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 چکیده
همان نوازی مراه روحیه مهد و به نگاهی به پیشینه تاریخی و فرهنگی مردمان ایران، نشانگر این مطلب است که سیر و سفر در فرهنگ ایرانیان نقش ویژه ای دار

 هشتمین ملکوتی بارگاه جودو و تاریخی ساله 1200 سابقه دلیل به مشهد انه نیرومندی برای صنعت گردشگری کشور ایران باشد. شهرایرانیان، می تواند پشتو

 تشکیل را مشهد شهر ریگردشگ های فعالیت خدمات گردشگری ساختار از ای مجموعه رو این ایران است. از کشور مذهبی پایتخت حاضر حال در شیعیان امام

 این است. شده  مطرح ها نگاهب برای رقابتی مزیت ایجاد عامل و فیزیکی غیر ارزش با های دارایی از یکی عنوان به برنددر میان منابع شرکت ها،  .دهد می

داده  یردآورگ حسب نحوه و بر یبر اساس هدف کاربرد قیتحق نیا ، را مورد مطالعه قرار داده است. را بر برند خدمات گردشگری مزیت رقابتینقش پژوهش 

قلمرو  بوده و 1392سال هش از قلمرو زمانی این پژوواطلاعات از دو روش مطالعات کتابخانه ای و پرسشنامه جمع آوری شده اند.  است یشیمایپ-یفیها، توص

اده از امحدود است، با استفه آماری نامعگردشگران شهر مشهد می باشند. در این تحقیق به این دلیل که ج  N.جامعه آماری مکانی، فرودگاه تهران می باشد

پس از توزیع  د سفر می کنند.نمونه گیری به روش تصادفی ساده بوده و مسافران تهرانی می باشند که به مشهنمونه بدست آمده است.  384فرمول آمار، تعداد

و لیزرل مورد تجزیه وتحلیل  SPSSبا بهره گیری از نرم افزار  و جمع آوری پرسشنامه ها، اطلاعات هر پرسشنامه با استفاده از تکنیک های آماری متناسب و

 قرار گرفته است.

  واژگان کلیدی:

 6، گردشگری مذهبی5، صنعت گردشگری4، برند3مزیت رقابتی، 2بازاریابی

 

                                                           
 

2 Marketing 
3 Competitive Advantage 
4 Brand 
5 Tourism Industry 
6 Religious Tourism 
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 مقدمه
انیان نقش ویژه ای دارد که به نگاهی به پیشینه تاریخی و فرهنگی مردمان ایران، نشانگر این مطلب است که گردش و سیر و سفر در فرهنگ ایر

سرزمین ایران با آثار  [37:  1389همراه روحیه مهمان نوازی ایرانیان، می تواند پشتوانه نیرومندی برای صنعت گردشگری کشور باشد. ]فلاحی، 

ده است. ]ابراهیم زاده، تاریخی، هنر و میراث فرهنگی بطور قطع برای جهانگردان عهد قدیم، یکی از بهترین مقصدهای توریستی محسوب ش

 کشور مذهبی پایتخت حاضر حال در شیعیان امام هشتمین ملکوتی بارگاه وجود و تاریخی ساله 1200 سابقه دلیل به مشهد [ شهر98:  1386

 می تشکیل را مشهد شهر گردشگری های فعالیت ساختارگردشگری  خدمات از ای مجموعه رو این از [1388رهنما، .]باشد ایران می

 بنگاه برای رقابتی مزیت ایجاد عامل و فیزیکی غیر ارزش با های دارایی از یکی عنوان به برند میان این در [17: 1387مومنی و دیگران، .]دهند

 ارائه در رقابتی است، فضای شده تبدیل جهان بزرگ صنایع از یکی به گردشگری که آنجایی از [21: 2012، 1ناینا، دائود.]است شده  مطرح ها

[بازاریابی گردشگری، ماهیت ترکیبی داشته و متشکل از زنجیره کالا و 2002، 2است. ]جایاواردنا آمده وجود به گردشگری مقاصد در خدمات

عامل استراتژی های قیمتی، خدمات رفاهی، محتوای سفر و  4 با بررسی تحقیقات صورت گرفته، [3،9199]هائوما .خدمات گردشگری است

