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 چکیده 

هش پژو است. برند مقصد گردشگری ویژه ارزش اجتماعی بر هاییتمسئول تأثیرهدف این پژوهش بررسی 

آماری شامل آن دسته  پیمایشی است. جامعه هادادهآوری و از نظر روش جمعحاضر از نظر هدف، کاربردی 

 پژوهش، هایداده گردآوری . ابزاراندکردهبه شهر اصفهان سفر  2316بهار در از گردشگران خارجی است که 
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  .دارد یگردشگر مقصد این برند به و وفاداری تصویر ذهنی گردشگران
 

های اجتماعی، ارزش ویژه برند، وفاداری به برند، تصویر ذهنی برند، مقصد یتمسئول ها:کلیدواژه

 .گردشگری

 

 

 

                                                           
                                                                                               Email: monfared@yazd.ac.irمسئول،  نویسنده 2.

LISREL 2.  

mailto:monfared@yazd.ac.ir


7931گردشگری، سال ششم، شماره یازدهم، بهاروتابستاندوفصلنامه مطالعات اجتماعی                                      

 مقدمه 

به دلیل رقابتی شدن مقصدهای گردشگری، هر یک از مقصدها به دنبال متمایزسازی خود از سایر 

تواند مقصدهای گردشگری را در متمایزسازی یممقصدها هستند. برند یکی از عواملی است که 

(. یکی از دلایل 12: 2313خود از سایر مقصدهای گردشگری یاری رساند )غفاری و همکاران، 

گونه بیان کرد که برند توان اینیماهمیت برخورداری مقصدهای گردشگری از برند قوی را 

(. 61: 1440، 3گردشگر دارد )اووگیری مقصدهای گردشگری نقش حائز اهمیتی در فرایند تصمیم

شود تعیین برند کردن برای مقصدهای گردشگری یکی از جوانب کلیدی یمبه همین سبب گفته 

(. لذا ضروری 224: 2311مدیریت برند مقصدهای گردشگری است )ضرغام بروجنی و بارزانی، 

ند د و بهبود یک بری فعال در صنعت گردشگری حداکثر تلاش خود را برای ایجاهاسازماناست که 

 0ونالددچرناتونی و مکثر بر آن را شناسایی کرده و تقویت نمایند. دیؤکار گیرند و عوامل مه قوی ب

مفاهیم در زمینه مدیریت برند است که  نیترمهمارزش ویژه برند یکی از  کنندیم( بیان 1443)

یاری ورد استفاده قرار گیرد. بسدر جهت سنجش میزان اثربخشی برند آنها م هاشرکتتوسط  تواندیم

نقش بسزایی در بهبود ارزش ویژه  تواندیمی اجتماعی هاتیمسئولکه  دارنداز نویسندگان اذعان 

ی اندهیفزا(. در شرایط کنونی رقابت 123: 1423، 1داشته باشد )عبدالوند و چارستاد هاشرکتبرند 

با انجام اقداماتی فراتر از وظایف خود  کنندیمبین مقصدهای گردشگری وجود دارد و آنها سعی 

 ارنددی اجتماعی، خود را از سایر مقصدها متمایز کنند. بسیاری از محققان اذعان هاتیمسئولنظیر 

 یرتأثتواند بر ارزش ویژه برند یمین عواملی است که ترمهمهای اجتماعی از جمله یتمسئولکه 

؛ تورس و 2310؛ اژدری و همکاران، 2310بسزایی داشته باشد )عسگری خشوئی و همکاران، 

کنند که یم(. برخی نویسندگان دیگر اذعان 1423؛ عبدالوند و چارستاد، 1421، 6همکاران

بلکه بر ارزش ویژه برند آنها  شود،یها متنها موجب بهبود اوضاع سازماننه اجتماعیهای یتمسئول

های یتمسئولشود که یمال مطرح ؤ(. حال این س31: 2310)اژدری و همکاران،  بسزایی دارد تأثیر
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د. از بگذار تأثیرتواند بر ارزش ویژه برند این مقصدها یماجتماعی مقصدهای گردشگری چگونه 

های اجتماعی مقصد گردشگری اصفهان بر ارزش یتمسئول تأثیراین رو در پژوهش حاضر به بررسی 

های یتسئولم تأثیرتر یقدقبعلاوه، برای مطالعه  رند این مقصد گردشگری پرداخته شده است.ویژه ب

اد ارزش یک از ابعر های اجتماعی بر هیتمسئول تأثیراجتماعی بر ارزش ویژه برند، تلاش شده است 

 ویژه برند به صورت جداگانه مورد بررسی قرار گیرد.

 تحقیق پیشینه و نظری مبانی

ت دهد که تعریف و برداشیممرور ادبیات پژوهش نشان های اجتماعی مقصد گردشگری: یتمسئول

 2نظران وجود ندارد. وانگ و همکارانهای اجتماعی بین صاحبیتمسئولواحدی در مورد مفهوم 

های اجتماعی شرکت را به عنوان نوعی رفتار شرکتی در رابطه با اخلاقیات کسب یتمسئول( 1421)

گیرنده وظایف و تعهدات شرکت در قبال جامعه است. اریکول و  کنند که در بریمو کار تعریف 

ین ترمهممندی از سرمایه اجتماعی در جوامع مختلف از جمله کنند که بهرهیم( بیان 1421) 8همکاران

 اتخاذ با تا هستند درصدد همواره هادولتازهای ضروری رشد و توسعه آن جوامع است. نیپیش

(. 32: 2316فراهم آورند )سجاسی و دلیر،  کشور در را آن ارتقای و گیریشکل زمینه راهکارهایی،

 مانند گردشگری اقداماتی اجرای به نسبت شهروندان تعهد رفتن بالا موجب اجتماعی، زیرا مسئولیت

