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 1چکیده
های ارزش ویژه برند مقصد شناسایی و اعتبارسنجی ابعاد و سنجه، هدف اصلی این پژوهش      

. در بخش کیفی شدی طراحی یند پژوهش در دو بخش کیفی و کمّآاست. فرگردشگری استان گیلان 
شدند و از طریق انتخاب  گیری هدفمند،نفر از خبرگان به روش نمونه 77به روش تحلیل محتوا، 

منظور اعتباردهی نتایج و . بهشدساختاریافته، الگوی ارزش ویژه برند برای استان معرفی مصاحبه نیمه
ی تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد. نتایج بخش کیفی، در قالب ها از روش کمّافزایش روایی آن

ها و ل از تحلیل مصاحبه. بر اساس نتایج حاصشدگردشگر توزیع  066 میانپرسشنامه تنظیم و 
عد بُ 76مقوله اصلی،  0شده، ابعاد ارزش ویژه برند مقصد گردشگری استان گیلان در پرسشنامه تکمیل

لفه و ؤم 5ترتیب وفاداری رفتاری با هب ،عدوفاداری با دو بُ :ند ازاکه عبارت شدشاخص شناسایی  19و 
 50ترتیب عوامل ملموس با به ،عدصد در دو بُشده از مقکیفیت ادراک؛ لفهؤم 6وفاداری نگرشی با 

و  ؤلفهم 9ترتیب تصویر شناختی با به ،عدتصویر مقصد در دو بُؤلفه؛ م 9ملموس با لفه و عوامل غیرؤم
 79عد با بُ 3شخصیت از مقصد در  درنهایتلفه و ؤم 0 ،آگاهی از مقصد ؛لفهؤم 1تصویر عاطفی با 
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 مقدمه. 1

ین صـنعت ترگسـتردهعنوان در دنیا یکی از منابع مهم درآمد است و به 7گردشگری صنعت     
 از نـاچیزی سـهم بالـا، هایقابلیت وجود با ایران کشور اما ؛ای داردیژهوخدماتی جهان جایگاه 

(. 5671 کریمـی و همکـاران، )حـاجی اسـت داده اختصـاص خـود به را جهانی وکارکسب این
 استعامل مؤثری برای مقابله با فقر  ،یافتهتوسعهویژه در کشورهای کمتربه ،توسعه گردشگری

و موجب افزایش درآمد قشرهای مختلـ،، کـاهش بیکـاری، رشـد بخـش خصوصـی، توسـعه 
اه ساختارهای زیربنایی، رونق اقتصادی و در نتیجه بهبود کیفیت زنـدگی مـردم و افـزایش رفـ

 زیـادی گردشـگری مقاصد اخیر، دهه (. طی5670راد و همکاران،  )مسعودی شودمیاجتماعی 
 یبرندسـازاسـت.  یافته افزایش گردشگری با مرتبط هاییتفعال در گذارییهسرما و آمده پدید

جـذب گردشـگران و  یرقابـت بـرا یشدر واکنش به افـزا یحوزه پژوهش یکعنوان مقصد به
 یو برندسـاز یابیبازار هاییدر استراتژ ،ک به شهرها، مناطق و کشورهاو با هدف کم یهسرما
، مجموعه ادراکات گردشگران 5ارزش ویژه برند مقصددر این راستا  .توجه قرار گرفته استمورد

 .شودمیشدن آن از برند دیگر رقبا مقصد است که سبب متمایز هاییدر خصوص مزایا و برتر
قبـول، منسـجم و ژه برند مقصد گردشگری، توسعه چارچوبی قابـلبا توجه به اهمیت ارزش وی

  رسـد. یمی مقاصد گردشـگری لـازم و وـروری بـه نظـر سازبرندیه نظرکلی برای استفاده از 
ی فرهنگی، اجتمـاعی و خصوصـیات مقاصـد گردشـگری هاتفاوتبدیهی است که با توجه به 

 هاییاسـتراتژ بایـد هـد داشـت وی خـاص خـود را خواسازبرندمختل،، هر مقصد، چارچوب 
بـودن منـابع استان گیلان بـه لحـاد دارا. یابند توسعهها مکان این قوت نقاط اساس بر مختل،

ی بایـد های برجسته ملّـغنی طبیعی و اکوتوریسم، سابقه تاریخی و میراث فرهنگی و شخصیت
توجه به توانمندهای بـالقوه و  ی قرار گیرد و باای و منطقهریزان ملّتوجه برنامهپیش موردازبیش

بالفعل استان در صنعت گردشگری، زمینه جلب و جذب گردشگران داخلی و خـارجی را فـراهم 
 المللی مطرح سازد.ی و حتی بینعنوان یک برند مقصد گردشگری در سطح ملّو خود را به کند

کمک شایانی به  ،ارزش ویژه برند مقصد گردشگری یهاو شاخص ابعاد در این زمینه شناسایی
و بـه جـذب بیشـتر  کندیبه یادماندنی در گردشگران م یابخش و خاطرهلذت یاایجاد تجربه

 کـه (، معتقدنـد5671) و همکـاران . بیـانییشودمیمنجر گردشگر و رونق گردشگری منطقه 
 5666مقصـد از سـال  برنـد ویژه پذیرفته پیرامون ارزشانجام مطالعات تعداد رغم افزایشعلی

 نیسـت. کننده در بخش گردشـگری کـافیمبتنی بر مصرف برند ویژه ارزش تاکنون، مشارکت
 صورت گسترده مطالعه شـدهبه فردی خدمات و محصولات مورد آن در ابعاد و برند ویژه ارزش

