثیر

که  یطیباشد، نگرش به برند در شرا نییپا انیمطابق انتظار مشتر

 با سهیمقا در یترفیضع یمنف تأثیرعملکرد برند بالا باشد 
در صنعت  ن،ی. بنابراکندیم افتیبرند در نییعملکرد پا طیشرا

نگرش به برند را  تأثیر تواندیعملکرد برند م لوکس، یگردشگر
 طور. بهکند لیلوکس تعد یاز مقاصد گردشگر دیر قصد بازدد

 قصد رد برند بهاثر نگرش  تواندیبرند م نییخاص، عملکرد پا
 کمتری تأثیر برند بالای عملکرد کهدرحالی کند، بیشتر را بازدید

 .دارد بازدید قصد و برند به نگرش ۀرابط در
 ،گردشگری ۀحوز در بسیار پژوهشی هایفرصت وجود با

 هایپیشینه و است نشده پرداخته باید که گونهآنحوزه  نیا به
 همکاران و شاگردی غفوریان. است امر این بر گواه پژوهش

 محصولات خرید قصد رد برند به نگرش تأثیر( 1400)
( 1399) همکاران و حسینی خداداد. انددهکر یبررس را خارجی

 صنعت در را خرید قصد رد برند تصویر اثر ،پژوهشی در ،نیز
 ارزش که داد نشان پژوهشی در( 2022) کاو. اندداده نشان چرم

 همکاران و لیو. دهد افزایش را شرکت ارزش تواندمی برند ۀژیو
 غیرمالی عملکرد و برند دانش اثر ،پژوهشی در ،نیز( 2020)

 نگرش میانجی نقش و بررسی داریرستوران صنعت در را برند
 و لیو. است شده تأیید راتیتأث نیا که کردند تحلیل را برند به

 نگرش رد برند ۀژیو ارزش اثر ،پژوهشی در ،(2017) همکاران
 .اندداده نشان را خرید قصد و برندبه 
 

 پژوهش مفهومی مدل
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 روش پژوهش

 ۀویش به که است یکاربرد هدف، ۀجنب از ،حاضر پژوهش
 ت،یماه نظر از و است شده یگردآور لازم یهاداده یدانیم

 ۀزمر در پژوهش، یرهایمتغ انیم یاثرگذار یبررس دلیلبه
 از است عبارت آماری جامعۀ. دارد قرار بستگیهم یهاپژوهش

 و هستند مشترک یژگیو کی در حداقل که یامجموعـه
 آماری جامعۀ. میکن یبررس و مشاهده را آن یاعضا میخواهیم

آبرود توریستی نمک ۀگردشگران دهکد ۀاین پژوهش را کلی
نیک. دهندتشکیل می کنند که پیشنهاد می )2007( 1و فیدل تاب 

شده متغیر مشاهدهازای هر به ،یافتهبرای بالابردن قابلیت تعمیم
و همکاران،  امانینمونه گردآوری شود ) 10تا  5 ،در مدل

 نیا در(. Klien, 2011؛ 1399 همکاران، و یخدام ؛1391
 یبرا( هیگو25) هاهیگو کل تعداد برابر 10 دادی، تعپژوهش

. است شده گرفته درنظر جینتا میتعم و شتریب نانیاطم تیقابل
 منظوربه که، بوده مدنظر نامهپرسش 250 تعداد ن،یبنابرا
                                           به نامهپرسش 355 شتر،یب نانیاطم

ابزار را  -1کار وجود دارد: سه راه ،برای دستیابی به ابزار
 -3 و ای را بیابید و آن را بومی کنیدابزار آماده -2 ؛تدوین کنید

 و فرددانایی) کنیداستفاده طور کامل ابزاری را بیابید و آن را به
 نوشته جانسون و لیگ از نقل به فرددانایی(. 1398 همکاران،

 ای یفیتوص یهاپژوهش یبرا توانیم هانامهپرسش زا»: است
 یهاپژوهش. کرد استفاده( بستگیهم و شیمایپ) ینییتب

 از که ییهاپژوهش رینظ ،(شیمایپ راهبرد در) یفیتوص
 یهانامهپرسش و یسنجافکار ای یسنجنگرش ۀنامپرسش
 و ییشناسا به را پژوهشگر کنند،یم استفاده یسازمان اعمال

 در. سازدیم قادر متفاوت یهادهیپد در یریرپذییتغ فیتوص
تجربی(  و بستگیهم) یلیتحل و ینییتب یهاپژوهش قابل،م

 ۀمتغیرها خصوصا  رابط میان ۀسازد رابطپژوهشگر را قادر می

 یبرا شدهکارگرفتهبه ابزار. کند یبررس را یمعلول ـ تعل
 از آن تیماه کهاین دلیلبه پژوهش، نیا در هاداده یآورجمع

 و لیو ۀشدبومی استاندارد ۀنامپرسش است، بستگیهم نوع
 از ابزار، ییروا سنجش منظوربه .است بوده (2017) همکاران

همگرا  ییروا. است شده استفاده واگرا و همگرا ییروا
هرچه  ،و دهدیم نشان را شتریب یعامل یبارها نیب بستگیهم

آنچه  نامهپرسشکه  نیاز ا نانیباشد، اطم شتریب بستگیهم نیا
 یشود. برایم شتریب است دهیسنج یدرستبسنجد به دیرا با
میانگین واریانس  از شاخص ،پژوهش نیدر ا ،همگرا ییروا

( استفاده شده است که میزان پذیرفتنی آن AVE) 2شدهاستخراج
 جینتا براساس(. Fornell & Larcker, 1981) است 5/0

 انسیوار نیانگیم ریمقاد یتمام کهنیا لیدلبه حاصل،
 دارند یخوب یهمگرا ییروا است، شتریب 5/0 از شدهاستخراج