این عوامل از مقالات و تحقیقات نظر گرفته شده اند.در رقابتی در گردشگری عوامل موثر در کسب مزیت  ، به عنوانشگریگرد-خدمات تفریحی

(، استراتژی های قیمتی را به عنوان عامل موثر در کسب مزیت رقابتی در گردشگری 1383انجام شده در گردشگری برگرفته شده است.کتابچی)

و  (2008( امکانات رفاهی، گرزینیک و زانکتیک)1390(، لومسدن)1390(، حامد مقدم)2008کتیک)عنوان می کند. گرزینیک و زان

، خدمات تفریحی و گردشگری را به عنوان عوامل موثر (1387( محتوای سفر و سازمان میراث فرهنگی ایران، مومنی و همکاران)1390لومسدن)

 اارتباط ین چهار متغیر با برند در این پژوهش مورد مطالعه قرار گرفته است.در کسب مزیت رقابتی در گردشگری در نظر می گیرند. لذا 

 فرضیه های تحقیق
 ارتباط وجود دارد. گردشگری مشهد بین استراتژی های قیمتی و برند خدماتی در.1 
 ارتباط وجود دارد. گردشگری مشهد خدماتی دربین ارائه خدمات رفاهی و برند .2 

 ارتباط وجود دارد. گردشگری مشهد خدماتی درند بر بین محتوای سفر و.3 

 ارتباط وجود دارد. گردشگری مشهد خدماتی درگردشگری و برند  –بین خدمات تفریحی .4 

 جایگاه بازاریابی در گردشگری                
سب کن به دنبال ردشگرااما امروزه گ بازاریابی در صنعت گردشگری، به معنی پیش بینی نمودن نیازها و درخواست های متغیر گردشگران است.

افزایش سطح  .دیآ یبه حساب م تیمز کی یمشتر تیگردد، جلب رضا دیشد اریکه رقابت بس یهنگام .تجربه های جدیدتر و با ارزش ترند

ل اطمینان از دمات گردشگری جهت حصوخ[ یک مدیر 46-47:  1390رقابت به معنای اهمیت و تاکید بیشتر بر بازاریابی است. ]لومسدن، 

سب مزیت کاریابی جهت یت بازجریان مشتریان مداوم و منظم، باید درک جامعی از بازاریابی داشته باشد. امروزه بدون دارابودن مهارت های مدیر

 [21و  16:  1390رقابتی، احتمال رسید به موفقیت بسیار کم است..]دهدشتی شاهرخ، فیاضی، 

 گردشگری را به صورت زیر تعریف می کند: ( جایگاه بازاریابی در1997لومسدن)

ت های بازاریابی در صنعت گردشگری، یک روند مدیریتی شامل پیش بینی نیازها و جلب رضایت گردشگران فعلی و آتی است، به طوری که اساسا شرک» 

قیت د و موف، سود اجتماعی و یا هردو هدایت می شومسافرتی و عرضه کنندگان را در رقابت با یکدیگر قرار داده است. مدیریت مبادله توسط منفعت شخصی

اعی یک روش بلند مدت، به رضایت متقابل عرضه کننده و مصرف کننده بستگی دارد. به عبارتی می توان گفت که برآوردن خواست های محیطی و اجتم

 [48-47:  1390]لومسدن،  «گی های یکدیگر بی تفاوت باشند.گردشگر به همان اندازه اهمیت دارد که جلب رضایت او. آنها دیگر نمی توانند نسبت به ویژ

 مزیت رقابتی

بیان می کنند که در شرایط  1993در 4هدف همه کسب و کارها پیشی گرفتن از رقبایشان و برتر بودن در بازار است. مایکل پورتر و کروگمن 

:  2002ت از عناصر رقابت پذیری بنگاه بسیار اهمیت دارد. ] بنِت، اسمیت، رقابتی پویا و متغیر، تعداد رقبا افزایش می یابد. در این وضعیت مراقب

74 ] 

                                                           
1 Naina & Daud 
2 Jayawardena 
3 Hao Ma 
4 Porter & krugman  
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 SCA-مزیت رقابتی پایدار