قـرار خـود  راه ابتدای در گردشگری مقاصد خصوص در برند ویژه ارزش ابعاد اما بررسیاست؛ 
                                                 
1. Tourism Industry 
2. Destination Brand Equity   
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 بـرای خـاص گیـریانـدازه ابـزار یک فقدان بر پژوهشگران .(5679، کارانهم)دداوقلو و  دارد
 اخیـر مطالعـاتدارند.  تأکید عمومی هایالگو همینین و الگوهای ارزش ویژه برند گردشگری

 برندهای برای برند ویژه ارزش مفهوم چگونه اندداده پیرامون ابعاد ارزش ویژه برند مقصد نشان
، تحلیـل حاوـر پـژوهشدر  (. در ایـن راسـتا5670 ،همکـاران و )دومـان متفاوت است مقصد

ارائه  پژوهشگراندستاوردهای مفهومی استفاده از با  آن یهبرند و ابعاد پا یژهمفهومی از ارزش و
 یریگانـدازه و داده شده توسعهارزش ویژه برند مقصد  ی و ابعاد اصلیهاشاخصسپس  و شده

 شده است.
 
 وهش. مبانی نظری و پیشینه پژ2

 برند نامحسوس یا و توصیفی یهاجنبه با ارتباط معمولاً در برند ویژه ارزش.ارزش ویژه برند
 برند قدرت دهندهانعکاس و همینین مشتری گریتداعی یا تصورات نماد، مانند ؛رودیم کاربه
است  برند از ادراکات مشتری دهندهنشانتر ساده عبارت به است؛ تصور مشتری و ذهن در

کرده  ارائهجامع ارزش ویژه برند را  ینخستین الگو ،(7997(. آکر )7391روی و همکاران، )خس
. است ترکیب کرده را 5رفتاری و 7ادراکی جنبه دو که است پژوهشگرانی از معدود وی است.
عوامل  .دارند برند ارزش ویژه یریگاندازه معیار در وسیعی کاربرد ،عدبُ دو این ترکیب مزیت

 .استکیفیت ادراک شده  و های برندیتداعمانندآگاهی از برند،  ،مل ادراک مشتریانادراکی شا
است  های قیمتیوفاداری به برند و تمرکز بر تفاوت عوامل رفتاری شامل رفتار مشتری، مانند

(. الگوی آکر 7391، و همکاران پور؛ قلی7391، و همکاران ؛ خسروی7393، و همکاران )احدی
ل نبودند. ئبخش کالا و خدمات تمایزی قا برندسازیبین ارزش ویژه ، (7993( و کلر )7997)

های تولیدی و خدماتی بر راهبردهای تفاوت اساسی بین بخش ،(5666بری ) به عقیده ولی
 (. 7393، و همکاران ها تاثیر خواهد گذاشت )احدیآن برندسازی

جدد از مقاصد گردشگری است که ، تحریک قصد بازدید و بازدید م3مقصد یسازهدف برند     
کیم و همکاران (. 5676)پیک و بیانیی، شوند میمحسوب  1وفاداری برند مقصد یهاشاخص

نگرش مساعد به خدمات/ محصولات و تعهد به خرید مجدد و یا استفاده از  وفاداری را ،(5670)
، سه شاخصه (5660) وهمکاران بر اساس مطالعات پاپوکنند. یمیک خدمت/ محصول اطلاق 

را  یریپذرقابت قدرت تواندیم« وفاداری به برند»و « ترجیح برند»، «میان رقبا اولویت در»
 بازدید مجددتمایل به »طور خاص، این مفهوم در صنعت گردشگری با عنوان . بهافزایش دهد

اگرچه اصول (. 5675فرنس و والس، ) شودمیبیان « از مقصد و یا توصیه آن به دیگران
                                                 
1. Perceptual Aspects 

2. Behavioral Aspects 

3. Destination Branding 
4. Destination Brand Loyalty 
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در مورد مقصد گردشگری نیز کاربرد دارد، اما واوح است که  و خدمات کالاهازاریابی با
بازاریابی رایج  بینهای خاص خود را دارد و یژگیو ،وفاداری در انتخاب مقصد گردشگری

  محصولات و خدمات، تفاوت زیادی وجود دارد.
نگوین و هی از برند قلمداد کرد )آگاتوان را می ساز وفاداری به برندزمینهمهم و عامل یک      

ابعاد ارزش ویژه برند  ترینمهمآگاهی از برند مقصد گردشگری، یکی از  (.5677، همکاران
)لی و  دهنده قدرت حضور برند در ذهن گردشگران و بازدیدکنندگان استمقصد بوده و نشان

یادآوردن یک یا بهکننده در شناسایی (. آگاهی برند را می توان توانایی مصرف5670چنگ، 
(. تصویر ذهنی 7391، و همکاران )خسروی برند در یک طبقه محصول مشخص تعری، کرد

نقش مهمی در انتخاب محل سفر، ارزیابی پس از سفر و رفتار آینده  ،گردشگران از مقصد
ی از یک مقصد دارند، به احتمال ترمطلوبزیرا گردشگرانی که تصویر ذهنی  ؛گردشگران دارد

 (.  5671)ژانگ و فو، کنندیمدوباره از آن مقصد بازدید یا آن را به دیگران توصیه  بیشتر
 ذهنی هایبرداشت و انتظارات ها،ایده احساسات، دانش، از ایمجموعه مقصد برند تصویر     