 دهیسنجقابلمت یعامل یواگرا، با روش بارها یی(. روا1 جدول)
 کی یهاشاخص نیب بستگیهم زانیروش، م نیدر اشود. یم

 با سازه کی یهاشاخص نیب بستگیهم زانیسازه و م آنسازه با 
از  ،واگرا ییروا یبررس یشود. برایم سهیمقا گرید یهاسازه

 نی( استفاده شده است. براساس ا1981روش فورنل و لارکر )
با  شدهمیانگین واریانس استخراج ریمقاد جذر روش،

میانگین واریانس شود. اگر جذر یم سهیها مقاسازه بستگیهم
 ریسازه با سا کی بستگیهمهر سازه از  یبرا شدهاستخراج

شود یم تأییدها سازه یواگرا ییروا باشد، شتریها بسازه
(Henseler et al., 2009 .)سیماتر یاصل قطر یرو ریمقاد 
 ریمقاد یتمام از( شدهاستخراج انسیوار نیانگیم جذر)

 که است نیا جهینت. است شتریب هم با رهایمتغ نیب بستگیهم
 جدول) دارند یصیتشخ ییروا موردمطالعه یرهایمتغ یتمام

2.)  

 (یصیواگرا )تشخ یی: روا1جدول 
 تیفیک

 شدهادراک
 ی بهوفادار 

 برند
 به نگرش
 برند

 دیبازد قصد
گاه تصویر برند عملکرد برند گردشگران   برند ی ازآ

گاه 781/0        برند ی ازآ
 برند ریتصو  536/0 599/0     

 ____________________________ 
1. Tabachnick & Fidell 2. Average Variance Extrated (AVE) 
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 عملکرد برند 274/0 575/0 1    
 گردشگران دیبازد قصد 364/0 565/0 755/0 87/0   
 برند به نگرش 231/0 55/0 467/0 564/0 1  
 برند ی بهوفادار  384/0 556/0 479/0 571/0 274/0 722/0 

 شدهادراک تیفیک 502/0 568/0 49/0 561/0 307/0 538/0 7/0
 

افزار سه نرم ،یکاربرد سطح در ییایپا یبررس یبرا
 یریگمدل اندازه ،ییایپا یبررس یبرا و، اریمع ایشاخص 

 یرهایاز متغ کیهر ییایپا کرونباخ یآلفا: دارد وجود یانعکاس

 p ایمرکب  ییایها(، پامعرف ییای)پا ریپذمشاهده
 (. 1393 ،یدانیو اسف نی)محسن نیگلدشتا ـ نیدلو

 مرکب ییایکرونباخ و پا یگرا، آلفاهم ییها(، روامعرف ییای)پا یعامل بار ری: مقاد2جدول 

 (CR) مرکب ییایپا کرونباخ یآلفا (AVEگرا )هم ییروا یبار عامل هیگو ریمتغ

 برند ی بهوفادار

1Q 683/0 

849/0 7/0 813/0 
2Q 737/0 

3Q 807/0 

4Q 653/0 

 برند ی ازآگاه
5Q 775/0 

883/0 783/0 824/0 6Q 802/0 

7Q 764/0 

 شدهادراک تیفیک

8Q 748/0 

836/0 738/0 824/0 
9Q 827/0 

10Q 731/0 

11Q 632/0 

12Q 522/0 

 برند ریتصو

13Q 542/0 

773/0 758/0 807/0 

14Q 349/0 

15Q 388/0 

16Q 522/0 

17Q 593/0 

18Q 835/0 

19Q 649/0 

20Q 75/0 
 21Q 55/0 851/0 75/0 819/0 برند به نگرش

 22Q 69/0 881/0 78/0 828/0 برند عملکرد

 گردشگران دیبازد قصد
23Q 865/0 

932/0 84/0 903/0 24Q 859/0 

25Q 886/0 

 مؤمنی) نیست مدل از آن حذف به نیازی باشد، 3/0 بیشتر از مقدار این اگر. است شده آورده 2 جدول در متغیر آن به مربوط ستون در مکنون متغیر هر به مربوط عاملی * بارهای
 (.1386 قیومی، وفعال

با توجه  ،که است شده گزارش ییایپا جینتا، 2در جدول 
 .دارد ییبالا ییایابزار پژوهش پا ر،یبودن مقادبه مناسب

 از ،توصیفی بخش در ،هاداده وتحلیلتجزیه منظوربه
 یابیمدل از ،استنباطی آمار بخش در ،و SPSS افزارنرم

 با. است استفاده شده PLS افزارنرم با ساختاری معادلات
 برای را استاندارد رگرسیون ضرایب توانمی PLS یابیمدل

 ۀانداز و درونی متغیرهای برای را تعیین ضرایب مسیرها،
 روش ،درواقع. آورد دستهب مفهومی مدل برای را هاشاخص
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PLS برخلاف ،که است آماری ۀچندمتغیر فنون از یکی 
 به توجه نیازمند که ساختاری معادلات و رگرسیونی هایروش

 رها،یمتغ عیتوز نوع بودنناشناخته مانند هاییمحدودیت
، مستقل یرهایمتغ انیم بستگیهمحجم نمونه و وجود  بودنکم

 ,Jafari Samimi & Mohammadi) استرا مرتفع ساخته 

 از استفاده امکان افزارنرم این مزیت ترینمهم اما(. 2011

 است( گویه) شاخص یک با گیریاندازه هایمدل
 (.1393 ،و همکاران زادهسیدعباس)

