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  چكيده
خارجي هاي  فرصت ،نوعي اثربخش است كه بهمقاصد گردشگري  درارزشمند بسيار  يابزار ،گردشگري سازي برند

 ـ ميخلق  مزيتي براي رقابتها  آن ازو  مديريت نمودهرا  و داخلي  ازطريـق توانـد   مـي  يرقـابت مزيـت  د. ايـن  كن
 نظيـر  بـي هويت با تعامل  ايجادبراي  اي گزينه ،ساير مقاصد رقيببا در مقايسه آن مقصد  فرد منحصربه يها ويژگي

توجه و اعتلإي برند گردشگري موجب ايجاد هويت فرهنگي مخـتص بـه    ،ديگر ازسوي. باشدمقصد گردشگري 
برنـد   بـر گـذار  شناسايي عوامل اثر همچنين ،شناخت نقاط ضعف و قوت ،بر اين اساسفضا و مكان خواهد شد. 

 ـ هـاي  گيري از روش با بهره ،حاضر در پژوهش به همين منظورلإزم و ضروري است.  ،گردشگري مقصد ي در كم
ارتقاي برند  دهندة شكلعوامل  تبيينبه  AMOS افزار نرممعادلإت ساختاري در محيط  سازي مدلو  SPSS افزار نرم

صـورت تصـادفي در اختيـار     نامـه بـه   پرسـش  173 ،. بدين منظورشده استن پرداخته گردشگري در شهر كاشا
 آزمـون  وسيلة هب 833/0ميزان  آن بهپايايي  كه كاشان قرار گرفت هاي گردشگري مكاندر دسترس در گردشگران 

هاي  هيافتاز روايي صوري مورد تأييد قرار گرفت.  گيري بهرهروايي ابزار تحقيق نيز با  .تأييد گرديدآلفاي كرونباخ 
تر از حـد ميـانگين    وفاداري گردشگران را پايين 05/0از  سطح معناداري كمتر با Tهاي آزمون  در تحليل پژوهش

شناسايي  ين متغيرهايتر مهممعادلإت ساختاري در تشخيص  سازي مدلربرد انتايج حاصل از كبرآورد كرده است. 
ين تـر  مهماخص تصوير برند مقصد گردشگري متوسط ارزيابي شده است. دهد ش نشان مي برند گردشگري كاشان

قليمي برند و تصـوير  اي تصوير ها به شاخص، 96/0/ و 99 برند گرشگري كاشان با بار عاملي ةكنند شاخص تبيين
   محيطي از برند تعلق گرفته است.
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  مقدمه. 1
 گردشـگر از مقصـد   تصـوير ذهنـي و ادراك   معناي جود در ادبيات بازاريابي، برند بهدر تعاريف مو

 هويت و ،دهي مناسب خدماتد و با شو آن مقصد لحاظ مي شناسنامة، نوعي گردشگري است كه به
باعـث  اسـت كـه    بدين دليـل اين موضوع  يابي . اهميتدكن را تعريف ميمقصد گردشگري  كاركرد
). 1394(نظري و قدسـي،   گردد ري ميبه مقصد گردشگ گردشگرح اعتماد و وفاداري وسطاعتلاي 

 ـ شـو  محسـوب مـي   ارزشـمند  يابـزار  ،هاي شهري در حوزهبرندينگ شهري   آن از وسـيلة  هد كـه ب
(ثريايي و  گردد خلق ميهاي رقابتي  مزيت آن ازطريقو  استفاده شدههاي داخلي و خارجي  فرصت

 ازطريـق ي مقاصد با ساير رقبـاي خـويش   ها توان گفت از دل تفاوت مي درواقع ).1391همكاران، 
مقصد يك  .)Qu et al., 2012( آيد مي فرصتي بديع براي گردشگري پديد فرد منحصربهي ها ويژگي

و محسـوس   ابعـاد  ةگيرنـد كـه دربر  ييـا برنـد   خـاص  عنوان يك محصول بهتواند  مي گردشگري
، بسـياري از مقاصـد   استنوين مفهوم برند مقصد، مفهومي د. هرچند تعريف شونامحسوس است، 

تجـاري بـراي مقاصـد     ويـژة نـام   هاي سياست پيگيريدر تلاش براي  نقاط دنيادر اقصاگردشگري 
و  بسازند اي در مقايسه با ساير رقبا براي خود ويژههويت  ،ين طريقا ازخود هستند تا  تحت سيطرة

 در نظـر داشـتن  امروزه بـا   ،از ديگر سو. نمايندكيد أبودن محصولات خود ت فرد منحصربهويژه و بر 
 مـداوم درگيـر نبـردي    DOMS(1( گردشـگري  بازاريابي مقاصد دهي شرايط رقابت جهاني، سازمان

برنـد مطلـوب و   در ايـن راسـتا   . ري گردشگران هسـتند ااطمينان از وفادجذب گردشگران و  براي
، گردشـگران  يـن رهگـذر  ا از ممكن است ، زيرادهشبازاريابي تبديل قوي براي  يبه ابزار پرقدرت

بـه   ،نماينـد ايجـاد   اذهـان تـري در   تصوير و شخصيت مطلوباند  توانستهكه را صدي امق ،آساني به
 ,Usakli & Balogluتـرجيح دهنـد (   ،برخوردارنـد اندازهاي زيبـايي   مناظر و چشماز صدي كه امق

مشـكلات ناشـي از    تقليـل  موجـب صـد گردشـگري   يك مق، برندسازي براي آن بر علاوه .)2011
 بنـدي بـازار، انسـجام بهتـر     بخشتسهيل گردشگري،  موجود در بازار نامحسوس بودن محصولات

بـازار   درموقعيـت مقصـد   و بهبود زمـاني و مكـاني    كنندگان خدمات گردشگري هاي عرضه تلاش
صـنعت   افـزايش روزافـزون   ،اخيـر  هـاي  در خـلال سـال   .)Baker & Cameron, 2008گـردد (  مي

يافتـه و   كشورهاي توسـعه  ازسوياقتصادي  ةعمدفعاليت يك  عنوان بهآن  كارگيري بهگردشگري و 
بـا ايـن    ؛ده اسـت ش ـگردشـگري   مقاصد عمـدة در بين رقابت  منجر به پيدايش ،توسعه درحالنيز 

تا بـراي افـزايش   نمايد  ملزم ميريزان را  برنامه امري داشته باشند. همين جذب گردشگررويكرد كه 
نمايند:  معطوف عنصر اساسيبه دو توجه خويش را  ،هاي گردشگري از فعاليت مكتسبدرآمدهاي 
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 جامعـة حفظ منافع  راستايتلاش در  .2 ؛لذت و كيفيت تجربه بهبودرضايت گردشگر و  اعتلاي. 1
 اند پرداختهضرورت يك  عنوان بهگردشگري  مقولةكشورها به  غالباست كه  از همين منظر .ميزبان

). با 1390فرد،  (قاليباف و شعباني خويش گردند رمورد انتظابه منافع و مزاياي از اين طريق، نائل تا 
 نظريـة از  گيـري  بهـره منسجم براي  و چارچوبي قابل قبول بسطمقصد،  سازيبه اهميت برند توجه

 اجتمـاعي،  هـاي  است بـا توجـه بـه تفـاوت     واضح. يابد مي ضرورتبرندسازي مقصد گردشگري 
برندگذاري خود خاص براي  يچارچوب ،مقاصد گردشگري، هر مقصد ويژةفرهنگي و خصوصيات 

در  مؤثر شرايط و عوامل، شناسايي حوزه). در اين 1394، همكاراننسب و  اطباييخواهد داشت (طب
در نقشـي مفيـد   توانـد   مـي  ،ادراكات گردشگران معبربرند مقصد گردشگري از  ةارزش ويژ اعتلاي

 ).1389ايـوبي يـزدي،   (ايماني خوشـخو و   ايفا نمايد مدت مقصدايند برندسازي و بازاريابي بلندفر
 اً كمي در ادبيات دانشگاهي به برندسازي مقصد جلب شده استرغم اهميت موضوع، توجه نسبت به
اي كـه   گونـه  ؛ بهنسبت دادايجاد برند در سطح ملي، استاني و شهري توان آن را به پيچيدگي  مي كه

هاي تجربي را تسـهيل كنـد،    مفهومي كه پژوهش يچارچوبدر ادبيات علمي اين حوزه وجود هنوز 
 ).1395(حسام و كريمي،  دشو كمتر يافت مي

كشور و در حدفاصـل بـين دو    ترين نقطة هاي گردشگري ايران در مركزي كاشان يكي از قطب
يازده هزار سال قـدمت   قرار دارد. اين شهر داراي هفت تا مقصد معتبر ديگر يعني تهران و اصفهان

كـه نقـش پررنگـي در صـنعت      ي زيـاد شهرنشيني است. شهري با اصالت و با مشاهير علمي و ادب
متنوع و متعـددي   شگريگردي ها جاذبه از). اين شهر 1، ج1379 2،گردشگري ايران دارد (گيرشمن

ي تاريخي، حمام فين، ها مانند خانه باستاني ي گردشگري تاريخيها ، جاذبهگيري گلابمانند صنعت 
ي گردشگري طبيعـي ماننـد آبشـار    ها آباد، جاذبه ي سيلك و شهر زيرزميني نوشها بازار قديمي، تپه

گردشـگري در   اثرگذار بر توسعةه موضوعات مهم و جملاست. ازبرخوردار كوير مرنجاب  نياسر و
برند است. در اين مقاله سـعي بـر ايـن اسـت      ن براساس ارزش ويژةكاشان، ارزيابي و تبيين آ شهر

در شـهر كاشـان   برند كه از تحقيقات مختلف به دسـت آمـده،    ةعوامل مؤثر بر ارزش ويژوضعيت 
مقصـد   برايمدل مورد استفاده  ،نهايتو در صورت پذيردها  آن بندي بررسي شود و پس از آن رتبه