تصویر  ،(5675(. پرایاگ و ریان )5661)جوهانسون،  شودمی تعری، مقصد یک از گردشگر
 پینا و مارتینز دانند.میعد شناختی، احساسی و ترغیبی عدی شامل بُبُسه مقصد را یک سازه

 برند تصویر برای را «برند هایویژگی تداعی» و «برند گرهایتداعی» شاخصه دو ،(5669)

وسیع و جامعی از تعری،  مبانی نظری( با توجه به 5661ببرلی و مارتین ) .اندکرده بیان مقصد
شامل فرهنگ، تاریخ و  که اندشناسایی کرده را مقصد یژگیو از تهدس 9تصویر برند مقصد، 

های کلی، یرساختز، محیط اجتماعی و طبیعی، عوامل اقتصادی و سیاسی، منابع طبیعی، هنر
این باید اذعان کرد وجودهای گردشگری، اوقات فراغت و تفریح گردشگران هستند. بایرساختز

؛ کار دشواری استی برند مقصد گردشگر از تصویر جانبه رسیدن به یک مقیاس همهکه 
 ین ساختن چنین مقیاسی به هدف ارزیابی و همینین جاذبه مقصد بستگی دارد.بنابرا
 مقاصد، برای فردبهمنحصر شخصیتی خصوصیات ایجاد که دهدیم نشان مطالعات     

 به خود نوبه به که ازندس متمایز خویش رقبای از را خود مقصد تا سازدیم قادر را بازاریابان
 به مقصد شخصیت .کندیم کمک بازدید از پس هاییابیارز و مسافران هایربهتج بهبود

 به شدهادراک مقصد دارد. شخصیت اشاره مقصد یک به مربوط انسانی هاییژگیو مجموعه
 که ندکن تعیین فردبهمنحصر احساسی و نمادین هاییژگیو با را خود تا کندیم کمک مسافران

 (.5670 ،و همکاران چی) شود مقصد آن با قوی عاطفی پیوند یک ایجاد موجب است ممکن

 یا کند درک خود شخصیتی هاییژگیو به شبیه را مقصد یک هاییژگیو گردشگر چنانیه
 .دارد مقصد آن به سفر برای بیشتری تمایل کند، درک هم به شبیه را مقصد و خود عبارتیبه
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 از اقتباس با را( 7BPS) برند شخصیت مقیاس که بود فردی نخستین ،(7991) آکر جنیفر
 توصی، منظوربهو « سرسختی و خبرگی صلاحیت، هیجان، صمیمیت،» بزرگ پنج یالگو

-به همینان (7991) آکر مقیاس داد. اگرچه توسعه برندها و محصولات شخصیتی هاییژگیو

 مانده باقی برند شخصیت یریگاندازه مقیاس ینترجامع و اعتمادترینقابل پایدارترین، عنوان
 طبقات در برند شخصیت یریگاندازه برای یاگسترده طوربه و (5673)کیم و لهتو،  است

کار به مختل، یهافرهنگ در و مناطق و شهرها کشورها، مانند مقاصد و محصول مختل،
 نشده طراحی ردشگریگ مقاصد برای خاص طوربه اما ؛(5670، )فراندی و همکاران رودمی

 نامناسب گردشگری مقصد یک توصی، برای (7991)  آکر مقیاس ابعاد از برخی روایناز ؛است
 خاص شخصیتی مقیاس به نیاز به توجه با و دلیل همین به(. 5671، پان و همکاران) است

 برند شخصیت ابعاد یریگاندازه برای را هایییاسمق گردشگری، پژوهشگران از تعدادی مقاصد،
از مطالعات اسنادی پژوهش در جدول  ایخلاصه (.5670، و همکاران چیاند )داده توسعه مقصد

 آورده شده است. ،7
 

 پیشینه پژوهش .7 جدول

 نتایج عنوان پژوهش پژوهشگر

و  جعفری
 (7396) همکاران

 برنـد ویـژه ارزش بـر ثرؤمـ بررسی عوامل
 شهرسـتان: مطالعه مورد) گردشگری مقصد

   (سوادکوه

 شده اثرادراک و کیفیت برند برند، تصویر از آگاهی
 تصـویر برنـد و ویـژه ارزش بـر و معناداری مثبت

 مثبت برند اثر ویژه ارزش شده وادراک برند، ارزش
 .است برند داشته به بر وفاداری و معناداری

و  احدی
، همکاران

(7393) 

 خــدمات برنــد ویــژه ارزش الگــوی توســعه
 بانکداری

 ارزش که دهدمی نشان پژوهش این هاییافته
 دو تأثیر مستقیم تحت بانکداری خدمات برند ویژه
 دو این .است برند تداعی و برند به وفاداری متغیر
 از تصویر ذهنی متغیرهای تأثیر تحت نیز متغیر
 هستند. شدهادراک کیفیت و برند از آگاهی برند،

انصاری و نصابی 
(7395) 

 آمیختـه طریـق زا ویـژه برنـد ارزش ایجاد
ــانجی نقــش بررســی: تبلیغــات ــش، می  دان
 برند با ارتباط و وفاداری

 با رابطه برند، دانش که داد نشان هاتحلیل نتایج

 تبلیغات آمیخته بین ارتباط برند به وفاداری و برند

 برقرار غیرمستقیم صورتبه را برند ویژه ارزش و

 .دسازمی

و همکاران  هررو
(5671) 

 و مقصـد هـایبرنـد مراتـبسلسله بررسی
 ارزش ویژه برند ابعاد بین اثرات زنجیره

بـر  منطقه و تصویر منطقه بر تصویر کشور تصویر
تصـویر  بـر از منطقـه آگـاهی ،شـدهادراک کیفیت
بـر  شـدهکیفیت ادراک درنهایتو  کیفیت و منطقه