 هاافتهی لیتحل
 در پژوهش یشناختتیجمع یرهایمتغ به مربوط یهاافتهی

 نشان داده شده است. 3 جدول
 

 پژوهش یشناختتیجمع یرهای: متغ3جدول 
 درصد یفراوان دامنه ریمتغ

 تیجنس
 73 259 مرد

 27 96 زن

 سن

 27 96 سال 20 ریز
 2/55 196 سال 30تا  20
 6/16 59 سال 40تا  31

 1/1 4 سال 40 از شتریب

 لاتیتحص
 9/5 21 پلمید و پلمیردیز

 3/78 278 سانسیل

 8/15 56 بالاتر و سانسیلفوق

 ییآشنا ۀنحو

 69 245 بستگان
 10/10 36 یاجتماع یهارسانه
 8/20 74 یاجتماع یهاشبکه

 

 یآمار استنباط

 یساختار  مدل یابیارز 

 یمبتن کردیرو با یساختار معادلات یابیمدل در ،یکل طوربه
 نیا که گفت توانیم ،گرید کردیرو با سهیمقا در و انسیوار بر
 ،یساختار معادلات یهاروش نسل نیدوم ۀمنزلبه ،کردیرو

 یتیریمد و یرفتار علوم محققان یرو به را یاتازه یهاافق
 بر یمبتن دکریرو برخلاف ،کردیرو نیا. است گشوده
 سنجش سطح نمونه، حجم به یکمتر یوابستگ ،انسیکووار

 و نیمحسن) دارد شدهعیتوز یهاداده بودننرمال و رهایمتغ
 (. 1393 ،یدانیاسف

 ____________________________ 
1. Cross-Validated Communality (CV Com) 

 شاخص یا انعکاسی یریگاندازه مدل یفیتآزمون ک
 اشتراک

 از یکی یانعکاس یریگمدل اندازه تیفیک یآزمون بررس
 یریگاندازه مدل یفیتاست. ک مدل نیا یابیارز یهاآزمون
( محاسبه CV Com) 1متقاطع روایی با اشتراک شاخص توسط

 بینییشرا در پ یرمدل مس ییشاخص درواقع توانا ینشود. ایم
 متناظرشان پنهان متغیر مقادیر طریق از یرپذمشاهده یرهایمتغ
کمک به را یریگاندازه مدل کیفیت شاخص ینسنجد. امی

 انعکاسی یریگمدل اندازه یک یبرا ،در هر مرحله ،BFدستور 
 مدل دهد، نشان را مثبت عدد شاخص ینا اگرسنجد. می

 یفیتک یبررس ی. برادارد رالازم  یفیتک یانعکاس یریگاندازه
 ،و رندیگیم اندازهشاخص را  ینا یانگینم ،یریگاندازه مدل کل
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 خواهد یمناسب یفیتک یریگکل مدل اندازه ،مثبت باشد اگر
 آورده 5 جدول در( CV Com) اشتراک شاخص مقادیر .داشت

 هستند، مثبت مقادیر این تمامی کهنیا لیدلبه. است شده
 .شودمی ارزیابی خوب ساختاری مدل کیفیت

 اشتراکی مقادیر: 4 جدول

 یرمتغ
 شاخص اشتراک  

(Communality) 
Q2= 1-SSE/SSO 

 236/0  به برند یوفادار
گاه  232/0  از برند یآ

 245/0  شدهادراک یفیتک
 187/0  برند یرتصو

 38/0  نگرش به برند
 55/0  عملکرد برند

 بازدید قصد
 گردشگران

 
466/0 

 (2R) تعیین یبشاخص ضر 

 یزادرون مکنون متغیرهای ارزیابی اساسی یارمع نییتع بیضر
چند  کهدهد یشاخص نشان م ین. ارودیم شماربه یرمدل مس

د. دهیم رخزا برون یرزا توسط متغدرون یرمتغ ییراتدرصد از تغ
زا در مکنون درون یرهایمتغ یبرا 19/0و  33/0، 67/0 یرمقاد

 یفضع توجه، متوسط وقابل ،یبترتبه ،ساختاری یرمدل مس
 یرتأثزا تحتمکنون درون یرمتغ اگر ،یول .است شده صیفتو

متوسط  یرمقاد ،زا باشدبرون یردو( متغ یا یک) یتعداد معدود
 اسفیدانی، و ین)محسن است یرشپذقابل یزن یینتع یبضر

 یزادرون یرهایمتغ یبرا 2R تعیین ضریب مقدار(. 1393
 گزارش شده است.  5پژوهش در جدول 

 تعیین ضرایب :5 جدول

 یابیارز  نییتع بیضر  ریمتغ
 توجهقابل 637/0 گردشگران بازدید قصد

 ____________________________ 
1. Goodness Of Fit (GOF) 

2. Communality 

 توجهقابل 309/0 برند به نگرش

 برازش ییکو ین

 متوسط مقدار دو ضرب مجذور 1نیکویی برازش شاخص
 این ازآنجاکه. است 3تعیین ضریب متوسط و 2اشتراکی مقادیر
 شاخص این حدود ،است وابسته مذکور شاخص دو به مقدار

 مقدار سه( 2009) همکاران ووتزلس  و است یک و صفر بین
 متوسط ضعیف، مقادیر منزلۀبه ترتیببه را 36/0 و25/0 ،01/0

، 1 ۀرابط به توجه با. کردند یمعرف نیکویی برازش برای قوی و
. است شده محاسبه دستی صورتبه نیکویی برازش شاخص
 اشتراکی مقادیر میانگین و 473/0 تعیین ضرایب میانگین

 . آمد دستبه 328/0

GOF=  √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × R2̅̅ ̅(1) 
 

GOF=  √0/328 × 0/473 =393/0 
 

 .قرار دارد یقو ۀباز نیکویی برازش درمقدار شاخص 
 .دارد یمدل برازش مناسب ،ینبنابرا

 هافرضیه آزمون

روابط در مدل  تأیید یهاشاخصاز معناداربودن ضرایب مسیر 
و جهت  یمکمل بزرگ ریمس بیضرا ی. معناداراست یساختار

بیشتر آمده دستمقدار به اگر. استمدل  یبتا بیعلامت ضر
نظر گرفته شده باشد، آن در نانیحداقل آماره در سطح اطم از

درصد،  90. در سطح معناداری شودیم تأیید هیفرض ایرابطه 
تی  ۀترتیب با حداقل آماراین مقدار به ،درصد 99درصد و  95
شود )محسنین و اسفیدانی، مقایسه می 58/2و  96/1، 64/1

 ۀمقادیر آمار 2شکل  ،شودطور که مشاهده می(. همان1393
 تی را نشان داده است. 

