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بررسی و اولویت بندي عوامل موثر بر تصویر برند مقصد گردشگري و 
 AHPتاثیر آن بر رفتار گردشگران خارجی با استفاده از روش سلسه مراتبی 

  )منطقه آزاد اروند: مورد مطالعه( 
  2فریدون امیدي .1شبنم فرهنگ شریف

  دانشگاه آزاد اسلامی، خرمشهر، ایرانخلیج فارس،  – مدیریت بازرگانی، واحد بین المللی خرمشهر  کارشناسی ارشددانشجوي  .1
  دانشگاه آزاد اسلامی، خرمشهر، ایرانخلیج فارس،  – استادیار گروه مدیریت بازرگانی، واحد بین المللی خرمشهر  .2

  چکیده

بندي عوامل موثر بر تصویر برند مقصد گردشگري و تاثیر آن بر بررسی و اولویت پژوهش نیهدف ا

و بر  يحاضر بر اساس هدف از نوع کاربرد قیتحق. است در منطقه آزاد اروندرفتار گردشگران خارجی

 قیتحق نیجامعه مورد مطالعه ا. است یهمبستگ -  یفیداده ها از نوع توص يو نحوه گردآور تیاساس ماه

 کیبود که  و کارشناسان و خبرگان دانشگاهی و منطقه آزاد اروند منطقه آزاد اروندگردشگران خارجی  هیکل

که در پرسشنامه  پرسشنامه بوددو آوري اطلاعات ابزار گرد. دیگرد نفري از آنها انتخاب187نمونه متشکل از 

تاییدگردید و روایی آن نیز از و بارهاي عاملی  مرکب ، پایاییپایایی آن با استفاده از معیار آلفاي کرونباخ اول

و پرسشنامه دوم بر اساس طیف ساعتی و براي رتبه بندي عوامل  محتوي، تایید گردید طریق روش روایی

افزار ایموس و روش تحلیل سلسله نرم کمک ساختاري به معادلات تحلیل روش به هاداده .استفاده شده است

ها نتایج تجزیه و تحلیل داده. جزیه و تحلیل قرار گرفتمورد تاکسپرت چویس  افزار به کمک نرممراتبی 

و  منحصربه فرد ریتصو، برند ریبرتصو یشناخت ریداد برازش مدل پیشنهادي مناسب است و تصو نشان

نشان  يبند تیاولو هچنین نتایج .دارد يمثبت و معنادار ریتاث يبرند مقصد گردشگر ریبرتصو عاطفیریتصو

اولویت اول تا سوم را  یر عاطفیو تصو یر شناختیتصو ر منحصر بفرد،یتصو نسبیداد که بر اساس وزن 

  .کسب نمودند
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، تصویر برند مقصد،گردشگران خارجی، یعاطف ریتصوی، شناخت ریتصو منحصر بفرد، ریتصو: کلیدواژه ها

  منطقه آزاد اروند

  مقدمه

احتمالا گسترده ترین و مورد استفاده  .رفت کارب گردشگري مقاصد مورد در1990هده اواخر در برندسازي مفهوم

این رویه از آن زمان . ترین رویه در برندسازي فضاها، بررسی نقش برندسازي در بازاریابی مقاصد گردشگري می باشد

مورد بررسی قرار گرفت که، تصمیم گیرندگان صنعت گردشگري دریافتند که مقاصد به دلیل تصاویر اولیه اي که در 

. هاي بسیاري را در برندگذاري فضاها ارائه می کند این رویه تئوري. گیرند می کنند مورد بازدید قرار می ذهن افراد ایجاد

وي کار خود را از آنجا آغاز کرد که اعتقاد . ها در این بخش توسط هانکینسون صورت گرفته است گسترده ترین تلاش

ظري براي تحت تاثیر قرار دادن ایجاد برند فضاها، جدا از تا کنون، هیچگونه چارچوب ن "   گونه بیان کرد  خود را این

تئوري برند سازي بر پایه محصول به وجود نیامده است، وي چارچوبی را بدین منظور که شهرها را نیز به عنوان مقاصد 

بیاتی تجر و احساسات اطلاعات، همه متضمن برند کننده، مصرف نظر از. گردشگري قابل برند سازي هستند ارائه کرد

مسئله اصلی . )15(متبادر می سازد ذهن به را مشخصی چیزهاي برند شنیدن و دیدن. دارد خود با محصول یک که است

منطقه آزاد اروند به چه میزان از ؟ و جاذبه هاي یک مقصد گردشگري براي گردشگران کدامندپژوهش ما این است که 

آنها در نباط گردشگران از وجهه یک مقصد گردشگري بر تصمیماین جاذبه ها برخوردار می باشد ؟درخصوص تأثیر است

استنباط گردشگر از وجهه یک مقصد گردشگري به عنوان ادراك و یا . سفر به آن مقصد توافق نظري گسترده وجود دارد

تصویري ذهنی از آن مقصد «بعضی از دیگر محققان وجهه استنباط شده را . شودبرداشت او از آن محل تعریف می

گیري گردشگران تأثیر میپس بسیار منطقی است که فرض کنیم وجهه استنباط شده بر تصمیم. دانندمی» گردشگري

ده است و بر نگرش شناختی و آمقعیتی است که توسط گردشگر بدست وجهه استنباط شده، یک تعبیر ذهنی از وا .گذارد

براساس مطالعه پیشینه نظري در جزایر و مکان هایی که  .)1(گذاردهاي عاطفی یا احساسی او تأثیر میهمچنین بر جنبه

از بابت جذب گردشگري در الویت هستند این فرصت را می یابیم تا عواملی را که در جذب گردشگر براي یک منطقه 

  . توریستی حائز اهمیت هستند، شناسایی نموده و به مرحله اجرا درآوریم


