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Abstract 
Brand equity as a tool is important in examining and analyzing the position of the brand and 

predicting its performance in the future. The primary purpose of this study is to investigate 

and analyze the brand equity of rural tourism in Torghabe and Shandiz villages. The 

statistical population of this study is the tourists of Torghbe and Shandiz zone, which were 

obtained from the two villages of Azghad and Jaghargh through two-stage simple random 

sampling. The research tool is a questionnaire that was obtained from 403 tourists through 

face-to-face interviews. Statistical analysis and information were analyzed through structural 

equations. 

The results showed that the brand equity of rural tourism brands is affected by various 

indicators such as brand awareness, brand loyalty, perceived quality and the image of the 

rural tourism brand, and the mentioned indicators have a positive and significant effect (as 

direct and indirect) on the brand equity of rural tourism, and the effectiveness of the 

mentioned indicators is respectively: 0.616, 0.282, 0.106 and 0.611. Therefore, two indicators 

of brand awareness and image of the brand play a role as two main indicators affecting the 

brand equity. Also, the results show that brand awareness has a significant effect on 

perceived quality (coefficient value: 0.225) and brand equity (coefficient value: 0.084), and 

both coefficient values are significant. According to the results, the following suggestions 

were presented: maintaining and improving the environmental functions of tourism villages, 

preserving the rural characteristics of areas, preventing the urbanization of tourist villages, 

periodically evaluating the image of tourists from the villages and implementing a 

comprehensive program in connection with the community to improve the quality level of 

tourism services. 
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  بررسي و تحليل ارزش ويژه برند گردشگري روستايي: مورد مطالعه روستاهاي شهرستان طرقبه و شانديز

  1هادي رفيعي داراني

  چكيده

ارزش ويژه برند به عنوان يك ابزار، در بررسي و تحليل جايگاه برند و پيش بيني عملكرد آن در آينده حائز اهميت است. هدف 

اصلي اين مطالعه بررسي و تحليل ارزش ويژه برند گردشگري روستايي در روستاهاي هدف گردشگري شهرستان طرقبه و شانديز 

جامعه آماري اين مطالعه گردشگران شهرستان طرقبه و شانديز مي باشد كه از طريق نمونه گيري دو مرحله اي تصادفي مي باشد. 

پرسشنامه  از طريق مصاحبه حضوري و تكميلساده، از دو روستاي ازغد و جاغرق بدست آمد. ابزار تحقيق پرسشنامه مي باشد كه 

   ختاري مورد بررسي قرار گرفت.عات بدست آمده از طريق معادلات ساتحليل آمار و اطلا. گردشگر بدست آمد 403 از

نتايج نشان داد كه ارزش ويژه برند گردشگري روستايي متأثر از شاخص هاي مختلفي همچون: آگاهي از برند، وفاداري به برند، 

هاي مذكور  ان اثرگذاري شاخصميز كيفيت درك شده و تصوير از برند گردشگري روستايي در مناطق مورد مطالعه مي باشد كه

بنابر اين دو شاخص آگاهي از برند و تصوير از برند به عنوان دو شاخص مي باشد.  611/0و  106/0،  282/0،  616/0به ترتيب: 

يت اصلي اثرگذار بر ارزش ويژه برند، ايفاي نقش مي كنند. همچنين نتايج نشان مي دهد كه آگاهي از برند تاثير معني داري بر كيف

 ) دارد كه مقادير هر دو ضريب نيز معني دار مي باشد.084/0) و ارزش ويژه برند (مقدار ضريب 225/0درك شده (مقدار ضريب 

با توجه به نتايج بدست آمده، حفظ و ارتقاء كاركردهاي زيست محيطي روستاهاي هدف گردشگري، حفظ ويژگي هاي روستايي 

ن روستاهاي گردشگري، ارزيابي دوره اي تصوير گردشگران از مقاصد هدف روستايي مناطق مورد مطالعه، ممانعت از شهري شد

در ارتباط با آموزش جامعه روستائيان ساكن روستاهاي گردشگري (جامعه ميزبان) در خصوص  هاي مختلفبرنامه اجراي و 

  دات ارائه شد.ميزباني از گردشگران جهت ارتقاء سطح كيفي خدمات گردشگري به عنوان اصلي ترين پيشنها

ارزش ويژه برند، گردشگري روستايي، تصوير از مقصد، وفاداري به مقصد گردشگري، شهرستان طرقبه و كليدي:  واژگان

  شانديز.
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بويژه در  متخصصان و دانشگاهيان بين در را زيادي تحقيقات و توجه كه است موضوعاتي از جمله مشتري بر مبتني برند ويژه ارزش

 نظر طبق .(Tong and Hawley 2009; Tran, Nguyen et al. 2019( است كرده جلب خود به بازاريابيتحقيقات 

 درك كيفيت برند، هاي تداعي برند، از آگاهي اصلي: بعد چهار داراي برند ويژه ارزش (Aaker 1991; Aaker 2012( آكر

قوي از ابعاد مختلفي تشكيل شده است كه اصلي  يك برند ويژه ارزش كه دهد مي نشانامر  اين. برند مي باشد به وفاداري و شده

 از برند كه كنند مي درك دارند، مطلوبي از برند تصوير آگاهي دارند، تجاري نام از مشتريان ترين آن شامل موارد ذيل مي باشد:

 صنعت، برند، هر به بسته حال، اين با .(Tran, Nguyen et al. 2019( مي باشند وفادار برند به و است برخوردار بالايي كيفيت

 در است ممكن خاص برند يك اين، بر علاوه. باشد متفاوت تواند مي برند ويژه ارزش در بعد هر سهم موقعيت، و هدف بازار

 ,Kim( باشد متفاوت ديگر كشور به كشوري از است ممكن بازار محيط زيرا باشد، متفاوتي ارزش مختلف داراي كشورهاي

Lee et al. 2015). از نگاه كلر )Keller 1993) در بازاريابي، پاسخ و عكس العمل مصرف كننده نسبت به  ارزش ويژه برند

براي اندازه گيري نام و نشان تجاري است و سبب تقويت ترجيحات و نيات خريد مشتريان مي شود. ارزش ويژه برند ابزاري 

 تاثيرگذاري تلاش هاي بازاريابي در گذشته، ارزيابي موفقيت جايگاه يابي برند در حال و پيش بيني عملكرد برند در آينده است

)Keller 1993; Jalalian, Saidi et al. 2019).   

صنعت گردشگري به عنوان يكي از بخش هاي اقتصادي حائز اهميت و رو به رشد در چند دهه اخير مطرح شده است و توانسته 

گاه به نسبت بالايي را در سبد هزينه خانوارها به خود اختصاص دهد.  هرچند كه بيماري پاندميك كرونا در سال هاي سهم و جاي

ولي وضعيت اين صنعت در حال بازگشت به  ،اخير آسيب هاي جدي به صنعت گردشگري در سطح بين الملل وارد نموده است

(متوسط كشورها) و همچنين سهم  (GDP) توليد ناخالص داخلي ي دردرصد 10شرايط قبل از كرونا و دستيابي به سهم حدود 

 تر رقابتي و گردشگري صنعت اهميت به توجه بامي باشد.  (متوسط افراد شاغل در كشورها)نفر شاغل  10حدود يك شغل از 

 ديگر مانند به گردشگري مقاصد رسد مي نظر به ،افزوده ارزش خلق و ايجاد آن دنبال به و گردشگران جذب جهت آن شدن

 Shahmari and( هستند نيازمند رقبا، ساير و خود بين تمايز ايجاد براي اي يگانه هويت عنوان به برند به مصرفي، محصولات

Farhoudi 2020).  توسعه برند مقصد به براي جذب گردشگران به دليل رقابت روز افزون مقاصد گردشگرياز طرف ديگر ،

داشتن برند موفق گردشگري مي تواند در افزايش لذا جهان تبديل شده است. كشورها و مناطق مختلف ابزاري استراتژيك در 

، چه در سطح مزيت رقابتي مقصد، جذب گردشگر و در نتيجه افزايش درآمدهاي ناشي از صنعت گردشگري و رونق اقتصاد

   .(Parvazi 2016( تاثيرگذار باشدو بين المللي ملي محلي و چه در سطح 
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 مثبـت با مقصد و تمايـز آن از مقاصـد ديگر اسـت هـدف اصلـي از برندسـازي مقصـد ايجـاد تداعيهـاياز آنجايي كه 

)Kladou, Kavaratzis et al. 2017) تبديل گردشگري مديريت از مهمي عنصر به گردشگري در صنعت برندسازي، لذا 

 تا كنند گردشگري تمركز در مقاصد برند ويژه ارزش ابعاد تمام بر تا دارند گردشگري نياز مقاصد است. بنابراين بازاريابان شده

 محصولات براي تنها نه برند ويژه ارزش .(Kashif, Samsi et al. 2015( و ارتقا دهند افزايش را مقصد يك برند ويژه ارزش

و خدمات مختلف مي باشد كه توسط زنجيره عرضه كنندگان متعدد  محصولات از تركيبي كه سفر مقاصد براي بلكه خدمات، و

 عوامل تأثير تحت در اين خصوص ارزش ويژه برند در مقاصد گردشگري. شده است گرفته قرار مطالعه مورد ارائه مي شود،

 بر بعد هر تأثيرگذاري نحوه حال، اين با .دارد قرار غيره و گردشگري سياست و گردشگري هاي جاذبه غذا، اقامت، مختلفي مانند

 جزء هر تأثير گيري لذا بررسي و اندازه. است متفاوت گردشگر انواع و مقصد برندهاي بين تفاوت دليل به مقصد برند ويژه ارزش

  .(Vinh 2017( مي باشد گردشگري حائز اهميت و ضروري خاص مقصد يك در برند ويژه ارزش بر

تغييرات در صنعت گردشگري و رشد قابل توجه اين بخش اقتصادي در دنيا باعث شده كه پتانسيل گونه هاي خاص صنعت 

با چشم انداز زيبا و يا با گردشگري از اهميت و جايگاه قابل توجهي برخوردار شوند. چنين تغييراتي به افزايش گردشگر در مناطق 

 Rafiei Darani and Valizade( ميراث فرهنگي غني منجر شده و توانسته بر ابعاد مختلف پايداري تاثيرگذار باشد

Ardalan 2019).  

