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Abstract 

Introduction 

Customer-based brand equity is one of the topics that have attracted a lot of 

attention and researches among academics and professionals, especially in 

marketing field. According to Acker, brand equity has four main dimensions: 

brand awareness, brand associations, perceived quality, and brand loyalty. This 

shows that the special value of a strong brand consists of different dimensions, 

the main of which includes the following: customers are aware of the brand, 

have a favorable image of the brand, and understand that the brand is of high 

quality, and they are loyal to the brand. 

The tourism industry has emerged as one of the important and growing 

economic sectors in the last few decades and has been able to allocate a 

relatively high share and position in the budget of households. Since the main 

goal of branding is to create positive associations with the destination and 

distinguish it from other destinations, branding in the tourism industry has 

become an important element of tourism management. Therefore, the marketers 

of tourist destinations need to focus on all dimensions of brand equity in tourism 

destinations in order to increase and promote the brand equity of a destination. 
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Among the tourist destinations that have gained an important position among 

tourists in recent years, there are rural areas. In various studies, rural tourism has 

been mentioned as a means to rebuild development in different social and 

economic dimensions. Therefore, rural tourism includes all the activities and 

services provided by rural people, farmers and governments for recreation and 

relaxation and attracting tourists to rural areas. Rural tourism relies on the 

combination of the rural environment, farm activ  ities and village cultures, 

which is attractive for tourists and can sometimes play a role in generating 

income and creating employment opportunities. The main purpose of this study 

is to investigate the special value of the tourism brand in the villages of 

Torqabeh and Shandiz cities of Razavi Khorasan province. In this study, the 

factors and structures affecting the special value of the rural tourism brand of 

Torqabeh and Shandiz cities are investigated. 

Materials and Methods 
The special value of the brand is a multifaceted and complex concept and from 

the consumer's point of view, it includes the dimensions of awareness, mental 

image, quality and loyalty. Brand awareness has been mentioned as the main 

component for creating brand equity in a product or service. According to 

Acker, consumers must first be aware of the brand in order to have a set of brand 

associations. Brand awareness affects the formation and strength of brand 

associations and perceived quality. In other words, consumers' brand awareness 

leads to attitudes such as brand association and perceived quality, which in turn 

affect attitudinal brand loyalty. Previous studies show that destination brand 

awareness and brand image have a positive relationship. As a result of these 

findings, the following hypotheses are presented: 

H1: Awareness of the destination brand has a positive and significant effect on 

the image of the destination brand. 

H2: Awareness of the destination brand has a positive and significant effect on 

the perceived quality of the destination. 

H3: The brand image of the destination has a positive and significant effect on 

the perceived quality of the destination. 

H4: Destination brand image has a positive and significant effect on destination 

brand loyalty. 

H5: Perceived destination quality has a positive and significant effect on 

destination brand loyalty. 

H6: Awareness of the destination brand has a positive and significant effect on 

the special value of the destination brand. 
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H7: The image of the destination brand has a positive and significant effect on 

the special value of the destination brand. 

H8: The perceived quality of the destination has a positive and significant effect 

on the special value of the destination brand. 

H9: Loyalty to the destination brand has a positive and significant effect on the 

special value of the destination brand. 

In terms of the purpose, the current research is of the type of applied research 

and in terms of the method of collecting information; it is of the type of 

descriptive-survey research. In this study, Structural Equation Modeling was 

used to examine and test the assumptions and fit of the research model. The 

geographical area of the research is the tourism target villages of Torqabeh and 

Shandiz cities in Razavi Khorasan province. In this study, according to the 

sampling method (simple random two-stage method), two villages of Azghod 

and Jaghargh were selected. The estimated number of samples based on the 

formula "Sample size for structural equations" is 380, and 403 questionnaires 

were completed in this study. 

Results and Discussion 
According to the theoretical model presented in the research method section, the 

structural equation model was estimated using SmartPLS3 software. 

The results show that all the hypotheses considered in the theoretical model are 

approved and therefore the model presented, regarding the explanation of brand 

equity in rural tourism, have a high prestige. The significance level of the sixth 

assumption is 10% and the eighth assumption is 5% and other assumptions are 

less than one per cent. 

Among the other investigated indicators is the loyalty of tourists to the 

investigated villages. The results show that this index has a positive and 

significant effect on brand value, whose coefficient value is 0.282. According to 

the estimated model and the value of the calculation coefficient in different 

paths, it seems that the main path affecting the special value of the brand is the 

following three paths: 

- Brand awareness - Brand image - Brand loyalty - Brand equity 

- Brand awareness - Brand image - Perceived quality - Brand loyalty - Brand 

equity 

- Brand awareness - Brand image - Brand value 

Therefore, it can be acknowledged that in the tourism of the studied villages, the 

image of tourists from rural areas plays a significant role as an important 

indicator directly and indirectly in explaining the special value of the brand. 

Since the image of the brand is a mental phenomenon and based on the feelings 
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caused by understanding and receiving different information, in this regard it 

seems that the role and function of summer villages in Tarqabeh and Shandiz 

cities as villages with unique characteristics, including weather and natural 

scenery, continue to play a role as the main components explaining the image of 

the brand, which has a positive and significant effect on the brand's special 

value, loyalty and perceived quality. Therefore, over time, such natural resources 

can continue to play a role as a key factor in the positive image of tourists 

towards the target villages of Torqabeh and Shandiz cities. 

Conclusions 
The results showed that different indicators of brand awareness, brand loyalty, 

perceived quality, and brand image have a positive and significant effect 

(directly and indirectly) on the special value of the rural tourism brand of 

Torqabeh and Shandiz cities. 

According to the estimated pattern and the values of the estimated coefficients, it 

can be said that the image of rural tourism destinations and loyalty to such 

destinations play a role as the main and key factors in explaining the special 

value. In this regard, it is suggested that the main features and functions of rural 

tourism in Torqabeh and Shandiz cities, which are the main functions that form 

the image of such destinations, should be maintained and promoted. 

Considering the relatively high influence of brand image indicators on brand 

equity, brand loyalty and perceived quality, it seems that brand image is a main 

indicator that acts as the main and direct variable influencing equity value and it 

plays a role as an intermediate variable influencing the special value of the 

brand. Therefore, periodic evaluation of tourists' image of rural destinations and 

paying attention to their evaluation and feedback of such destinations can play a 

key role in identifying issues and challenges and providing plans for rural 

tourism development. 