3. R Square Average 
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 (تی ۀمعناداری ضرایب مسیر )آمار :2شکل 

 یساختار ریمس بیضرا 3شکل  ،شودیطور که مشاهده مهمان
 یبتا همان ریمس بیضرا از منظور. است داده نشان را

از  دیبا ریمس بی. ضرااست یخط ونیشده در رگرساستاندارد
 ریمس بی. ضراشوند یبررس یعلامت و معنادار ،یلحاظ بزرگ
زا درون پنهان یرهایمتغ نیب میمثبت( روابط مستق یمثبت )بتا

مسیر منفی )بتای  بیضرا قابل،در م. دهدرا نشان می زاو برون
را ا ززا و برونمنفی( روابط معکوس بین متغیرهای پنهان درون

را نشان قدرت رابطه  . این مقدار از نظر بزرگیدهدنشان می
 کی یبزرگ زانیاز م ،میرمستقیبا برقرارشدن روابط غ ،که دهدمی
(. 1393و همکاران،  زادهدعباسیشود )سیبتا کاسته م بیضر

 نیتخم بیضرا 2شکل  شود،می مشاهدهطور که همان
 ریر متغد ریهر متغ تأثیر زانیاستاندارد را نشان داده است که م

 د.سازیم آشکاررا  گرید

 
 ضرایب مسیر ساختاری :3شکل 

 
 هاو رد فرضیه تأیید ۀجی: نت6جدول 
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 جینتا ریمس بیضر  (تی ۀ)آمار  یمعنادار  هیعنوان فرض هیفرض

 ییدتأ 45/0 388/2 برند به نگرش ⟵برند  ی بهوفادار 1
گاه 2  ییدتأ 39/0 866/3 برند به نگرش ⟵ برنداز  یآ
 ییدتأ 34/0 309/3 برند به نگرش ⟵شده ادراک تیفیک 3
 ییدتأ 605/0 638/5 برندبه نگرش  ⟵برند  ریتصو 4
 ییدتأ 37/0 141/3 گردشگران بازدید قصد ⟵ برند به نگرش 5
 ییدتأ 82/0 357/3 (یلگرتعد برند)عملکرد  گردشگران بازدید قصد ⟵ برند به نگرش 6

 

 یر یگجهیبحث و نت

ترین و یکي از بزرگ منزلۀگردشگري به ،در حال حاضر
و رشد سریع آن تغییرات  استترین صنایع دنیا مطرح متنوع

 .داشته است همراهاجتماعي، اقتصادي و محیطي فراواني را به
 تبدیلبین پژوهشگران مهمی مطالعاتي  ۀحوزبه  ،به همین دلیل

برند  ۀژیارزش و تأثیر یپژوهش حاضر بررسهدف  .شده است
به برند و  نگرش نقش لیتحل گردشگران، دیر قصد بازدد

 :یمورد ۀلوکس )مطالع یعملکرد برند در صنعت گردشگر
 ییهاهیفرض ،منظوربدین. است آبرود(نمک یستیتور ۀدهکد

ر نگرش دبه برند  ینشان داد که وفادار جیشده است. نتا نییتب
کننده دربارۀ کالا یا نگرش مصرفدارد.  یمعنادار تأثیربه برند 

ها را دارد و نگرش میزان ده از آنخدماتی که قصد خرید و استفا
 از عواملانفعال یا احساس موافق یا مخالف به یک محرك 

 ،درواقع .کننده استو تداوم رفتار مصرف ینیبشیدر پ یاساس
 درخصوصهستند که مردم  یعاطف اتیها احساسمحرك

کر ) با ،روازایندارند.  هادهیپد که  (1991توجه به تعریف آ
ی کننده به برندمصرف را میزان وابستگی وفاداري به برند

برند  کردننیگزینگرش احتمال جا ،کرده است فیتعر خاص
ها و خصوص هنگام تغییر ویژگیهکننده باز طرف مصرف

 سازد. اگرچه مفهوم وفاداري درقیمت برند را منعکس می
، شده استبررسي  گسترده یصورتادبیات بازاریابي عمومي به

ندرت به برند در قالب مقصدهاي گردشگري به وفاداريدربارۀ 
توان به افزایش است. از مزایاي وفاداري به برند مي شدهمطالعه 

هاي کمتر بازاریابي، افزایش قدرت نفود پایداري مقصد، هزینه
. اشاره کرددهان بهتجارت مسافرت و تکرار تبلیغات دهان

خدمات  ۀبا ارائ ،آبرود توانستهنمک یستیتور ۀدهکد ،نیبنابرا

تبع به ،و آورد پدیددر گردشگران  یاحساسات مناسب ،مناسب
 امر نیاو  وجود آمده استبه انیدر مشتر ینگرش مثبت ،آن

 نیا ،آنان شده است. البته یباعث جذب و وفادار درنهایت
 دیبازد به هیتوص ای گردشگران دیصورت تکرار بازدبه یوفادار

(، 2012و همکاران ) ویل قاتیاست. تحق شده انینما گرانید
 .کردند تأییدرا  ییهمسو جینتا