 موجود و بالقوه رقبای با همزمان غیر طور به را ارزش خلق استراتژی یک که است پایدار رقابتی مزیت دارای بنگاه زمانی( 1991) 1بارنیدر نظر 

 موجب مزیت این حفظ (2000) 2هافمن در نظر. نباشند استراتژی این فواید از برداری نسخه به قادر دیگر های هبنگا که ای گونه به کند اعمال

از  4پورتر و تئوری چمبرلینی 3از میان تئوری های مطرح شده در حوزه مزیت رقابتی، استراتژی های عمومی .گردد می پایدار رقابتی مزیت

 وند.مهمترین این تئوری ها به شمار می ر

 مزیت رقابتی در گردشگری                
از آنجایی که صنعت گردشگری جزء صنایع بسیار پیچیده می باشد، از این رو تعیین اصول مزیت رقابتی در آن دشوار است، چرا که ترکیبی از 

گری با سایر صنایع تولیدی که فقط یک محصولات )کالا و خدمات( ارائه می گردد. در نتیجه مشخص نمودن عوامل کسب مزیت رقابتی در گردش

 محصول را ارائه می دهند، سخت تر است. تئوری های اولیه گردشگری در کسب مزیت رقابتی، به منابع طبیعی و جاذبه های آن منطقه مربوط

ائه شده در غالب بسته می شود. اگرچه ویژگی های طبیعی مقصد گردشگری عامل مهمی در کسب مزیت رقابتی است، اما کالا ها و خدمات ار

 [  2001، 5گردشگری، مکمل آن منابع طبیعی بوده و از اهمیت بسیاری برخوردار است. ]پتریک

 برند

 شناسایی منظور به که عناصر این تمامی از ترکیبی یا طرح نماد، علامت، یا واژه نام، ": کند می تعریف اینگونه را برند  امریکا بازاریابی انجمن

 [4: 1389 ،6کلر] ".گیرد می قرار استفاده مورد رقابت عرصه در تمایز ایجاد هدف با(  فروشندگان از گروهی یا)فروشنده یک اتخدم و کالاها

 8 لمان و کلر. گیرد برمی در را ها ویزگی و ها ایده از متنوعی دامنه که است پیچیده نمادی برند ،(1955)  7لوی و گراندر تعریف با مطابق

 برند گردد، می مطرح بازار در شرکت از که چیزی اولین که مفهوم این به. کنند می معرفی بازار با شرکت ارتباط و عرضه اولین ار برند( 2006)

 [740: 2006 لمان، کلر،. ]است شرکت آن

 یرقابت تیمز کسب منبع : برند                
لق خ نیدد. اگر یارزش خلق کند، حاصل م انشیمشتر یه شرکت براک ییدر جا یرقابت تیکند که مز یمطرح م نیچن نی(، ا1999)هائوما

 "ارزش" مفهوم[261: 1999. ]هائوما،ابدی یبرتر شینسبت به رقبا ت،یکه شرکت در ارتباط با منبع خلق مز ردیپذ یم تیصور یطیارزش در شرا

 یاگردد، منه یماو  بیمحصول نص کیکه از  یها دهیه فاعبارتست از مجموع یمشتر دگاهیدارد. ارزش در د یا ژهیو گاهیجا یتیریدر مباحث مد

ود، خلق ارزش را عامل خ قاتیتحق جی( در نتا2008)کزیو و یگراند[1389آزاد،  یشود. ]خسرو یمتوجه او م تیبا نیکه از ا ییها نهیهز هیکل

 یشرکت، م یرزش برامنابع با هدف خلق ا یقاه و ارتعتوس ،یرقابت تیمز فیاز تعار یکی کهیکنند. به طور یم یمعرف یرقابت تیمز جادیا

نابع و می می نماید که از ( در مدل گزاره های ارزش، برند را یکی از گزاره های ایجاد ارزش معرف2007آکر ) [23: 2008کز،یو ،یباشد.]گراند

 دارایی های شرکت محسوب می شود.