Considering the direct and indirect role of the perceived quality index in the 

special value of the rural tourism brand, it is suggested that various programs be 

developed about the tourist host community and the villagers living in the tourist 

villages who are the main providers of services in rural tourism. 

 
Keywords: Brand equity, Rural Tourism, Destination Image, Loyalty of Tourism 

Destination, Torqabeh and Shandiz. 
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 پژوهشی مقاله 

 ارزش ویژه برند گردشگری روستایی  بررسی و تحلیل 

 ( مورد مطالعه روستاهای شهرستان طرقبه و شاندیز )

 
 1هادی رفیعی دارانی 

 7/5/1402تاریخ پذیرش:   17/9/1401تاریخ دریافت: 

 

 چکیده 
بینی عملکرد آن در آینده برند و پیشبررسی و تحلیل جایگاه  در    یک ابزار  عنوان بهارزش ویژه برند  

مطالعه این  اصلی  هدف  است.  اهمیت  در   ،حائز  روستایی  گردشگری  برند  ویژه  ارزش  تحلیل  و  بررسی 
گردشگران شهرستان   ،جامعه آماری این مطالعه.  استروستاهای هدف گردشگری شهرستان طرقبه و شاندیز  

از طریق نمونه  استطرقبه و شاندیز   بگیری دو مرحلهکه  ازغد و جاغرق  از دو روستای  ه  ای تصادفی ساده، 
گردشگر    403  نامه ازپرسش  از طریق مصاحبه حضوری و تکمیلکه    استنامه  دست آمد. ابزار تحقیق پرسش 

نتایج   ختاری مورد بررسی قرار گرفت.دست آمده از طریق معادلات ساه  تحلیل آمار و اطلاعات ب.  دست آمده  ب
شاخص از  متأثر  روستایی  گردشگری  برند  ویژه  ارزش  که  داد  همچوننشان  مختلفی  برند،   های  از  آگاهی 

مطالعه   مورد  مناطق  در  روستایی  گردشگری  برند  از  تصویر  و  شده  درک  کیفیت  برند،  به   که  استوفاداری 
این دو شاخص  بنابر.  است  611/0و    106/0،    282/0،    616/0  های مذکور به ترتیبثرگذاری شاخص میزان ا

برند   از  و تصویر  برند  از  نقش می  عنوانبه آگاهی  ایفای  برند،  ارزش ویژه  بر  اثرگذار  اصلی  کنند. دو شاخص 
نشان   نتایج  برند    دادهمچنین  از  آگاهی  )مقدار ضریب  دارمعنی  تأثیر که  شده  درک  کیفیت  بر  و  225/0ی   )
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ه با توجه به نتايج ب .است دارمعني) دارد كه مقادير هر دو ضريب نيز 084/0ارزش ويژه برند (مقدار ضريب 

هاي روستايي محيطي روستاهاي هدف گردشگري، حفظ ويژگيركردهاي زيستدست آمده، حفظ و ارتقاء كا

اي تصوير گردشگران از مناطق مورد مطالعه، ممانعت از شهري شدن روستاهاي گردشگري، ارزيابي دوره

يان ساكن روستاهاي در ارتباط با آموزش جامعه روستاي هاي مختلفبرنامهاجراي مقاصد هدف روستايي و 

(جامعه ميزبان) در خصوص ميزباني از گردشگران جهت ارتقاء سطح كيفي خدمات گردشگري گردشگري 

  ارائه شد. هاترين پيشنهادعنوان اصلي به

  

ارزش ويژه برند، گردشگري روستايي، تصوير از مقصد، وفاداري به مقصد گردشگري، شهرستان طرقبه و  ها:كليد واژه

  شانديز.

  مقدمه

 در را زيـادي  تحقيقات و توجه كه است موضوعاتي از جمله مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش

 & Tong( اسـت  كـرده  جلـب  خـود  بـه  ويژه در تحقيقات بازاريابيهب متخصصان و دانشگاهيان بين

Hawley, 2009Tran et al., 2019; (.  آكـر  نظـر  طبـق )Aaker, 1991Aaker, 2012; ( ارزش 

برنـد   به وفاداري و شده درك كيفيت برند، هايتداعي برند، از آگاهي اصلي بعد چهار داراي برند ويژه

قوي از ابعاد مختلفـي تشـكيل شـده اسـت كـه       يك برند ويژه ارزش كه دهدمي امر نشان اين. است

 مطلـوبي از برنـد   تصـوير  دارنـد، آگاهي  تجاري نام از مشتريان .استترين آن شامل موارد ذيل اصلي

 ,.Tran et al( هسـتند  وفـادار  برند به و است برخوردار بالايي كيفيت از برند كه كنندمي درك دارند،

 برنـد  ويـژه  ارزش در بعد هر سهم موقعيت، و هدف بازار صنعت، برند، هر به بسته حال،بااين .)2019

 ارزش مختلـف داراي  كشورهاي در است ممكن خاص برند يك اين، بر علاوه. باشد متفاوت تواندمي

 ,.Kim et al( باشـد  متفـاوت  ديگـر  كشور به كشوري از است ممكن بازار محيط زيرا ؛باشد متفاوتي

كننـده  العمل مصرفدر بازاريابي، پاسخ و عكس ارزش ويژه برند )Keller, 1993( كلر به باور .)2015

شود. ارزش ويـژه برنـد   ترجيحات خريد مشتريان مينام و نشان تجاري است و سبب تقويت نسبت به 

يابي برنـد  ت جايگاههاي بازاريابي در گذشته، ارزيابي موفقيگذاري تلاشتأثيرگيري ابزاري براي اندازه

   .) ;Keller, 1993Jalalian et al., 2019( بيني عملكرد برند در آينده استدر حال و پيش

چند دهه  هاي اقتصادي حائز اهميت و رو به رشد درعنوان يكي از بخشصنعت گردشگري به

اخير مطرح شده است و توانسته سهم و جايگاه به نسبت بالايي را در سبد هزينـه خانوارهـا بـه خـود     

هاي جدي به صـنعت گردشـگري در   هاي اخير آسيبهرچند كه بيماري كرونا در سال اختصاص دهد.

