
پیشایندهای جذب گردشگران پزشکی در شهرک های سلامت اصفهان 247تاج زاده نمین و همکاران
عه

وس
 و ت

ری
شگ

رد
ی گ

هش
پژو

 - 
می

ة عل
نام

صل
ف

14
02

هار
ل، ب

 او
ره

ما
 ش

م،
ده

واز
ل د

سا

اثر اصالت برند مقصد و همخوانی خودپنداره با برند بر وفاداری با توجه به نقش تعامل با برند )مورد 
مطالعه: شهر اصفهان(

یزدان‌شیرمحمدی1،جعفر‌آهنگران2،‌امید‌عادل‌پناه3

DOI:10.22034/jtd.2022.325717.2555

y.shirmohamadi@pnu.ac.ir1.‌دانشیار‌گروه‌مدیریت‌بازرگانی،‌دانشگاه‌پیام‌نور،‌تهران،‌ایران،‌)نویسنده‌مسئول(؛‌
2.‌استادیار‌دانشکدة‌علوم‌گردشگری،‌دانشگاه‌علم‌و‌فرهنگ،‌تهران،‌ایران

3.‌کارشناس‌ارشد،‌گروه‌مدیریت‌جهانگردی،‌دانشگاه‌پیام‌نور،‌تهران،‌ایران
4.‌Kladou‌

چکیده
ایــن‌مطالعــه‌به‌دنبــال‌بررســی‌اثــر‌اصالــت‌برنــد‌مقصــد‌و‌تناســب‌خودپنــداره‌
ــد‌مجــدد‌ ــه‌)قصــد‌بازدی ــد‌مقصــد‌و‌رفتارهــای‌وفاداران ــا‌برن ــر‌تعامــل‌ب ــا‌مقصــد‌ب ب
ــردی‌اســت‌ ــه(‌انجــام‌شــده‌اســت.‌پژوهــش‌حاضــر،‌پژوهشــی‌کارب و‌قصــد‌توصی
ــاری‌ ــه‌ی‌آم ــتگی‌اســت.‌جامع ــوع‌هم‌بس ــده‌و‌از‌ن ــی‌انجــام‌ش ــه‌روش‌توصیف ــه‌ب ک
ایــن‌پژوهــش‌شــامل‌گردشــگرانی‌اســت‌کــه‌در‌تابســتان‌‌2021از‌میــدان‌نقش‌جهــان‌
ــر‌ ــران،‌‌384نف ــول‌کوک ــا‌اســتفاده‌از‌فرم ــه‌ب ــد.‌حجــم‌نمون ــد‌کرده‌ان ــان‌بازدی اصفه
ــش‌ ــترس‌گزین ــی‌دردس ــری‌غیرتصادف ــتفاده‌از‌روش‌نمونه‌گی ــا‌اس ــه‌ب ــد‌ک ــن‌ش تعیی
ــت‌ ــده‌اس ــتفاده‌ش ــتاندارد‌اس ــش‌نامة‌اس ــا‌از‌پرس ــردآوری‌داده‌ه ــور‌گ ــدند.‌به‌منظ ش
کــه‌روایــی‌آن‌بــا‌نظرســنجی‌از‌خبــرگان‌و‌پایایــی‌آن‌نیــز‌بــا‌محاســبة‌آلفــای‌کرونبــاخ‌
ــزار‌ ــا‌نرم‌اف ــی‌ب ــار‌توصیف ــش‌آم ــده‌در‌دو‌بخ ــای‌گردآوری‌ش ــدند.‌داده‌ه ــد‌ش تأیی
ــون‌فرضیه‌هــا،‌از‌ ــرای‌آزم ــل‌شــدند.‌ب ــار‌اســتنباطی‌تجزیه‌وتحلی ــی‌اس‌اس‌و‌آم اس‌پ
ــای‌ ــد.‌یافته‌ه ــتفاده‌ش ــوس‌اس ــزار‌ایم ــاختاری‌و‌نرم‌اف ــادلات‌س ــی‌مع روش‌مدل‌یاب
ــه‌ ــت‌ک ــی‌از‌آن‌اس ــش،‌حاک ــن‌پژوه ــة‌ای ــت‌فرضی ــل‌هش ــل‌از‌تجزیه‌وتحلی حاص
ــت‌و‌ ــر‌مثب ــد،‌تأثی ــد‌مقص ــا‌برن ــداره‌ب ــی‌خودپن ــد‌و‌همخوان ــد‌مقص ــت‌برن اصال
ــا‌برنــد‌مقصــد،‌قصــد‌بازدیــد‌مجــدد‌و‌قصــد‌توصیــه‌دارنــد.‌ معنــاداری‌در‌تعامــل‌ب
ــاداری‌در‌قصــد‌ ــر‌معن ــد‌مقصــد،‌تأثی ــا‌برن ــل‌ب ــه‌تعام ــج‌نشــان‌داد‌ک ــن‌نتای همچنی