 9هرتزر به اعتقاد این بر علاوه سازد.یم فراهم را جامعه رفاه و بهبود فردی، منافع بر علاوه که شودیم

-توصیف مسئولیت برای وی معیارهای است. شده تلقی مهم یامسألهپذیری اجتماعی مسئولیت ،

 برای تفریحی رضایت زیست، افزایش محیط ظت ازااز: حف عبارتند گردشگری پذیری اجتماعی

(. 38: 2316جامعه میزبان )سجاسی و دلیر،  به نسبت پذیریمسئولیت گردشگران و حداکثر مشارکت

 آن که اصلی اجزای و گردشگری بحث در اجتماعی پذیریمسئولیت به توجه شد بیان که گونههمان

مسـئولیت دارد.  اهمیت بسیار باشد،یم میزبان جامعه همچنین و گردشگر گردشگری، مقصد شامل

 به منظور کاهش آثار منفـیاست که های اجتماعی فعالیتشامل  اجتمـاعی در زمینـه محـیط زیسـت

 زمانی محیطیزیست مسئولانه رفتار اصطلاح .گیردیمانجام  بـر محـیط زیسـت مخرب هاییتفعال
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، 24)چیو و همکارانکنند  درک را هنجارها رعایت و محیط بر رفتار تأثیر گردشگران که رودیم کار به

هـا بـرای نگهـداری و محافظت از محیط پیرامـون و منـابع طبیعـی ایـن فعالیـت (.312: 1420

ه هایی است کشامل فعالیت )گردشگر( مسـئولیت اجتماعی در زمینه مشتریان، اندطراحـی شده

 گ گردشگران واعتبار تبلیغات، احترام به زبان و فرهن و محصولات، خدمات ایمنی هـدف آنها

 سـئولیت اجتماعی در زمینه جامعه. مهاستو حفاظت از منافع آن گردشگرانبه رضایت  یابیدست

عه کمک به توسو اسـت بـا هـدف کسب منافع عمومی  هایییتشامل فعال )مقصد گردشگری( نیز

 گیرد.یم)مقصد گردشگری( انجام  و رفاه جامعه

ثر بر ایجاد مزیت ؤترین عامل ممهم ،ه، مفهوم ارزش ویژهامروزارزش ویژه برند مقصد گردشگری: 

(. ارزش ویژه برند 264: 1441، 22سازی شناخته شده است )چانگ و لیورقابتی در زمینه متمایز

ی فعال در صنعت گردشگری از اهمیت هاسازمانی خدماتی نظیر اغلب هاسازمانبرای  خصوصاً

( برای مطالعه 1442) 21بندی کونسنیک و گارتنردسته ی برخوردار است. در پژوهش حاضر ازاژهیو

ابعاد ارزش ویژه برند مقصد گردشگری استفاده شده است. آنها ارزش ویژه برند مقصدهای 

دانند که شامل آگاهی، تصویر ذهنی، کیفیت ادراک شده، ارزش گردشگری را شامل پنج بعد می

  ادراک شده و وفاداری به برند مقصد گردشگری است.

( آگاهی از برند را به عنوان یکی از ابعاد 1441) 23تانگ و هاولی آگاهی از برند مقصد گردشگری:

کنند که به قدرت حضور برند در ذهن مشتریان اشاره دارد. با اصلی ارزش ویژه برند معرفی می

 دتوجه به اهمیت آگاهی از برند مقصد گردشگری، این مفهوم به مراتب در مطالعات گوناگون مور

متخصصان  .(331: 1448، 21؛ لی و بک040: 1442، 20بررسی قرار گرفته است )کونکنیک و گارتنر

ای مقصد فرد برهکنند با ایجاد یک برند منحصربو مدیران بازاریابی مقصدهای گردشگری تلاش می
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: 1443، 26گردشگری، آگاهی گردشگران را از برند مقصد گردشگری افزایش دهند )جاگو و همکاران

1 .) 

های ارزش ادراک شده به قضاوت مشتری در مورد هزینه ارزش ادراک شده برند مقصد گردشگری:

(. 12: 2312شده از خرید یک محصول اشاره دارد )رنجبریان و همکاران، اعمال شده و منافع کسب

و همکاران  21( و نام1444) 28(، لو و لامب1444) 22بسیاری از نویسندگان از جمله یوو و همکاران

شده خدمات عاملی کلیدی در توسعه برندهای خدماتی قوی کنند که ارزش ادراک( بیان می1422)

( 1441قرار دهد. بوو و همکاران ) تأثیرتواند بسیاری از جوانب رفتاری مشتری را تحت است و می

لی ارزش ویژه شده گردشگر یکی از ابعاد اصکنند ارزش ادراک( بیان می1422و نام و همکاران )

 برند مقصد گردشگری است. 

تصویر ذهنی برند همان ادراک مشتری در مورد برند است که  تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری:

( و 61: 2312دل، یابد )عماری و زندهاو انعکاس می ةهای ذهنی انباشته شده در حافظاز تداعی

شود. یمها ها و محصولات آنشرکتسازی یک شرکت و محصولات آن از سایر موجب متمایز

تواند موجب ایجاد ارزش ویژه کنند تصویر ذهنی برند می( بیان می1442و همکاران ) 14فیرکلوث

کنند تصویر ذهنی برند ( بیان می1442) 11( و چن و تیسای1442و همکاران ) 12برای آن شود. میشل

 و موجب افزایش وفاداری به برند شود.قرار داده  تأثیرتواند، ارزش ادراک شده برند را تحت می

در ادبیات مربوطه، کیفیت ادراک شده به عنوان قضاوت کیفیت ادراک شده برند مقصد گردشگری: 