سالهاي اخير از جايگاه حائز اهميتي در بين گردشگران برخوردار شده، مناطق روستايي مي   از جمله مقاصد گردشگري كه در

 در ابعاد مختلف اجتماعي و اقتصادي توسعه بازسازي براي اي وسيله عنوان به روستايي ريباشد. در مطالعات مختلف، از گردشگ

 Oppermann 1996; Quaranta, Citro et al. 2016; UNWTO 2017; Rosalina, Dupre et( ياد شده است

al. 2021) بنابراين گردشگري روستايي شامل كليه فعاليتها و خدماتي است كه توسط مردم روستا، كشاورزان و دولتها براي .

زيست  روستايي متكي بر تركيب محيطتفريح و استراحت و جذب گردشگران به مناطق روستايي ارائه مي  شود. گردشگري 

روستايي، فعاليتهاي مزرعه و فرهنگ هاي روستا مي باشد كه براي گردشگران جذاب است و بعضا مي تواند در جهت ايجاد 

اين گونه گردشگري در بخشهاي  .(Zaree, Rafii Darani et al. 2018( درآمد و خلق فرصتهاي اشتغال ايفاي نقش نمايد

. (He 2003( وپا بيش از يك قرن قدمت دارد و از آن در بازسازي اقتصادي و اجتماعي روستا بهره گيري شده استمختلف ار

اذعان داشته اند كه گردشگري روستايي مي تواند به  (Koutsouris, Gidarakou et al. 2014( كوتسوريوس و همكاران

نمايد. عنوان راهبردي براي توسعه روستايي، سياستي براي بازساخت روستايي و ابزاري براي توسعه پايدار روستايي ايفاي نقش 
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 فضا مردم، با نزديكي ارتباط. است روستايي مناطق محيطي زيست و اجتماعي اقتصادي، هاي مؤلفه از تركيبي روستايي گردشگري

 .Nepal 2007; Wang, Min et al( دارد اقتصادي رشد و زيست محيط بر فردي به منحصر اثرات و دارد محصولات و

2016; Yang, Yang et al. 2021) .بيشتر مشاغل ايجاد اقتصادي، سريع رشد باعث تواند مي روستاها در گردشگري توسعه 

 محيطي، زيست هاي آسيب شامل آن معايب حال، اين با. (Yang, Yang et al. 2021( شود ساكنان زندگي كيفيت بهبود و

 ;Torres and Momsen 2005; Gao, Liu et al. 2019(است ها زيرساخت حد از بيش بارگذاري و محلي منابع كاهش

Liu, Yang et al. 2021). 

هدف اصلي اين مطالعه بررسي ارزش ويژه برند گردشگري در روستاهاي شهرستان طرقبه و شانديز استان خراسان رضوي مي 

وضعيت  خراسان رضوي محسوب مي شود.يكي از شهرستان هاي اصلي جذب گردشگر در استان باشد. شهرستان طرقبه و شانديز 

گردشگري اين شهرستان به گونه اي است كه بعد از مشهد و نيشابور به عنوان سومين شهرستان مهم گردشگري در استان خراسان 

اين شهرستان بواسطه برخورداري از روستاهاي خوش آب و هوا و طبيعت زيبا و مناظر ديدني به عنوان يكي از رضوي مي باشد. 

از جمله روستاهاي اصلي اين شهرستان در جذب گردشگر مي توان به اصد اصلي گردشگري روستايي و اكوتوريسم مي باشد. مق

. در اين مطالعه، عوامل و سازه هاي موثر بر ارزش و ... اشاره نمود ، زشك، ابردهجاغرق، ازغد، حصار، كنگ، نقندر، دهبار، مايون

  شهرستان طرقبه و شانديز مورد بررسي قرار مي گيرد.ويژه برند گردشگري روستايي 

  

  مباني نظري

ارزش ويژه برند، مفهومي چندوجهي و پيچيده است و از ديدگاه مصرف كننده شامل ابعاد آگاهي، تصوير ذهني، كيفيت و 

 يك برند ويژه ارزش يجادا براي اصلي مؤلفه عنوان به برند از . آگاهي(Bahari, Farahani et al. 2017( وفاداري است

 آگاه برند از بايد ابتدا كنندگان مصرف ،(Aaker 1991( آكر نظر طبق. (Keller 2003( است شده ذكر خدمات يا محصول

 درك كيفيت و برند هاي تداعي قدرت و گيري شكل بر برند از آگاهي. باشند داشته را برند هاي تداعي از اي مجموعه تا باشند

 برند از آگاهي ديگر، عبارت به. (Aaker 1991; Keller 1993; Keller and Lehmann 2003( گذارد مي تأثير شده

 برند به نگرشي وفاداري بر خود نوبه به كه شود مي شده درك كيفيت و برند تداعي مانند هايي نگرش به منجر كنندگان مصرف

 رابطه برند تصوير و مقصد برند از آگاهي كه دهد مي نشان قبلي مطالعات. (Gartner and Ruzzier 2011( گذارد مي تأثير
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 در. (Pike, Bianchi et al. 2010; Myagmarsuren and Chen 2011; Tran, Vo et al. 2015( دارند مثبتي

  :شود مي ارائه هاي زير فرضيه ها، يافته اين نتيجه

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.  