ال اساسـي در ايـن پـژوهش بـه ايـن      ؤس ـدو . قرار گيرد ارزيابيگردشگري شهرستان كاشان مورد 
  :شود كه صورت مطرح مي

به چه ها  آن ند و تبيينا گذار بر ارزش ويژه برند گردشگري در كاشان كداماثرهاي  مؤلفه ـ
  صورت است؟
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  شگري كاشان برخوردارند؟دتري در تبيين برند گربيشدام عوامل از نقش و اثرگذاري ك ـ

  پژوهش  . پيشينة1ـ1
 براسـاس گردشگري، مفهوم برندسازي مقاصد گردشـگري اسـت.    هيم بسيار مطرح در حوزةاز مفا

اصـطلاح يـا تركيبـي از    طـرح،  نـام،  نشـان،   ةبردارنـد ، درنظر انجمن بازاريابي آمريكايي، يك برند
شـده، توسـط فروشـنده و يـا      بخشي به كالاها و خـدمات عرضـه   هويت بر تلاش آنهاست كه  آن

 منظـري ). از Keller, 2013اسـت (  ، استواراز ديگر رقباها  آن منظور تمايز بهگروهي از فروشندگان 
 بـر  علاوهگرافيكي است كه  يها گونهسمبل، عبارت يا ساير لوگو، نام، يك مقصد شامل  برند ،ديگر

 فرد منحصربهاي  هو تجرب انگيز ، خاطرهيادماندني به ينويد سفرك مقصد، متمايز و مشخص ساختن ي
تحكيم و تقويت خاطرات  راستايدر  عنصري عنوان به همچنين. آورد ارمغان ميمقصد به  يك دررا 

مـورد  هـايي   شاخص). براي تبيين برند 1394(بهاري و همكاران،  دكن از مقصد عمل مي بخش فرح
برنـد   اشاره كـرد. ارزش ويـژة  برند  ارزش ويژة توان به هاي آن مي نمونهگيرد كه از  مي استفاده قرار

تـأثيرات   ناشـي از و آن را  نگـرد  مـي مشـتري   منظـر برنـد از   خلق ارزشمشتري، به منابع  بر مبتني
ارزش  عموماًداند.  هاي برند مي فعاليت خصوص تماميشناخت برند بر رفتار مشتريان در  گوناگون

را در بر گرفته و  هاي مقصد خصوص مزايا و برتريدر گردشگرمجموعه ادراكات  ،د مقصدبرن ةويژ
تـوان   مـي  كه طوري به )؛1399گر كالجي و همكاران،  كوزه( شود ميرقبا  سايرآن از برند  تمايزسبب 

 & Changايجاد مزيت رقابتي شناخته شده است ( اثرگذارترين عاملمفهوم ارزش ويژه،  ادعا نمود

Liu, 2009 .(  
 توانمنـدي گيـرد. آگـاهي از برنـد     آگاهي از برند براي برندسازي مـد نظـر قـرار مـي     ،در ادامه

بـه ايـن    بوده ومحصول  گروهي مشخص ازآوردن يك برند در  ياديا به  شناختكننده در  مصرف
 اسـت  پديـد آمـده  مقصـد در ذهـن گردشـگران بـالقوه      ازمثبـت از مقصـد   ي كه تصوير معناست

)Konecnik & Gartner, 2007 .(مطالعـات  مربوط به  آگاهي از برند مقصد مبدأ مطالعات در حوزة
ده ش ـگيري گردشگر بررسـي   تصميم و نحوةيند اتحت عنوان فر بيشتر، است كهكننده  مصرفرفتار 
كه شرطي لازم و نه كافي است كنند كه آگاهي  استدلال مي چنين كننده هاي رفتار مصرف . مدلاست

). تصوير ذهنـي برنـد نيـز در    1394نسب و ضرابخانه،  (طباطبايي تكرار رفتار خريد را به دنبال دارد
از  برخاستهاحساسات  بر مبنيبسط ساختار ذهني تداعي برند يكي از مفاهيم عمده و اثربخش است. 

مختلفـي  منـابع   براسـاس تواند  مي را به دنبال دارد كهگيري تصاوير شهر  شكل ،اطلاعات يك مكان
 ,Kavaratzis( گيـرد  مـي  طور مجزا شـكل  كنندة پيام به . اين تصوير در ذهن هر دريافتشكل گيرد
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يي هـا  ويژگي سايرجغرافيا، تاريخ، هنر، شهرواندان معروف و  يندبرا منطقهتصوير يك  ، زيرا)2009
 دربـارة ميان طيف وسيعي از اطلاعـات  سعي در پردازش و برداشت اطلاعات ضروري از  كه ستا

رفتاري  عملكردصورت يك  هايي برند در وفاداري به برند به). دستاورد نHassan, 2012( داردمكان 
(بهاري  دشو محسوب مي ها گرايشرفتارها و وفاداري به برند تابعي از  ،بر اين اساس. يابد نمود مي

 و خصـوص اسـت  ب اي گذاري در زمينه ة اصلي براي سرمايهانگيز ةكنند تعيين) و 1394و همكاران، 
در  ،تـأثير وفـاداري بـه برنـد     ذكـر اسـت   شـايان . آورد مي را به همراهآوري افزايش فروش و سود

بسيار  پذيرتر و ، امكانحفظ مشتريان قديمي زيرااست؛  از اهميت برخوردارنيز هاي بازاريابي  هزينه
 ،كـل ). درUslu & Durmus, 2013مشتريان جديـد اسـت (   و جايگزيني آن با تر از جذب هزينه كم
 Gil etد (تعريف كـر محصول براي خريد مجدد مشتريان  تعهد عنوان بهتوان وفاداري به برند را  مي

al. 2007كننـده از كيفيـت محصـول يـا      ادراك مصـرف  عنـوان  بهشده  ). در اين راستا كيفيت ادراك
قضـاوت  كـه البتـه    )1392(جهانيان و همكاران،  گردد ميهاي ديگر تعريف  خدمت نسبت به گزينه

نيست.  كيفيت واقعي محصول معناي و همواره به برند استيك كننده در مورد برتري  ذهني مصرف
و اثري مثبت داشته باشد  ،سودآوري و تواند در افزايش سهم بازار، قيمت مي برند شدة كيفيت ادراك

گـردد. از   هويـدا ) Uslu & Durmus, 2013گـذاري (  سرمايهها و تأمين بازده  بر هزينه آن منفي آثار
ارزش برنـد را  و بـا  فـرد  منحصربههاي  جنبهكه  مفهوم هويت برند است ،مفاهيم ديگر مرتبط با برند

 ازطريقو شود  در ذهن مشتريان ايجاد و درك ميبا اين ايده و مفهوم استراتژي برند . كند مي تداعي
 شـيوة ). هويـت برنـد   Coleman et al., 2011( دكن ـ ميداران خود ارتباط برقرار  با سهام آن سازمان

مهم  ياست شخصيت برند نقش ). گفتنيBuil, 2015(د كن ماندگاري، رفتار و تفكر برند را تعيين مي
 انحصاري يمختلف و خلق برند اصددر مق انادراكات گردشگر تبيين و برند مقصد دهي سازماندر 

 فرد منحصربهد. افزايش رقابت بين بازارهاي گردشگري و تلاش مقاصد براي كن براي مقصد ايفا مي
). تحقيقات 1395آبادي،  (كياني فيض است دهشتوجه بيش از پيش به شخصيت مقصد  سبب بودن

دارند  ويژههاي شخصيتي  ... ويژگيها و افراد، فروشگاه مثلگردشگري نيز اصد مق حاكي از آن است
). Usakli & Baloglu, 2011( كندبيني  رفتار خريد گردشگران را پيش قادر استو شخصيت مقصد 

 در روزگـار كنـوني  . شود مي خلق و تقويت برند محسوباساسي نيز از اركان  دهان به دهانتبليغات 
 هاي اجتماعي كهتوسط مردم در شب معتبر و قابل اعتماد از اطلاعات يمنبع عنوان بهتبليغات شفاهي 

 ـ). تبليغات شـفاهي  Rezvani, 2012( دارند تريبيشبه آن تمايل مورد اقبال قرار گرفته و   ازاي  هگون
 هاسـت ك ـ  ها و... خدمات، مكان ها، ، شركتمحصولات خصوصميان افراد در چهرة به ارتباط چهره
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ايـن پـژوهش    ). درYe, 2011( گـردد كننـدگان تعريـف    ارتباطات ميـان مصـرف   عنوان بهتواند  مي
شده و وفـاداري بـه برنـد     ز برند، تصوير برند، كيفيت ادراكبرند، آگاهي ا ي ارزش ويژةها شاخص

 نامـة  پرسـش نظر گرفته شده است؛  عوامل اصلي مؤثر بر ارتقاي برند گردشگري كاشان در عنوان به
اين عوامل مورد آزمـون   براساسگردد و فرضيات نيز  شده تدوين ميهاي ياد پژوهش طبق شاخص

  .گيرند قرار مي
برند مقصد و قصد  ارزش ويژة» مشاركت پايدار سفر«به نام اي  ه) در مقال2012( 3فرنس و والز

برنـد   دهندة ارزش ويژة شكلعوامل  واسطة هبمشاركت پايدار سفر  اند ردهبيان كبازديد گردشگران، 
يـك  بازديـد گردشـگران از    نيـت وفاداري به برند بر ، آگاهي، كيفيت و تصوير عبارتيه يا بمقصد 

 ةبرنـد شـهري نتيج ـ  كنـد   نتايج تحقيق خود بيان مـي  در )2012( 4. يانگاثر داردمقصد گردشگري 
ر سئول و تايپه، شـهرهاي  هر دو شه معتقد استهاي اخير است و  هاي محلي در سال رقابت دولت
هـاي ورزشـي و    زرگ جهـاني ماننـد المپيـك   صنعتي هستند كه با برگزاري رويدادهاي ببزرگ پسا
نـد  ا المللي و نيـز طراحـي عمـومي شـهر بـا تكيـه بـر فرهنـگ خـود در تـلاش           هاي بين نمايشگاه