ــان‌دارد. ــدان‌نقش‌جه ــدد‌از‌می ــد‌مج ــد‌بازدی ــه‌و‌قص توصی
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واژه های کلیدی:
‌گردشـگری،‌اصالت‌برنـد‌مقصد،‌

برنـد،‌وفاداری

مقدمه
توســعه‌حمل‌ونقــل‌ســریع‌و‌کارآمــد‌دامنــه‌ســفر‌
ــن‌ ــت‌بی ــدید‌رقاب ــث‌تش ــترش‌داده‌و‌باع ــگران‌را‌گس گردش
ــه‌ ــه‌ب ــا‌توج ــت.‌ب ــده‌اس ــف‌ش ــگری‌مختل ــد‌گردش مقاص
ــد‌ ــد‌مقص ــک‌برن ــکاران‌)2017(‌ی ــات‌کلادو4و‌هم مطالع
گردشــگری‌منعکس‌کننــده‌هویــت‌و‌ویژگی‌هــای‌مقصــد‌
مقاصــد‌ بازاریابــی‌ بــرای‌ســازمان‌های‌ بنابرایــن‌ اســت؛‌
ــز‌بیــن‌ ــیِ‌ایجــاد‌تمای ــزار‌اصل ــه‌اب گردشــگری،‌برندســازی‌ب
یــک‌مقصــد‌گردشــگری‌از‌ســایر‌مقاصــد‌تبدیــل‌شــده‌اســت‌
)Dedeoğlu‌et‌al.,‌2019(.‌درحــال‌حاضــر،‌وفــاداری‌
گردشــگر‌یکــی‌از‌مهم‌تریــن‌معیارهایــی‌اســت‌کــه‌موفقیــت‌

مقصــد‌گردشــگری‌را‌تعییــن‌می‌کنــد؛‌بنابرایــن‌مقاصــد‌
ــرد‌ ــد‌و‌منحصربه‌ف ــدی‌قدرتمن ــاخت‌برن ــا‌س ــگری‌ب گردش
ــاختن‌ ــد‌و‌وفادارس ــگران‌جدی ــذب‌گردش ــود‌در‌ج ــرای‌خ ب
‌Ghaffari‌ et‌ al.,( می‌کننــد‌ تــلاش‌ فعلــی‌‌ گردشــگران‌
ــا‌توجــه‌بــه‌اهمیــت‌توســعه‌وفــاداری‌گردشــگران‌ 2019(.‌ب
ــر‌ ــل‌مؤث در‌برندســازی‌مقاصــد‌گردشــگری،‌شــناخت‌عوام
ــن‌ ــع‌در‌ای ــی‌جام ــام‌مطالعات ــه‌و‌انج ــای‌وفاداران در‌رفتاره