 كيفيت و مقصد برند تصوير بين مثبت رابطه يك گردشگري، زمينه در. دارد اشاره مشتريان ذهن در برند درك به برند تصوير

 .Myagmarsuren and Chen 2011; Aliman, Hashim et al( مورد تاييد قرار گرفته شده است مقصد شده درك

2014; Vinh 2017) .است شده شناسايي مقصد وفاداري اصلي مؤلفه عنوان به نيز مقصد برند تصوير اين، بر علاوه 

)Hosany, Ekinci et al. 2006) فراهم را مقصد برندهاي به برند بالاي وفاداري مانند مزايايي برند از مثبت تصوير يك و 

 برند به وفاداري و مقصد برند تصوير بين كه دهد مي نشان مقصد برند ويژه ارزش مورد در قبلي مطالعات. (Cai 2002( كند مي

 Boo, Busser et al. 2009; Pike, Bianchi et al. 2010; Bianchi and Pike( دارد وجود مثبتي رابطه مقصد

2011; Aliman, Hashim et al. 2014; Kashif, Samsi et al. 2015; Pike and Bianchi 2016)  بر اين

  :شود مي مطرح ذيل هاي فرضيه اساس

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.  

 ;Keller 2003( است خدمات دهندگان ارائه و محصول توليدكنندگان براي برند ويژه ارزش از مهمي عنصر شده درك كيفيت

Aaker 2012) .مانهل و كلر بازاريابي، ادبيات در )Keller and Lehmann 2003) شده درك كيفيت كه كنند مي اشاره 

 مي بيان (Gartner and Ruzzier 2011(گارتنر و روزير  گردشگري، و نوازي مهمان در. شود مي برند به وفاداري به منجر

 ,Boo( زمينه اين در قبلي تحقيقات. است آن برند ويژه ارزش قوي و موثر بعد گردشگري، مقصد يك برند كيفيت كه كنند

Busser et al. 2009; Pike, Bianchi et al. 2010; Tran, Nguyen et al. 2019) كيفيت كه دهند مي گزارش 

 مود:دارد. لذا مي توان فرضيه ذيل را ارائه ن مقصد برند به وفاداري بر مثبتي تأثير مقصد شده درك

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

 به خريد هنگام در و شوند آشنا برند يك با تا كند مي كمك مشتريان به باشد، تعهد و كيفيت از اي نشانه تواند مي برند از آگاهي

 Vinh( دارد برند ويژه ارزش بر مثبتي تأثير برند از آگاهي كه دهد مي نشان قبلي . مطالعه(Aaker 1991( كنند توجه آن
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 مقصد برند ويژه ارزش بر را برند تصوير مهم نقش كه بازاريابان ديدگاه از تجاري نام از مثبت تصوير يك به گونه اي كه. (2017

 برند ويژه ارزش ،باشد بالاتر برند ادراك لذا هرچه. (Cai 2002( كند مي ارائه مقصد برندهاي براي را مزايايي كنند، مي برجسته

 برند به وفاداري توسط زيادي حد تا برند ويژه شارز نهايت، در. (Yoo, Donthu et al. 2000( يافت خواهد افزايش بيشتر

 برند يك به تري مطلوب هاي پاسخ وفادار كنندگان مصرف. (Mohd Yasin, Nasser Noor et al. 2007( شود مي ايجاد

 .Buil, Martínez et al( كند مي تحريك را برند ويژه ارزش رشد تجاري نام به وفاداري ترتيب، اين به. دهند مي نشان

 (Kashif, Samsi et al. 2015; Srihadi, Hartoyo et al. 2015( مقصد برندهاي مورد در قبلي . مطالعات(2013

ذيل را نيز در هاي فرضيهبنابراين مي توان . دارد مقصد برند ويژه ارزش بر مثبتي تأثير مقصد برند به وفاداري كه دهد مي نشان

  خصوص تعيين ابعاد 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.  

شده، بطور كلي مي توان روابط علي و اجزاي مختلف ارزش ويژه برند را درنظر گرفته هاي فرضيهبا بررسي هاي صورت گرفته و 

  ).1بصورت الگوي ذيل ارائه نمود (نمودار شماره 

  

  چهارچوب مفهومي ارزش ويژه برند و سازه هاي موثر بر آن - 1شماره نمودار 

 
 آگاهي از برند مقصد

 تصوير برند

 كيفيت درك شده

 ارزش ويژه برند

 وفاداري به برند

H6 

H1 

H3 

H5 
H8 

H4 
H7 

H9 

H2 
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  روش تحقيق

 هاي پژوهش نوع از اطلاعات گردآوري ينحوه حيث و از كاربردي هايپژوهش از حيث هدف، از نوع حاضر پژوهش

) 1نمودار شماره (اين مطالعه، جهت بررسي و آزمون فرضيات و برازش مدل تحقيق كه در در پيمايشي است.  - توصيفي

معادلات مدل سازي استفاده شد.  )(Structural Equation Modelمعادلات ساختاري  مدل سازي ارايه شده است از

تحليل ساختارهاي داده  كه امكان ساختاري يكي از قوي ترين و مناسب ترين روشهاي تجزيه و تحليل چند متغيره است

در آنها ارايه شده است را فراهم مي كند. چندين متغير مستقل و وابسته  ،انهمزم كه بصورتهاي پيچيده و چند متغيره 

روابط بين متغيرهاي مستقل و وابسته (مدل ساختاري) و متغيرهاي پنهان و كاربرد گسترده اي در تحليل روش  اين

يه و تحليل مسير تشكيل از روش هاي تجزيه و تحليل عاملي، رگرسيون و يا تجزدارد و مشاهده پذير (مدل اندازه گيري) 

كه زمينه آزمون امكان برقراري چندين رابطه را به صورت همزمان به محقق مي دهد  در معادلات ساختاري،شده است. 