، همکارانو  13شود )منفردیممشتری در مورد برتری و رجحان یک محصول یا خدمت تعریف 

کننده عوامل اصلی تعیینها کند محصول، قیمت و زیرساخت( بیان می1423) 10کن (.12: 1422

 تواند رضایت کلی گردشگرکند رضایت از این سه عامل میوفاداری گردشگر هستند. وی بیان می
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زایی بر تصویر بس تأثیرتواند یمتوان گفت کیفیت خدمات گردشگری یمقرار دهد. لذا  تأثیررا تحت 

ایت تواند رضیمد و همچنین کننیمذهنی داشته باشد که گردشگران از یک مقصد گردشگری ادراک 

 (.814: 2313قرار دهد )غفاری و همکاران،  تأثیرو وفاداری گردشگر را به طور معنی داری تحت 

( وفاداری به برند را به عنوان وابستگی مشتری به 2112) 11اکر وفاداری به برند مقصد گردشگری:

 وان به عنوان تعهد عمیق مشتری بهتکند. به عبارت دیگر، وفاداری به برند را میبرند تعریف می

خرید مجدد یک برند ترجیح داده شده در طول دوره زمانی آینده و تمایل به توصیه آن برند به 

( و 1442و همکاران ) 16( گیل2112سایرین تعریف کرد. بسیاری از نویسندگان از جمله اکر )

کی از ابعاد اصلی ارزش ویژه برند کنند وفاداری به برند ی( بیان می2381نیا و موسویان )گیلانی

کند هنگام مطالعه برند مقصد گردشگری باید به مفهوم وفاداری به ( بیان می1444) 12است. اپرمن

 ای شود. مقصد گردشگری توجه ویژه

 از آنجا که امروزه مقصدهای: های اجتماعی مقصد گردشگری بر ارزش ویژه برندیتمسئول تأثیر

ای مواجه هستند، لذا ضروری است اقداماتی در جهت بهبود یندهفزاگردشگری با رقابت 

گلجا  های اجتماعی انجام دهند تا از این طریق بتوانند ارزش ویژه برند خود را بهبود دهند.یتمسئول

کنند که در بازارهای در حال تغییر گردشگری امروزی، مقصدهای یم( بیان 1424) 18و نیزیک

توانند خود را از سایر مقصدها متمایز کنند. یمگردشگری پایدار گردشگری با ارائه محصولات 

(، 2310(، اژدری و همکاران )2310نویسندگان متعددی از جمله عسگری خشوئی و همکاران )

های اجتماعی از یتمسئولکنند که یم( بیان 1423(، عبدالوند و چارستاد )1421توس و همکاران )

زایی بس تأثیرتواند بر ارزش ویژه برند مقصدهای گردشگری یمین عواملی است که ترمهمجمله 

های اجتماعی منجر به بهبود یتمسئولکنند یم( بیان 1426) 29داشته باشد. اسماعیل پور و برجوئی

را بهبود بخشد. با توجه  هاشرکتتواند عملکرد یمشده و از این طریق  هاشرکتارزش ویژه برند 

 به مطالب فوق فرضیه زیر ارائه شده است:
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28. Golja & Nizic 

29. Esmaeilpour & Barjoei 
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داری بر ارزش ویژه برند مقصد های اجتماعی مقصد گردشگری تأثیر معنییتمسئول -7فرضیه 

 گردشگری دارد.

 شودیمموجب  هاشرکتی اجتماعی هاتیمسئولکه انجام  کنندیم( اذعان 1421و همکاران ) 34ماترا

در بین مخاطبان هدف افزایش یابد و در صورت بروز هر گونه بحرانی،  هاشرکتآگاهی از برند این 

یی که بتوانند هاشرکت کندیم( نیز بیان 1423) 32مشتریان کمتر شرکت را سرزنش کنند. اقبال

خاطبان ی اجتماعی خود را به خوبی انجام دهند، قادر خواهند بود برند خود را در ذهن مهاتیمسئول

هدف برجسته کرده و از این طریق آگاهی از برند خود را در ذهن مخاطبان هدف افزایش دهند. در 

ی اجتماعی مقصد گردشگری بر آگاهی از برند هاتیمسئولپژوهش حاضر فرض شده است که 

 دارد.  تأثیرمقصد گردشگری 

بر آگاهی از برند مقصد های اجتماعی مقصد گردشگری تأثیر معنی داری یتمسئول -7-7فرضیه 

 .گردشگری دارد

بتوانند وظایف خود را در  هاشرکتکنند، هنگامی که یم( بیان 1441) 31طور که چو و یانگهمان

های اجتماعی به نحو احسن انجام دهند، آنها قادر خواهند بود تصویر ذهنی شرکت یتمسئولزمینه 

( 1422) 33د شرکت شوند. رودریگس و همکارانرا بهبود داده و از این طریق منجر به بهبود عملکر

زایی بر بس تأثیرتواند یمهای اجتماعی شرکت یتمسئولکنند یم( بیان 1420) 30و سموئل و چاندرا

کنند شرکتی یمتصویر ذهنی برند شرکت داشته باشد. دلیل این امر آن است که مشتریانی که احساس 

دهد، نگرش بهتری نسبت به آن شرکت پیدا یمهای اجتماعی خود را به نحو احسن انجام یتمسئول

ژوهش یابد. بنابراین، در پیمکنند و از این طریق است که تصویر ذهنی شرکت در بین آنها بهبود یم

ی اجتماعی مقصد گردشگری بر تصویر ذهنی برند مقصد هاتیمسئولحاضر فرض شده است که 

 دارد.  تأثیرگردشگری 

                                                           
30. Mattera 
31. Iqbal 

32. Chu and Yang 

33. Rodrigues et al 

34. Semuel and Chandra 
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داری بر تصویر ذهنی برند مقصد های اجتماعی مقصد گردشگری تأثیر معنییتمسئول -2-7فرضیه 

 گردشگری دارد.