 در گردشگری برند  
ه ای را در شرکت های خدماتی ایفا می کنند. چرا که برندهای قوی اعتماد را در محصولات ناملموس برند ها به عنوان ابزار بازاریابی نقش ویژ

تفسیر افزایش داده و مشتریان را قادر به ادراک بهتر و ملموس تر شدن آنها می کند. محققان، برند خدمات را به عنوان تعهد به مشتری تعبیر و 

به این مطلب اشاره می کنند که طی سال های اخیر، برندگذاری   (2012)9جانز، مک نامارا و موسز [90: 1389می کنند. ]موتمنی و دیگران،

خدمات تمرکز بیشتری روی ماهیت آن داشته است. این تمرکز بر روی مشکل عمده فعالیت های خدماتی، یعنی ناملموس بودن است. با این 

                                                           
1 Barney 
2 Hoffman 
3 Generic Strategies  
4 Chamberlinian 
5 Petric 
6 Keller 
7 Grander&Levy 
8 Keller & Lehmann 
9 Johns & McNamara & Moses 

http://www.jase.ir/


1-10، ص 8139 پاییز،  17، شماره  تحقیقات میان رشته ایو  انسانی علوم درپژوهش  علمیمجله    

http://www.jase.ir 

4 
 

نام برده  1ذاری خدمات از اهمیت بیشتری برخوردار بوده و از آن به عنوان تعهد خدماتیحال همه محققان به این نکته اشاره می کنند، که برندگ

 [ 76: 2012]جانز و دیگران،  می شود.

 جاذبه های گردشگری شهر مشهد 
 ،گسترش بودن دفر به منحصر ، اصالت کیفیت، معیار از پنج استفاده) (،1996) 2گارتنر الگوی از گیری بهره و آمده عمل به تحقیقات اساس بر

 نمود: بندی طبقه زیر صورت به مختلف کارکردهای اساس بر توان می را مشهد های گردشگری جاذبه(  جذب قدرت و فعالیت

]مومنی و  مشهد بر اساس کارکرد تقسیم بندی انواع جاذبه های گردشگری:  Error! No text of specified style in document.-1جدول 

 [1387دیگران، 

 جاذبه ها کارکرد

 یرپ مقبره ، سبز گنبد خشتی، گنبد ، ربیع خواجه مقبره رضاعلیه السلام، مطهرامام بارگاه رهنگی و تاریخیف -مذهبی

 ...و پالاندوز

 ...و اصرن و یاسر امامزادگان اباصلت، خواجه خواجه مراد، یحیی، امامزاده فرهنگی -مذهبی

 ، نادری موزه و آرامگاه ، مشهد مصلای شاه، حمام و(  تن دو هفتادو) مسجدشاه تاریخی –فرهنگی 

 ...و هارونیه فردوسی، آرامگاه توس، طرق،شهر مصلای

 ...و آباد ملک باغ و موزه گلستان، بند تفریحی –تاریخی 

 ...و طبیعی علوم زهمو و طبیعی تاریخ موزه وحش، حیات نمایشگاه طبیعی –تاریخی 

 ...و وکیل آباد جنگلی پارک طرق، جنگلی پارک ملت، پارک کوهسنگی، تفریحی –فرهنگی 

 جاغرق، زشک، – ابرده محور شاندیز، و طرقبه المللی بین گردشگری نمونه منطقه تفریحی –طبیعی 

 ...و طرق سد دره، چالی سد کارده، سد ازغد، کنگ، -نقندر محور

 ..و سپاد مجموعه بین المللی، نمایشگاه رضا، بازار تجاری

 ...و ثامن مجتمع چشمه گراب، سایر)درمانی،ورزشی و ..(

 

  عوامل موثر در کسب مزیت رقابتی در خدمات گردشگری                
و خدمات ارائه شده در صنعت  در مطالعات خود، به سلسله کالا  (1994)6(، پالمر1984)5(، کاول1978)4(، گرون روز1977)3بیتسون و شوستک

گردشگری پرداخته و این نکته را بیان می کنند که بازاریابی خدمات گردشگری ماهیت مرکب داشته و در طیف کالاهای ملموس و خدمات غیر 

 ملموس قرار می گیرد.