 .اثرگذارند منطقه گردشگری به وفاداری

 کیفیــت برنـد، تصـویر بـر برنـد مقصـد از آگـاهی برنـد هـایمؤلفـه بـین معلولیوعلت روابط و همکاران ویهن

                                                 
1. Brand Personality Scale 
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: مقصـد یک برای مشتری بر مبتنی تجاری (5671)
 شهر در جنوبی کره گردشگران از شواهدی

 ویتنام داننگ،

اثرگذار  برند مقصد به و وفاداری مقصد شدهادراک
 شده برادراک و کیفیت برند تصویر به علاوه،. است

 .است برندگردشگری اثرگذار به وفاداری

 (5676) تان و وو
 محـدودیت منظر از ایمطالعه: مکرر بازدید
 تصـاویر گردشـگری، تجربه فراغت، اوقات
 تجربی آشنایی و مقصد

بازدید  به و تمایل مقصد بر تصویر گردشگر تجربه
نیز  مقصد تصویر اینکه ومن ؛اثرگذار است مجدد
مقصـد  از ددبازدیـد مجـ بـه بر تمایل مثبت اثری

 .دارد گردشگری

 
 ی پژوهششناسروش. 3

 کیفـی، مرحلـه اسـت. در ترکیبـی ،روش لحاد از و اکتشافی ،هدف نظر از حاور پژوهش     
 استان گردشگری  و دستی صنایع فرهنگی، میراث کل اداره» ناو مسئول مدیران جامعه آماری،

یفی بـا توجـه بـه سـه معیـار داشـتن انتخابی خبرگان در مرحله کبوده است که نمونه  «گیلان
ی مرتبط با مدیریت گردشـگری و هامتسِسال سابقه کاری مفید، فعالیت مستمر در  0حداقل 

ی ریگنمونـهبازاریابی و برخورداری از تحصیلات کارشناسی ارشد به بالـا و بـا اسـتفاده از روش 
 مقصـد برنـد ویـژه رزشا ابعـاد دهندهشـکل هایها و شـاخصمؤلفـه .انجام پذیرفت 7هدفمند

هـا بـر اسـاس تعـداد نمونـه .شـدشناسایی  ساختار یافتهنیمه مصاحبه 77 طریق از گردشگری
کـه در آنجـاهـا در مصـاحبه هـا مشـخص شـد و ازو تکـرار داده 5دستیابی بـه اشـبان نظـری

از  بـا اسـتفادهها مسجل گردید. داده نظریدها تکرار شد، اشبان های دهم و یازدهم کُمصاحبه
تحلیـل محتـوا روش شـناخت،  .شـدند اربه کمک نرم افزار مکس کیودا تکنیک تحلیل محتوا
ینـدی بـرای تحلیـل آاست. این روش، فرهای موجود در داده های کیفی تحلیل و گزارش الگو

کنـد. های غنی و تفضیلی تبدیل میهای پراکنده و متنون را به دادهو داده است متنیهای داده
برداشـت و درک مناسـب از اطلاعـات  ،تحلیل محتوا روشی است برای دیـدن مـتن کلیطورهب

ی. در مرحلـه های کمّکیفی به داده هایمند شخص و تبدیل دادهمشاهده نظام ،ظاهرا نامرتبط
هـا از روش دهی یافته حاصل از بخش کیفی و افـزایش روایـی آنمنظور اعتباردوم پژوهش به

هـا، بـر اسـاس نتـایج حاصـل از تحلیـل مصـاحبهاسـتفاده شـد.  حلیل عاملی اکتشافیی تکمّ
ای تهیه و تدوین شد. در ایـن مرحلـه، جامعـه آمـاری پـژوهش شـامل گردشـگران پرسشنامه

نیز بـا اسـتفاده از  برای تعیین اعضای نمونه. بودبازدیدکننده از شهرهای مختل، استان گیلان 
رشـت، لاهیجـان، انزلـی، هـای گر از شـهرگردشـ 066گیری از جامعه نامحـدود، فرمول نمونه

                                                 
1. Purposive Sampling 
2. Theoretical Saturation 



 

 36 (دل افروز و همکاران ) ....هایشناسايي و اعتبارسنجي ابعاد و سنجه

انتخـاب  7دسـترسگیـری غیراحتمـالی درروش نمونهه بماسوله، فومن، ماسال، آستارا و تالش 
   شدند.

 
 هاو یافته ها. تحلیل داده4

 روشبه  با خبرگان نتایج حاصل از مطالعات اسنادی و تحلیل مصاحبه های صورت گرفته     
، براساس 6و  0، 1، 3، 5جداول  قالب ، دراز نرم افزار مکس کیودابا استفاده  محتوا تحلیل

 زیرمقوله و مقوله اصلی ارائه شده است.فراوانی،  ،شاخص
گرفته های صورتمقوله حاصل از مصاحبهزیر 5 شاخص و 0، وقاداری به مقصد با 5در جدول 

به گیلان ابراز کرد: شوندگان در خصوص سفرش یکی از مصاحبه ،نمونه برای. شده استارائه 
نظیرش های بیهای کوه و هم جنگل و هم از چشمهتوانم هم از زیباییبا سفر به گیلان می»

شده از د استخراجبنابراین کُ ؛«کنم به گیلان سفر کند تا مجدداًلذت ببرم که من را ترغیب می
 است.« طبیعی هایجاذبهاولویت انتخاب به دلیل »این مفهوم 