دهند، یمهای اجتماعی را انجام یتمسئولیی که هاشرکتکنند یم( بیان 1422) 31پلوزا و شانگ

این شرکت دارای ارزش ادراک توانند این ادراک را در مشتریان خود تقویت کنند که محصولات یم

( در 1420( سموئل و چاندرا )1420و همکاران ) 36شده بالایی است و ارزش خرید دارد. استالت

ش معنی داری بر ارز تأثیرهای اجتماعی شرکت یتمسئولپژوهش خود به این نتیجه رسیدند که 

د ی اجتماعی مقصهاتیمسئولادراک شده برند دارد. بنابراین، در پژوهش حاضر فرض شده است که 

 دارد.  تأثیرگردشگری بر ارزش ادراک شده برند مقصد گردشگری 

داری بر ارزش ادراک شده برند مقصد های اجتماعی مقصد گردشگری تأثیر معنییتمسئول -9-7فرضیه 

 گردشگری دارد.

موجب  هاشرکتهای اجتماعی توسط یتمسئولکنند که انجام یم( بیان 1420استالت و همکاران )

شود مشتریان کیفیت محصولات آن شرکت را بهتر ارزیابی کنند. بنابراین، در پژوهش حاضر یم

ی اجتماعی مقصد گردشگری بر کیفیت ادراک شده برند مقصد هاتیمسئولفرض شده است که 

 دارد. تأثیرگردشگری 

قصد کیفیت ادراک شده برند مداری بر های اجتماعی مقصد گردشگری تأثیر معنییتمسئول -4-7فرضیه 

 گردشگری دارد.

( در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که 1421( و وحدتی و همکاران )1421) و همکاران 32چای

د داری بر رفتارهای آتی مشتری و وفاداری به برنمعنی تأثیرتواند یمهای اجتماعی شرکت یتمسئول

 هاشرکتهای اجتماعی یتمسئولکند از آنجا که اقدامات یم( بیان 1421) 38انجیروداشته باشد. 

ین اقدامات ای به ایژهواهمیت  هاشرکتبسزایی بر وفاداری مشتریان داشته باشد، لذا  تأثیرتواند یم

                                                           
35 Peloza and Shang 
36. Staudt 
37. Chai 
38. Njiru 
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های اجتماعی مقصد گردشگری یتمسئولبر این اساس، در این پژوهش فرض شده است،  دهند.یم

 دارد. تأثیربر وفاداری به برند آن 

های اجتماعی مقصد گردشگری تأثیر معنی داری بر وفاداری به برند مقصد یتمسئول -1-7فرضیه 

 گردشگری دارد.

 مدل مفهومی 

های آن بر اساس مرور ادبیات پژوهش تدوین گردید. مدل مفهومی یهفرضمدل مفهومی پژوهش و 

 ها نیز در ادامه ذکر شده است. یهفرضنشان داده شده و  2پژوهش در شکل 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 
 

 
 

. مدل مفهومی پژوه2شکل   

 

 های پژوهشیهفرض

  داری بر ارزش ویژه برند دارد.معنی تأثیرهای اجتماعی مقصد گردشگری یتمسئول: 7فرضیه 

  معنی داری بر آگاهی از برند دارد. تأثیرهای اجتماعی مقصد گردشگری یتمسئول: 7-7فرضیه 

   شده دارد.داری بر ارزش ادراکمعنی تأثیرهای اجتماعی مقصد گردشگری یتمسئول: 2-7فرضیه 

مسئولیت 

اجتماعی  

وفاداری به برند  

 مقصد 

ارزش ادراک شده  

تصویر ذهنی برند  

کیفیت ادراک شده  

 آگاهی از برند مقصد 

 ارزش ویژه برند مقصد گردشگری
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   داری بر تصویر ذهنی دارد.معنی تأثیرهای اجتماعی مقصد گردشگری یتمسئول: 9-7فرضیه 

   ه دارد.شدداری بر کیفیت ادراکمعنی تأثیرهای اجتماعی مقصد گردشگری مسئولیت: 4-7فرضیه 

   دارد.داری بر وفاداری به معنی تأثیرهای اجتماعی مقصد گردشگری یتمسئول: 1-7فرضیه 

 شناسی تحقیق  روش

پیمایشی از نوع  -توصیفی شناسی پژوهشژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، و از نظر روشپ

این پژوهش شامل آن دسته از گردشگران خارجی است که در فصل  آماری مقطعی است. جامعه

. از این جامعه اندکردهو از میدان نقش جهان در این شهر بازدید  به شهر اصفهان سفر 2316بهار 

( استفاده 1441) 31نفر انتخاب شد. به منظور تعیین حجم نمونه از قائده کلاین 144ی به حجم انمونه

 نامه توزیع شود که برپرسش پنجباید حداقل  پرسشهر  ، به ازایکندیم( بیان 1441شد. کلاین )

نامه به صورت در دسترس پرسش 134انتخاب شد. برای اطمینان بیشتر  144این اساس حجم نمونه 

نامه به طور کامل پاسخ داده شد و در پرسش 124دهندگان توزیع شد که از این تعداد در بین پاسخ

 04نامه مورد استفاده در این پژوهش شامل تجزیه و تحلیل نهایی مورد استفاده قرار گرفت. پرسش

جش برای سن پرسش ششاست که بر اساس مرور ادبیات پژوهش تدوین گردید. همچنین  پرسش

های جمعیت شناختی اعضای نمونه آماری تدوین گردید. در این راستا، ابعاد ارزش ویژه یژگیو

عبارتند از: آگاهی از برند، کیفیت ادراک شده، وفاداری، ارزش  اندگرفتهکه مورد سنجش قرار  برند