ــت. ــروری‌اس ــری‌ض ــه،‌ام حیط
در‌چشــم‌انداز‌ کــه‌ تغییراتــی‌ تمامــی‌ بــا‌ بی‌شــک‌
ــه‌ی‌ ــات‌به‌منزل ــت،‌تبلیغ ــی‌رخ‌داده‌اس ــبکه‌های‌اجتماع ش
مهم‌تریــن‌پشــتیبان‌مالــی‌بــرای‌رســانه‌ها‌شــناخته‌شــده‌
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اســت‌و‌رقابــت‌میــان‌شــبکه‌های‌اجتماعــی‌فیســبوک،‌
ــگر‌ ــذب‌گردش ــرای‌ج ــازون‌ب ــس‌و‌آم ــت‌فیک ــوب،‌ن یوتی
‌shirmohammadi‌et( اســت‌ یافتــه‌ افزایــش‌ به‌شــدت‌
فعــالان‌در‌صنعــت‌گردشــگری،‌می‌داننــد‌ ‌)al.,‌2018
ــگری‌ ــد‌گردش ــد‌مقص ــا‌برن ــا‌ب ــلات‌و‌درگیری‌ه ــه‌تعام ک
مطالعــات‌ در‌ با‌وجودایــن،‌ اهمیت‌انــد.‌ حائــز‌ بســیار‌
ــن‌ ــگری‌در‌ای ــد‌گردش ــا‌برن ــل‌ب ــش‌تعام ــی‌نق ــی‌کم تجرب
صنعــت‌بررســی‌شــده‌اند‌)So‌et‌al.,‌2016(.‌مدیــران‌
بایــد‌بــرای‌دســتیابی‌بــه‌موفقیــت‌در‌زمینــه‌تعامــل‌بــا‌
برنــد‌مقصــد،‌عواملــی‌را‌کــه‌هــم‌بــه‌گردشــگران‌و‌هــم‌بــه‌
ــد.‌ ــر‌بگیرن ــوند،‌در‌نظ ــوط‌می‌ش ــگری‌مرب ــد‌گردش مقاص
برنــد‌ بــا‌ تعامــل‌ پیش‌بینی‌کننــده‌ عوامــل‌ درنتیجــه،‌
مقصــد،‌بایــد‌از‌چشــم‌انداز‌محرک‌هــای‌گردشــگرمحور‌
ــکاف‌ ــن‌ش ــر‌ای ــوان‌ب ــا‌بت ــوند‌ت ــی‌ش ــور‌بررس و‌مقصدمح
مطالعاتــی‌آشــکار‌در‌پژوهش‌هــای‌تجربــی‌غلبــه‌کــرد.‌
تحقیقاتــی‌کــه‌پیش‌ازایــن‌نقــش‌گردشــگران‌را‌در‌تعامــل‌بــا‌
ــر‌ ــد‌)Chathoth,‌et‌al.,‌2016(،‌اث ــی‌کرده‌ان ــد‌بررس برن
ــد.‌ ــده‌گرفته‌ان ــادی‌نادی ــد‌زی ــا‌ح ــور‌را‌ت ــل‌مقصدمح عوام
‌
ً
ــا ــه‌غالب ــور،‌ک ــم‌مقصدمح ــای‌مه ــن‌محرک‌ه ــی‌از‌ای یک
ــت‌ ــد‌اس ــد‌مقص ــت‌برن ــت،‌اصال ــده‌اس ــه‌ش ــده‌گرفت نادی
ــد‌بســیار‌مهــم‌تلقــی‌می‌شــود؛‌ ــرای‌موفقیــت‌هــر‌برن کــه‌ب
‌بــه‌دنبــال‌تجربیــات‌اصیــل‌هســتند.‌

ً
زیــرا‌گردشــگران‌اساســا

همچنیــن‌بــا‌توجــه‌بــه‌این‌کــه‌عامــل‌همخوانــی‌برنــد‌
نگرشــی،‌ نتایــج‌ از‌ در‌طیفــی‌ می‌توانــد‌ بــا‌خودپنــداره‌
رفتــاری‌و‌رابطــه‌ای‌تأثیــر‌داشــته‌باشــد،‌درنتیجــه‌ایــن‌عامــل‌
پیش‌بینی‌کننــده‌ای‌مهــم‌بــرای‌رفتــار‌گردشــگران‌اســت‌
ــا‌گردشــگرمحوری‌متمرکــز‌اســت؛‌امــا‌ ــر‌گردشــگر‌ی کــه‌ب
ــی‌ ــل‌بررس ــن‌عوام ــر‌ای ــی‌اث ــیار‌کم ــای‌بس در‌پژوهش‌ه