د. باش ـجذب گردشگر را به همراه داشـته   ،استانداردهايي در سطح جهان طراحي كنند كه درنهايت
اجتمـاعي  ميـزان  ، عوامل طبيعـي،  اتهيجان مانند انندهعوامل انگيز نمايد مي تصريح )2013( 5بكمن
مشـاركت   گانـة  ابعاد سهاثرگذاري بر  واسطة هبپذيري گردشگر  و ريسك طالب موفقيت بودنبودن، 

اسـت و   مـؤثر به مقصـد   بستگي دلگردشگر بر  نگري مثبت ،اهميت سفر و يعني لذت ،پايدار سفر
بـه   )2014( 6فرناندز و ميتـان . خواهد شدشفاهي مناسب بازديد مجدد و تبليغ  موجبطريق بدين 

كننـد شـهرها در    زمان پليموت انگلستان و مالاگا اسپانيا در يك راستا پرداخته و بيان مي بررسي هم
عـواملي ماننـد    هم رقابت بسياري دارنـد. در پليمـوت  ي براي ايجاد تصوير برند برتر، باسطح جهان

هـاي محلـي و   راهبرديرمسـتقيم در  صـورت غ  هاي فرهنگي به زندگي و ارزش منابع تاريخي، شيوة
كه شهر مالاگا با تكيه بر ارتبـاط خـود بـا نقـاش معـروف       اند؛ درحالي گردشگري مؤثر بوده يارتقا

 و همكاران 7تا برندي جهاني را به تصوير بكشد. بروزپه داردپيكاسو سعي در ايجاد وجهي متفاوت 
جـاد روابـط موفـق بـين گردشـگران و      ) به بررسي و شناسايي عوامل مؤثر بر برند بـراي اي 2018(

ثير تبليغات شفاهي و ، آگاهي از برند و تأپردازند. در اين پژوهش كنند، مي مقصدهايي كه انتخاب مي
 8. جان لوشده استگردشگران  و تجربة دوبارةهاي مجازي سبب ساخت تصوير ذهني مثبت  شبكه

دهنـد كـه چگونـه ارزش و     نشان مـي  پردازند و ) به بررسي رفتار گردشگران مي2018( و همكاران
در  )2020و همكـاران (  9ژانـگ شود.  كيفيت يك مقصد موجب وفاداري به آن برند گردشگري مي
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عوامـل   عنـوان  بـه بستگي به مكان و احساسات مثبـت   نتايج پژوهش خود اعلام كردند كه ايجاد دل
تصاويري از  ران دريافتند كهاست. پژوهشگيك پاسخ رفتاري  عنوان بهساز و قصد سفر دوباره  زمينه

افراد دارد و حافظه نيز بـا قصـد بازديـد مجـدد از مكـان       ري مثبت و قابل توجه بر حافظةسفر تأثي
و همكـاران   10كيونـگ لـي  شـود.   گردشگري در ارتباط است و موجب ايجاد وابستگي به مكان مي

اجتماعي دريافتند كه آگاهي و ي ها برتر گردشگري شهر لندن در شبكه در بررسي ده جاذبة )2021(
كيفيت موجـب ايجـاد انگيـزه    ير مثبت و ماندگار و همچنين ارائة خدمات باشناخت، انعكاس تصو

نـام تجـاري مقصـد    «نتـايج تحقيـق    و وفاداري به برند گردشگري خواهد شد. بازديد دوباره براي
مـوردي: ژئوپـارك جهـاني بـاتور      ةمطالع( ي جنگل براي حمايت از كاهش بلاياگردشگري سلامت

 دهـد ايـن نـام تجـاري     نشان مـي  اند، داده) انجام 2023( و همكاران 11ميهاردجاكه  )»يونسكو، بالي
توانـد مزايـاي فراوانـي بـراي      تندرسـتي اعمـال شـود كـه مـي     - هـاي جنگلـي   تواند براي جاذبه مي

لغزش  ي كاهش بلاياي زمينها بخشي از تلاش عنوان بهو ايجاد نمايد محلي  ةبازديدكنندگان، جامع
 قلمداد گردد.ژئوپارك  در منطقة

 از تصوير برند و شده ، وفاداري، كيفيت ادراك)، ابعاد آگاهي1392مسگري ( داخليدر تحقيقات 
برنـد تشـخيص    ةبر ارزش ويژ ابعاد اثرگذار عنوان بهترفيعات را تبليغات و خانواده، قيمت، مقصد، 

آذربايجـان  در برنـد   ارزش ويـژة  دهندة لشك ترين عاملتصوير برند مقصد اثرگذار دريافتو داده 
 گذار بر ارزش ويژةاثرهاي  لويتوابه شناسايي ) 1393( مشرفي اسمعيلزاده نمين و  تاج. استغربي 

شـده   ، كيفيت ادراكتصوير، وفاداريهاي  در شاخص پرداخته و اين عوامل را برند شهرستان رامسر
 ) بـه بررسـي رابطـة   1394ت. حيدري چيانه و همكاران (اس تشخيص دادهبرند مقصد  ازو آگاهي 

اسـتفاده از   بين تجربـة دهد  مي اند. نتايج نشان گردشگري پرداخته سفر و توسعةتصوير برند بعد از 
نسـب و ضـرابخانه    ة معنادار وجود دارد. طباطباييگردشگري رابط توسعةبرند مقصد گردشگري و 

تأثيرگذاري بر هويت،  ازطريقدر پژوهش خود نشان دادند تجربه و شخصيت برند مقصد  )1394(
گـردد. كيـاني    برند مقصد مي ةثير گذاشته و از اين طريق منجر به افزايش ارزش ويژبر مفهوم آن تأ

منـدي   بـر رضـايت   اثرگـذار عوامـل   شناسـايي ) با تكيه بر تئوري ارتباط برند به 1395آبادي ( فيض
بسـيار مهـم در    يعـامل  ،تصـوير مقصـد   ي از آن استكحا. نتايج بررسي ه استان پرداختگردشگر

 واسطه بي يبستگي و رضايت از مقصد اثر مقصد است و بر شخصيت مقصد، دل با ارتباط گردشگر
عوامل اعتبار، عملكرد برند و  كند بيان مي) 1400سردوراهي و همكاران ( زحمتكشو معنادار دارد. 

بازاريابي گردشگري سلامت نسبت به ساير عوامل از مركزيت بيشتري برخوردار اسـت؛ همچنـين   
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د. دارگردشـگري  گيـري و انتخـاب مقصـد     فراينـد تصـميم   بـر قابـل توجـه    يتصوير مقصد نقش ـ
 منظـر شـهري  تصويري گردشگران از  شناخت بررسي به دنبال) 1400آبادي ( وحيدزادگان و زنگي

دسـتي و   طبيعـي، صـنايع  اظر تـاريخي و  من ـ دريافتندتبيين برند مقصد گردشگري  اصفهان با هدف
تشـكيل داده  سفر و برتري رقابتي اصفهان  لعل عنوان بهرا اولويت گردشگران  ،ي رمزگونهها  داستان
بر تعلـق   يگردشگر  يها جشنواره برندة اثر آواز) در بررسي 1401شيرمحمدي و همكاران ( .است

بر آگاهي از  ،كاشان گيري گلاب ةشنايي با برند جشنوارد آكنن مي ي بيانشهر گردشگر برنده خاطر ب
با جشنواره  ييآشناكه  بيانگر آن استاين امر  .دارد مثبت و معنادار ياثر گيري گلاب ةبرند جشنوار

رضـايي   دنبـال داشـته باشـد.   را به كنندگان  بهبود ارتباط با شركت قادر خواهد بوداست كه  عاملي
تدوين الگوي خلق مشترك ارزش مقصد گردشگري با تمركز ) در 1401آبادي و همكاران ( حاجي

 )مقاصد منتخب گردشگري ايران :موردي ةي شخصيتي گردشگر (مطالعها بر نقش تعديلگر ويژگي
 ،بستگي به مقصـد  دل صد شاملادر مق خلق مشترك ارزشدر  مؤثرترين عوامل  اثرگذار كند مي بيان
بـين   ارتبـاط هاي شخصيتي گردشـگر در   ويژگي ،اين بر علاوه. است تصوير مقصدو  مقصد ةتجرب

تصـوير  و در مقصد  خلق مشترك ارزش نيز و بستگي به مقصد دل و در مقصد خلق مشترك ارزش
جايگـاه رقـابتي برنـد    ) 1401و همكـاران (  مجـاني فد. مـنعم ل كن ـ مـي  ايفـا  تعديلگر ينقش ،مقصد

 هـا  . طبـق يافتـه  انـد  آن را مـورد ارزيـابي قـرار داده   ي و پيامدها ها گردشگري استان گيلان: محرك
برندسازي  ،يابي جايگاه مرتبط با يندفرا ،يابي برند مقصد در ذهن مشتريان جايگاه عنصرترين  كليدي

صحيح اين عامل نمود  تحققعوامل با  كه ساير نحوي ؛ بهاست آن مقصد بودهخصوص درو تبليغات 
گردشـگري   ةكيفـي بـر توسـع   تحليلـي  ) 1402منـوچهري و همكـاران (   .تياف ـبارزتري خواهنـد  

ها  يافته براساسانجام داده است.  المللي تئاتر خياباني شهر مريوان بين ةجشنوار بر مبتنيرويدادمحور 
مـديريت يكپارچـه و سيسـتمي     بـه مندي و توسـعة منـافع گردشـگري جشـنواره،      در راستاي بهره

 نحـوة بـازنگري در   است. همچنين نيازآموزش و نيز نفعان  سازي فعالان و ذي اي حرفهگردشگري، 
بـه  توانـد   مي سازي و تقويت بخش هنري، برجسته تلفيق باجذب و بازاريابي بخش گردشگري در 