مســئولیت اجتمــاعی، مسـئولیت اجتمـاعی و تصویر ذهنی. همچنین، جهت سنجش  ادراک شده

مقصدهای گردشگری در سه زمینه محیط زیست، مشتریان )گردشگران( و جامعه مورد ارزیابی قرار 

است  های اجتماعیفعالیت: شامل مسـئولیت اجتمـاعی در زمینـه محـیط زیسـت -گرفته است: الف

-لیـت. ایـن فعاگیردیمانجام  بـر محـیط زیسـت مخرب هاییتآثار منفـی فعال به منظور کاهشکه 

مسـئولیت  -ب .اندهـا بـرای نگهـداری و محافظت از محیط پیرامـون و منـابع طبیعـی طراحـی شده

 ردشگرانگیابی به رضایت هایی است که هـدف آنها دستاجتماعی در زمینه مشتریان: شامل فعالیت

 ،و اعتبار تبلیغات خدماتهایی در این زمینه عبارتند از: ایمنی مثال .هاستاز منافع آنو حفاظت 

                                                           
39. Kline 
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 . ...برای گردشگران ناتوان و معلول و احترام به زبان و فرهنگ گردشگران، فراهم آوردن تسهیلات

مک کو بـا هـدف کسب منافع عمومی  هایییتمسـئولیت اجتماعی در زمینه جامعه: شامل فعال -ج

 .اسـت به توسعه و رفاه جامعه

نامه، روایی محتوا و سازه آن مورد بررسی قرار گرفت. به منظور بررسی برای بررسی روایی پرسش

نامه در اختیار چند نفر از اساتید بازاریابی و گردشگری قرار گرفته و از ایشان روایی محتوا، پرسش

اصلاحات مربوطه اعمال شد و روایی خواسته شد نظرات اصلاحی خود را اعمال کنند. سپس 

حاسبه م هاپرسشید قرار گرفت. برای بررسی روایی سازه، بار عاملی نامه مورد تأیمحتوای پرسش

است، از روایی قابل  1/4که بار عاملی آنها بیشتر از  هاییپرسشتوان گفت یمگردید. در این راستا، 

نامه از روایی قابل الات پرسشؤدهد، کلیه سیمکه نتایج نشان  طورهمانقبولی برخوردار است. 

 قبولی برخوردار است. 

-نامه، از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. این ضریب برای کل پرسشبرای بررسی پایایی پرسش

بود. همچنین این ضریب برای هریک از متغیرهای پژوهش به صورت جداگانه محاسبه  122/4نامه، 

آگاهی از برند، کیفیت ادراک شده، وفاداری، ارزش ادراک شده،  گردید که مقادیر آن برای

به  121/4، 111/4، 821/4، 861/4، 882/4، 863/4های اجتماعی و تصویر ذهنی به ترتیب یتمسئول

مورد استفاده و کلیه ابعاد آن دارای پایایی  ةنامدهد، پرسشیمکه نتایج نشان  طورهماندست آمد. 

های این برای تجزیه و تحلیل داده(.  24/4ب آلفای کرونباخ بیشتر از مورد قبول هستند )ضری

مار های آروش در این راستا، از. شده استهای آمار توصیفی و استنباطی استفاده پژوهش از روش

 )مدل یابی معادلات ساختاری وآمار استنباطی ها و درصدها( و یفراوانها، یانگیننظیر م)توصیفی 

 بررسی منظور به همچنین شده است.استفاده و لیزرل  SPSS افزارهای آماری نرم در تحلیل مسیر(

 شده است. استفاده مسیر یابی معادلات ساختاری و تحلیلمدل از مفهومی، مدل متغیرهای روابط

 به چند متغیری و رگرسیون خانواده متغیری ازتحلیل چند تکنیک یابی معادلات ساختاری یکمدل

 معادلات از یامجموعه دهدیمامکان  پژوهشگر به که است کلی خطی مدل بسطتر یقدق بیان

 هایییهفرض آزمون برای آماری یک رویکرد روش دهد. این قرار آزمون مورد زمانرا هم رگرسیون

 تحلیل و تجزیه یهاروش ترینیاصلیکی از  همچنین است؛ تحقیق متغیرهای روابط بین درباره
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 در که است مختلفی متغیرهای تحلیل تجزیه و برای نو یهاروش از یکی و پیچیده یهادادهساختار 

 .دهدیم هم نشان به را متغیرها زمانهم اتتأثیر نظریه، بر ساختار مبتنی یک

 های تحقیق  یافته

ری شناختی اعضای نمونه آماهای جمعیتیژگیوهای توصیفی مربوط به در این قسمت ابتدا یافته

 ارائه شده است.  2در جدول 
شناختی اعضای نمونه آماریهای جمعیتیژگیو. 2جدول   

ویژگی 

جمعیت 

 شناختی 

فراوانی  توزیع 

 مطلق 

فراوانی 

 نسبی 

ویژگی 

جمعیت 

 شناختی 

فراوانی  توزیع 

 مطلق 

فراوانی 

 نسبی 

 14کمتر از  سن 

 سال

12 14/21 تعداد  

سفرهای 

 قبلی 

64/28 31 اولین بار  

سال 34-14  16 04/21 بار یک   60 14/34  

سال 04-34  00 44/12 14/11 13 دوبار   

 04بیشتر از 

 سال

83 14/31 84/20 32 بیشتر از دوبار   

34/20 34 اعلام نشده 44/22 13 اعلام نشده   

24/16 221 مرد جنسیت  تعداد  

 همراهان 

44/24 12 تنها  

34/30 21 زن نفر 1-2   02 14/21  

44/1 21 اعلام نشده نفر 0-3   80 44/04  

14/6 23 ابتدایی  تحصیلات  نفر 1بیشتر از    32 84/20  

84/20 32 دیپلم 24/21 33 اعلام نشده   

14/31 20 لیسانس وضعیت  

هل أت  

1/36 26 مجرد  

تحصیلات 

 تکمیلی

13 14/11 14/01 240 متاهل   

64/28 31 اعلام نشده 34/20 34 اعلام نشده   
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اطلاعات توصیفی متغیرهای تحقیق شامل متغیر مستقل یعنی مسئولیت  1همچنین در جدول 