.)Huaman-Ramirez,‌ 2020( شــده‌اند‌
تاریخــی‌ دارای‌ و‌ اصالــت‌ بــا‌ شــهری‌ اصفهــان‌
ــهر‌ ــن‌ش ــت‌ای ــت‌اصال ــا‌درک‌و‌اهمی ــت،‌ام ــی‌اس طولان
ــذب‌ ــهر‌و‌ج ــردی‌ش ــت‌جهانگ ــه‌صنع ــی‌ب در‌رونق‌بخش
اســت.‌ نشــده‌ بررســی‌ بایــد،‌ چنان‌کــه‌ گردشــگران،‌
ــران‌ ــگری‌ای ــت‌گردش ــازی‌در‌صنع ــوز‌برندس ــن‌هن همچنی
نشــده‌ عملــی‌ جــدی‌ شــکل‌ بــه‌ اصفهــان‌ ازجملــه‌ و‌
ــون‌ ــرای‌برندســازی‌پیرام ــدام‌ب ــش‌از‌اق ــن‌رو،‌پی اســت.‌ازای
گردشــگری‌شــهری،‌مهــم‌اســت‌کــه‌مبانــی‌تئوریــک‌
ــد‌ ــا‌برن ــل‌ب ــد،‌تعام ــت‌برن ــان‌اصال ــه‌می ــه‌رابط آن‌ازجمل
ــن‌ ــا‌ای ــی‌گردشــگران‌ب ــای‌ذهن ــی‌پنداره‌ه مقصــد،‌همخوان
ــه‌ ــه‌ب ــا‌توج ــود.‌ب ــه‌ش ــد‌مطالع ــد‌مقص ــه‌برن ــهر‌به‌منزل ش
در‌ تجربــی‌ پژوهش‌هــای‌ ازآنجا‌کــه‌ فــوق،‌ توضیحــات‌
ــات‌ ــت‌و‌مطالع ــدود‌اس ــد‌مح ــد‌مقص ــل‌برن ــه‌تعام حیط
ــه‌آن‌ ــر‌نتیج ــب‌ب ــگر‌اغل ــل‌گردش ــه‌تعام ــین‌در‌حیط پیش

ــن‌ ــت‌)ر.ک‌Harrigan‌et‌al.,‌2017(،‌بنابرای ــز‌اس متمرک
ــده‌ ــل‌پیش‌بینی‌کنن ــال‌بررســی‌عوام ــه‌دنب ــه‌حاضــر‌ب مطالع
تعامــل‌بــا‌برنــد‌مقصــد‌از‌دیدگاهــی‌چندوجهــی‌و‌همچنیــن‌
ــه‌ ــد‌از‌جنب ــد‌مقص ــا‌برن ــل‌ب ــای‌تعام ــی‌خروجی‌ه بررس
ــن‌رو،‌پژوهــش‌ ــه‌گردشــگران‌اســت.‌ازای ــای‌وفاداران رفتاره
حاضــر،‌اثــر‌اصالــت‌برنــد‌مقصــد‌و‌همخوانــی‌پنداره‌هــای‌
ذهنــی‌گردشــگر‌بــا‌برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌را‌بــر‌دو‌جنبــه‌
رفتارهــای‌وفادارانــه‌)قصــد‌بازدیــد‌مجــدد‌و‌توصیــه‌بازدیــد‌
ــد‌مقصــد‌ ــا‌برن ــل‌ب ــش‌تعام ــه‌نق ــه‌ب ــا‌توج ــران(‌ب ــه‌دیگ ب
ــال‌ ــه‌دنب ــد.‌براین‌اســاس،‌پژوهــش‌حاضــر‌ب بررســی‌می‌کن
پاســخ‌بــه‌ایــن‌ســؤال‌اصلــی‌اســت‌کــه‌اصالــت‌برنــد‌مقصد‌
ــد‌مقصــد‌ ــا‌برن ــگر‌ب ــی‌گردش ــای‌ذهن ــی‌پنداره‌ه و‌همخوان
ــه‌نقــش‌تعامــل‌برنــد‌مقصــد،‌چــه‌ ــا‌توجــه‌ب گردشــگری،‌ب
تأثیــری‌در‌رفتارهــای‌وفادارانــه‌دارنــد؟‌در‌ایــن‌راســتا،‌
ــرای‌توضیــح‌مســیرهای‌بررسی‌شــده‌ چارچوبــی‌مفهومــی‌ب
در‌ پیمایــش‌ ازطریــق‌ و‌ یافتــه‌ توســعه‌ مطالعــه‌ ایــن‌ در‌
ــده‌ ــون‌ش ــگری،‌آزم ــد‌گردش ــن‌مقص ــگران‌ای ــان‌گردش می
ــان‌ ــش‌نامه‌می ــع‌پرس ــا‌توزی ــده‌ب ــش‌انجام‌ش ــت.‌پیمای اس
ــان‌ ــدان‌نقش‌جه ــتان‌‌2021از‌می ــه‌در‌تابس ــگرانی‌ک گردش
ــن‌ ــج‌ای ــد‌انجــام‌شــده‌اســت.‌نتای ــد‌کرده‌ان ــان‌بازدی اصفه
ــازی‌ ‌برندس