ويـژه   هاي خارجي و داخلي در حوزة گردشگري و بـه  مرور و بررسي پژوهش نجامد.بيبود كيفي به
كه شهرهاي تـاريخي  آنجاازد. ورفراهم آرا  هاي متفاوت ، امكان مقايسه در پژوهشبرند گردشگري

ويژه و اتخـاذ تـدابير    اتتوان با توجه ، ميشوند زايي محسوب ميدرآمد براياي  بالقوه يها فرصت
بيـين برنـد گردشـگري در شـهر     تدنبـال   را بالفعل نمود. اين پژوهش به ها اين فرصت ،انديشمندانه

كاشان، بررسي وضعيت و شناسايي عوامل اثرگذار بر آن است تا به خلق مزيت رقـابتي بـراي ايـن    
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مقصد گردشگري بپردازد كه درنهايت منجر به بهبود قصد بازديد مجدد از كاشان و ايجاد وابستگي 
  د.شو ن گردشگران ميبه آن در بي

  روش . 2ـ1
نظر رويكـرد، كمـي   تحليلي و از پژوهش حاضر، پژوهشي كاربردي است كه ازنظر هدف، توصيفي

آمـاري   است. جامعـة اي  هكتابخان هاي پيمايشي و است. روش گردآوري اطلاعات تركيبي از روش
 افـزار  نرمبا استفاده از ها  آن گردشگران داخلي بازديدكننده از شهر كاشان هستند كه از بين ،پژوهش

 ـ عنوان بهنفر  173، تعداد 8/0سمپل پاور و با توان آزمون  رآورد و مـورد پرسشـگري   حجم نمونه ب
ترتيـب كـه    ايـن  بوده اسـت؛ بـه   نمونه در دسترسصورت  به نامه پرسشتوزيع  وةاند. نح قرار گرفته

صـورت   پرسشـگري بـا محققـان بـه    اينـد  هاي گردشگري كاشان در فر گردشگران حاضر در مكان
علـت ثابـت    هآمار دقيقي از حجم و تعداد گردشگران ب معمولاً كهآنجااز اند. تصادفي همكاري داشته

تـرين روش پرسشـگري    مرسوم ،هاي گردشگري ، مراجعه به محل جاذبهستموجود نيها  آن نبودن
ابـزار   خاب شدن برخوردارنـد. گردشگران حاضر از شانس برابر براي انتها  آن كه در نحوي است؛ به
 گيـري  بهرهال تخصصي است كه با ؤس 39ال عمومي و سؤ 8ساخته با  اي محقق نامه پرسشتحقيق، 

شده پژوهش، استخراج  پيشينةمرور و  و كارشناسان انداز استا ، نظرسنجياز مطالعات مباني نظري
منظور بررسي و سنجش روايي محتوا، از روايي صوري استفاده گرديـد. در تأييـد روايـي،     است. به

گردشگري، اعمـال و   شناسان خبرةردانشگاه و نيز نتايج نظرسنجي از كا استاداننظرات اخذشده از 
ي كرونباخ استفاده شـد؛ مقـدار   از ضريب آلفا نامه پرسشاصلاح شد. همچنين براي بررسي پايايي 

 نامه پرسشقابل قبول بودن  ةدهند نامة پژوهش نشان پرسشها و كل  شاخص براي همة 7/0ز بيشتر ا
). در راستاي بررسي اهداف پژوهش و آزمون فرضيات تحقيق، 1و پايايي مناسب آن است (جدول 

از  گيـري  بهـره ) و بـا  SEMمعادلات ساختاري ( سازي مدلهاي حاصل از پرسشگري به روش  داده
بـا   عمومـاً  سـاختاري  تمعـادلا  هـاي  مورد تحليل قرار گرفت. مدل AMOSو  SPSSهاي افزار نرم

 هاي داده ،براي اين منظور .كاربرد دارد نظري يها سازه بين روابط در حوزة نظريه يك آزمون هدف
 متغيرهاي بينما موجود في روابط از يكوواريانس يماتريس به ،ورودي دادة عنوان بهكاربرد از قبل خام

 همبسـتگي  ةمقايس ـ ازطريـق نيـز   مدل برازندگي). 525: 1392 علوي،( گردد مي تبديل شده مشاهده
 شناسايي). Violato, 2007( گردد مي تحقيق حاصل نمونة كوواريانس جدول با جامعه از برآوردشده

ي هـا  روش از يكـي  .)Iacobucci, 2009( كـردد  مدل از طرق متعددي حاصل مي برازندگي ارزيابي
كه مبناي بررسـي بـرازش    )1394 ،بسحاق( است برازندگي هاي شاخص مراجعه به ازطريق مرسوم
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نجـام  ا، تحقيقات كمي مانند تحقيـق حاضـر   بر علاوه كر استذ شايان در تحقيق حاضر بوده است.
در راستاي حصول به اهداف تحقيـق مفيـد باشـد.     تواند مرور سيستماتيك ميو كيفي  هاي پژوهش

تـر و   ي و كيفي در كنار يكديگر اين قابليت را خواهد داشت كه نتايج دقيـق كم اتتحقيق ،عبارتي هب
روش  هاي محقق در ايـن تحقيـق اسـتفاده از    تري ايجاد نمايد. بنابر تخصص، توان و اولويت عميق

 خصـوص برندسـازي گردشـگري كاشـان    انجام تحقيق كيفي دركه اآنجاز كمي مد نظر بوده است.
يكي از پيشنهادات پژوهشي براي محققان  عنوان به اف منجر گردد،هداتواند به بهبود دستيابي به  مي

  .گردد ميآينده مطرح 

  پايايي ابزار تحقيقال و ؤمعرفي متغيرهاي تحقيق، تعداد س: 1 جدول
  آلفاي كرونباخ  الؤتعداد س شاخص
  779/0  4  برند ةارزش ويژ

  884/0  12  تصوير برند
  844/0  10  شده ادراككيفيت 

  897/0  6  وفاداري به برند
  764/0  6  آگاهي از برند

  833/0  38  كل
؛ شيرمحمدي و همكاران، 1393، اشرفي زاده نمين و اسمعيل ؛ تاج1392، مسگري ؛1394، همكاراننسب و  طباطبايي(

 ؛Young, 2012 ؛Berrozpe, 2018 ؛Fernandez & Meethan, 2014 ؛Ferns & Walls, 2012 ؛Luo et al. 2018؛ 1401
Beckman, 2013؛ Mihardja, 2023؛ Styvén, 2021   

درجة شمالي و  98/33استان اصفهان در مدار  شهر كاشان در شرق كوير مركزي ايران و شمال
است. اين شهر تاريخي را جمعيت اين استان درجة شرقي قرار دارد كه دومين شهر پر 58/51

قالي هاي تاريخي و پايتخت فرش و  هاي شهر گل و گلاب، شهر خانه و به نامنامند  نين ميمدارالمؤ
نام سيلك با قدمتي بيش از هفت هزار ه ي جهان بها ترين تمدن جهان معروف است. يكي از كهن

ثبت ملي و ها  آن عدد از 333سال در اين شهر قرار دارد. كاشان آثار تاريخي بسياري دارد كه تعداد 
مورد مطالعه نمايش داده  ة) موقعيت منطق1ده است. در شكل (شنيز ثبت يونسكو  باغ فين كاشان

   شده است.
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  ، ترسيم: نگارندگان)1398كشور،  ريزي برنامه(منبع: سازمان مديريت و  جغرافيايي شهر كاشان ة: محدود1شكل 

  ها يافته. 3ـ1
و  نامه پرسش عموميالات ؤس براساسهاي توصيفي  آمارهتحقيق،  ايجاد شناخت كلي از نمونة براي

سفر، هدف  ةتأهل، سن، تحصيلات، شغل، نحو يتشناسي شامل جنسيت، وضع هاي جمعيت ويژگي
 95 ،نامـه  پرسـش گو به  پاسخ 173از ). 2(جدول  شده استآشنايي با كاشان بررسي  ةاز سفر و نحو

بيشترين آمار  ند.ا هنفر متأهل بود 66نفر مجرد و  107 ،هستند كه از بين ايشان نفر مرد 78نفر زن و 
توجـه و حـائز    خـور دراي  قرار داشتند كـه نكتـه   35تا  25حسب سن در سنين بين گويان بر پاسخ

 هـاي گردشـگري آن   كننده از شهر كاشان و جاذبـه لحاظ جواني جمعيت گردشگر بازديد به اهميت
سوم افراد  يكتفريحي و  به كاشاناز سفر  افراد سومدو هدفدر نتايج بررسي هدف از سفر، است. 
درصد همراه  25درصد خانوادگي،  28صورت انفرادي،  هدرصد از گردشگران ب 30 .اعلام شد كاري

 7 ، فقـط درنهايـت  .ندا هدكراي گردشگري به كاشان سفر همراه توره درصد از آنان به 17 دوستان و
 آشـنا هـاي گردشـگري آن    و جاذبـه با شهر كاشان  هاي عمومي رسانه ازطريقدرصد از گردشگران 

) نتايج 2در جدول ( هاي مجازي بوده است. مربوط به شبكه ،بيشترين نقش در اين آشنايي .اند شده
  هاي عمومي تحقيق بيان شده است. توصيفي سنجه
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  )1398تحقيق، هاي  (منبع: يافته كنندگان در تحقيق ركتمشا شناسي : تحليل متغيرهاي جمعيت2جدول 
  فراواني  ابعاد  ويژگي    فراواني  ابعاد ويژگي
    95  زن  جنسيت

  تحصيلإت
  40  ديپلم

  79  كارشناسي  78  مرد
  54  ارشد و بالاتر  107  مجرد  تأهل

  66  متأهل
  هدف از سفر

  106  تفريحي
  
  سن

  67  كاري  47  25زير 
  85  35تا  25

  سفر نحوة

  53  انفرادي
  48  خانوادهبا   31  45تا  35
  44  همراه دوستان  10  و بالاتر 45

  
  