 برند ارائه شده است. یاجتماعی و متغیر وابسته یعنی ارزش ویژ
. اطلاعات توصیفی متغیرهای پژوهش1جدول   

 انحراف معیار میانگین ابعاد متغیر

های اجتماعی یتمسئول

 مقصد گردشگری

40/3 محیط زیست  101/2  

12/3 گردشگران )مشتریان(  333/2  

20/3 جامعه  012/2  

ویژه برند مقصد ارزش

 گردشگری

33/3 آگاهی از برند مقصد گردشگری  313/2  

شده مقصد گردشگریادراکارزش  21/0  281/2  

02/3 تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری  120/2  

ادراک شده برند مقصد کیفیت

 گردشگری

16/3  811/4  

21/3 وفاداری به برند مقصد گردشگری  401/2  

 

های پژوهش در قالب مدل مفهومی پژوهش پرداخته شده است. به این یهفرضدر ادامه به بررسی 

فزار اافزار لیزرل استفاده شده است. به منظور استفاده از نرم منظور از روش تحلیل مسیر در نرم

 در که کندیم تولید را برازشی یهاشاخص افزار این نرم در مسیر لیزرل باید توجه داشت که تحلیل

 04شده هنجار اسکویر کای شاخص، است. اولین استناد قابل آن نتایج و بوده قبول قابل بازه مشخصی

 این معیار بسیاربرای  3 از کمتر آید. مقادیریمدست ه بر درجه آزادی ب 2X است که از تقسیم

باشد، مقادیر بالای  8/4از  تربزرگنیز باید ( AGFI)شود. شاخص میزان انطباق یم تلقی مطلوب

 و هنجار نشده برازندگی (NFI)، هنجار شده برازندگی (GFI)ی نیکویی برازش هاشاخصبرای  1/4

(NNFI) بر این میزان  نشان دهنده این است که مدل از برازش مطلوبی برخوردار است. علاوه

نشان داده شده است، مقادیر  3که جدول  طورهمانباشد. یم 2/4کمتر از  RMSEAشاخص 

                                                           
1. Normed Chi-square Index 
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ار زافر مدل پژوهش با استفاده از نرمی برازش مدل از آزمون تحلیل مسیهاشاخصدار برای معنی

 کند. یملیزرل حمایت 
ی برازش مدلهاشاخص. 3جدول   

 GFI CFI NNFI NFI χ2/df RMSEA شاخص

< آستانه پذیرش 14/4  > 14/4  > 14/4  > 14/4  <  3  < 42/4  

16/4 مقدار  11/4  82/4  12/4  61/2  438/4  

 

مورد بحث و بررسی قرار گرفته است. بدین منظور، از تحلیل  ،در این بخش اثرات متغیرهای تحقیق

مسیر و مدل یابی معادله ساختاری استفاده شده است. در ابتدا، اثر مسئولیت اجتماعی بر ارزش ویژه 

داری و ضرایب (. مدل ضرایب معنی2برند مقصد گردشگری مورد بررسی قرار گرفته است )فرضیه 

 ارائه شده است.  3و  1ی هاشکل بتا برای چارچوب پیشنهادی در

 
 ( برای فرضیه اصلیtداری )مدل ضرایب معنی .1شکل 
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( برای فرضیه اصلیβ. مدل ضرایب بتا )3شکل   

ر داری بمعنی تأثیرتوان گفت که مسئولیت اجتماعی یممحاسبه شده  t-valueبا توجه به مقدار 

 ارزش ویژه برند مقصد گردشگری دارد. 

های اجتماعی بر هر یک از ابعاد یتمسئول تأثیری ساختاری، هامدلدر آخرین مرحله از تحلیل 

ارزش ویژه برند مقصد گردشگری بررسی شده است. در این راستا، از روش تحلیل مسیر  گانهپنج

ه ب 0استفاده شده است. بنابراین، نمودار تحلیل مسیر برای مدل پیشنهادی تحقیق به صورت شکل 

 ست آمد. د

 
های فرعییهفرض. مدل مسیر برای 4شکل   

 

ویژه  های اجتماعی بر هر یک از ابعاد ارزشیتمسئولگفت که  توانیمبا توجه به نتایج تحلیل مسیر 

در سطح اطمینان  1-2تا  2-2های فرعی یهفرضداری دارد. بنابراین برند مقصد گردشگری اثر معنی

 های اجتماعی مقصد گردشگرییتمسئولتوان گفت که یمگردد. بر این اساس یمیید أدرصد ت 11

 شده و وفاداریشده، تصویر ذهنی، کیفیت ادراکمعنی داری بر آگاهی از برند، ارزش ادراک تأثیر

گردشگران دارد. علاوه بر این، به استناد ضرایب مسیر، بیشترین اثرگذاری مسئولیت اجتماعی بر 

 . باشدیممربوط به بعد ارزش ادراک شده  ،دارزش ویژه برن
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وابط ی تحقیق در مورد رهاهیفرضیید یا رد أیابی معادلات ساختاری و وضعیت تحاصل از مدلنتایج 

مشاهده  0در جدول  توانیمهای اجتماعی و ارزش ویژه برند مقصد گردشگری را یتمسئولبین 

 نمود. 
های پژوهشیهفرضهای پژوهش در مورد . خلاصه یافته4جدول   

ها یهفرض  نتیجه  (β) ضریب بتا  (t) داری ضریب معنی 

2 فرضیه  13/1  11/4  تأیید 

2-2فرضیه   32/1  31/4  تأیید 

1-2فرضیه   34/8  12/4  تأیید 

3-2فرضیه   11/8  12/4  تأیید 

0-2فرضیه   81/1  00/4  تأیید 

1-2فرضیه   22/1  32/4  تأیید 

 