ر داز برند  یاز آن است که آگاه یدوم حاک یۀفرض ۀجینت
دارد. برندها  یمثبت و معنادار یرتأث برند بهنگرش گردشگران 

در  .هستند متفاوت دارند بازار در که یارزش و قدرت زانیدر م
کنندگان قرار دارند که توسط اکثر مصرف یی، برندهاطرف کی

وجود دارند  ییبرندها گر،یو، در طرف د ستندیشده نشناخته
گاه دارانیکه خر گاه هاآن از یادیز نسبتا   یآ قدرت  یدارند. آ

 ییو توانا دهدیحضور برند در اذهان بازار هدف را نشان م
گاه زانیگوناگون م طیبرند تحت شرا ییدر شناسا انیمشتر  یآ

با  ،نیبنابرا(. 1390،یرانی)ا سازدیم آشکار رااز برند  هاآن
گاه قیتحق نیدر ا کهیناتوجه به  بر نگرش به  ینام تجار از یآ

 که یعوامل از یکیتوان گفت یم ،دارد یمعنادار یرتأثبرند 
 نیآبرود به انمک یستیتور ۀدهکد گردشگران شده باعث

برند در  نیاست که ا نید انباش داشته مثبت نگرش مجموعه
 یطوربه، و آگاهی کامل از آن دارند است نقش بسته هاآنذهن 

. کنند استفاده مجموعه نیدارند از خدمات ا لیتما انیمشتر که
 تأییدرا  ییهمسو جی( نتا2006ردم و همکاران )ا   قاتیتحق

 .کردند

 نیشد ا ییدتأ قیتحق نیکه در ا ییهاهیاز فرض گرید یکی
 یرتأثر نگرش به برند دبرند  ۀشدادراک تیفیاست که ک

شده درجـه و میزانـي دارد. منظور از کیفیت درك یمعنادار
اسـت کـه حاصل ارزیابي ذهني مشتریان از محصول است و 



 

 

تأث
ی 

رس
بر

 ری
 و

ش
رز

ا
 ۀژی

د 
رن

ب
د

زد
 با

صد
ر ق

 دی
ن،

را
شگ

رد
گ

 
حل

ت
ی

 ل
ش

نق
 

ش
گر

ن
 

 به
ند

بر
 و 

رد
لک

عم
 

ند
بر

 
 در

ت
نع

ص
 

گر
دش

گر
 ی

س
وک

ل
 (

لع
طا

م
 ۀ

رد
مو

 ی
کد

ده
 ۀ

ور
ت

ی
ست

 ی
ک

نم
ود

بر
آ

) 

67 

ادراك مــشتري از کیفیــت کلــي یــك کــالا یــا  منزلۀبه
Turan, -Erdoğmuş & Büdeyriشود )خــدمت تعریف مي

هـایي از شاخص ،آبرودنمک یستیتور ۀر دهکد(. د2012
قبیـل وسعت، زیبـایي، جذابیت، کیفیت خوب خدمات، 

 ،یحیبودن امکانات تفرعیبکیفیــت خــوب ســاخت، بي
بودن امکانات، رفتار اطمینـانقابلو  یمنیبـودن، ابادوام

. ارزیابی شدرسـاني در این متغیر کارکنان و کیفیت خـدمت
 چشمگیری یرتأثشده ادیاست که عوامل  آن از یحاک هاافتهی
طور که قبلا  ر نگرش مشتریان به این نام تجاری دارد. هماند

نگرش یعنی احساسات مثبت و منفی افراد از یک  ،مطرح شد
که  اصلی،های با توجه به شاخص ،بنابراین .محرک

تواند احساسات این موارد می ،مجموعه ذکر شدخصوص در
 هیفرض نیشدن اییدتأ ن،ی. بنابراآورد دیپدمثبتی در گردشگران 

کر و  قاتی. تحقستین ذهن از دور  جی( نتا2001اکوبسون )یآ
 .کردند تأییدرا  ییهمسو

ر دبرند  ریمعنادار تصو یرتأث قیحاصل از تحق جینتا
ادراکاتي از برند ». تصویر برند دهدرا نشان مینگرش به برند 

 کنندهگرهاي برند در ذهن مصرفاست که توسط تداعي
 ۀدهندنباید عیني یا نشان تصویر برند لزوما  . «شودمنعکس مي

کمتر منظر تصویر برند، اهمیت خود واقعیت واقعیت باشد. از 
 1(. اچنر و ریچي ,2000Woodwardادراك واقعیت دارد ) از
تصویر ذهني مقصد  ۀشدهاي شناسایي( ویژگي1993)

اند شامل ویژگي کرده تقسیم دستهگردشگري را به پنج 
هاي نگرش و ها و تسهیلاتتدي، محیط فیزیکي، فعالیاقتصا

 نیست،دور از ذهن  هیفرض ییدتأ ،نیبنابرا .برند و افراد است
 دهد رییاحساسات فرد را تغ تواندیم یذهن ای ینیع ریبلکه تصو

( 2000و همکاران ) وی قاتی. تحقکند متأثررا  یو نگرش و
 .کردند تأییدرا  ییهمسو جینتا

 گردشگران بازدیدقصد ر دنشان داد که نگرش  جهینت
 به محصولات و یتردارد. هرچه افراد نگرش مثبت یرتأث

 نیا دیخر به لیخدمات برند داشته باشند، قصد و تما
نگرش را  .شودیم تریقو هاآندر  زین خدمات و محصولات