  شغل

  28  تور  25  كارمند
  36  آزاد

  آشنايي ةنحو

  38  مجازي شبكة
  14  آژانس گردشگري  16  بيكار
  12  عمومي رسانة  72  دانشجو
  109  ساير  24  ساير

  برند گردشگري در شهر كاشان كنندة . بررسي وضعيت متغيرهاي تبيين2
 بـراي  كـه  پـذيرد  مـي  صـورت متغير تخصصـي   39از استفاده  با تبيين برند گردشگري شهر كاشان

بررسـي در   اقدام به ساخت متغير تركيبي از مجموع متغيرهاي مورد ،آندستيابي به قضاوتي كلي از 
برنـد، وفـاداري بـه برنـد و      شـدة  برند، تصوير برند، كيفيت ادراك قالب شش شاخص ارزش ويژة

(جدول  مورد ارزيابي قرار گرفتاي  نمونه تك Tآزمون با استفاده از  . درنهايتز برند گرديدآگاهي ا
در سـه   درصد بيانگر آن اسـت متغيرهـا   95 ةهاي اطمينان در باز مقادير سطح معناداري و كرانه. )3

 قرار دارند. (متوسط) و نامطلوب (رد)  مطلوب گروه تأييد (مطلوب)، نيمه

  )1398هاي تحقيق،  (منبع: يافته برند گردشگري در شهر كاشان كنندة بررسي وضعيت متغيرهاي تبيين :3جدول 

 درجة  ميانگين  متغير  شاخص
 T آمارة  آزادي

سطح 
  معناداري

اطمينان در  فاصلة
  ارزيابي  95/0سطح 

 كرانة  وضعيت
 بالإ

 كرانة
  پايين 

ويژ
ش 

ارز
 ة

رند
ب

  

كاشان وجود دارد، چه شهر ديگري به خوبي اگر
  رد - 49/0 - 17/0 000/0 - 10/4  172 66/2  دهم. من كاشان را براي سفر ترجيح مي

  تأييد 10/0 43/0 001/0 27/3 172 27/3  من از سفر به كاشان احساس مثبتي دارم.
يك شهر گردشگري خوب مورد  عنوان بهكاشان 

  تأييد 24/0 56/0 000/0 96/4 172 40/3  باشد. توجه دوستان و اطرافيانم مي
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 درجة  ميانگين  متغير  شاخص
 T آمارة  آزادي

سطح 
  معناداري

اطمينان در  فاصلة
  ارزيابي  95/0سطح 

 كرانة  وضعيت
 بالإ

 كرانة
  پايين 

اماكن تاريخي و تفريحـي كاشـان را سـريعاً بـه     
  تأييد 50/0 84/0 000/0 79/7 172 67/3  آورم. خاطر مي

  مطلوب 12/0 38/0 00/0 92/3  172  25/3  برند ارزش ويژة

رند
ير ب

صو
ت

  

كنم كاشان بهتـرين مكـان بـراي     من احساس مي
 متوسط - 70/0 - 39/0 000/0 - 82/6 172 45/2  مسافرت است.

هـوايي مطلـوبي برخـوردار    و كاشان از اقليم آب
 متوسط - 08/1 - 72/0 000/0 - 97/9 172 09/2  است.

ي فرهنگي جـذابي برخـوردار   ها از جاذبه كاشان
 تأييد 13/0 55/0 000/0 80/4 172 39/3  است.

 تأييد 95/0 22/1 000/0 89/15 172 09/4  ي تاريخي زيبايي برخوردار است.ها كاشان از جاذبه

 تأييد 12/0 38/0 000/0 77/3 172 25/3  ي دارد.فرد منحصربهدستي  كاشان صنايع

 متوسط - 32/0 008/0 063/0 - 87/1 172 84/2  كاشان غذاهاي محلي جالبي دارد.

 متوسط - 07/0 28/0 260/0 13/1 172 10/3  نوازي دارد. كاشان مردم مهمان

  تأييد 04/0 37/0 013/0 52/2 172 20/3  بسيار زيبايي دارد.انداز  كاشان طبيعت و چشم
كاشان مراكز خريد ديدني بـا قابليـت دسترسـي    

  رد - 60/0 - 28/0 000/0 - 47/5 172 55/2  آسان دارد.

كاشان از موقعيـت تجـاري مناسـبي برخـوردار     
  متوسط - 22/0 12/0 602/0 - 52/0 172 95/2  است.

استراحت گردشگران كاشان محيط مناسبي براي 
 تأييد 03/0 33/0 01/0 44/2 172 18/3  دارد.

 تأييد 36/0 66/0 000/0 74/6 172 51/3  كاشان داراي محيطي آرام و ساكت است.

  متوسط - 11/0 10/0 926/0 - 093/0  172  99/2  تصوير برند

رك
ت د

كيفي
 

  شده

 تأييد 23/0 56/0 000/0 68/4 172 39/3  كاشان هواي پاك و تميزي دارد.

 تأييد 13/0 45/0 000/0 74/3 172 29/3  كاشان داراي مراكز اقامتي باكيفيتي است.

 تأييد 43/0 74/0 000/0 54/7 172 58/3  در كاشان از امنيت جاني برخوردار هستم.

  متوسط - 22/0 10/0 44/0 - 76/0 172 93/2 باكيفيت دارد.اي  هي جادها ساختكاشان زير
ي مناسـب  هـا  بـا قيمـت   محصـولات در كاشان 

  رد - 69/0 - 33/0 000/0 - 69/5 172 48/2  شود. مي عرضه

ــوبي     ــز و مطل ــي تمي ــيط فيزيك ــان از مح كاش
 متوسط - 008/0 27/0 065/0 86/1 172 13/3  برخوردار است.

هاي  مكان رساني مناسب درزمينة در كاشان اطلاع
هـوايي و  و شـرايط آب  تفريحي و گردشـگري و 

  گيرد. صورت ميها  جاده
 متوسط - 13/0 16/0 81/0 23/0 172 01/3

  تأييد 27/0 56/0 000/0 71/5 172 42/3  شود. در كاشان به گردشگران توجه لازم مي
رســاني در كاشــان بــا كيفيــت مناســبي  خــدمت
 متوسط - 20/0 08/0 39/0 - 86/0 172 93/2  گيرد. مي صورت

امكانـات  راحتي به منـابع و   توانم به مي در كاشان
 متوسط - 190/0 10/0 53/0 - 61/0 172 95/2  لازم دسترسي پيدا كنم.

  مطلوب 01/0 21/0 023/0 3/2  172  11/3  برند شدة كيفيت ادراك
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 درجة  ميانگين  متغير  شاخص
 T آمارة  آزادي

سطح 
  معناداري

اطمينان در  فاصلة
  ارزيابي  95/0سطح 

 كرانة  وضعيت
 بالإ

 كرانة
  پايين 

رند
به ب

ي 
دار
وفا

  

از ساير شهرهاي مشـابه   ،مزايايي كه كاشان دارد
  رد - 45/0 - 15/0 000/0 - 99/3 172 69/2  بيشتر است.

كـنم كـه بـه كاشـان      مـي  من به ديگران پيشـنهاد 
  تأييد 01/0 37/0 03/0 13/2 172 19/3  مسافرت كنند.

  متوسط - 16/0 21/0 76/0 30/0 172 02/3  به كاشان مسافرت كنم. همقصد دارم در آينده باز
حتي با تغير شرايط مثل گران شدن محصـولات  

هاي گردشگري من به  و مناسب بودن ساير مكان
  كنم. كاشان مسافرت مي

 رد - 64/0 - 29/0 000/0 - 33/5 172 52/2

 رد - 49/0 - 11/0 002/0 - 21/3 172 69/2  دانم. خود را نسبت به شهر كاشان وفادار مي

 رد - 95/0 - 59/0 000/0 - 58/8 172 22/2  اين شهر همواره اولين انتخاب من است.

  نامطلوب - 41/0 - 12/0 000/0 - 73/3  172  72/2  وفاداري به برند

ي 
گاه

آ
رند

ب
  

 رد - 50/0 - 16/0 000/0 - 98/3 172 66/2  است. بالاتر ها ساير استان ازشهرت كاشان 

  متوسط - 08/0 24/0 34/0 95/0 172 08/3  من از كاشان اطلاعات كافي دارم.
  متوسط - 001/0 37/0 051/0 96/1 172 18/3  كنم. طور مستمر به كاشان مسافرت مي من به
به ذهن مـن   سرعت بهي متمايز كاشان ها ويژگي

 تأييد 03/0 36/0 016/0 43/2 172 20/3  آيد. مي

 تأييد 62/0 92/0 000/0 89/9 172 77/3  ي تاريخي شهر كاشان اطلاع دارمها از جاذبه

و عرقيجات گيـاهي   گيري گلابي ها از پتانسيل
 تأييد 72/0 05/1 000/0 37/10 172 89/3  كاشان اطلاع دارم.