 و بیمه خدمات فر،س راهنمای هتل، گر،گردش جذب نقل، و حمل امکانات رستورانی، غذاهای نوشیدنی، و غذا تهیه محیط، ساخت و انداز چشم

 عناصر این درون رد که باشند می گردشگری خدمات و کالا زنجیره ی دهنده تشکیل عناصر تعطیلات  و محلی جوامع و فرهنگی خدمات مالی،

 سفر از ملموس غیر ساساتاح  سوغات، عکس، مانند ملموس های یادگاری تاریخی، بناهای ها، موزه توریستی، مراکز رفاهی، امکانات به توان می

نجیره کالا و خدمات ز [52و54: 1390]لومسدن،.کرد اشاره...  و خدمات قیمت و سفر معنوی حالات سرگرمی، و تفریح آرامش، خاطرات، مانند

 دشگریگر-.خدمات تفریحی4.محتوای سفر، 3.امکانات رفاهی، 2.استراتژی های قیمت، 1 گروه زیر تقسیم می گردد: 4گردشگری به 

 

 

                                                           
1 Service’s Promise 
2 Gartner 

 
3 Bateson & Shostake 
4 Gronroos 
5 Cowell 

6 Palmer 
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 روش تحقیق
 می سفر مشهد هبمی باشند که  تهران شهرمسافران در این تحقیق،   Nآماری این تحقیق از حیث روش توصیفی از نوع میدانی است.جامعه

ز رابطه اورد نیاز ، مونه مدر این تحقیق از آن جایی که جامعه مورد نظر نامحدود در نظر گرفته شده است ، بنابراین جهت محاسبه حجم ن.کنند

 زیر استفاده گردیده است .

n =  

ده از تحقیقاتی که با استفا dاختیار می کنیم. مقدار  05/0مساوی  pو مقدار  z = 1/96انجام شده که  %95در این تحقیق سطح اطمینان 

 .  n = 384تیجه ندر نظر گرفته شده است. در  05/0جامعه آماری آنها دارای خصوصیات مشابهی با جامعه آمایر این تحقیق بوده، عدد 

ونه ا از روش نمست، لذدر این تحقیق به دلیل اینکه تعداد جامعه آماری نامشخص می باشد و شانس افراد برای انتخاب شدن با  هم یکسان ا

ررسی در بو  ه ایتابخانکگیری تصادفی ساده استفاده می شود. جهت گرداوری اطلاعات در زمینه مبانی نظری و ادبیات تحقیق موضوع،از منابع 

 یبرا و سا.اس.یپ.اس افزار نرم از یفیتوص سطح در پژوهش نیا یها داده لیتحل و هیتجز یبرامیدانی از پرسش نامه استفاده گردیده است .

 ت. اس شده استفاده زرلیل افزار نرم از ها داده یاستنباط لیتحل و هیتجز

 تجزیه و تحلیل آماری
رابطه علی پیشنهاد  و (R) ضریب استانداردآن ها اختاری نشان داده شده است که در با توجه به نمودارهای زیرنتیجه مدل سازی معادلات س

 Rنیز  1گزارش شده است . جدول شماره   برند گردشگری و  –اهی ، محتوای سفر و خدمات تفریحی میان استراتژی قیمت ، امکانات رف شده

اگرمقدار دهد. را نشان می و...  RMSEA،GFIو شاخص های برازش مدل از قبیل کای دو،  t 1)ضریب استاندارد(، ارزش 
2 کم، نسبت

2 

اجرا  % باشند، می توان نتیجه گرفت که مدل 09بزرگتر از  AGFI4 و GFI3نیز  و  1/0کوچکتر از  RMSEA2، 3کوچکتر از  (df)درجه آزادی به

 99، در سطح اطمینان دکوچکتر باش -2بزرگتر یا از  2از  ،t ضریب استاندارد رابطه موجود نیز در صورتیکه ارزش مناسبی دارد. برازش شده

 معنی دار خواهد بود. درصد

 

 با استفاده از نرم افزار لیزرل در حالت استاندارد برند متغیر های اثر گذار بر  خروجی معادلات ساختاری:  1نمودار 

 

                                                           
1- t-value 

2 -  Root Mean Square Error of Approximation 
3 -Goodness of Fit Index 
4 -  Adjusted Goodness of Fit Index 
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 با استفاده از نرم افزار لیزرل در حالت معنی داری برند خروجی معادلات ساختاری متغیر های اثر گذار بر :  2نمودار 