ز كرونـا و  ولي وضعيت اين صنعت در حال بازگشت به شرايط قبـل ا  ؛الملل وارد نموده استسطح بين
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(متوسـط كشـورها) و همچنـين     (GDP) توليد ناخالص داخلي درصدي در 10دستيابي به سهم حدود 

 اهميـت  بـه  توجـه  بـا . اسـت  (متوسط افراد شاغل در كشـورها) نفر شاغل  دهسهم حدود يك شغل از 

 خلـق  و ايجـاد  آن دنبـال  بـه  و گردشـگران  جـذب  جهـت  آن شـدن  تـر رقـابتي  و گردشگري صنعت

 عنـوان بـه  برنـد  به مصرفي، محصولات ديگر مانندبه گردشگري مقاصد رسدمي نظر به ،افزوده ارزش

 & Shahmari Kalestan ( هسـتند  نيازمنـد  رقبـا  ساير و خود بين تمايز ايجاد براي اييگانه هويت

Farhoudi, 2020(. براي جذب گردشگران افزون مقاصد گردشگريبه دليل رقابت روزطرف ديگر از ،

لـذا  جهـان تبـديل شـده اسـت.     كشورها و مناطق مختلف توسعه برند مقصد به ابزاري استراتژيك در 

نتيجـه  يت رقـابتي مقصـد، جـذب گردشـگر و در    در افزايش مز تواندميداشتن برند موفق گردشگري 

ملـي  ، چه در سطح محلي و چه در سطح افزايش درآمدهاي ناشي از صنعت گردشگري و رونق اقتصاد

   .)Parvazi, 2016( گذار باشدتأثيرالمللي و بين

مثبـت با مقصد و تمايـز آن  هـايايجـاد تداعي ،هـدف اصلـي از برندسـازي مقصـدكه آنجااز

 مهمي عنصر به گردشگري در صنعت برندسازيلذا  ؛)Kladou et al., 2017( اسـت ديگراز مقاصـد 

 ابعاد تمام بر تا دارند گردشگري نياز مقاصد است. بنابراين بازاريابان شده تبديل گردشگري مديريت از

و ارتقـا   افـزايش  را مقصـد  يـك  برند ويژه ارزش تا كنند گردشگري تمركز در مقاصد برند ويژه ارزش

 مقاصد براي بلكه خدمات، و محصولات براي تنها نه برند ويژه ارزش .)Kashif et al., 2015( دهند

كننـدگان متعـدد ارائـه    كه توسط زنجيره عرضه استو خدمات مختلف  محصولات از تركيبي كه سفر

 در اين خصوص ارزش ويژه برنـد در مقاصـد گردشـگري   . شده است گرفته قرار مطالعه مورد شود،مي

 قـرار  غيره و گردشگري سياست و گردشگري هايجاذبه غذا، اقامت، مختلفي مانند عوامل تأثير تحت

 مقصد برندهاي بين تفاوت دليل به مقصد برند ويژه ارزش بر بعد هر گذاريتأثير نحوه حال،بااين .دارد

 مقصد يك در برند ويژه ارزش بر جزء هر تأثير گيريلذا بررسي و اندازه. است متفاوت گردشگر انواع و

  .)Vinh, 2017( است گردشگري حائز اهميت و ضروري خاص

تغييرات در صنعت گردشگري و رشد قابل توجه اين بخش اقتصادي در دنيا باعـث شـده كـه    

هاي خاص صنعت گردشگري از اهميت و جايگاه قابل تـوجهي برخـوردار شـوند. چنـين     پتانسيل گونه

انداز زيبا و يا با ميـراث فرهنگـي غنـي منجـر شـده و      ر در مناطق با چشمتغييراتي به افزايش گردشگ

  .)Rafiei Darani & Valizade Ardalan, 2019( گذار باشدتأثيرتوانسته بر ابعاد مختلف پايداري 

هاي اخير از جايگاه حـائز اهميتـي در بـين گردشـگران     سال از جمله مقاصد گردشگري كه در

 ايوسـيله  عنـوان بـه ر مطالعات مختلف د روستايي . از گردشگرياستبرخوردار شده، مناطق روستايي 
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 ,Oppermann( يـاد شــده اسـت   در ابعـاد مختلـف اجتمــاعي و اقتصـادي    توســعه بازسـازي  بـراي 

1996Quaranta et al. 2016; World Tourism Organization, 2018; Rosalina et al., 

ها و خدماتي است كه توسط مـردم روسـتا،   . بنابراين گردشگري روستايي شامل كليه فعاليت) ;2021

شـود.  منـاطق روسـتايي ارائـه مـي     درگران استراحت و جذب گردش ها براي تفريح،كشاورزان و دولت

هاي روسـتا  هاي مزرعه و فرهنگزيست روستايي، فعاليت  گردشگري روستايي متكي بر تركيب محيط

هـاي  در جهـت ايجـاد درآمـد و خلـق فرصـت      تواندمي كه براي گردشگران جذاب است و بعضاً است

تلف اروپـا  هاي مخاين گونه گردشگري در بخش .)Hatami et al., 2020( اشتغال ايفاي نقش نمايد

 گيـري شـده اسـت   بيش از يك قرن قدمت دارد و از آن در بازسازي اقتصادي و اجتماعي روستا بهـره 

)He, 2003(كوتسوريوس و همكاران . )Koutsouris et al., 2014( اند كه گردشگري اذعان داشته

راهبردي براي توسعه روستايي، سياستي براي بازساخت روستايي و ابـزاري   عنوانبهتواند روستايي مي

 اقتصـادي،  هـاي مؤلفـه  از تركيبي روستايي براي توسعه پايدار روستايي ايفاي نقش نمايد. گردشگري

 محصـولات  و فضا مردم، با نزديكي ارتباطهمچنين . است روستايي مناطق محيطيزيست و اجتماعي

 ,.Nepal, 2007Wang et al( دارد اقتصـادي  رشـد  و زيست محيط بر فرديبهمنحصر اثرات و دارد

2016; Yang et al., 2021; ( .اقتصـادي،  سـريع  رشد باعث تواندمي روستاها در گردشگري توسعه 

 آن معايب حال،بااين. )Yang et al., 2021( شود ساكنان زندگي كيفيت بهبود و بيشتر مشاغل ايجاد

 اسـت  هـا زيرسـاخت  حـد  از بـيش  بارگـذاري  و محلـي  منابع كاهش محيطي،زيست هايآسيب شامل

)Torres & Momsen, 2005Gao et al., 2017; Liu et al., 2021; (. 