  مطلوب 18/0 41/0 000/0 19/5  172  29/3  آگاهي از برند
  متوسط  - 01/0  17/0  110/0  60/1  172  07/3  برند گردشگري كاشان

 
هاي  درصد حاكي از آن است شاخص 5با در نظر گرفتن احتمال خطاي  Tتحليل آزمون نتايج 

. وفاداري قرار دارندوضعيت مطلوبي  درارزش ويژه برند، كيفيت ادراك شده برند و آگاهي از برند 
 نشانگري اطمينان ها با وجود سطوح منفي كرانه 000/0عليرغم سطح معناداري  به برندگردشگران 

متوسط ارزيابي شده است.  سطحتصوير برند نيز در شاخص  است.ي برخوردار وضعيت نامطلوب از
كه با  جايگاه برند گردشگري كاشان بوده است كنندة شده تبيين رفتهگ ي به كارها مجموع شاخص

  گردد. مي متوسط ارزيابي 05/0توجه به سطح معناداري بالاتر از 

 بندي عوامل مؤثر بر ارتقاي برند گردشگري كاشان . رتبه4

از  گيري بهرهبا  بندي عوامل مؤثر بر ارتقاي برند گردشگري كاشان ميزان اثرگذاري و رتبه شناسايي
توجه به مباني تئوريكي پژوهش مدل عاملي  شده است. با انجاممعادلات ساختاري  سازي مدل
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مدل نهايي عوامل مؤثر بر  )2(د. شكل تنظيم ش گانه پنجهاي  شاخص از گيري بهرهبا دوم  مرتبة
  دهد. مي نشانرا  ارتقاي برند گردشگري كاشان

  عوامل مؤثر بر ارتقاي برند گردشگري كاشان سازي مدل: 2شكل 

  
و سطح معناداري بيان  ، مقدار بار عامليهمراه كد در مدل بهكاررفته  ) متغيرهاي به4(در جدول 

دهد روابـط موجـود در مـدل مـورد      است كه نشان مي 05/0كمتر از  مسيرها در تمام p شده است.
  اند. هاي تجربي قرار گرفته حمايت داده

 رفته در مدلكار متغيرهاي به: معرفي 4جدول 

  سطح معناداري بار عاملي متغير  كد  شاخص

رند
ي ب

ليم
ر اق

صوي
ت

  

Q6  000/0  69/0  هواي مطلوبو و آباقليم  
Q7 000/0  71/0  ي فرهنگيها جاذبه  

Q8 000/0  46/0  ي تاريخيها جاذبه  
Q12 000/0  66/0  انداز طبيعت و چشم  
Q15 000/0  63/0  محيط مناسب براي استراحت  

رند
ي ب

حيط
ر م
صوي

ت
  

 

Q9 000/0  59/0  فرد منحصربهدستي  صنايع  
Q10 000/0  65/0  غذاهاي محلي  
Q11 000/0  68/0  نوازي مردم كاشان مهمان  
Q13 000/0  66/0  دسترسي به مراكز خريد ديدني  
Q14 000/0  67/0  موقعيت تجاري مناسب  
Q16 000/0 60/0 محيط آرام و ساكت شهر  
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  سطح معناداري بار عاملي متغير  كد  شاخص

اك
ادر

ت 
كيفي

 
رند

دة ب
ش

  

Q17 000/0  53/0  ميزان تميزي هوا  
Q18  000/0  69/0  كيفيتاقامتي بامراكز  

Q19 000/0  51/0  ميزان امنيت جاني  
Q20 000/0  55/0  با كيفيتاي  هي جادها زيرساخت  
Q21 000/0  59/0  قيمت مناسب محصولات  
Q22 000/0  69/0  كيفيتمحيط فيزيكي مطلوب و با  
Q23 000/0  58/0  رساني ميزان اطلاع  
Q24 000/0  52/0  توجه لازم به گردشگران  
Q25 000/0  65/0  كيفيتخدمات با  
Q26 000/0  64/0  دسترسي به منابع و امكانات  

ويژ
ش 

ارز
 ة

رند
ب

  

 

Q1 000/0  81/0  ترجيح سفر به كاشان  
Q2 000/0  83/0  احساس مثبت به كاشان  
Q3  000/0  71/0  گردشگري برايشهري مناسب  
Q4 000/0  41/0  يادآوري اماكن تاريخي و تفريحي  

رند
به ب

ي 
دار
وفا

  

 

Q27 000/0  67/0  مزاياي بيشتر نسبت به شهرهاي مشابه  
Q28 000/0  73/0  پيشنهاد سفر به كاشان  
Q29 000/0  77/0  قصد سفر دوباره در آينده  
Q30 000/0  83/0  سفر دوباره به كاشان حتي با وجود تغييرات  
Q31 000/0  82/0  وفاداري به كاشان  
Q32  000/0  80/0  كاشان براي سفراولويت شهر  

رند
از ب

ي 
گاه

آ
  

 

Q33 000/0  37/0  شهرت شهر كاشان  
Q34 000/0  72/0  اطلاعات كافي از شهر  
Q35 000/0  50/0  سفر مستمر به كاشان  
Q36 000/0  71/0  كاشان ي متمايزكنندةها ويژگي  
Q37 000/0  73/0  ي تاريخيها اطلاع از جاذبه  
Q38  000/0  62/0  و عرقيجات گيري گلاباطلاع از پتانسيل  

 .تشكيل شده است تصوير اقليمي و تصوير محيطي برند از دو متغير پنهانشاخص تصوير برند 
اثرگذاري در تبيين عوامل اثرگذار بـر برنـد   از بيشترين  99/0 بار عاملي اقليمي برند باعامل تصوير 

در جايگـاه   96/0بار عاملي با  نيز تصوير محيطي برندگردشگري شهر كاشان برخوردار بوده است. 
وزن  شـده بـا   كيفيـت ادراك  دوم شناسايي عوامل اثرگذار بـر برنـد گردشـگري كاشـان قـرار دارد.     

، گيـرد. در ادامـه   ردشگري كاشـان قـرار مـي   در جايگاه سوم شناسايي ابعاد برند گ 86/0 رگرسيوني
توانـايي   82/0وزن رگرسيوني برند با  ةارزش ويژ دهد مي شده نشان نگاهي به بارهاي عاملي كسب
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نيـز يكـي از ابعـاد     وفـاداري بـه برنـد   برقراري ارتباط با متغير پنهان سطح بالاتر خود داشته است. 
 كسـب بـار عـاملي    گردشگري كاشان بوده است. تأثيرگذار در شناسايي متغيرهاي اثربخش بر برند

آخـر تبيـين و شناسـايي عوامـل     در جايگـاه   49/0بـا   اين ادعاست. آگاهي از برند تأييدكنندة 81/0
اسـتاندارد و بررسـي   هـاي غير  پس از تحليـل بـرآورد   اند. ة برند گردشگري كاشان بودهدهند تشكيل

يابـد. در جـدول    مي مدل نهايي پژوهش ضرورت داري تفاوت پارامترها با مقدار صفر، ارزيابيمعنا
  ) نتايج نهايي برازش مدل ساختاري نمايش داده شده است.9(

  )1398هاي تحقيق،  (منبع: يافته دوم مدل عاملي مرتبةبرازش كلي  يها شاخص :5جدول 
  مستقل  اشباع  فرض پيش  علإئم اختصاري نام شاخص

 NPAR 80 703  37 آزادشده براي تدوين مدلپارامترهاي 

  CMIN 092/1264 000/0  507/3751 خي دو (كاي اسكوئر)
  DF 623  0  666  آزادي ةدرج

  P 000/0    000/0 داريسطح معنا
  CMIN/DF 029/2    633/5 كاي اسكوئر نسبي (بهنجارشده)

  GFI 714/0  000/1  196/0 شاخص نيكويي برازش
 AGFI 677/0    152/0  شده شاخص نيكويي برازش اصلاح

  NFI 663/0  000/1  000/0 بنتلر بويت شدة نرمالشاخص 
  CFI 792/0 000/1  000/0  شاخص برازش تطبيقي

  PNFI 620/0  000/0  000/0  مقتصد ةشدشاخص برازش هنجار
  PCFI 741/0  000/0  000/0  شاخص برازش تطبيقي مقتصد

  PRATIO 935/0  000/0  000/1  شاخص برازش مقتصد
  RMSEA 077/0    164/0  ميانگين مربعات خطاي برآورد ريشة

  PCLOSE 000/0    000/0  احتمال نزديكي برازندگي
  

تعداد پارامترهاي آزاد براي تدوين مدل با توجه به  )5( هاي جدول تحليل و تفسير شاخص
NPAR راحتي به  به ،دهد پژوهشگر در تدوين مدل ، نشان ميفرض براي مدل پيش 80مقدار  با

. شاخص كاي استبرخوردار  يوضعيت قابل قبول ازهزينه كردن درجات آزادي نپرداخته و 
ا توجه به د. بده اي مطلوب را نشان مي نتيجه 000/0و سطح معناداري  092/1264ا اسكوئر برابر ب

در وضعيت مدل  ،تر است آزادي مستقل نزديك ةزادي مدل از صفر به دور و به درجآ ةاينكه درج
راي آن خوب ب 5تا  1ر كه مقادي )بهنجارشده( نسبي . شاخص كاي اسكوئردشو مي ارزيابيمطلوب 
 ةحاكي از وضعيتي خوب براي مدل است. مقدار شاخص ريش و 029/2برابر با  ،شود تلقي مي
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را به كه برازشي قابل قبول براي مدل  است 077/0برابر با  RMSEAميانگين مربعات خطي يا 
ي استاندارد و قابل ها در تطابق با ميزان 792/0 مقدار . شاخص برازش تطبيقي باگذارد مي نمايش

 به مقدار شاخص برازش تطبيقي مقتصد پذيرش براي مدل، از وضعيت مطلوبي برخوردار است.
شاخص احتمال نزديكي برازندگي نشان  ،است و در پايان ي برخوردارخوب از برازش 741/0
  ت.برخوردار اس مناسبيدهد كه مدل از برازش  مي

  گيري  نتيجهبحث و . 5
ا وجود عوامـل متعـدد   ب طور كلي برندسازي شهرهاي جاذب گردشگر ارتقاي برند گردشگري و به

كـه  يك سياست راهبردي بازاريابي در مديريت شهري مطرح گردد؛  عنوان بهتواند  مياثرگذار بر آن 
در راستاي جذب گردشگر خواهد موجب پايداري برند شهرهاي گردشگري ها  آن توجه به اولويت

در راسـتاي   هدف از اين مطالعه نيز تبيين عوامل مؤثر بر ارتقاي برند گردشگري كاشان اسـت. بود. 
نشـان داد كـه   تحقيـق  بهـره گرفتـه شـد. مـدل      سازي مدلهدف پژوهش از معادلات ساختاري و 