 گیریبحث و نتیجه

آگاهی از برند مقصد گردشگری اصفهان  تغییرات از درصد 31 داد که نشان های این پژوهشیافته

یه با است. نتایج این فرض تبیین قابل های اجتماعی مقصد گردشگری اصفهانیتمسئول طریق از

ی خوانهم( مطابقت و 1423( و اقبال )1421ماترا و همکاران ) های پژوهشگران پیشین از جملهیافته

موجب  هاشرکتی اجتماعی هاتیمسئولکه انجام  کنندیم( اذعان 1421دارد. ماترا و همکاران )

 درصد 12 که دهدیمافزایش یابد. بررسی نشان  هاشرکتآگاهی مخاطبان هدف از برند این  شودیم

صد های اجتماعی مقیتمسئول طریق برند مقصد گردشگری اصفهان ازارزش ادراک شده  تغییرات از

 ین از جملههای پژوهشگران پیشنتایج این فرضیه با یافته .باشدیم تبیین قابل گردشگری اصفهان

( و سموئل و چاندرا 1420(، استالت و همکاران )1422(، پلوزا و شانگ )1424فریرا و همکاران )

 هاییتمسئولیی که هاشرکت، کنندیمدارد. این پژوهشگران بیان  یخوانهم( مطابقت و 1420)

توانند این ادراک را در مشتریان خود تقویت کننده که محصولات این یمدهند، یماجتماعی را انجام 

 12 دهدیم ها نشانشرکت دارای ارزش ادراک شده بالایی است و ارزش خرید دارد. همچنین یافته

ماعی های اجتیتمسئول طریق یر ذهنی برند مقصد گردشگری اصفهان ازتصو تغییرات از درصد
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ران پیشین از های پژوهشگنتایج این فرضیه با یافته .باشدیم تبیین قابل مقصد گردشگری اصفهان

ی دارد. آنها خوانهم( مطابقت و 1420( و سموئل و چاندرا )1422رودریگس و همکاران ) جمله

کت داشته بسزایی بر تصویر ذهنی برند شر تأثیرتواند یمهای اجتماعی شرکت یتمسئولکنند یمبیان 

های اجتماعی خود را به نحو احسن یتمسئولکنند شرکتی یمباشد، چراکه مشتریانی که مشاهده 

کنند و از این طریق است که تصویر ذهنی یمدهد، نگرش بهتری نسبت به آن شرکت پیدا یمانجام 

کیفیت ادراک  تغییرات از درصد 00یابد. نتایج حاکی از آن است که یمها بهبود شرکت در بین آن

 ابلق های اجتماعی مقصد گردشگری اصفهانیتمسئول طریق شده برند مقصد گردشگری اصفهان از

( 1420استالت و همکاران ) های پژوهشگران پیشین از جملهنتایج این فرضیه با یافته .باشدیم تبیین

 هارکتشهای اجتماعی توسط یتمسئولکنند که انجام اقدامات یمی دارد. آنها بیان خوانهم مطابقت و

شود یمشود و همین رفتار اخلاقی باعث یممنجر به شکل گیری نوعی رفتار اخلاقی در مشتریان 

 1و شکل  1 جدول در طورکهرا بهتر ارزیابی کنند. همان هاشرکتمشتریان کیفیت محصولات آن 

 از درصد 32 همچنین نتایج نشان داد که. است 26/1فرضیه پنجم   t-valueاست، شده داده ننشا

های اجتماعی مقصد یتمسئول طریق برند مقصد گردشگری اصفهان از به وفاداری تغییرات

 ین از جملههای پژوهشگران پیشنتایج این فرضیه با یافته .باشدیم تبیین قابل گردشگری اصفهان

 (2310و کاظمی و همکاران ) (1421وحدتی و همکاران ) ،(1421) (، چای و همکاران1421)انجیرو 

 هاشرکتهای اجتماعی یتمسئولکه از آنجا که اقدامات  کنندیمی دارد. آنها اذعان خوانهممطابقت و 

ین اقدامات ای به ایژهواهمیت  هاشرکتبسزایی بر وفاداری مشتریان داشته باشد، لذا  تأثیرتواند یم

 دهند. یم

 رزشا آگاهی، بر اصفهان گردشگری مقصد اجتماعی هاییتمسئولتوان گفت که یمبه طور کلی 

-معنی رتأثی گردشگری مقصد این شده، کیفیت ادراک شده، تصویر ذهنی و وفاداری به برند ادراک

تواند بر یمدشگری اصفهان های اجتماعی توسط مقصد گریتمسئولدارد. در واقع، انجام  داری

گری گردش مقصد این شده، کیفیت ادراک شده، تصویر ذهنی و وفاداری به برند ادراک ارزش آگاهی،

داشته باشد و از این طریق موجب بهبود ارزش ویژه برند این مقصد گردشگری نزد گردشگران  تأثیر

یند ارائه امسئولیت اجتماعی در فر یهابرنامه اجرای طریق توانند ازشود. مقصدهای گردشگری می
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 فراهم برند مقصد گردشگری خود ویژه ارزش افزایش برای را شرایط لازم خدمات به گردشگران،

نقش مهمی  بگیرد، قرار قوی یارسانه و تبلیغاتی هاییتفعال با همراه هابرنامهقبیل  این اگر .نمایند

که گردشگران بخشد. چرایم بهبود را آن شداشته و ارز آن مقصد گردشگری ینامخوش در ایجاد

 تمایل زمینه این در پیشرو مقصدهای گردشگری به خود علاقهد مور در انتخاب مقصد گردشگری