مهم خواهد  ابانیبازار یبرا یدرصورتو  دانندیرفتـار م ۀمقدمـ

 ____________________________ 
1. Echtner & Ritchie 

کننده مصرف کیکه  یگـام نیر آخـردکه بتواند  بود
نگرش قبل از  باشـد. معمولا   رگذاریتأث ،دیخر یعنی ،داردیبرم
خواهد گذاشت.  یرتأث دیقصد خر در دیخر در یگذاریرتأث

 محصولات دیخر یکننده برامصرف لیبه تما دیقصد خر
آن  رییو مقاومت در برابر تغ ،ندهیدر آ یبرند، طبق روال عاد

 لیتحل جینتا بر این اساس،(. Yoo et al, 2000اشاره دارد )
 گردشگران بازدیدقصد ر دنگرش به برند  ها نشان داد کهداده

 انیاز آن است که نگرش مشتر یدارد که حاک یدارمعنا یرتأث
و این  آبرود مثبت استنمک یحیتفر یستیتور ۀبه مجموع

 متأثرگردشگران را احساسات مثبت توانسته است قصد بازدید 
از  یاجهیعملکرد برند نت کهاینبا توجه به  ،ازطرفی. کند

 یرتأثآن در  یگرلی، تعداستمطابقت برند با نگرش به برند 
 ییدتأ هیفرض نیو ا ستیدور از ذهن ن دیزدار قصد بدنگرش 

 جی( نتا2010اسلاتر و همکاران ) قاتیشده است. تحق
 .کردند تأییدرا  ییهمسو

 پژوهش کاربردی پیشنهادهای

 ۀمجموع برای گوناگونیهـای ایـن پژوهـش کاربردهـای یافته
 ،های گردشگریو سـایر مکانآبرود نمکتوریستی تفریحی 

، استسافران و گردشگران رسـانی بـه مخدمت هدفشانکـه 
 یرهـایغبهبـود مت منظوربه ،خواهـد داشـت. لذا

 :شـودیم ارائـه ـریز یشـنهادهایپ ،یبررسـمـورد
به برند و نگرش  یمعنـادار وفادار ۀ. با توجـه بـه رابط1

گردشگران  یر وفاداردکه  یعوامل شـودیم شـنهادیبه برند، پ
وفادارکردن  یباشد برا یابزار تواندیو م گذاردیم تأثیر

. به عبارتی، عواملی که موجب شود ییگردشگران شناسا
به  آن را، کنندبازدید  مقصدشوند گردشگران دوباره از می

دیگران توصیه کنند و از همة مزایای دیگری که وفاداری سبب 
ۀ این عوامل جمل از کنند. استفاده آمدن آن است وجودبه

 خاطرات ایجاد برای تلاش ه کرد:توان به موارد زیر اشارمی
 از گرفتنفاصله خدمات، ۀارائ در تمایز گردشگران، برای خوب

 در مصنوعی هایجاذبه ایجاد ،(کابینتله) تکراری خدمات
 .طبیعی هایجاذبه کنار
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ترین عاملي که مهم ۀمنزلتبلیغات به کهاین. باتوجه به 2
توجه به مرور شود )با باعث ایجاد آگاهي و تصویر برند مي

که عوامل ادبیات( در ایران بسیار ضعیف است و با توجه به این
 است ثیرگذار بودهأبرند ت ۀر ارزش ویژدآگاهي و تصویر برند 

 ۀمجموع رسدینظر مبه ،و اثري مستقیم و مثبت دارد
 کرده عمل فیضع غاتیآبرود هم در تبلنمک یگردشگر

 شتریب ،پژوهش نیدر ا ،آمدهدستهب آمار به توجه با. است
اند. مجموعه آشنا شده نیبستگان با ا قیکنندگان از طرمراجعه

مجموعه  نیا ،امروز یایدر دن غاتیتبل تیباتوجه به اهم ،لذا
گسترده  غاتیتبل قیخود از طر یمعرف یرا برا یشتریزمان ب دیبا

کسب کند.  یشتریسود ب قیطر نیاز ا درنهایتصرف کند تا 
 سردر ایجاد استانی، هایشبکه طریق از شهری تبلیغات
 بعدتر و ترقبل کیلومتر چند ایجاده تبلیغات مشخص، ورودی

 .شود واقع مؤثر تبلیغ امر در تواندمی هامانند این و مجموعه از
که در تحقیق حاضر مشخص شد یکي . با توجه به این3

برند مقصد  ۀدیگر از عوامل اصلي مرتبط با ارزش ویژ
، محققان و استشده آبرود کیفیت ادراكگردشگري شهر نمک

ر این متغیر ددر ابتدا، عوامل مؤثر  ،بایستمدیران بازاریابي مي
شده در تقویت کیفیت ادراك منظوربهدرنهایت،  ،را شناسایي و

سبز،  یخدمات، فضا تیفیک نظر گردشگران تلاش کنند.
 هاو مانند این یحیتفر لیوسا و زاتیبودن تجهروزبه و یمنیا
رغبت  درنهایتنگرش مثبت مسافران و  جادیباعث ا تواندیم

 مجموعه شود. نیآنان به استفاده از ا
ر نگرش دبرند  ریدار تصومثبت و معنا تأثیر. با توجه به 4
 ،دشویم شنهادیآبرود پنمک ۀمجموع رانی، به مدبه برند

 یبرا مقصد نیفرد از امنحصربه ریتصو تیتقو منظوربه
 یاز موارد یریتصو نیچن جادیا یاقدام کنند و برا ،گردشگران

مردم  ینوازرفتار دوستانه و مهمان ،یغن یفرهنگ بوم مانند
و  ایهدا توانیم ن،یعلاوه بر ا .کننداستفاده  یمحل

 ادآوريیبراي  ايلهیبه گردشگران داد که وس ییهاادگاريی
 .باشد گردشگري مقصد

 قصد موجب تواندمی برند مثبت نگرش ،درنهایت. 5
 متخصصان و مدیران شودمی توصیه. شود گردشگران بازدید