داري بـه برنـد و آگـاهي از برنـد     برنـد، وفـا   شده، ارزش ويژة كتغيرهاي تصوير برند، كيفيت ادرام
هـاي   شهر كاشان با وجود جاذبـه  ترتيب بيشترين تأثير را در ارتقاي برند گردشگري كاشان دارند. به

گردشگري مقصد برخـوردار  خلق برند  هاي بالايي در حوزة المللي گردشگري از قابليت ملي و بين
تـا   بر آن استهاي قديمي در كاشان تلاش  با توجه به وجود خانهسو  همين راستا از يك است. در

رويدادي فرهنگي  عنوان بهنيز  گيري گلاب هاي تاريخي برند شود. شهر خانه عنوان بهاين شهرستان 
در سـطح ملـي و   گري كاشـان  ش ـبرنـد گرد  و خلـق  تواند در راسـتاي تعميـق   ميبا قدمتي ديرينه 

ست كه نماد برند نيز يكي از الزاماتي اطراحي  طبع آميز ايجاد نمايد. به موفقيت، عملكردي المللي بين
و در آينده بايد با دقت مورد توجه قرار گرفته  پوشي است راي حصول به اين هدف غيرقابل چشمب

  و مجدانه پيگيري شود.
اسـتفاده  مـورد  خـدمات   محصولات و درخصوصاي  گسترده شيوة اگرچه مفهوم برندسازي به

مورد توجه قرار گرفته  تازگي اي نوين است كه به گردشگري پديده مقاصد ، برندسازيگيرد مي قرار
هاي ملموس و نـاملموس را شـامل    اي از ويژگي و مجموعه )33: 1393حسني و همكاران، است (

 د.كـر  توان به تصوير برند اشـاره  برند مقصد گردشگري مي دهندة از اجزاي اصلي تشكيل گردد. مي
 از گردشـگري  در حوزةبازاريابي  اثرگذاريهاي  راهبرد تدويناين مفهوم در درك رفتار سفر و نيز 

شروع يك بازاريابي گردشگري موفق محسوب  قطةكه ناي  هگون ؛ بهبرخوردار استاي  اهميت ويژه
 مقاصـد كـه  شده حاكي از آن اسـت   . نتايج مطالعات انجام)129: 1399پرانقلو، تجهانديده د (شو مي
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ينـد  او در فر بـوده بيشـتر مـورد توجـه     ،برخوردارنـد تصـويري مثبـت و قـوي     از گردشگري كـه 
با توجه بـه اهميـت   ري براي انتخاب برخوردار خواهند بود. تاز شانس بيش ،گيري براي سفر تصميم

 از مبـاني نظـري و پيشـينة    گيري بهرهبراي بررسي تصوير برند مقصد گردشگري كاشان با موضوع 
 متغيراين  ،رفته در تحقيقكار به دوم ةمرتب در مدل عاملي درنهايت،متغير تدوين گرديد.  12 ،تحقيق
و تصوير  99/0و طبق آن تصوير اقليمي برند با بار عاملي دو عامل پنهان ديگر ارزيابي شده  پنهان با

ردشگري كاشان بوده تصوير ذهني گردشگران از مقصد گ كنندة تبيين 96/0طي برند با بار عاملي محي
اتفـاق  هـا   آن يـت بـراي  واقع درمجموع تصوير ذهني گردشگران از اين مقصد با آنچه اما در است.
غـذاهاي  موقعيت تجاري كاشـان،   در بين متغيرهاي مورد بررسي .در حد متوسط بوده است افتاده،
بـا تصـوير    واقعيت كاشان در مقايسةهوايي و اقليم آبكاشان و مطلوبيت مردم نوازي  ، مهمانمحلي

 يم ـياقل ةو گسـتر  يبا توجه بـه گونـاگون   گفتني است ذهني گردشگران در حد متوسط بوده است.
 م فراهم شـده ه ك بهينزد يا در فاصله يعيطب يها از جاذبه يا ر، مجموعهيكاشان از كوهستان تا كو

ايـن  تنـوع اقلـيم در   اقلـيم گردشـگري    الاي كاشان در حـوزة بهاي  يكي از پتانسيل است. بنابراين
هـواي خنـك و   و تـوان آب  ل كم در ايـن شهرسـتان مـي   صاي كه با طي فوا گونه است؛ به شهرستان

آن نظيـر   فـرد  منحصـربه قمصر و روستاهاي  ،ط كوهستاني و پايكوهي نظير نياسرانقدر مطلوبي را 
رسـاني و   شـايان ذكـر اسـت آگـاهي    تجربـه نمـود.   طي فصول گرم سـال  و... برزك  ،قزاآن، نشلج

  ي اقليم گردشگري كاشان از ضروريات است.ها براي استفاده از قابليت ريزي برنامه
ي فـرد  منحصـربه انـداز،   عـت و چشـم  هـاي فرهنگـي، زيبـايي طبي    جذابيت جاذبه ،در اين ميان

بـالاتر از ميـانگين و مناسـب بـوده اسـت. در متغيرهـاي        ،هاي تاريخي دستي و زيبايي جاذبه صنايع
متغير وجود مراكز خريد ديدني بـا قابليـت دسترسـي آسـان بـا       ،برند گردشگري كاشان ةكنند نيتبب

از متوسـط را ابـراز   رضـايت كمتـر    ،و گردشگران از بابت اين شـاخص  رو بوده است هضعف روب
مورد مطالعه بايد براي  اندركاران گردشگري در محدودة توان بيان كرد دست بدين روي مي. اند نموده

 ـ ريزي برنامهذهني گردشگران تلاش و  بهبود تصوير رضـايت از مقصـد    زيـرا  ؛دلازم را لحاظ دارن
و  در مقصـد  موجـود  هـاي  كـه بـين واقعيـت    وابسته است اي زيادي به مقايسه مقداربه  گردشگري
طور كه حيـدرزاده و همكـاران    هماننقش بسته است.  تصاوير ذهني براساسگردشگران  انتظارات

 ـ   در درك فرااي  هكنند تصوير مقصد نقش تعيين اند كردهبيان ) 1396(  وسـيلة  هينـد انتخـاب مقصـد ب
دارد  ايشـان  نـدة و تمايلات رفتاري آيگردشگران، راهبردهاي تثبيت مقصد، رفتار خريد گردشگران 

  ).121: 1396(حيدرزاده و همكاران، 
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گـردد   مي برند محسوب گردشگري از عناصر اساسي ارزش ويژةمقصد  برند شدة كيفيت ادراك
يك مقصد  شدة ده از كيفيت محصول و خدمات ارائهمعناي قضاوت ذهني گردشگران بازديدكنن و به

گردشگري در مقام مقايسه با ساير رقبا يا به عبارت ديگر ساير مقاصد گردشگري است (بهـاري و  
بـالاتر  بـا متغيـر سـطح     86/0اين عامل با وزن رگرسيوني  ،در تحقيق حاضر .)81 :1399همكاران، 

تحقيـق   تكميلـي  نتـايج ه اسـت.  تخود (عوامل اثرگذار بر ارتقاي برند) همبسـتگي معنـاداري داش ـ  
و تميزي هوا، وجود مراكز اقامتي باكيفيت، وجود امنيـت جـاني و    يخصوص عناصري مانند پاكدر

شـده را در سـطح    اكآماري تحقيق كيفيت ادر ةجامعدهد  مي وجود توجه لازم به گردشگران نشان
مندي قيمت كالا و خدمات دريـافتي، رضـايت  لحاظ  نظر ايشان بهاما از ؛اند ن بيان كردهيگالاتر از ميانب

ريـزان و   ين امر نيازمند توجـه برنامـه  ابدين سبب،  نشده و كمتر از ميانگين بوده است؛لازم حاصل 
وبيـت محـيط فيزيكـي تميـزي آن و     متغيرهـاي بررسـي مطل   .اسـت  انـدركاران گردشـگري   دست
 ترتيب بهبود كيفيـت فيزيكـي آن   متوسط ارزيابي شده است. بدين ،فيتكيبااي  ههاي جاد ساختزير
زعـم گردشـگران در كاشـان     ين بهشده از كاشان منجر گردد. همچن تواند در بهبود كيفيت ادراك مي

يق خوبي نبوده است. اين امر در تحق هاي تفريحي و گردشگري به مكان رساني مناسب درزمينة اطلاع
ناماندگاري در كاشان را نبـود  ه يكي از عوامل ك چنان ) نيز ذكر شده است؛1395(كياني و همكاران 

هـاي گردشـگري و    . لذا بهبود معرفي جاذبهاند دانستههاي گردشگري  ح از جاذبهيرساني صح اطلاع
سهراب سـپهري،   شده مانند خانة ن با تأكيد بر موارد كمتر شناختهآسفر از مجموع  گيري بستة شكل
تواند كيفيت  مي ها و مقابر، كوير مرنجاب و... ، حمام تاريخي، قلعهبازارگشت  ة كاشان، بامسپيد ةخان
و رسـاني در كاشـان    خـدمت بهبود كيفيـت   شده از فضاي گردشگري كاشان را بهبود بخشد. اكراد

و آن را از وضـعيت   باشـد تواند در همين راستا ياريگر  نيز ميو امكانات  سهولت دسترسي به منابع
  ارزيابي متوسط به بالاتر از ميانگين ارتقا دهد.