بررسي ارزش ويژه برند گردشـگري در روسـتاهاي شهرسـتان طرقبـه و      ،مطالعههدف اصلي 

هـاي اصـلي جـذب    يكي از شهرسـتان . شهرستان طرقبه و شانديز استشانديز استان خراسان رضوي 

اي وضعيت گردشگري اين شهرسـتان بـه گونـه    شود.ر در استان خراسان رضوي محسوب ميگردشگ

سومين شهرستان مهم گردشگري در استان خراسان رضوي  عنوانبهاست كه بعد از مشهد و نيشابور 

واسطه برخورداري از روستاهاي خوش آب و هوا و طبيعت زيبا و مناظر ديـدني  هاين شهرستان ب. است

از جمله روستاهاي اصـلي ايـن   . استاكوتوريسم عنوان يكي از مقاصد اصلي گردشگري روستايي و به

 ، زشك، ابردهبه جاغرق، ازغد، حصار، كنگ، نقندر، دهبار، مايون توانميشهرستان در جذب گردشگر 

بر ارزش ويژه برند گردشگري روستايي شهرسـتان طرقبـه و    مؤثرهاي . عوامل و سازهو ... اشاره نمود

  گيرد.مي مورد بررسي قراردر اين مطالعه شانديز 
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  مباني نظري

كننـده شـامل ابعـاد    ارزش ويژه برند، مفهومي چندوجهي و پيچيده است و از ديـدگاه مصـرف  

 مؤلفـه  عنوانبه برند از . آگاهي)Bahari et al., 2017( آگاهي، تصوير ذهني، كيفيت و وفاداري است

 طبـق . )Keller, 2003( اسـت  شـده  ذكر خدمات يا محصول يك برند ويژه ارزش ايجاد براي اصلي

 هـاي تـداعي  از ايمجموعه تا باشند آگاه برند از بايد ابتدا كنندگانمصرف ،)Aaker, 1991( آكر نظر

 تـأثير  شـده  درك كيفيت و برند هايتداعي قدرت و گيريشكل بر برند از آگاهي. باشند داشته را برند

 از آگاهي ديگر،عبارتبه. ) ;Aaker 1991Keller, 1993; Keller & Lehmann, 2003( گذاردمي

 خودنوبهبه كه شودمي شده درك كيفيت و برند تداعي مانند هايينگرش به منجر كنندگانمصرف برند

 نشـان  قبلـي  مطالعـات . )Gartner & Ruzzier, 2011( گـذارد مي تأثير برند به نگرشي وفاداري بر

ــي ــد م ــه ده ــاهي ك ــد از آگ ــد برن ــوير و مقص ــد تص ــه برن ــي رابط ــد مثبت  ,.Pike et al( دارن

2010Myagmarsuren & Chen, 2011; Tran et al., 2015; ( .ايـن  درنتيجـه  هاي زيـر فرضيه 

  :شودمي ارائه ها،يافته

H1دارد مقصد برند تصوير بر معناداري و مثبت تأثير مقصد برند از : آگاهي.  

H2دارد مقصد از شده درك كيفيت بر معناداري و مثبت تأثير مقصد برند از : آگاهي.  

 و مقصـد  برنـد  تصوير بين مثبت رابطه. دارد اشاره مشتريان ذهن در برند درك به برند تصوير

 & Myagmarsuren( ييـد قـرار گرفتـه اسـت    أمـورد ت گردشگري  درزمينه مقصد شده درك كيفيت

Chen, 2011Aliman et al., 2014; Vinh, 2017; ( .عنـوان به مقصد برند تصوير اين، بر علاوه 

 از مثبـت  تصوير. همچنين )Hosany et al., 2006( است شده شناسايي مقصد وفاداري اصلي مؤلفه

 در قبلـي  مطالعـات . )Cai, 2002( كنـد مي فراهمنيز  را مقصدبرند  به بالا وفاداري مانند مزايايي برند

 رابطـه  مقصـد  برند به وفاداري و مقصد برند تصوير بين كهدهد مي نشان مقصد برند ويژه ارزش مورد

 Boo et al., 2009; Pike et al., 2010; Bianchi & Pike 2011; Aliman( دارد وجـود  مثبتي

et al., 2014; Kashif et al., 2015; Pike & Bianchi, 2016(. يلذ هايفرضيه ،بر اين اساس 

  :شودمي مطرح

H3دارد مقصد از شده درك كيفيت بر معناداري و مثبت تأثير مقصد برند : تصوير.  

H4دارد مقصد برند به وفاداري بر معناداري و مثبت تأثير مقصد برند : تصوير.  

ــت ــده درك كيفي ــي عنصــر ش ــژه ارزش از مهم ــد وي ــراي برن ــدگان ب    و محصــول توليدكنن

 ,Keller & Lehmann( نمهل و كلر. ) ;Keller, 2003Aaker 2012( است خدمات دهندگان ارائه
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. شـود مـي  برنـد  بـه  وفـاداري  به منجر شده درك كيفيت كه بر اين باورند بازاريابي ادبيات در )2003

 ر اين نكته تأكيد دارندگردشگري ب و نوازيمهمان در )Gartner & Ruzzier, 2011(گارتنر و روزير 

 در قبلـي  تحقيقـات . است آن برند ويژه ارزش قوي و مؤثر بعد گردشگري، مقصد يك برند كيفيت كه

 Boo et( دارد مقصـد  برند به وفاداري بر مثبتي تأثير مقصد شده درك كيفيت كه اندآورده زمينه اين

al., 2009Pike et al., 2010; Tran et al., 2019; ( فرضيه ذيل را ارائه نمود: توانمي. لذا 

H5دارد مقصد برند به وفاداري بر معناداري و مثبت تأثير مقصد شده درك : كيفيت.  