 اقدامات و تبلیغات افزایش با ،کنند تلاش گردشگري بازاریابی

 گردشگران نزد را گردشگري مقاصد ذهنی تصویر ترویجی،
 . بخشند بهبود

 تواندمی مجموعه در بسیار هایاقامتگاه ایجاد. 6
 خروج مشکلات از یکی. دهد قرار تأثیرتحت را برند عملکرد
 گردشگری هایمکان وجود که استاین  مجموعه از گردشگر

 کاهش را به این مجموعه بازگشت علاقۀ او به منطقه در فراوان
 این در گردشگری خدمات از ایمجموعه باید ،لذا .ددهمی

 .آید فراهم گردشگری منطقه

 منابع

، انیاریخدا و یعل ،یصفار ثم،یم ،یعیشف ،فاطمه ،ابویی
عملکرد نام و نشان  یابی(. ارز1395مسعودرضا )

 مدیریت هایکاوشبرند.  ۀژیبراساس ارزش و یتجار
 .58-37(، 16)8، بازرگانی

 ثمیفر، میمسعودو  محسن ،یپور، رضا، اکبراسماعیل
 در هاشرکت یاجتماع تینقش مسئول یبررس(. 1396)

 یو خوشنام تیشخص یگریانجیبرند با م ۀژیو ارزش
 یهاکاوش: شرکت گلرنگ(. یبرند )مورد بررس

 :doi. 106-83(، 18)9، یبازرگان تیریمد

10.29252/bar.9.18.83 
امانی، جواد، خضری آذر، هیمن و محمودی، حجت 

(. معرفی مدلیابی معادلات ساختاری به روش 1391)
و کاربرد آن در پژوهشهای  حداقل مجذورات جزئی

-55(، 1)1، مجله برخط دانش روانشناختی رفتاری.
41. 

و دانش،  درضایحم ،یفتاح مان،یپ دولتشاه، ،رضایعل ،ینیام
 تا یابیبازار ینوآور از ریمس لی(. تحل1398مژگان )

و  یردشگرگ. نبرند در صنعت رستورا ۀژیو ارزش
 :doi. 120-139(، 1)8، توسعه

10.22034/jtd.2018.141119.1459 
 ،ینیحسو شاه میمحمدرح ،یدانیاسف ن،یحس ،یکسب ینیام

لوگو بر نگرش  ینوساز تأثیر(. 1394) یعلمحمد
بانک مهر  یلوگو یمورد ۀبه برند )مطالع انیمشتر

 :doi . 69-96(، 2)2، برند تیریمداقتصاد(. 

10.22051/bmr.2015.2578 
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برند بر  ۀژیارتباط ارزش و یبررس(. 1390) دایآ ،یرانیا
: یمورد ۀ)مطالع انیمشتر دیخر رفتار و یریگمیتصم

 نامهانیپا استان هرمزگان(. پاسارگادشعب بانک 
 دانشگاه تهران. ت،یریمد ۀدانشکد ارشد، یکارشناس

 یونس، نیکخواه، سیدصمد، حسینی، ،یونس جبارزاده،
 خوگرفتن تأثیر (.1399) پیمان صبری، و سوره شکری،

 قصد و رسانه به اعتماد تعامل در اجتماعی هایرسانه به
 صنعت در آن رابطة شدت بررسی و گردشگران بازدید

-168 ،(4)9 ،توسعه و گردشگری .تبریز گردشگری
153.  

 تأثیر ی(. بررس1397زاده، ماشااله و بکتاش، فرزانه )نیحس
برند  ریبرند و تصو ۀژیبر ارزش و یحس یابیبازار ۀختیآم

، یبازرگان تیریمد(. الی: برند تشک رویمورد ۀ)مطالع
10(2 ،)324-303. 

 doi: 10.22059/jibm.2017.242630.2771 
 الناز فرهادی، و اصغر مشبکی، سیدحمید، حسینی، خداداد
: نمایشی مصرف بر برند تصویر تأثیر بررسی(. 1399)
 قصد خرید، هایارزش میانجی نقش گرفتن نظر در با

 شرکت: مطالعه مورد) جنسیت تعدیلگر نقش و خرید
 برند، مدیریت پژوهشی علمی ۀفصلنام (.چرم نوین

7(4)، 55-88. 
(. 1399مهسا ) ،یو محمد بهاره اصنلو، لا،یسه ،یخدام

 براساسبرند مقصد گردشگر  به یمدل وفادار یطراح
برند مقصد  تیبرند مقصد، شخص ۀتجرب یبینقش ترک

. یگردشگران خارج دگاهیبرند مقصد از د ۀژیو ارزش و
 . 110-97(، 4)9 ،توسعه و یگردشگر

شناسی روش(. 1398فرد، حسن و الوانی، مهدی )دانایی
. تهران: پژوهش کمی در مدیریت: رویکردی جامع

 صفار.-اشراقی

 ناصرآباد، فتاح و محمد مقدم، تابش زهره، شاهرخ، دهدشتی
 شفاهی تبلیغات گذاری تأثیر مدل(. 1400) سجاد

 .اجتماعی هایشبکه در خرید قصد بر مشتری
 .190-160 ،(4)8 ،کنندهمصرف رفتار مطالعات

(. 1398زرگران، سحر ) و وسفی ،یرمضان ،برزیفر ا،ینمیرح
بر قصد  یاجتماع یهاتعامل کاربران در رسانه تأثیر

. یذهن یواسطة نگرش نسبت به برند و هنجارهابه دیخر
 :doi. 33-52(، 1)9، نینو یابیبازار قاتیتحق

10.22108/nmrj.2019.106908.1423 
(. 1398غلامرضا ) ،یابانیخ ینیو ام یرستگار، عباسعل