 المنفعهعامهای یتفعال انجام در دهند. بنابراین، مقصدهای گردشگری کهیم خود نشان از بیشتری

نمایند، در حفظ و یمبشردوستانه  هاییتفعال انجام به مبادرت پیوسته طور به ورزند،یم اهتمام

 نمایند؛یم تلاش جامعه عموم بهداشت و سلامت برای و ریزی کردهنگهداری از محیط زیست برنامه

 از بهتری تصویر توانندیم و داشته برندشان از مطلوب شخصیتی در ایجاد بیشتری توانایی همچنین

از آنجا که تصویر ذهنی مجموعه ادراکات و تصورات  .نمایند ایجاد گردشگران در اذهان خود برند

های اجتماعی مقصد یتمسئولمعرفی کامل با گردشگران در مورد مقصد گردشگری است، 

ران توان انتظار داشت تصویر ذهنی گردشگیمگردشگری اصفهان به گردشگران سفرکرده به این شهر 

 از این مقصد گردشگری بهبود یابد.

 ینترمهم از یکی اجتماعی مسئولیت پذیری زیست، محیط از حفاظت خصوص علاوه بر این، در

 نواحی در محیطیزیست منفی آثار کاهش شود. براییم تلقی هاانسان لازم برای یهامهارت

 گردشگری اقدام نمایند. کدهای جهانی اخلاقی کدهای مقاصد گردشگری باید به تعیین گردشگری،

 میهمانان بین در هم و جوامع میزبان در هم که را ایینهنهاد اصول تا است آن پی در تدوین شده

دهد. بر این اساس  و گسترش بسط را آنها و معرفی شود، بهینه رفتارهای ایجاد به منجر تواندیم

 در یا و به گردشگران ارائه و گردشگران تهیه اخلاقی اصول به مربوط شود بروشورهایییمپیشنهاد 

 پذیریمسئولیت با گردشگری مفهومی شود ارتباطیمنصب شود. علاوه بر این پیشنهاد  هاجاذبه محل

  گردشگران آموزش داده شود. به مسئولانه شده و گردشگری گردشگران تبیین برای یاجتماع

ریزان شهر اصفهان اقدام به شود مدیران و برنامهیمهای اجتماعی توصیه یتمسئولدر رابطه با 

های اجتماعی کنند که برای گردشگران هدف اهمیت بیشتری دارد. آنچه یتمسئولشناسایی 

این موضوع بود که اغلب  ،پژوهشگر در دوره زمانی پیمایش میدانی به طور ضمنی متوجه آن شد

کنند گردشگران اروپایی با سنین بالاتر هستند که یمگردشگران خارجی که به شهر اصفهان سفر 
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تر سایر مقصدهای گردشگری در زمینه تفاوتی نسبت به گردشگران جوانهای میتاولوقطعاً 

های اجتماعی مهم از نظر گردشگران، یتمسئولهای اجتماعی دارند. با شناسایی و انجام یتمسئول

های اجتماعی این مقصد گردشگری داشته یتمسئولتوان انتظار داشت ایشان ارزیابی خوبی از یم

توان ارزش ویژه برند این مقصد گردشگری را در بین گردشگران بهبود داد. یمباشند و از این طریق 

های اجتماعی که توسط مقصد گردشگری اصفهان انجام یتمسئولشود اقدامات یمهمچنین توصیه 

ی مربوط و مناسب به اطلاع گردشگران هدف رسانده شود. با توجه به هارسانهشود از طریق یم

به شهر اصفهان میانگین سنی بیشتری دارند، طبیعی است که این  اینکه گردشگران سفرکرده

ی ارتباطی متفاوتی نسبت به سایر گردشگران برای برقراری ارتباط با دنیای هارسانهگردشگران از 

د مدیران شویمپیرامون استفاده کنند. در رابطه با ارزش ادراک شده برند مقصد گردشگری توصیه 

 ی لازم و بررسی قدرت خرید پولهاکنترلصد گردشگری اصفهان با اعمال و مسئولان بازاریابی مق

تلاش کنند ارزش ادراک شده گردشگران را از خدمات  گردشگران سفرکرده به شهر اصفهان در ایران،

ود شیمگردشگری این شهر افزایش دهند. در رابطه با تصویر ذهنی مقصد گردشگری توصیه 

ده شی کمترشناختههاجاذبهر ترغیب شوند تا گردشگران را با سایر تورگردان های فعال در این شه

ای نظیر مسجد سید و حمام علی قلی آقا آشنا کنند تا از این طریق بتوان انتظار داشت تصویر ذهنی 

ان شود ادراک گردشگریمگردشگران از این شهر کامل شود. در رابطه با کیفیت ادراک شده توصیه 

 ی مورد ارزیابی قرار گیرد. ادورهاز کیفیت خدمات گردشگری ارائه شده در این شهر به صورت 

های پژوهش حاضر است که البته پژوهشگر با حضور در یتمحدودنامه یکی از استفاده از پرسش

مشارکت کنندگان و ا هپرسشمیدان نقش جهان در زمان انجام پیمایش میدانی و با پاسخ دادن به 

را  هادادهآوری های این ابزار جمعیتمحدودبه آنها، سعی کرد تا حد امکان  هاپرسشتوضیح دادن 

ی میدانی دارند هاپژوهشتا حد امکان کاهش دهد. معمولاً گردشگران تمایلی کمی به مشارکت در 

ی مقصد گردشگری لذت هابهجاذخواهند از بازدید از یمو دلیل اصلی این امر آن است که آنها 

. از نیز صادق بود کنندیمببرند. این موضوع در مورد گردشگران خارجی که به شهر اصفهان سفر 

پژوهشگر سعی کرد با انتخاب میدان نقش جهان این محدودیت را تا حد زیادی برطرف  این رو

 کند. 
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 منابع 
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