 تا كند مي كمك مشتريان بههمچنين  باشد، تعهد و كيفيت از اي نشانه تواند مي برند از آگاهي

 نشـان  قبلـي  . مطالعـات )Aaker, 1991( كننـد  توجـه  آن به خريد هنگام در و شوند آشنا برند يك با

 تصـوير  اي كه. به گونه)Vinh, 2017( دارد برند ويژه ارزش بر مثبتي تأثير برند از آگاهي كه دهد مي

نمايـان   مقصد برند ويژه ارزش بر را برند تصوير مهم نقش كه بازاريابان ديدگاه از تجاري نام از مثبت

 بـالاتر  برنـد  ادراك لـذا هرچـه  . )Cai, 2002( كنـد  مي ارائه مقصد برندهاي براي را مزايايي ،سازدمي

 برنـد  ويـژه  ارزش نهايت، در. )Yoo et al., 2000( يافت خواهد افزايش بيشتر برند ويژه ارزش باشد،

 كنندگانمصرف. )Mohd Yasin et al., 2007( شودمي ايجاد برند به وفاداري از طريق زيادي حد تا

 رشـد  تجـاري  نام به وفاداري ترتيب، اين به. دهندمي نشان برند يك به تريمطلوب هايپاسخ وفادار

 مقصـد  برنـدهاي  مـورد  در قبلـي  . مطالعـات )Buil et al., 2013( كندمي رغيبت را برند ويژه ارزش

)Kashif et al., 2015Srihadi et al., 2015; ( تـأثير  مقصـد  برنـد  بـه  وفاداري كهدهد مي نشان 

ذيل را نيز در خصوص تعيين ابعـاد  هاي فرضيه توانميبنابراين . دارد مقصد برند ويژه ارزش بر مثبتي

  ارزش ويژه برند در نظر گرفت:

H6دارد مقصد برند ويژه ارزش بر معناداري و مثبت تأثير مقصد برند از : آگاهي.  

H7دارد مقصد برند ويژه ارزش بر معناداري و مثبت تأثير مقصد برند : تصوير.  

H8دارد مقصد برند ويژه ارزش بر معناداري و مثبت تأثير مقصد شده درك : كيفيت.  

H9دارد مقصد برند ويژه ارزش بر معناداري و مثبت تأثير مقصد برند به : وفاداري.  

روابـط   تـوان مـي طور كلـي  ه نظر گرفته شده، ب درهاي فرضيههاي صورت گرفته و با بررسي

  ).1 شكلالگوي ذيل ارائه نمود ( صورتبهعلي و اجزاي مختلف ارزش ويژه برند را 
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 بر آن مؤثرهای چهارچوب مفهومی ارزش ویژه برند و سازه . 1 شکل

 تحقیق  شناسیروش
 گااردآوری نحااوه حیااش و از کاااربردی هااایپااژوهش از حیش هاادف، از نااوع حاضر پژوهش

و مطالعااه جهاات بررساای و آزمااون فرضاایات پیمایشی است.   -توصیفی  هایپژوهش  نوع  از  اطلاعات
اسااتفاده شااد.  1معااادلات ساااختاری سااازیمدل ه شده است ازارائ  1  شکلبرازش مدل تحقیق که در  

های تجزیه و تحلیل چند متغیااره ترین روش ترین و مناسبساختاری یکی از قویمعادلات  سازی  مدل
چناادین متغیاار   ،زمااانهاام  صورتبهکه  های پیچیده و چند متغیره  تحلیل ساختار داده  که امکان  است

ای در تحلیاال کاااربرد گسااتردهروش    کند. ایاانه شده است را فراهم میها ارائدر آنمستقل و وابسته  
پااذیر )ماادل روابط بین متغیرهای مستقل و وابسته )مدل ساااختاری( و متغیرهااای پنهااان و مشاااهده

های تجزیه و تحلیل عاملی، رگرسیون و یا تجزیه و تحلیل مسیر تشااکیل از روش دارد و  گیری(  اندازه
 ودهااد میزمان به محقق امکان برقراری چندین رابطه را به صورت هم  معادلات ساختاریشده است.  

 نماید.تنیده را فراهم میهای پیچیده و درهمویژه در مدلهزمینه آزمون فرضیات، ب

 

1. Structural Equation Model 

 

 آگاهی از برند مقصد

 تصویر برند

 کیفیت درک شده

 ارزش ویژه برند

 وفاداری به برند

H6 

H1 

H3 

H5 
H8 

H4 
H7 

H9 

H2 
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روسااتاهای هاادف گردشااگری شهرسااتان طرقبااه و شاااندیز در اسااتان   ق،یتحق  یمکان  قلمرو
ای تصااادفی   روش دو مرحلااه)  گیااری  که در این مطالعه با توجه به روش نمونه  استخراسان رضوی  

کااه همااه  نامااه اسااتپرسااش ،قیاا ابزار سنجش تحق، دو روستای ازغد و جاغرق انتخا  شدند.  (ساده
های آن منطبق با چارچو  نظری تحقیق و استفاده از مناب  و پیشینه تحقیق تدوین شده اساات. گویه

 دو روسااتاشااد و  شناساییروستاهای اصلی گردشگرپذیر شهرستان طرقبه و شاندیز در مرحله نخست، 
صااورت تصااادفی درمیااان گردشااگران ها بهنامهپرسش  ،تصادفی انتخا  شد. در مرحله دوم  صورتبه

 بر اساس فرمااول حجاام نمونااه باارای معااادلات ساااختاری  برآوردی  نمونه  تعداد.  ندشدتکمیل  روستا  
(Wetzels et al., 2009)، 380  شااد تکمیاال نامااهپرسش 403 مطالعه این در کهنمونه انتخا  شد .

مااورد بررساای و هدفمند انتخا  شااده بودنااد    صورتبهکه  کارشناسان خبره  نامه توسط  روایی پرسش
 پاایش  25  تکمیل  به  اقدام  نامه،پرسش  پایایی  بررسی  جهتهمچنین در این مطالعه،  یید قرار گرفت.  تأ

 ییاادتأ  و  بررساای  مااورد  کرونباخ  آلفای  آزمون  از  استفاده  با  تحقیق  هایگویه  پایایی  که  شد  نامهپرسش
، تصااویر برنااد،  ارزش ویااژه،  آگاااهی از برنااد  هااایکرونباخ گویااهدر این خصوص، آلفای    گرفت.  قرار

  .آمد به دست  82/0 – 78/0 –  83/0 –  71/0 –  72/0 به ترتیب کیفیت درک شدهو  وفاداری به برند

 نتایج و بحث 
با توجه به الگوی نظری ارائه شده در بخش روش تحقیااق اقاادام بااه باارآورد ماادل معااادلات 

شد. نتایج در خصوص آزمااون فرضاایات مااورد بررساای و  SmartPLSافزار نرمساختاری با استفاده از 
 ذیل ارائه شده است. شکلهمچنین مقادیر ضرایب برآوردی در 
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 ضرایب و آزمون فرضیات در معادلات ساختاری ارزش ویژه برند گردشگری روستایی  . 2 شکل

جداول ذیاال ارائااه مدل محاسبه و در  های خوبی برازش  شاخص  به مدل برآورد شده،  توجهبا  
های مختلف همچون تحلیل عاااملی جهاات ساانجش ها و آمارهشده است. در این خصوص از شاخص

هااای شاااخص  عنوانبه  GOFو    2Q  ،SRMRتعدیل شده،    2Rو    2Rروایی آزمایش الگو استفاده شد.  
 خوبی برازش استفاده شد. 