 وفاداری به مقصد  شاخص، زیرمقوله و مقوله ،اوانیفر. 5 جدول

 مقولهزیر فراوانی شاخص

 1 دیگران به هاجاذبه دیدن توصیه
 وفاداری رفتاری

 0 تاریخی تفریحی، ،گردشگری شهرهای بازدید تکرار به تمایل

 1 مفرح و شاد محیط علتبه انتخاب اولویت

 وفاداری نگرشی

 6 طبیعی هایهجاذب دلیلبه انتخاب اولویت

 1 هواوآب دلیلبه انتخاب ترجیح

 6 زیبا طبیعت دلیلبه انتخاب ترجیح

 1 محلی هایغذا دلیلبه انتخاب ترجیح

 3  تاریخی آثارو  هاجاذبه علتبهترجیح انتخاب 

 
گیلان که از طریق مصاحبه و با استان فرد و خاص هویژگی منحصرب بیست، 3در جدول      
برای مثال،  است. شدهیند کدگذاری شناسایی شد، ارائه آفاده از تحلیل محتوایی کیفی و فراست

.... من » نواز پی برد:شوندگان به ویژگی شخصیتی مهمانقول یکی از مصاحبهاز نقل پژوهشگر

 شودمی کمتردیده هااستان سایر در که مهمی مسئله اما ام،های دیگر هم سفر کردهبه استان

 . «... است. مهمان ما باش گیلان خطه مردم نوازیمهمان خصلت

 

                                                 
3. Convenience Sampling 
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 شخصیت مقصد مقوله وفراوانی، شاخص  .3 جدول

 مقوله فراوانی شاخص فراوانی شاخص

 3 گردش اهل 1 ساده و صاف

 شخصیت مقصد

 1 مهربان 3 هنرمند

 0 دلسوز 5 محترم

 1 متمدن 6 فعال

 1 پذیرانعطاف 5 ماجراجو

 5 روزبه 1 نوازمهمان

 1 مدرن 0 اخلاقخوش

 0 سلیقهبا 3 دارمردم

 6 پوششیک 1 عاطفی

 1 خوراکخوش 6 سرزنده

 

مقوله شناسایی شد که در زیر 5شاخص و در  56نهایت با شده از مقصد درتصویر ادراک     
بودن العادهقفو»شده د استخراجاست. نمونه از متن مصاحبه مربوط به کُ شدهارائه  ،1جدول 
وقتی وارد گیلان  ...»صورت بیان شده بود که   به این «های طبیعی در شهرهای گیلانجاذبه

ها ببینید. این نشان توانید شما آن را در جنگلشوید، طیفی از رنگ سبز وجود دارد که میمی
 .«... العاده استهای طبیعی گیلان فوقدهد که جاذبهمی
 

 مقصد از شدهادراک ها و مقوله تصویر خص، زیرمقولهشا ،فراوانی. 1 جدول

 مقوله هامقولهزیر فراوانی شاخص

 0 دیدنی و بکر ،جذاب طبیعت

 تصویر شناختی

تصویر 
شده ادراک

مقصد 
 گردشگری

 1 متنون یدستیعصنا

 1 برند محصولات عروه

 3 فاصله کم بین شهرهای استان

 3 مکان گردشگری خانوادگی

 6 خوشمزه و متنون محلی هایغذا

 5 بودن سفرصرفهبهمقرون

 5 متنون یهایشگو

 0 تاریخی متنون یبناها

 5 ید متنونمراکز خر

 3 ی و متنونغن موسیقیفرهنگ 

 1 ییروستا یراثموزه م

 6 ی جذابمحل یبازارها

 0 جذاب محلی فرهنگ



 

 38 (دل افروز و همکاران ) ....هایشناسايي و اعتبارسنجي ابعاد و سنجه

 مقوله هامقولهزیر فراوانی شاخص

 3  هایینآآداب و رسوم و 

 5 خرید متنون مراکز

 6 راهیینمحصولات ب بالای یمتق

 0 صفاهای باطبیعت و دشت

 عاطفی تصویر

 0 العادهطبیعی فوق هایجاذبه

 1 سالم وهوایآب

 1 سفر آرامش و سلامتی احساس

 3 یزانگوسوسه یهامکان

 0 انگیزسفر خاطره

   7 دلپذیرتجربه 

   7 های مذهبیجاذبه

 

یند مصاحبه با آشاخص حاصل از فر 0، آگاهی از برند مقصد گردشگری با 0در جدول      

آشنایی با »بر  تأکیدنمونه از متن مصاحبه با  استفاده از روش تحلیل محتوا ارائه شده است.

های خاطر سوغاتیههر یک از شهرهای گیلان ب ...»عبارت است از:  «های گیلانسوغاتی

  «.خاطر چای معطرش و ....هخاطر کلوچه، لاهیجان بهاند. فومن بشده شان شناختهخاص

 

 آگاهی از مقصد. شاخص و مقوله ،فراوانی .0 جدول

 مقوله فراوانی شاخص

 0 گیلان شهرهای نام با آشنای

 آگاهی از مقصد

 3 گیلان گردشگری هایجاذبه از آگاهی
 1 (غیرهت و هوا، طبیعوآب) گیلان هایویژگی با آشنای

 3 گیلان دستیصنایع با یآشنای
 1 گیلان هایسوغاتی با یآشنای

 5 گیلان تاریخی و باستانی آثار از آگاهی

 

 10گرفته برای کیفیت خدمات مقصد گردشگری، های صورتطبق تحلیل مصاحبه     
مونه از متن طور خلاصه آمده است. نهب ،6مقوله شناسایی شده که در جدول شاخص با دو زیر

 .  استصورت زیر بر امنیت بالای گیلان بود، به تأکیدمصاحبه که 
به این دلیل که بسیاری از مردم شب برای  ؛نکته دیگر اینکه امنیت گیلان بالاست ....» 