، چرا که مقدار کای دو، باشدمی  مناسبمدل  ر و برازندگی، اعتبا t ارزش، با توجه به معنی دار بودن شود همانطور که مشاهده می

 .درصد است 90 بالای نیز AGFI و GFIو مقدار  و نسبت کای دو به درجه آزادی کم RMSEAمقدار

 برند ساختاری متغیر های اثر گذار بر نتایج اجرای مدل:  1جدول 

 

 مدل اصلی تحقیق

 

 (R)ضریب استاندارد

 

 
t-value 

 

 

 نتیجه

 

 ایجاد برند ← اتژی قیمت استر
0.64 13.25 

 

 قبول

 

 ایجاد برند ← امکانات رفاهی 
0.71 15.14 

 

 قبول

 

 ایجاد برند ← محتوای سفر
 قبول 17.82 0.81

 ایجاد برند ← گردشگری-خدمات تفریحی 

 

 قبول 17.52 0.80

5.60 = 
2     df = 2   RMSEA = 0.067   GFI = 0.99 AGFI = 0.98 

 د.می باش% معنی دار  99در سطح اطمینان  t ارزش

 

  می باشد که با توجه به  64/0همان طور که ملاحظه می شود استراتژی قیمت اثر مستقیم و معنی داری بر برند دارد که میزان این تاثیر معادل

 عدد معنی داری آن ، این ضریب با معنا است .

 بر برند اثر دارد . 71/0مکانات رفاهی به صورت مستقیم و به میزان با توجه به مدل و جدول بالا ، ا 

  بر برند در صنعت گردشگری موثر است . 0.81همچنین محتوای سفر نیز به صورت مستقیم  و به میزان 

  و با معناداری مستقیم بر برند اثر دارد . 80/0گردشگری نیز معادل  -در نهایت خدمات تفریحی 
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 تحقیق فرضیاتآزمون            

ضیه تایید می شود که رابطه این فر  tکه با توجه به جدول  و مقادیر دارد. یاثر مثبت و معناداربرند  استراتژی های قیمتی بر   فرضیه اول :

داری در ی رد و معنرا می توان با روش مدل سازی معادلات ساختاری سنجید.نمودارهای این بخش در حالت استاندابرند علی میان قیمت و 

 آمده است . 4پیوست 

 t 1)ضریب استاندارد(، ارزش  Rنتایج آزمون فرضیه اصلی به روش مدل سازی معادلات ساختاری را نشان  می دهند. که در آن  2جدول شماره  

اگرمقدار  و... گزارش شده است . همانطور که پیش تر ذکر شد،  RMSEA،GFIو شاخص های برازش مدل از قبیل کای دو، 
2 کم، نسبت

2 درجه آزادی به(df)  3کوچکتر از ،RMSEA2  نیز  و  1/0کوچکتر ازGFI3 و AGFI4 باشند، می توان نتیجه گرفت که مدل 09  بزرگتر از % 

 99نان ، در سطح اطمیدکوچکتر باش -2بزرگتر یا از  2از  ،t ضریب استاندارد رابطه موجود نیز در صورتیکه ارزش مناسبی دارد. برازش اجرا شده

 معنی دار خواهد بود. درصد

 برند نتایج اجرای مدل ساختاری رابطه میان استراتژی قیمت و :  2جدول 

 

 ه اول تحقیقفرضی

  (R)ضریب استاندارد

t-Value 

 
 

 

 نتیجه

 

 ایجاد برند ←استراتژی قیمت 

 

 قبول 13.25 0.64

2 = 5.60    df = 2   RMSEA = 0.067 GFI = 0.99    AGFI = 0.98 

 د.می باش% معنی دار  99در سطح اطمینان  t ارزش

 

ایید می شود و رابطه علیّ میان این فرضیه ت  tو مقادیر  3که با توجه به جدول دارد یاثر مثبت و معنادار برند بر  فرضیه دوم : امکانات رفاهی 

 ادلات ساختاری سنجید.را می توان با روش مدل سازی مع برند امکانات رفاهی و 

 برند نتایج اجرای مدل ساختاری رابطه میان امکانات رفاهی و :  3جدول 

 