یک از متغیرهااای وابسااته میزان تغییرات هرنشان دهنده معیاری است که    (2R)  ضریب تعیین
. استزای مدل  متغیرهای درونو در ارتباط با    شودوسیله متغیرهای مستقل تبیین میمدل است که به

آمااده در  بااه دسااتکه در مجموع مقادیر دهد میتعدیل شده نشان  2Rو    2Rنتایج در خصوص مقدار  
هااای مربوطااه را شاااخص  های مختلف، سطح قابل توجهی ازن الگو قابل قبول و در خصوص گویهای

دهناادگی متغیرهااای وابسااته ر بحرانی ارائه شده، مقدار توضاایحدهند که با مقایسه با مقادیتوضیح می
کااه  اساات 08/0آمااده  به دست SRMR. نتایج در خصوص مقدار استتوسط مستقل، بالای متوسط  

 . استو مقادیر کمتر  08/0سطح قابل قبول آن نیز 
 است. این معیار کااه توسااط اسااتون Q2 برازش مدل ساختاری، شاخصهای شاخصاز دیگر 

(Stone, 1974) در لذا چنانچه کند. میارائه زا را های درونبینی مدل در سازهمعرفی شد، قدرت پیش
ارند دکافی بر یکدیگر  تأثیرها شده باشند، سازهو تبیین  ها به درستی تعریف  یک مدل، روابط بین سازه

 Henseler et) شوند. هنسلر و همکااارانهای آن به درستی تأیید میو الگوی مورد بررسی و فرضیه
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al., 2009)  اگر مقدار شاخصاذعان داشتند که Q2  مثبت باشد برازش مدل مطلو  و مدل از قاادرت
در خصااوص   2Qکه مقااادیر باارآوردی  دهد  می. نتایج نشان  بینی کنندگی مناسبی برخوردار استپیش

 . استهای مورد بررسی مثبت و بالاتر از صفر تمام شاخص
 و ارائااه زمااان محاساابهگیری را به صورت هاامبرازش بخش ساختاری و اندازه GOF شاخص

های اشتراکی و میانگین شاخص R2 این شاخص با استفاده از میانگین هندسی شاخصمقدار کند. می
و از مجذور بارهای عاااملی  استمقادیر اشتراکی  Commonalityآید که در فرمول ذیل می  به دست
 آید.می به دستهر متغیر 

GOF = √average (Commonality)  ×  average (R2) 

شاااخص  عنااوانبااهنیز رابطه ذیل را  (Wetzels et al., 2009) همچنین وتزلس و همکاران
GOF ارائه کردند که AVE1  استمیانگین واریانس استخراج شده: 

GOF = √average (AVE) ×  average (R2) 

 25/0و  01/0آمد. با توجه به سه مقدار   به دست  GOF،  522/0مقدار شاخص نیکویی برازش  
 ,.Wetzels et al) اسااتمقادیر ضعیف، متوسااط و قااوی باارای ایاان شاااخص  عنوانبهکه  36/0و 

 بالای مدل برآوردی حکایت دارد.از قدرت توضیح دهندگی   522/0لذا برآورد مقدار  ؛(2009

 های خوبی برازش. شاخص 1جدول 

 
2R 2R تعدیل شده 

 526/0 531/0 ارزش ویژه 

 378/0 379/0 تصویر برند

 561/0 563/0 وفاداری به برند

 592/0 594/0 کیفیت درک شده 

 Saturated Model Estimated Model 

SRMR 
08/0 08/0 

 
SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

 058/0 01/1515 1608 آگاهی از برند

 256/0 107/598 804 ارزش ویژه 

 319/0 27/1916 2814 تصویر برند

 306/0 152/837 1206 وفاداری به برند

 272/0 30/2049 2814 کیفیت درک شده 

GOF 522/0 

 های پژوهش یافته مأخذ:

 
1. Average Variance Extracted (AVE) 



..... برند  ژهیارزش و لیو تحل یبررس  

187 

هااا در تحلیاال هااا و اجاازاء آنلحاظ نمودن گویااهی حائز اهمیت در  هابار عاملی از دیگر آماره
ر در تجزیااه و تحلیاال نهااایی حااذف باشد عامل مورد نظاا   4/0. چنانچه مقدار بار عاملی کمتر از  است
های مورد بررسی از مقدار بالای ملشود. نتایج در خصوص مقدار بار عاملی نشان داد که تمامی عامی
  برخوردارند.  4/0

 3و    2  هااایشکلو    2  در جدول  که  و همچنین مقادیر ضرایب برآوردی  فرضیاتنتایج آزمون  
و اساات یید گرفته شده در الگوی نظری مورد تأ  نظر  درهای  فرضیهکه تمامی  دهد  مینشان    ارائه شده

ررساای از لذا مدل ارائه شده در خصوص تبیین ارزش ویژه برند در گردشگری روستایی مناطق مااورد ب
درصااد و سااایر  5و فرض هشتم  درصد 10ی فرض ششم دارمعنی. سطح برخوردار استاعتبار بالایی  

 .استدرصد  1فروض کمتر از 
مثباات و   تااأثیرگفت که آگاهی از برند    توانمیآمده از الگو    به دستبر اساس مقادیر ضرایب  

رخوردار اساات. ( نسبت به سایر ضرایب ب616/0ی بر تصویر برند دارد که از بیشترین ضریب )دارمعنی
 تااأثیر  تواناادماایآید  می  به دستهای روستا که از طرق مختلف توسط گردشگران  لذا اطلاع از ویژگی