  فرضيات، بويژه در مدلهاي پيچيده و درهم تنيده را فراهم مي نمايد.

استان خراسان رضوي مي باشد كه در اين مطالعه با روستاهاي هدف گردشگري شهرستان طرقبه و شانديز در  ق،يتحق يمكان قلمرو

در روش نمونه گيري، ، دو روستاي ازغد و جاغرق انتخاب شدند. )روش دو مرحله اي تصادفي ساده( توجه به روش نمونه گيري

في انتخاب ابتدا روستاهاي اصلي گردشگرپذير شهرستان طرقبه و شانديز انتخاب شد و در مرحله اول، دو روستا و بصورت تصاد

 برآوردي نمونه تعدادشد. در مرحله دوم و در هر روستا اقدام به تكميل پرسشنامه از گردشگران روستا بصورت تصادفي گرديد. 

باشد مي Wetzels, Odekerken-Schröder et al. 2009) 380( »حجم نمونه براي معادلات ساختاري«بر اساس فرمول 

هاي آن منطبق با چارچوب كه همه گويه پرسشنامه است قيابزار سنجش تحق. شد تكميل پرسشنامه 403 مطالعه اين در كه

كه بصورت هدفمند كارشناسان خبره نظري تحقيق و استفاده از منابع و پيشينه تحقيق تدوين شده است. روايي پرسشنامه توسط 

 تكميل به اقدام پرسشنامه، پايايي بررسي جهتدر اين مطالعه، همچنين مورد بررسي و تاييد قرار گرفت. انتخاب شده بودند 

 گرفت. قرار تاييد و بررسي مورد كرونباخ آلفاي آزمون از استفاده با تحقيق هاي گويه پايايي كه شد نامهپرسش پيش 25

كيفيت درك و  وفاداري به برند، تصوير برند، ارزش ويژه، آگاهي از برنددر اين خصوص، آلفاي كرونباخ گويه هاي: 

    .بدست آمد 82/0 – 78/0 – 83/0 – 71/0 – 72/0به ترتيب:  شده
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  نتايج و بحث

با توجه به الگوي نظري ارائه شده در بخش روش تحقيق اقدام به برآورد مدل معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار 

SmartPLS3  شد. نتايج در خصوص آزمون فرضيات مورد بررسي و همچنين مقادير ضرايب برآوردي در نمودار ذيل ارائه شده

 است.

  

  ضرايب و آزمون فرضيات در معادلات ساختاري ارزش ويژه برند گردشگري روستايي - 2نمودار شماره 

 

جداول ذيل ارائه شده است. در اين خصوص از مدل محاسبه و در شاخص هاي خوبي برازش  با توجه به مدل برآورد شده،

R. ها و آماره هاي مختلف همچون تحليل عاملي جهت سنجش روايي آزمايش الگو استفاده شد شاخص
Rو  2

Qتعديل شده،  2
2 ،

SRMR  وGOF  .به عنوان شاخص هاي خوبي برازش استفاده شد  

R ضريب تعيين
ميزان تغييرات هر يك از متغيرهاي وابسته مدل است كه به وسيله متغيرهاي مستقل نشان دهنده معياري است كه  2

را به عنوان مقادير  67/0و  33/0و  19/0) سه مقدار 1997مي باشد. چين (زاي مدل  متغيرهاي درونو در ارتباط با  شود تبيين مي

Rبراي اين معيار ارائه نمود. نتايج در خصوص مقدار  قويضعيف، متوسط و 
Rو  2

تعديل شده نشان مي دهد كه در مجموع  2

شاخص هاي مربوطه را توضيح  مقادير بدست آمده در اين الگو قابل قبول و در خصوص گويه هاي مختلف، سطح قابل توجهي از
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مي دهند كه با مقايسه با مقادير بحراني ارائه شده، مقدار توضيح دهندگي متغيرهاي وابسته توسط مستقل، بالاي متوسط مي باشد. 

  و مقادير كمتر مي باشد.  08/0مي باشد كه سطح قابل قبول آن نيز  08/0بدست آمده  SRMRنتايج در خصوص مقدار 

معرفي شد، قدرت  (Stone 1974( است. اين معيار كه توسط استون Q2 برازش مدل ساختاري، شاخصهاي  شاخصاز ديگر 

شده و تبيين ها به درستي تعريف  در يك مدل، روابط بين سازهلذا چنانچه كند.  ميارائه زا را  هاي درون بيني مدل در سازه پيش

 دارند و الگوي مورد بررسي و فرضيه هاي آن به درستي تاييد مي شوند. هنسلر و همكارانها تاثير كافي بر يكديگر  باشند، سازه

)Henseler, Ringle et al. 2009)  اگر مقدار شاخصاذعان داشتند كه Q2  مثبت باشد برازش مدل مطلوب و مدل از

Qقادير برآوردي . نتايج نشان مي دهد كه مبيني كنندگي مناسبي برخوردار است قدرت پيش
در خصوص تمام شاخص هاي  2

  مورد بررسي مثبت و بالاتر از صفر مي باشد. 