 یبر عملکرد برند و کنترل بازار؛ بررس یمبتن تیموفق
 یابیبازار قاتیتحق. برند تیریمد تیگر قابللینقش تعد

 :doi. 219-236(، 2)9  ،نینو

10.22108/nmrj.2019.115861.1640 
پاچال،  یو محمود محمد رلو،یاج باشکوه قاسم، ،یزارع

ابعاد  ۀجانبهمه بستگیهم لیتحل(. 1397) نبیز
محور مقصد گردشگری برند مشتری ۀارزش ویژ

(، 42)13، مطالعات مدیریت گردشگری. سرعین
193-169.doi: 10.22054/tms.2018.9021 

فاخر و نقش  سمی(. تور1393کاوه ) ن،یام و یوسفعلی ،یاریز
 یفضا یایجغراف. رانیا یآن در اقتصاد گردشگر

 .106-89(، 11)3 ،یگردشگر
 و هیمن آذر، خضری جواد، امانی، میرمحمد، زاده،سیدعباس

 یابیمعادل بر ایمقدمه(. 1393) قاسم پاشوی،
 علوم در آن کاربرد و PLS روش به ساختاری معادلات

 Smart PLS, Visual افزارهاینرم معرفی با رفتاری

PLS, Graph PLS.  :ارومیه دانشگاه انتشاراتارومیه. 
 و دیام ،یبهبود ر،یام ،یشاگرد انیغفور معصومه، ،یعربشاه
 دی(. عوامل مؤثر بر قصد خر1398) یعل ،یبینا

 نقش یبررس: انیآقا توسط یخارج یشیآرا محصولات
 تیریمد یپژوهش یعلم یۀنشرکنندگان. مصرف نگرش
 .107-87(، 3)2، یالمللنیب یهاوکارکسب

 و مصطفی مومن، امید، بهبودی، امیر، شاگردی، غفوریان
 گرایی بیگانه تأثیر(. 1400) وجیهه هوشیار،
: خارجی محصولات خرید قصد بر کنندهمصرف
 .دبرن به نگرش و تولیدکننده کشور تصویر نقش تحلیل

 وکارهایکسب مدیریت پژوهشی علمی ۀنشری
  .129-146 ،(1)4 ،یلالملبین

زهرا  دهیس ،یو فاطم عطاءاله ،یپور، آذر، هرندکفاش
 تأثیردر  یبر مشتر ی(. نقش ارزش برند مبتن1393)

 تیریمد یهاکاوشکننده. بر پاسخ مصرف غاتیتبل
 .148-137(، 12)6، یبازرگان
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(. 1393) میمحمدرح ،یدانیو اسف اریشهر ن،یمحسن
 مربعات حداقل رویکرد بر مبتنی ساختاری معادلات

 و آموزشی: Smart-PLS افزارنرم کمک به جزئی
 . تهران: مهربان نشر.کاربردی

و رستگار، مهسا  محمدکاظم ،یکشورشاه ،یعل ،یمروت
برند و عملکرد  ۀژی(. ارتباط ابعاد ارزش و1390)

 تیریمد یهاکاوش. CBBEمدل  براساسسازمان 
 .22-1 ،(6)3، یبازرگان

 ۀژی(. اثر ارزش و1396) وشیدار ،یو طهماسب نایممهرنوش، 
برند )مورد مطالعه:  ریبر تصو یاجتماع یۀبرند و سرما

(، 4)9، یبازرگان تیریمدسمند(.  یبرند خودرو
925-905. 

 doi: 10.22059/jibm.2017.239991.2721 
 هیمهد ،یو برات سالار دانشفر، فرشته، د،یمؤ یمنصور
 ریاز خود با تصو ریتجانس تصو تأثیر ی(. بررس1396)

 ۀژیاز فروشگاه: نقش ارزش و دیفروشگاه بر قصد خر
(، 17)9، یبازرگان تیریمد یهاکاوشبرند فروشگاه. 

274-249 .doi: 10.29252/bar.9.17.249 
 با آماری تحلیل(. 1386) علی قیوم، فعال و منصور منی،ؤم

 نو. کتاب: تهران. SPSS از استفاده
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Investigating the Effect of Brand Equity on Tourists’ Visits, Analyzing the Role of Brand Attitude and Brand 

Performance in the Luxury Tourism Industry 

 

 Ali Pourang1 

 Omid Behboodi2  

Seyedeh setayesh Galin Seyedi3 

 

Abstract 

 

Brand equity is a great marketing asset that creates competitive advantage and improves corporate performance. This 

study examines the effects of consumer-based brand equity (brand loyalty, brand awareness, perceived quality, and 

brand image) on the Abrood Salt tourist village on his decisions, considering the role of brand attitude and performance. 

The research is of user purpose and of descriptive-survey nature. The statistical population of the study was the tourists 

of Salt Namakabrud tourist village. The statistical sample consisted of 355 subjects with 5-10 times the number of items 

and randomly distributed questionnaires. To assess the validity of the questionnaire, face and structural validity were 

used and Cronbach's alpha was used to assess the reliability of the tool. The data were analyzed by structural equation 

modeling using SPSS and PLS software. The results show that all four elements of brand equity are positively related 

to brand attitude and all three variables directly affect the intention of tourists to visit. Brand attitude mediates the 

relationship between the four elements of brand equity and the intention of the tourist to visit, and brand performance 

modulates the relationship between brand attitude and the intention of the tourist to visit. This study extends the brand 

equity theory to include tourism brands. In addition, this study identifies brand performance as an underlying factor 

rather than a consequence of brand value and brand attitude.  

Keywords: Consumer-based brand equity, Brand attitude, Brand performance, Intention to visit tourists, Luxury 

tourism 
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