ی باار کیفیاات درک شااده دارمعنی  تأثیربسزایی بر تصویر از برند داشته باشد. همچنین آگاهی از برند  
( دارد که در این خصوص مقدار ضریب 084/0( و ارزش ویژه برند )مقدار ضریب 225/0)مقدار ضریب  

 است.  دارمعنیآن  تأثیرهرچند که  ،استمحاسباتی آن در ارتباط با ارزش ویژه برند پایین 
ی باار دارمعناایمثباات و  تااأثیردهد که این شاخص ج در خصوص تصویر از برند نشان مینتای

. همچنین تصویر از برنااد استبوده که قابل توجه    611/0کیفیت درک شده دارد که مقدار ضریب آن  
( نیااز اثاار مثباات و 348/0( و وفاداری به برند )مقدار ضااریب 345/0بر ارزش ویژه برند )مقدار ضریب 

و ضریب به نسبت   دارمعنیواسطه ارتباط  هرسد که شاخص تصویر از برند بی دارد. به نظر میدارمعنی
و همچنین ضریب به نسبت بالای آن باار دو   دارمعنیبالای آن با آگاهی از برند و همچنین اثرگذاری  

 .استحائز اهمیت در مدل برآوردی   هایشاخصشاخص کیفیت درک شده و وفاداری به برند از جمله 
مثباات و   تااأثیرکااه ایاان شاااخص  دهد  میشاخص کیفیت درک شده نشان    خصوصنتایج در  

هرچند که مقدار ضریب اثرگذاری آن باار ارزش   ،ی بر ارزش ویژه برند و وفاداری به برند دارددارمعنی
 . در خصااوص کیفیاات درک شااده کااه از زیااراساات(  106/0ویژه برند به نسبت پایین )مقدار ضریب:  

مختلف همچون کیفیت پارکینگ، کیفیت جاده و مسیر روستا، وضعیت بهداشت روسااتا و   هایشاخص
اذعااان داشاات کااه مجموعااه ایاان عواماال و درک  تااوانمی ،وضعیت امنیت روستا تشکیل شده است

ی بر وفاداری گردشااگران در مرتبااه اول و دارمعنی  تأثیرنسبت به کیفیت خدمات دریافتی    گردشگران
 در مرتبه دوم دارد. همچنین ارزش ویژه برند
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. نتااایج استوفاداری گردشگران به روستاهای مورد بررسی  ،مورد بررسی هایشاخصاز دیگر 
ی بر ارزش ویژه برند دارد کااه مقاادار ضااریب آن دارمعنیمثبت و  تأثیرکه این شاخص دهد  مینشان  
باتی در مسیرهای مختلااف بااه نظاار . با توجه به الگوی برآورد شده و مقدار ضریب محاساست  282/0
 :استترین مسیر اثرگذار بر ارزش ویژه برند سه مسیر ذیل رسد که اصلیمی
 ارزش ویژه برند –وفاداری به برند  –تصویر برند  -آگاهی از برند  -

 ارزش ویژه برند –وفاداری به برند  –کیفیت درک شده  –تصویر برند  - برندآگاهی از  -

 ارزش ویژه برند –تصویر برند  -آگاهی از برند  -
اذعان داشت که در گردشگری روسااتاهای مااورد مطالعااه، تصااویر گردشااگران از   توانمیلذا  

صورت مسااتقیم و غیرمسااتقیم در هیک شاخص حائز اهمیت ب  عنوانبهبسزایی    نقشمناطق روستایی  
که تصویر از برند یک پدیده ذهنی و مبتنی باار احساسااات ناشاای از . ازآنجاداردتبیین ارزش ویژه برند  

رسد که نقش و کارکرد روستاهای در این خصوص به نظر می  ،استدرک و دریافت اطلاعات مختلف  
فاارد آ  و هااای منحصااربهروستاهای برخوردار از ویژگاای  عنوانبهییلاقی شهرستان طرقبه و شاندیز  

های تبیین کننده تصویر از برند ایفای نقش لفهؤترین ماصلی  عنوانبههمچنان  هوایی و مناظر طبیعی  
 مؤثردار بر ارزش ویژه برند، وفاداری و کیفیت درک شده این امر با اثرگذاری مثبت و معنیکند که  می
یااک عاماال کلیاادی در   عنااوانبههمچنان    تواندمیهای طبیعی در طول زمان  . لذا چنین سرمایهاست

تصویر مثبت گردشگران نسبت به روستاهای هدف گردشگری شهرستان طرقبه و شاندیز ایفای نقش 
  نماید.

 ضرایب برآوری الگو و آزمون فرضیات . 2جدول 

 
 ی دارمعنیسطح  tآماره  انحراف استاندارد  ضریب 

 0 34/11 054/0 616/0 تصویر برند   <-آگاهی از برند 

 0 885/4 046/0 225/0 کیفیت درک شده   <-آگاهی از برند

 0 194/13 046/0 611/0 کیفیت درک شده   <-تصویر برند 

 0 521/8 053/0 453/0 وفاداری به برند <-تصویر برند 

 0 362/6 055/0 348/0 وفاداری به برند <-کیفیت درک شده 

 092/0 69/1 05/0 084/0 ارزش ویژه   <-آگاهی از برند 

 0 874/4 071/0 345/0 ارزش ویژه   <-تصویر برند 

 067/0 836/1 058/0 106/0 ارزش ویژه  <-کیفیت درک شده 

 0 568/4 062/0 282/0 ارزش ویژه  <-وفاداری به برند 

 های پژوهش یافته مأخذ:
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2مقادير  .3 شكل
R  گذار بر ارزش ويژه برند گردشگري روستاييتأثيرو مسيرهاي اصلي  

  گيري و پيشنهاداتنتيجه

هـاي  هدف اصلي اين مطالعه بررسي و تحليل ارزش ويژه برند گردشـگري روسـتايي و سـازه   

مرتبط در روستاهاي گردشگري شهرستان طرقبه  هايشاخصابط بين عوامل و ون ريبر آن و تبي مؤثر

. براي اين منظور از معادلات ساختاري جهت بررسي و آزمـون فرضـيات اسـتفاده شـد.     استو شانديز 

كه در اين خصـوص،   شداستفاده   SmartPLSافزار از نرم برآورد سيستم معادلات مورد بررسيجهت 

گردشـگر در   403نامـه از  ري و تكميـل پرسـش  آمار و اطلاعات مورد بررسي از طريق مصاحبه حضو

روستاهاي هدف منتخب شهرستان طرقبه و شانديز استان خراسان رضوي (روستاهاي ازغد و جاغرق) 

  دست آمد.ه ب

مختلف آگاهي از برند، وفاداري به برند، كيفيـت درك شـده و    هايشاخصنتايج نشان داد كه 

مستقيم و غيرمستقيم) بر ارزش ويژه برنـد گردشـگري    صورتبهي (دارمعنيمثبت و  تأثيرتصوير برند 

 دارمعنـي مثبـت و   تـأثير در خصـوص   دست آمـده ه نتايج ب روستايي شهرستان طرقبه و شانديز دارند.