اين شاخص با استفاده از مقدار كند.  مي و ارائه گيري را به صورت همزمان محاسبه برازش بخش ساختاري و اندازه GOF شاخص

مقادير  Commonalityدر فرمول ذيل بدست مي آيد كه هاي اشتراكي  و ميانگين شاخص R2 ميانگين هندسي شاخص

  اشتراكي مي باشد و از مجذور بارهاي عاملي هر متغير بدست مي آيد.

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

 GOFنيز رابطه ذيل را به عنوان شاخص   (Wetzels, Odekerken-Schröder et al. 2009( همچنين وتزلس و همكاران

AVEارائه كردند كه 
  ، ميانگين واريانس استخراج شده مي باشد:1

GOF = �average (AVE)  ×  average (R2) 

كه به عنوان مقادير ضعيف،  36/0و  25/0و  01/0بدست آمد. با توجه به سه مقدار  GOF 522/0نيكويي برازش مقدار شاخص 

از قدرت توضيح دهندگي بالاي  522/0لذا برآورد مقدار  ) 2009، وتزلس و همكارانمتوسط و قوي براي اين شاخص مي باشد (

  مدل برآوردي حكايت دارد.

  

  خوبي برازششاخص هاي  - 1جدول شماره 

R Square R Square Adjusted 

  526/0 531/0 ارزش ويژه

  378/0  379/0 تصوير برند

  561/0  563/0 وفاداري به برند

                                                
1 - Average Variance Extracted 
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  592/0  594/0 كيفيت درك شده

Saturated Model Estimated Model 

SRMR 08/0 08/0  

 

SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

  058/0  01/1515 00/1608 آگاهي از برند

  256/0  107/598  804 ارزش ويژه

  319/0  27/1916  00/2814 تصوير برند

  306/0  152/837  00/1206 وفاداري به برند

  272/0  30/2049  00/2814 كيفيت درك شده

GOF 522/0  

  ماخذ: نتايج تحقيق

باشد. چنانچه مقدار بار عاملي كمتر بار عاملي از ديگر آماره هاي حائز اهميت در لحاظ نمودن گويه ها و اجزاء آنها در تحليل مي 

باشد عامل مورد نظر در تجزيه و تحليل نهايي حذف مي شود. نتايج در خصوص مقدار بار عاملي نشان داد كه تمامي عامل  4/0از 

   برخوردارند. 4/0هاي مورد بررسي از مقدار بالاي 

نشان مي دهد كه  ارائه شده )2و  1( هايو نمودار )2( در جدول كه نتايج آزمون فرضيات و همچنين مقادير ضرايب برآوردي

درنظر گرفته شده در الگوي نظري مورد تاييد و لذا مدل ارائه شده در خصوص تبيين ارزش ويژه برند در هاي فرضيهتمامي 

 5هشتم درصد  و فرض  10گردشگري روستايي مناطق مورد بررسي از اعتبار بالايي برخوردارند. سطح معني داري فرض ششم 

  درصد و ساير فروض كمتر از يك درصد مي باشد.

بر اساس مقادير ضرايب بدست آمده از الگو مي توان گفت كه آگاهي از برند تاثير مثبت و معني داري بر تصوير برند دارد كه از 

ق مختلف توسط ) نسبت به ساير ضرايب برخوردار است. لذا اطلاع از ويژگي هاي روستا كه از طر616/0بيشترين ضريب (

گردشگران بدست مي آيد مي تواند تاثير بسزايي بر تصوير از برند داشته باشد. همچنين آگاهي از برند تاثير معني داري بر كيفيت 

) دارد كه در اين خصوص مقدار ضريب محاسباتي آن 084/0) و ارزش ويژه برند (مقدار ضريب 225/0درك شده (مقدار ضريب 

  يژه برند پايين مي باشد هرچند كه تاثير آن معني دار است. در ارتباط با ارزش و

نتايج در خصوص تصوير از برند نشان مي دهد كه اين شاخص تاثير مثبت و معني داري بر كيفيت درك شده دارد كه مقدار 

) و وفاداري به 345/0بوده كه قابل توجه مي باشد. همچنين تصوير از برند بر ارزش ويژه برند (مقدار ضريب  611/0ضريب آن 

) نيز اثر مثبت و معني داري دارد. به نظر مي رسد كه شاخص تصوير از برند بواسطه ارتباط معني دار و 348/0برند (مقدار ضريب 
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ضريب به نسبت بالاي آن با آگاهي از برند و همچنين اثرگذاري معني دار و همچنين ضريب به نسبت بالاي آن بر دو شاخص 

  و وفاداري به برند از جمله شاخص هاي حائز اهميت در مدل برآوردي مي باشد.كيفيت درك شده 

نتايج در خصوص شاخص كيفيت درك شده نشان مي دهد كه اين شاخص تاثير مثبت و معني داري بر ارزش ويژه برند و 

) مي باشد. 106/0(مقدار ضريب: وفاداري به برند دارد. هرچند كه مقدار ضريب اثرگذاري آن بر ارزش ويژه برند به نسبت پايين 

در خصوص كيفيت درك شده كه از زيرشاخص هاي مختلف همچون كيفيت پاركينگ، كيفيت جاده و مسير روستا، وضعيت 

بهداشت روستا و وضعيت امنيت روستا تشكيل شده است. لذا مي توان اذعان داشت كه مجموعه اين عوامل و درك گردشگران 

افتي تاثير معني داري بر وفاداري گردشگران در مرتبه اول و همچنين ارزش ويژه برند  در مرتبه دوم نسبت به كيفيت خدمات دري

  دارد.