 .«... کردن بیرون می آیندروی و یا حتی خریدخوردن، پیادهغذا
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 شده از مقصد گردشگریخدمات ادراک کیفیت مقوله و مقوله فرعی شاخص، فراوانی، .6جدول 

 مقوله مقوله فرعی فراوانی شاخص

 1 ی وعی،امکانات تفریح

 کیفیت
 ملموس

 شدهادراک

 کیفیت
از  شدهادراک

 مقصد

 3 های بزرگخیابان وجودعدم

 0 رسیدگی به طبیعتعدم

 0 های نامناسبوجود جاده

 1 های اقامتتعداد کم محل

 1 های اقامتفیت نامناسب محلکی

 0 های بهداشتیتعداد کم سرویس

 1 های بهداشتینبودن سرویستمیز

 1 هاامکانات وعی، تفریحگاه

 5 هوای پاک و تمیز

 5 های تفریحیمکانتعدد 

 3 هاها و غذاخوریرستوران تعدد

 5 نقل عمومیوحمل به دسترسیعدم

 7 ساعتی از روز سرو غذا در هر

 1 مسیرها در شهرها ترافیک

 0 تعداد زیاد آشپزخانه

 6 امکانات بین راهی کم

 0 های بهداشتیوجود سرویسعدم

 3 روهاسنگ فرش نامناسب پیاده

 6 تعداد کم سطل زباله در خیابان

 1 فرسوده و نامناسب یهااتوبوس

 3 شگرگردراهنمایی پایگاه وجود عدم

 5 خیابانی وجود علائم راهنماییعدم

 5 نقل وعی،وسیستم حمل

 5 هاتعداد کم هتل

 1 ناکافی ظرفیت اقامتی

 0 هادر پارک قدیمیوسایل تفریحی 

 5 ای بزرگهای زنجیرهفروشگاه تعدد

 1 ها در مسیر شهرهارستوران تعدد

 3 تعداد کم سطل زباله بین شهرها

 0 یشهرتعداد کم سرویس بهداشتی بین

 5 شهریکثیفی مسیرهای بین

 3 شهرینقل نامناسب بینوحمل

 5 نقل داخل شهری وعی،وحمل

 3 های متنونها و غذاخوریرستوران



 

 31 (دل افروز و همکاران ) ....هایشناسايي و اعتبارسنجي ابعاد و سنجه

 مقوله مقوله فرعی فراوانی شاخص

 5 های غذاهای محلیرستوران وجود

 3 های باکیفیتوجود رستوران

 6 ی جامعوجود یک سامانه اطلاعاتعدم

کیفیت عوامل 
ناملموس 
 ادراک شده

کیفیت 
 شدهادراک

 از مقصد

 6 امنیت بالا

 2 دانش کارکنان برای راهنمایی 

 3 پوشش اینترنت وعی،

 1 دیدهوجود نیروی انسانی آموزشعدم

 1 های گردشگریمعرفی جاذبهعدم

 1 های کشوربهترین رستوران

 

ها در منطقه گیلان از روش تحلیل عاملی نتایج و افزایش روایی آن برای اعتباردهی     
های تجربی دنبال بررسی دادهدر تحلیل عاملی اکتشافی، پژوهشگر بهاکتشافی استفاده شد. 

گیری برای ست. ملاک تصمیما هاها و نیز روابط بین آنمنظور کش، و شناسایی شاخصبه
قبول برای حداقل مقدار مورد سـت.ا هاآن 7های عاملیبارهای پرسشنامه، مقادیر حذف سؤال

. در انجام تحلیل عاملی، ابتدا باید از این مسئله اطمینان حاصل شود است 0/6بارهای عاملی، 
و آزمون  KMO5. بدین منظور از شاخص کار بردبههای موجود را برای تحلیل توان دادهکه می
برای  KMO، شاخص آزمون SPSS 22افزار ی نرم. بر اساس خروجشودمیاستفاده  3بارتلت

 دهندهنشانبوده و  0/6قبول تر از مقدار قابلکه بسیار بزرگ دست آمدبه 0/6ها تمام عامل
( 666/6همینین با توجه اینکه مقدار معناداری بارتلت ) ؛گیری استکفایت مقدار نمونه

املی برای شناسایی ساختار مناسب تحلیل ع که دهد، نشان میدست آمدبه 60/6تر از کوچک
یک متغیر پنهان و متغیر آشکار  بینبار عاملی مقدار عددی است که میزان شدت رابطه  است.