 ه دوم تحقیقفرضی

 t-value (R)ضریب استاندارد

 

 

 

 نتیجه

 

 ایجاد برند  ←امکانات  رفاهی  

 

 قبول 15.14 0.71

2 = 5.60 df = 2   RMSEA = 0.067   GFI = 0.99    AGFI = 0.98 

 د.می باش% معنی دار  99در سطح اطمینان  t ارزش

 

                                                           
1 t-value 
2 Root Mean Square Error of Approximation 
3 Goodness of Fit Index 
4 Adjusted Goodness of Fit Index 
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این فرضیه تایید می شود . رابطه علیّ میان   tو مقادیر 4که با توجه به جدولدارد. یاثر مثبت و معنادار برند بر فرضیه سوم : محتوای سفر 

 د. را می توان با روش مدل سازی معادلات ساختاری سنجی برند محتوای سفر و 

 برند محتوای سفر و نتایج اجرای مدل ساختاری رابطه میان :  4جدول 

 

 ه سوم تحقیقفرضی

  (R)ضریب استاندارد

t-value 

 

 

 

 نتیجه

 

 ایجاد برند   ←محتوای سفر  

 

 قبول 17.82 10.8

2 = 5.60 df = 2  RMSEA = 0.067  GFI = 0.99    AGFI = 0.98 

 د.می باش% معنی دار  99طح اطمینان در س t ارزش

 

این فرضیه تایید می شود و   tو مقادیر 5که با توجه به جدول دارد. یاثر مثبت و معنادار برند بر  گردشگری  -: خدمات تفریحی  فرضیه چهارم

 .جیدرا می توان با روش مدل سازی معادلات ساختاری سن برند گردشگری و  –رابطه علیّ میان خدمات تفریحی

 برند گردشگری و  –خدمات تفریحی نتایج اجرای مدل ساختاری رابطه میان :  5جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ه چهارم تحقیقفرضی

ضریب 

 (R)استاندارد

 

t-value 

 

 

 

 

 نتیجه

 

 ایجاد برند   ←گردشگری   -خدمات تفریحی 

 

 قبول 17.52 0.8

2 = 5.60    df = 2 RMSEA = 0.067  GFI = 950.    AGFI = 0.90 

 د.می باش% معنی دار  99در سطح اطمینان  t ارزش
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 جمع بندی و پیشنهادات
-طبق نتایج بدست آمده تمامی فرضیه های تحقیق اثبات می گردد. متغیرهای استراتژی قیمت، امکانات رفاهی، محتوای سفر و خدمات تفریحی

ارائه خدمات در اعزام مسافر به مشهد دارند. خدمات گردشگری  برند اثیر به سزایی در گردشگری به عنوان عوامل موثر در کسب مزیت رقابتی، ت

ر باید به روز باشد. کسب اطلاعات جامع و دقیق از جزئیات نیازهای گردشگران و زائران شهر مشهد، می تواند ارائه خدمات به گردشگران را د

 [376:  2012مسیر رقابتی قرار دهد. ]داکو، 

قرار گیرد، اینست که استراتژی های قیمتی بر اساس استراتژی برند تدوین  ارائه کنندگان خدمات گردشگریاتی که باید مورد توجه یکی از نک

در اعزام مسافر به مشهد ارتباط وجود دارد، لذا بایستی قیمت  برند شود.از آنجایی که طبق فرضیه اول این پروژه، بین استراتژی های قیمتی و 

 ا بر طبق استراتژی برند خود تعیین کند. های خود ر

 از آنجایی که اهداف مسافران مشهد گوناگون بوده و برخی صرفا برای زیارت به آن سفر می کنند، لذا پیشنهاد می شود آژانس خدمات مسافرتی

س نیازهای هر گروه را بر اساس خدمات ضمن انجام تحقیقات بازاریابی،  مشتریان خود را بر اساس هدف از سفر به مشهد طبقه بندی نماید، سپ

 گردشگری تبیین کند.-گردشگری متناسب با آن گروه مشخص کرده و برای هرکدام برنامه ای جداگانه برای ارائه خدمات تفریحی-تفریحی
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