از ديگر شاخص هاي مورد بررسي وفاداري گردشگران به روستاهاي مورد بررسي مي باشد. نتايج نشان مي دهد كه اين شاخص 

مي باشد. با توجه به الگوي برآورد شده و مقدار  282/0دار ضريب آن تاثير مثبت و معني داري بر ارزش ويژه برند دارد كه مق

  ضريب محاسباتي در مسيرهاي مختلف به نظر مي رسد كه اصلي ترين مسير اثرگذار بر ارزش ويژه برند سه مسير ذيل مي باشد:

 ارزش ويژه برند –وفاداري به برند  –تصوير برند  - آگاهي از برند  - 

 ارزش ويژه برند –وفاداري به برند  –كيفيت درك شده  –تصوير برند  - آگاهي از برند  - 

  ارزش ويژه برند –تصوير برند  - آگاهي از برند  - 

لذا مي توان اذعان داشت كه در گردشگري روستاهاي مورد مطالعه، تصوير گردشگران از مناطق روستايي نقش بسزايي به عنوان 

بصورت مستقيم و غيرمستقيم در تبيين ارزش ويژه برند ايفا مي كند. از آنجايي كه تصوير از برند يك يك شاخص حائز اهميت 

در اين خصوص به نظر مي رسد كه نقش و  ،پديده ذهني و مبتني بر احساسات ناشي از درك و دريافت اطلاعات مختلف مي باشد

روستاهاي برخوردار از ويژگي هاي منحصر به فرد آب و هوايي و كاركرد روستاهاي ييلاقي شهرستان طرقبه و شانديز به عنوان 

مناظر طبيعي همچنان به عنوان اصلي ترين مولفه هاي تبيين كننده تصوير از برند ايفاي نقش مي كند كه اين امر با اثرگذاري مثبت 

لذا چنين سرمايه هاي طبيعي در طول و معني دار بر ارزش ويژه برند، وفاداري و كيفيت درك شده تاثيرگذار و موثر مي باشد. 

زمان مي تواند همچنان به عنوان يك عامل كليدي در تصوير مثبت گردشگران نسبت به روستاهاي هدف گردشگري شهرستان 

   طرقبه و شانديز ايفاي نقش نمايد.

  ضرايب برآوري الگو و آزمون فرضيات - 2جدول شماره 
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  داري سطح معني  tآماره   انحراف استاندارد  ضريب

  0  34/11  054/0  616/0 تصوير برند >- _آگاهي از برند

  0  885/4  046/0  225/0 كيفيت درك شده >- _آگاهي از برند

  0  194/13  046/0  611/0 كيفيت درك شده >- تصوير برند 

  0  521/8  053/0  453/0 وفاداري به برند >- تصوير برند 

  0  362/6  055/0  348/0 وفاداري به برند >-كيفيت درك شده 

  092/0  69/1  05/0  084/0 ارزش ويژه >- _آگاهي از برند

  0  874/4  071/0  345/0 ارزش ويژه >- تصوير برند 

  067/0  836/1  058/0  106/0 ارزش ويژه >-كيفيت درك شده 

  0  568/4  062/0  282/0 ارزش ويژه >-وفاداري به برند 

  ماخذ: نتايج تحقيق

 

  

Rمقادير  - 3نمودار شماره 
  و مسيرهاي اصلي تاثيرگذار بر ارزش ويژه برند گردشگري روستايي 2
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  نتيجه گيري و پيشنهادات

ابط بين عوامل و ون ريهدف اصلي اين مطالعه بررسي و تحليل ارزش ويژه برند گردشگري روستايي و سازه هاي موثر بر آن و تبي

شاخص هاي مرتبط در روستاهاي گردشگري شهرستان طرقبه و شانديز مي باشد. براي اين منظور از معادلات ساختاري جهت 

استفاده گرديد  SmartPLS 3بررسي و آزمون فرضيات استفاده شد. جهت برآورد سيستم معادلات مورد بررسي، از نرم افزار 

گردشگر در روستاهاي  403كه در اين خصوص، آمار و اطلاعات مورد بررسي از طريق مصاحبه حضوري و تكميل پرسشنامه از 

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

اداري به برند، كيفيت درك شده و تصوير برند تاثير مثبت و معني داري نتايج نشان داد كه شاخص هاي مختلف آگاهي از برند، وف

در  نتايج بدست آمده (بصورت مستقيم و غيرمستقيم) بر ارزش ويژه برند گردشگري روستايي شهرستان طرقبه و شانديز دارند.