چه مقدار بار عاملی یک شاخص در  کند. هرمربوطه را طی فرآیند تحلیل مسیر مشخص می
ازه ایفا رابطه با یک سازه مشخص بیشتر باشد، آن شاخص سهم بیشتری در تبیین آن س

این ورایب در  که بوده 6/6 بیشتر از، هاسازه عاملیی هارباکلیه  ،1با توجه به جدول  .کندمی
ها از وریب بودن گویهبنابراین برای تشخیص مناسب ؛ستب امطلومراحل اکتشاف 

بودند  0/6که همبستگی معناداری نداشتند و کمتر  یهایاستفاده شد. گویه هاالؤهمبستگی س
 حذف شدند. هالاؤاز س

  

                                                 
1. Factor Loading 

2. Kaiser-Meyer-Olkin 
3. Bartlett's Test 
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 یرهامتغمرتبط با  هایشاخص پایایی و روایی وریب .1 جدول

 بار عاملی هاگویه ابعاد

 وفاداری رفتاری
 006/6 دیگران به هاجاذبه دیدن توصیه .7

 001/6 ... بازدید تکرار به تمایل .5

 وفاداری نگرشی

 019/6 اولویت انتخاب به علت مناظر شهری زیبا .3

 056/6 .. شاد محیط علت به انتخاب ویتاول .1

 055/6 هواوآب دلیلبه انتخاب ترجیح .0

 036/6 طبیعی هایجاذبه دلیلبه انتخاب اولویت .6

 017/6 های محلیدلیل غذاترجیح انتخاب به .1

 030/6 ها و آثار تاریخی علت جاذبهبه .0

KMO:.888, Sig:.000, Bart: 3345.295, df: 28 

 عوامل کیفیت
 ملموس

 003/6 هاکیفیت هتل . 9

 005/6 پذیرهاکیفیت مهمان. 76

 057/6 موجود هتل . تعداد77

 005/6 موجود پذیرمهمان تعداد. 75

 011/6 هارستوران های محلی درسرو غذا. 73

 067/6 هاغذاخوری و هارستوران کیفیت .71

 001/6 هاغذاخوری و رستوران زیاد تعداد. 70

 013/6 شهر این در زیاد هایآشپزخانهوجود . 76

 001/6 روز از ساعتی هر در غذا به دسترسی. 71

 016/6 عمومی ونقلحمل وسایل به دسترسی. 70

 061/6 عمومی ونقلحمل وجود وسایل. 79

 065/6 هاخیابان و هاجادهکیفیت . 56

 099/6 زیاد هایپل و بزرگ یهاخیابان وجود. 57

 019/6 برخورداری از وسایل تفریحی در پارک. 55

 051/6 شهرها در زیادی بزرگ خرید مراکز. 53

 095/6 شهریبین مسیرهای در اینترنت، پوشش. 51

 000/6 شهریبین رفاهی . امکانات50

 017/6 گردشگران راهنمایی هاییباجهوجود . 56

 069/6 خیابان در مسیریابی راهنمایی علائم. 51

 067/6 پاک و تمیز هوای. 50

 193/6 بهداشتی هایزیرساخت کیفیت. 59

 001/6 پاک و تمیز طبیعت. 36

 019/6 در شهر زباله تعداد کافی سطل. 37

 001/6 بهداشتی سرویس کافی تعداد. 35

 010/6 تمیز بهداشتی هایسرویس. 33

 169/6 ... معرفی برای جامع اطلاعاتی سامانه. 31 عوامل کیفیت
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 بار عاملی هاگویه ابعاد

 ناملموس
 

 036/6 گردشگری هایجاذبهمعرفی . 30

 000/6 شهر این در گردشگران بالایی امنیت .36

 056/6 گردشگران راهنمایی برایکارکنان  دانش. 31

 و نیازها با مربوط شهر، مسئولان و مدیران ریزیبرنامه. 30
 گردشگران هایخواسته

103/6 

 661/6 گردشگری لازم اطلاعات بومی در مورد هنمایی افرادرا. 39

 176/6 انگردشگر با محلی دوستانه مردم رفتار. 16

 با مرتبط هایبخش کارکنان تمایل به کمک و راهنمایی .17
 (و غیره هاهتل) گردشگری

617/6 

 606/6  بومی افراد با ارتباط برقراری. 15
KMO:.877, Sig:.000, Bart: 29667.961, df: 561 

 تصویر شناختی

 هایپارک) تفریحی هایفعالیت برای مناسب هایفرصت. 13
 (و غیره جنگلی تفریحی،

036/6 

 031/6 سرسبز هایدشتو  بکر طبیعت وجود. 11

 051/6 مناسبی خرید هایمکان وجود. 10

 110/6 برند عروه محصولات برای خرید مراکز. 16

 010/6 خانوادگی یگردشگر مکان. 11

 071/6 تاریخی و باستانی منطقه. 10

 051/6 دستیصنایعو قدمت در هنرها. 19

 166/6 موسیقی فرهنگ هایگنجینه.  06

 017/6 مناسب و صرفهبه سفر هزینه. 07

 تصویر عاطفی

 001/6  نظیربیو جذاب طبیعت زیبا،. 05

 076/6 جذاب تاریخی هایجاذبه و معماری. 03

 006/6 خوب وهوایآب. 01

 136/6  طعمخوش بسیار محلی غذاهای. 00
Kmo:.819, Sig:.000, Bart: 8483.394, df: 78 

آگاهی از مقصد 
 گردشگری

 006/6 با نام شهرهای گیلان ی. آشنای06

 061/6 گردشگری گیلان هایجاذبه. آگاهی از 01

، غذایی طبیعیذبه گیلان ) جا هایویژگیی با برخی ی. آشنا00
 (محلی...