ً
ــخصا ــی‌و‌مش ــر‌بازاریاب ــز‌ب ــا‌تمرک ــش‌ب پژوه

در‌حــوزه‌گردشــگری‌و‌رفتــار‌گردشــگران‌کــه‌بــه‌درک‌
عوامــل‌پیش‌بینی‌کننــده‌رفتارهــای‌وفادارانــه،‌از‌نقطه‌نظــر‌
مقصدمحــور‌و‌گردشــگرمحور‌بــا‌توجــه‌بــه‌تعامــل‌بــا‌برنــد‌
مقصــد‌کمــک‌می‌کنــد،‌ازطریــق‌مدیــران‌حــوزه‌گردشــگری‌

می‌شــوند. بهره‌بــرداری‌

مبانی نظری و پیشینه پژوهش
اصالت برند مقصد

ــی‌مناطــق‌ ــای‌گردشــگری‌به‌لحــاظ‌جغرافیای مقصده
ــدگان‌اجــزای‌ ــر‌بازدیدکنن ــده‌اند‌و‌در‌نظ ــف‌ش ــی‌تعری خوب
تمرکــز‌ محــل‌ اصلی‌تریــن‌ دارنــد؛‌ منحصربه‌فــردی‌
جاذبه‌هــا،‌اقامــت‌و‌ســایر‌تســهیلات‌و‌خدمــات‌گردشــگری‌
به‌شــمار‌می‌رونــد‌)shaterian‌et‌al.,‌2018(.‌اصالــت‌
برنــد،‌به‌‌منزلــه‌عنصــر‌اصلــی‌شــناخت‌برنــد‌و‌هویــت‌
برنــد،‌حاکــی‌از‌مکانــی‌اصیــل،‌تعهــد‌بــه‌کیفیــت‌و‌تــداوم‌
جوهــر‌برنــد‌اســت‌و‌در‌قصــد‌خریــد‌تأثیــر‌می‌گــذارد‌
ــت‌ ــف‌اصال ــه،‌تعری ــن‌مطالع )Napoli‌et‌al.,‌2016(.‌ای
برنــد‌مقصــد‌را‌از‌ایــن‌منظــر‌پیشــنهاد‌می‌کنــد:‌ســطحی‌از‌
ــک‌مقصــد‌ ــی‌از‌ی ــک‌گردشــگر‌به‌طــور‌ذهن ــه‌ی ــی‌ک ارزیاب
ــودن«،‌ ــتن«،‌»معتبرب ــای‌»استمرارداش ــای‌ویژگی‌ه ــر‌مبن ب
اســتنباط‌ برنــد‌ آن‌ از‌ »نمادین‌بــودن«‌ و‌ »صادق‌بــودن«‌
می‌کنــد.‌صادق‌بــودن‌)راســتی(‌بــه‌خلــوص‌اخلاقــی،‌
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ــد‌ ــه‌رون ــت‌و‌مســئولیت‌پذیری‌اشــاره‌دارد.‌اســتمرار،‌ب فضیل
ــی‌ ــاره‌دارد.‌نمادگرای ــد‌اش ــای‌برن ــی‌و‌بق ــی،‌بی‌زمان تاریخ
ــا‌ ــدگان‌ب ــه‌مصرف‌کنن ــه‌چگون ــت‌ک ــن‌اس ــده‌ای منعکس‌کنن
‌Chen,(ــد‌ ــف‌می‌کنن ــود‌را‌تعری ــد،‌خ ــک‌برن ــتفاده‌از‌ی اس
2020(.‌نتایــج‌مطالعــات‌نشــان‌می‌دهــد‌کــه‌اصالــت‌برنــد‌
ــد‌ ــدد‌از‌مقص ــد‌مج ــش‌بازدی ــر‌افزای ــگری‌ب ــد‌گردش مقص
‌Shirmohammadi‌&‌Hashemi( دارد‌ اثــر‌ گردشــگری‌