مطالعاتي همچون گارتنر و نتايج بق با خصوص تاثير مثبت و معني دار آگاهي از برند بر تصوير از برند و همچنين ارزش ويژه، مطا

 پيكه و همكاران ،(Myagmarsuren and Chen 2011( ، مياگمارسورن و چن(Gartner and Ruzzier 2011( روزير

)Pike, Bianchi et al. 2010) و ترن و همكاران )Tran, Vo et al. 2015)  مي باشد. همچنين نتايج در خصوص تاثير

 .Kashif, Samsi et al( كشيف و همكاران مطالعاتي همچوننتايج دار وفاداري به برند بر ارزش ويژه مطابق با  مثبت و معني

و نتايج اين مطالعه در خصوص تاثير مثبت  مي باشد. (Srihadi, Hartoyo et al. 2015(و سريهادي و همكاران  (2015

و و پيكه  (Boo, Busser et al. 2009( معني دار كيفيت درك شده بر وفاداري مطابق با نتايج مطالعاتي همچون بو و همكاران

نتايج اين مطالعه مي باشد.  (Tran, Nguyen et al. 2019(و ترن و همكاران  (Pike, Bianchi et al. 2010(همكاران 

 ,Kashif(مطابق با مطالعاتي همچون كشيف و همكاران بر ارزش ويژه برند  تصوير برنددر خصوص تاثير مثبت و معني دار 

Samsi et al. 2015)  و سريهادي و همكاران)Srihadi, Hartoyo et al. 2015) .مي باشد  

و وفاداري با توجه به الگوي برآوردي و مقادير ضرايب تخمين زده شده مي توان گفت كه تصوير از مقاصد گردشگري روستايي 

به چنين مقاصدي به عنوان عوامل اصلي و كليدي در تبيين ارزش ويژه ايفاي نقش مي كنند. در اين خصوص پيشنهاد مي شود كه 

ويژگي ها و كاركردهاي اصلي گردشگري روستايي شهرستان طرقبه و شانديز كه به عنوان كاركردهاي اصلي تشكيل دهنده 

ظ و ارتقاء يابد. لذا حفظ محيط زيست طبيعي و بسترهاي فعلي مرتبط با ويژگي هاي طبيعي تصوير از چنين مقاصدي مي باشد حف

روستاها در برنامه هاي آتي مي تواند به عنوان اصلي ترين راهبردهاي توسعه گردشگري روستايي مدنظر قرار گيرد. تطبيق برنامه 
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ي هاي روستاها و ممانعت از شهري شدن روستاها هم از نظر هاي توسعه اي روستايي همچون طرح هاي هادي، با ساختارها و ويژگ

  كالبدي و هم اجتماعي مي تواند در برنامه ها و سياستگذاري هاي آتي مدنظر قرار گيرد.

با توجه با تاثيرگذاري به نسبت بالاي شاخص هاي تصوير برند بر ارزش ويژه برند، وفاداري به برند و كيفيت درك شده، به نظر 

ه تصوير برند به عنوان يك شاخص اصلي كه هم در نقش متغير اصلي و مستقيم تاثيرگذار بر ارزش ويژه و هم به عنوان مي رسد ك

يك متغير ميانه و تاثيرگذار بر ارزش ويژه برند، ايفاي نقش مي كند. لذا ارزيابي دوره اي تصوير گردشگران از مقاصد هدف 

ا از چنين مقاصدي مي تواند نقش كليدي در شناسايي مسائل و چالش ها و ارائه برنامه روستايي و توجه به ارزيابي و بازخورد آنه

هاي آتي توسعه گردشگري روستايي ايفا كند. در اين خصوص آگاهي از برند به عنوان اصلي ترين متغير تاثيرگذار بر تصوير 

ت به مقاصد گردشگري روستايي كه اصولاً مي گردشگران از مقاصد مي باشد. لذا افزايش سطح آگاهي و اطلاع گردشگران نسب

بايست مبتني بر روش هاي روز و بويژه با تاكيد بر شبكه هاي اجتماعي باشد مي تواند در ارتقاء تصوير از برند گردشگري روستايي 

  و به دنبال آن ارتقاء ارزش ويژه برند ايفاي نقش نمايد.

درك شده در ارزش ويژه برند گردشگري روستايي پيشنهاد مي شود كه با توجه به نقش مستقيم و غيرمستقيم شاخص كيفيت 

در ارتباط با جامعه ميزبان گردشگران و در واقع روستائيان ساكن روستاهاي گردشگري كه عرضه  مختلف و متنوعيبرنامه هاي 

هايي مي توان به مواردي از جمله چنين برنامه كنندگان اصلي خدمات در گردشگري روستايي مي باشند تدوين و اجرا شود. 

و بستر روستا، آموزش روستائيان شاغل در مراكز گردشگري روستايي (بوم  همچون: آموزش روستائيان در حفظ و ارتقا محيط

و در مجموع ارتقاء سطح آگاهي جامعه ميزبان در ارتباط با كيفيت خدمات گردشگري در گردي ها، رستورانهاي روستايي و ...) 

اين امر مي تواند كمك شاياني در فراهم نمودن بسترهاي لازم در توسعه گردشري روستايي منطبق با اره نمود. بستر روستا اش

نيازهاي گردشگران و همچنين حفظ كاركردهاي اصلي گردشگري روستايي داشته باشد و از طرف ديگر باعث ارتقاء سطح كيفي 

  خدمات گردشگري در روستاهاي هدف مي گردد.
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