اي اشاره دارد كه صرفاً بر نام يك  به ارزش اجتماعي 82/0با مقدار بار عاملي  برند ةارزش ويژ
 ايجاد كننده هنگام استفاده از محصولات و خدمات آن برند براي مصرفحاصل  هاي تداعيبرند و 

به نظر چنين ، رقابتي آن وجود بازارصنعت گردشگري و  رشد و اعتلاي روزافزون روندبا  .شود مي
يگانه براي  يهويت عنوان بهمحصولات مصرفي، به برند  مثل سايرمقاصد گردشگري كه رسد  مي

كه  بنابراين مقاصدي .)83 :1397نمايند (جلاليان،  مي احساس نيازبين خود و رقبا، تفاوت ايجاد 
د دهن ترجيح مي گردشگران ترتيب اين به .ندبرخوردار تريبيشاحترام  ازبيشتري دارند،  ةارزش ويژ
بيشتري  ةمعناي پرداخت هزين بهحتي اگر اين  ؛كنند اين مقاصد بازديداز مقاصد رقيب  بادر مقايسه 
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 با ارزش بيشتري را ارائه گردشگري خدماتبا ارزش ويژه، ، برندهايي گردشگراننظر باشد. از
كند و به آن موقعيت بهتري  تر مي را جذاب قصدبرند، يك م ةطور خلاصه، ارزش ويژ به دهند. مي

با استفاده از تجربيات يابد كه  مي اهميت بدان سبببرند  ةژارزش وي .دهد ميگردشگري در بازار 
گردد. در همين  مي مجدد و وفاداري گردشگرانخريد  منجر به كنندگان مثبت و ترغيب مصرف

 عنوان بهرا  گردشگران آندار باشد، راز شهرت خوبي برخواگر مقصد گردشگري كاشان  ،مسير
تبليغات خرج  ازطريقكمتري  ةهزينترتيب  اين بهجو خواهند كرد. و مورد علاقه جست مقصد
ها  طبق يافته شود. جديد را سبب مي بازديد گردشگرانشده، افزايش دليل اعتماد ايجاد شود و به مي

اند و همين امر سبب به خاطر سپردن  اشان احساس مثبتي را دريافت كردهگردشگران از سفر به ك
يك شهر گردشگري خوب  عنوان بهاماكن تاريخي و تفريحي كاشان در ايشان شده است و آن را 

وان با توجه به سطح معناداري ت مي رو اينازاند.  وستان و اطرافيان خود تشخيص دادهمورد توجه د
، حائز جايگاه و يك مقصد گردشگري عنوان بهكاشان توانسته  كه بيان كرد Tشده در آزمون  سبك

ران يو مـد يران شـهريمـد كمشتر يذارگ استيس يكپارچگي برند خود باشد. ارزش ويژة
يي است كه ها ب توصيهمناس ،يغاتيو تبل يابيدت اهداف بازاروح يدر راسـتا يدشـگرگرسـازمان 
  گردد.  برند كاشان مي ةبهبود ارزش ويژمنجر به 

هاي پرتوان در تبيين برند گردشگري كاشان است. وزن رگرسيوني  وفاداري به برند از شاخص
تواند نقش بالايي در ايجاد آن  گوياي اين مطلب است كه وفاداري به برند گردشگري مي 81/0

دهد وضعيت اين شاخص  نشان مي Tگرفته و تحليل نتايج آزمون  ؛ اما بررسي صورتداشته باشد
ه يتوص و روزآمد ةتوسع شهرهاي مشابه و مجاور، شتر نسبت بهيب زايايممطلوب نبوده است. ايجاد 

ن يكاشان ب يريگشايان ذكر است قرار ، وفاداري گردشگران را در پي خواهد داشت.گرانيبه د
و  ي، صنعتيشگردگر يها قطب عنوان بهشهرهاي تهران و اصفهان و نيز در مجاورت شهر قم 

جذب  يبرا يعامل عنوان بهعمده  يارتباط يها ر راهيآن در مس يريگز قراريمذهبي كشور و ن
در اي  هو خوشاي  هفعاليت شبك انتظار داشتن توان چني مي ترتيب اين بهگردشگر عمل نموده است. 

تواند  مي كاشان درواقع .ل گردشگري استواصيكي از كه شگري شكل گيرد دگر مسير توسعة
 و قم ،كاشان ،اصفهانمقاصد گردشگري ساعي و تعاون مسار اشتراك  و خوشهبخشي از شبكه 

بهبود فضاي ملموس و ناملموس در  همچنين باشد. يا منطقه گردشگري در راستاي توسعةتهران 
 فرد منحصربه يها گيژير درآوردن ويدر به تصو قدرتخلق فرصت تجربه و يادآوري آن، افزايش 

نيز فضاي بهتري از آگاهي  يدشگرگر هايشهر رينسبت به سا ي شهر كاشانسـاززيتمامو  رشه
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 د كه درنهايت برند گردشگري كاشان را به ارمغان خواهد آورد.كن مي شان ايجادابرند گردشگري ك
نتايج نظرات تنها به توان  ينمطراحي و مديريت آن  ،سازيبرندمنظور  به در انتها بايد بيان نمود

نظر كارشناسان و خبرگان،  بر مبتنينمود. به اين منظور لازم است تحقيقاتي گردشگران داخلي اكتفا 
ز آن در كنار نتايج تحقيق حاضر، حائهاي  صوت پذيرد كه يافته ميزبان و گردشگران خارجي ةجامع

  دد.تواند توسط محققان ديگر پيگيري گر مي اهميت و اثربخشي است كه
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Introduction 
In recent years, an increase in the growth of tourism and its performance as a major 
economic activity in the world has led to the emergence of competition among 
major tourism destinations. In the same way, it is necessary to develop a coherent 
framework for using the theory of tourism destination branding. Kashan, one of 
Iran's tourism hubs, is located between two other prestigious destinations, Tehran 
and Isfahan. This city has many tourist attractions such as the Damask rose essential 
oil extraction industry, historical tourist attractions such as historical houses, Fin 
Garden, the old market, natural tourist attractions such as Niasar Waterfall and 
Maranjab. Among the important and influential issues on the development of 
tourism in Kashan is its evaluation and explanation based on the special value of the 
brand. In this article, an attempt was made to examine the status of the factors 
affecting the special value of the brand in Kashan and, then, to rank it. Finally, the 
model used for the tourism destination of Kashan was evaluated. 
 
Materials and Methods 
The current research is an applied research which is descriptive and analytical in terms of 
its purpose and quantitative in terms of its approach. The method of collecting 
information is a combination of survey and library methods. The statistical population of 
the research is the domestic tourists visiting Kashan, of which 173 people have been 
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estimated and questioned as a sample size using the Sample Power software and with the 
test power of 0.8. The research tool is a researcher-made questionnaire with 8 general 
questions and 39 specialized questions, which was extracted through using theoretical 
studies, surveys of professors and experts, and a review of the research background. In 
order to measure content validity, face validity was used. Cronbach's alpha coefficient 
was used to check the reliability of the questionnaire; a value greater than 0.7 for all 
indicators and the entire research questionnaire indicates the acceptability of the 
questionnaire and its appropriate reliability. In line with research objectives and testing 
research hypotheses, the data obtained from questioning were analyzed by structural 
equation modeling (SEM) and using SPSS and AMOS Softwares. The basis for 
examining the fit in the research was referring to the fit indices. It is worth mentioning 
that in addition to quantitative research such as the present research, conducting 
qualitative research and systematic review can be useful in achieving the research 
objectives. 
 
Results 
The brand image of Kashan tourist destination in the second-order factor model used in 
the research was evaluated with two other hidden factors. According to it, the brand 
climate image with a factor load of 0.99 and the brand environmental image with a factor 
load of 0.96 explained the tourists' mental image of the tourist destination in Kashan. 
Among the investigated variables, the commercial position of Kashan, local foods, the 
hospitality of Kashan’s people, and the desirability of Kashan's climate were average 
compared to the reality and the mental image of tourists. Of course, the attractiveness of 
cultural attractions, the beauty of nature and the landscape, the uniqueness of handicrafts 
and the beauty of historical attractions were above average. The perceived quality of the 
destination brand with a regression weight of 0.86 had a significant correlation with its 
higher level variable. According to the tourists in Kashan, there was no proper 
information about the entertainment and tourism places. Therefore, improving the 
introduction of tourist attractions and the formation of travel packages with emphasis on 
lesser-known cases can improve the perceived quality of Kashan's tourism space. 
Improving the quality of service in Kashan and the ease of access to resources and 
facilities can also help in this direction and raise it from an average evaluation status to 
above average. According to the findings, tourists received a positive feeling from their 
trip to Kashan. Therefore, according to the significance level obtained in the T-test and 
the factor loading of the brand's special value with a factor load of 0.82, it can be said 
that Kashan has been able to have its own position and brand value as a tourist 
destination. Brand loyalty is one of the powerful indicators in explaining Kashan's 
tourism brand. The regression weight of 0.81 indicated that loyalty to the tourism brand 
could play a high role in its creation; however, the status of this index was not favorable. 
It is worth mentioning that the location of Kashan between the cities of Tehran and 
Isfahan and also in the vicinity of the city of Qom, as the tourist, industrial and religious 
poles of the country has been a factor to attract tourists. In this way, it can be expected 
that a cluster activity will be formed in the path of tourism development. In fact, Kashan 
can be a part of the network and cluster of shared efforts and cooperation of tourism 
destinations of Isfahan, Kashan, Qom, and Tehran in line with the development of 
regional tourism. 
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Conclusion 
Branding of tourist destinations is a new phenomenon that has recently received attention 
in marketing literature. This concept is of particular importance in understanding travel 
behavior and developing effective marketing strategies in the field of tourism. The 
current research model showed that the variables of brand image, perceived quality, 
special brand value, brand loyalty and brand awareness have the greatest effect in 
promoting Kashan tourism brand. In this regard, due to the existence of old houses in 
Kashan, efforts have been made to brand this destination as a city of historical houses. 
Gulabgiri, as a cultural event of a long history, can create a successful performance in the 
direction of deepening and creating the Kashan tourism brand at the national and 
international level. Of course, the design of the brand symbol is also one of the 
requirements that cannot be overlooked to achieve this goal, and it must be carefully 
considered and diligently pursued in the future. 

Keywords: tourism brand, brand identity, brand image, perceived quality, Kashan. 
 

 