مطالعـاتي همچـون گـارتنر و    نتـايج  آگاهي از برند بر تصوير از برند و همچنين ارزش ويژه، مطابق با 

 ،)Myagmarsuren & Chen, 2011( ، مياگمارسورن و چن)Gartner & Ruzzier, 2011( روزير
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. همچنـين  اسـت  )Tran et al., 2015( و تـرن و همكـاران   )Pike et al., 2010( پيكه و همكاران

مطالعـاتي  نتـايج  دار وفاداري به برند بـر ارزش ويـژه مطـابق بـا      مثبت و معني تأثيرنتايج در خصوص 

 ,.Srihadi et al) و سـريهادي و همكـاران    )Kashif et al., 2015( كشـيف و همكـاران   همچون

كيفيت درك شده بر وفاداري مطابق  دارمعنيمثبت و  تأثيرنتايج اين مطالعه در خصوص  .است(2015

 ,.Pike et al( و پيكـه و همكـاران   )Boo et al., 2009( با نتايج مطالعاتي همچون بو و همكـاران 

مثبـت و   تـأثير نتايج اين مطالعه در خصـوص  . است )Tran et al., 2019( و ترن و همكاران )2010

 Kashif et(مطابق با مطالعاتي همچون كشيف و همكـاران  بر ارزش ويژه برند  تصوير برند دارمعني

al., 2015(  و سريهادي و همكاران(Srihadi et al., 2015) است.  

گفـت كـه تصـوير از     تـوان مـي با توجه به الگوي برآوردي و مقادير ضرايب تخمين زده شده 

مل اصـلي و كليـدي در تبيـين    عنوان عواايي و وفاداري به چنين مقاصدي بهمقاصد گردشگري روست

ها و كاركردهـاي اصـلي   شود كه ويژگيميكنند. در اين خصوص پيشنهاد ارزش ويژه ايفاي نقش مي

كاركردهاي اصلي تشكيل دهنده تصوير از  عنوانبهگردشگري روستايي شهرستان طرقبه و شانديز كه 

و بسـترهاي فعلـي مـرتبط بـا     ي حفظ و ارتقاء يابد. لذا حفظ محيط زيست طبيع ـ استچنين مقاصدي 

تـرين راهبردهـاي توسـعه    اصـلي  عنـوان بـه  توانـد مـي هاي آتي هاي طبيعي روستاها در برنامهويژگي

 هاي هـادي اي روستايي همچون طرحهاي توسعهگردشگري روستايي مدنظر قرار گيرد. تطبيق برنامه

نظر كالبدي و هم اجتماعي هم از مانعت از شهري شدن روستاهاهاي روستاها و ميبا ساختارها و ويژگ

  هاي آتي مدنظر قرار گيرد.گذاريها و سياستدر برنامه تواندمي

هاي تصوير برند بر ارزش ويژه برند، وفاداري به گذاري به نسبت بالاي شاخصتأثيربا توجه با 

ر نقـش  يك شاخص اصلي كه هم د عنوانبهرسد كه تصوير برند برند و كيفيت درك شده، به نظر مي

گـذار بـر ارزش   تأثيريك متغير ميانـه و   عنوانبهگذار بر ارزش ويژه و هم تأثيرمتغير اصلي و مستقيم 

اي تصوير گردشگران از مقاصد هدف روستايي و توجـه  كند. لذا ارزيابي دورهويژه برند، ايفاي نقش مي

هـا و  مسائل و چـالش  نقش كليدي در شناسايي تواندميها از چنين مقاصدي به ارزيابي و بازخورد آن

تـرين  آگاهي از برند اصـلي  ،هاي آتي توسعه گردشگري روستايي ايفا كند. در اين خصوصارائه برنامه

. لذا افزايش سـطح آگـاهي و اطـلاع گردشـگران     استگذار بر تصوير گردشگران از مقاصد تأثيرمتغير 

ويژه با تأكيد بر ههاي روز و ببايست مبتني بر روشميصد گردشگري روستايي كه اصولاً نسبت به مقا

تواند در ارتقاء تصوير از برند گردشگري روستايي و بـه دنبـال آن ارتقـاء    هاي اجتماعي باشد ميشبكه

  ارزش ويژه برند ايفاي نقش نمايد.
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با توجه به نقااش مسااتقیم و غیرمسااتقیم شاااخص کیفیاات درک شااده در ارزش ویااژه برنااد 
میزبااان در ارتباااط بااا جامعااه    مختلااف و متنااوعیهااای  برنامااه  شودمیوستایی پیشنهاد  گردشگری ر

کنناادگان کااه عرضااهتدوین و اجرا شود  ن ساکن روستاهای گردشگری  یاگردشگران و در واق  روستای
به مواردی همچااون   توانمی  هاییاز جمله چنین برنامه.  هستنداصلی خدمات در گردشگری روستایی  

یان شاااغل در مراکااز و بسااتر روسااتا، آمااوزش روسااتای محاایط ءیان در حفااظ و ارتقاااآموزش روسااتای
و در مجموع ارتقاء سطح آگاهی جامعه های روستایی و ...(  ها، رستورانگردیگردشگری روستایی )بوم

کمااک   تواناادماایایاان اماار  میزبان در ارتباط با کیفیت خدمات گردشگری در بستر روستا اشاره نمود.  
ری روستایی منطبق با نیازهای گردشگران و گشایانی در فراهم نمودن بسترهای لازم در توسعه گردش

طرف دیگر باعش ارتقاااء سااطح گردشگری روستایی داشته باشد و ازهمچنین حفظ کارکردهای اصلی  
 .شودکیفی خدمات گردشگری در روستاهای هدف 
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