061/6 

 001/6 گیلان دستیصنایعبا  ی. آشنای09

 015/6 . آگاهی از آثار باستانی و تاریخی گیلان66
KMO:.875, Sig:.000, Bart: 1885.687, df: 15 

 نظیربی

 110/6 . هنرمند67

 150/6 . محترم65

 656/6 . فعال63

 676/6 . ماجراجو61
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 بار عاملی هاگویه ابعاد

 خونگرم

 665/6 نوازمهمان .60

 175/6 اخلاقخوش. 66

 631/6 دارمردم. 61

 665/6 . عاطفی60

 013/6 . سرزنده69

 161/6 . مهربان16

 660/6 . دلسوز17

 660/6 . مهربان15

 175/6 ساده و . صاف13

 صاحب سبک

 607/6 گردش . اهل11

 631/6 . متمدن10

 610/6 . مدرن16

 160/6 باسلیقه. 11

 155/6 پوششیک. 10

 151/6 خوراکخوش. 19

KMO:.801, Sig:.000, Bart: 3291.100, df: 210 

 

 هایشنهادپو  گیرینتیجه. 5

-برند در برند ویژه ارزش هایسنجه و ابعاد اعتبارسنجی و شناساییپژوهش  ینا هدف     

رزش ویژه برند مقصد نتایج نشان داد که ا .بود یلاناستان گ گردشگری مقاصد سازی
، تصویر از مقصد، آگاهی از برند شدهادراکوفاداری، کیفیت  بر گردشگری استان گیلان مشتمل

 جعفری و همکاران ،(7997آکر ) یهاپژوهشو شخصیت مقصد گردشگر است که با نتایج 
و  (5671) همکاران و هررو ،(7393احدی و همکاران ) ،(7391پور و همکاران )قلی ،(7396)

وفاداری مقصد  عامل ارزش ویژه برند گیلان، نخستین ست.ا همسو ،(5671) و همکاران ویهن
 بازدید( و وفاداری نگرشی تکرار به دیگران، تمایل به رفتاری )توصیه عد وفاداریبُ دو با

محلی و  غذاهایطبیعی،  هایجاذبه ،وهواآبشاد،  زیبا، محیط مناظر دلیلبه انتخاب )اولویت
 از شدهادراک ، کیفیتگیلان استان یزاعامل ارزش دومین .شدشناسایی  تاریخی( هایجاذبه
 غذاهای ، سروپذیرمهمان هتل وتعداد زیاد ) ملموس عوامل عدبُ است که دارای دو مقصد
 دسترسی شهر، در آشپزخانه وجود غذای ،هارستوران زیاد کیفیت و تعداد ،هارستوران در محلی

 ، پایگاهشهریبین رفاهی بزرگ، امکانات خرید ، مراکزهاپارک در ریحیتف غذا، وسایل به
پاک،(  و تمیز ، طبیعت و هوایهاخیابان در مناسب راهنمایی گردشگران، علائم اطلاعاتی برای

 ،امنیت گردشگری هایجاذبه گردشگری، معرفی جامع اطلاعاتی )سامانه غیرملموس عوامل و
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 متناسب شهر مسئولان و مدیران ریزیبرنامه، رسانیخدمت یبرا کارکنان لازم شهری، دانش
 با محلی مردم اطلاعات گردشگری، رفتار مورد در بومی افراد دانش گردشگران، نیاز با

 افراد و کارکنان ارتباط مناسب گردشگر و برقراری راهنمایی به کارکنان گردشگران، تمایل
 مقصد برند از ه برند استان، تصویراست. سومین عامل ارزش ویژ با گردشگران( بومی

تفریحی،  هایفعالیت برای مناسب هایفرصت) شناختی تصویر عدبُ دو که در است گردشگری
خانوادگی،  گردشگری مناسب، مکان خرید هایمکانسرسبز،  و وسیع هایدشت بکر، طبیعت
موسیقی و  گفرهن هایگنجینه، دستیصنایع و هنرها در تاریخی، قدمت و باستانی منطقه
 و شهر، معماری نظیربی و جذاب زیبا، )طبیعت عاطفی تصویر مناسب( و و صرفهبه سفر هزینه
چهارمین عامل  .شدمتنون( ارائه  محلی خوب و غذاهای وهوایآبجذاب،  تاریخی هایجاذبه

ن شهرهای گیلا نام با یگردشگری )آشنای مقصد برند از مهم در ارزش ویژه برند استان، آگاهی
و  هایسوغاتگیلان،  تاریخی و باستانی گیلان، آثار هایویژگیگردشگری،  هایجاذبهو 

 یبترتبهاستان گیلان  مردم شخصیتی هایویژگی ترینمهم درنهایتاست.  گیلان( دستیصنایع
، دارمردم، اخلاقخوش ،نوازمهمانماجراجو(، خونگرم ) فعال و محترم، )هنرمند، نظیربیشامل 
 گردش، ( و صاحب سبک )اهلو ساده ، سرزنده، مهربان، دلسوز، مهربان و صافعاطفی

طراحی لوگو  شودمیتوصیه  بنابراین ؛است (خوراکخوشو  پوششیک، یقهباسلمتمدن، مدرن، 
 برایی ی و فراملّدر سطح ملّ هارسانه وسیلهبهبر این سه ویژگی شخصیتی و ترویج آن  تأکیدبا 

یژه ر گیرد. در این پژوهش، الگوی ارزش ون استان قرااستور کار مسئولد در تجربه گردشگران
آتی پیشنهاد  هایپژوهشبرای  روینازا شد؛برند در یک منطقه خاص )استان گیلان( بررسی 

 نیز هااستاناز نظر گردشگری، این الگو در سایر  هااستانبا توجه به شرایط متفاوت  شودمی
 و دارای زیبا و سرسبز یهااستانیکی از  ستان گیلانا به اینکه با توجه همینین بررسی شود؛

، نقش آشنایی با مندعلاقهپژوهشگران  شودمیپیشنهاد  ،استدیرینه  فرهنگ غنی و تمدنی
 .ارزیابی قرار دهندمورد و ترویج آن رشد و توسعه گردشگری منظوربه را فرهنگ
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