.)Baghi,‌ 2021

همخوانــی پنداره هــای ذهنــی گردشــگر 
ــد مقصــد ــا برن ب

تجانــس‌خودانــگاره‌بــه‌معنــی‌مطابقــت‌فــرد‌از‌تصویــر‌
خــود‌بــا‌تصویــر‌شــخصیت‌فــردی‌دیگــر،‌مــکان،‌محصــول،‌
برنــد‌و‌غیــره‌اســت‌)Ahn‌et‌al.,‌2013(.‌در‌ادبیــات‌رفتــار‌
ــداره‌ ــداره‌واقعــی‌و‌خودپن ــداره‌شــامل‌خودپن مشــتری،‌خودپن
ایــده‌آل‌اســت.‌تمرکــز‌ایــن‌مطالعــه‌بــر‌روی‌جنبــه‌واقعــی‌از‌
خودانــگاره‌اســت‌تــا‌بــا‌تعریــف‌اتخاذشــده‌ســازگار‌باشــد‌و‌
ــت‌ ــد‌به‌دس ــد‌مقص ــت‌برن ــرای‌مدیری ــتقیم‌تری‌ب ــج‌مس نتای
ــی،‌ ــر‌ذهن ــاق‌تصوی ــن‌انطب ــرای‌ای ــدگان‌ب آورد.‌مصرف‌کنن
ــر‌ ــا‌تصوی ــق‌ب ــی‌منطب ــد‌و‌برندهای ــادی‌قائل‌ان ــت‌زی اهمی
ذهنــی‌خــود‌را‌برمی‌گزیننــد؛‌زیــرا‌ایــن‌امــر‌بــه‌ارتقــای‌
‌Ardyan‌&‌Wibisono,(ــد‌ ــک‌می‌کن ــا‌کم ــی‌آن‌ه اجتماع

.)2019

تعامل با برند مقصد
ــل‌ ــه‌تعام ــد‌ک ــان‌دادن ــکاران‌)2016(‌نش ــو‌و‌هم س
مشــتری‌بــا‌برنــد‌در‌صنعــت‌گردشــگری،‌بــه‌ارزیابــی‌مثبــت،‌
ــروزه‌ ــد.‌ام ــک‌می‌کن ــد‌کم ــک‌برن ــه‌ی ــاداری‌ب ــاد‌و‌وف اعتم
ــن‌ ــمند‌ای ــی‌های‌هوش ــن‌و‌گوش ــی‌آنلای ــبکه‌های‌اجتماع ش
می‌تواننــد‌ گردشــگران‌ می‌کننــد.‌ راحت‌تــر‌ را‌ تعامــلات‌
ــند‌ ــود‌را‌بنویس ــات‌خ ــد،‌نظری ــتراک‌بگذارن ــه‌اش ــش‌را‌ب دان
ــه‌ ــکان‌ب ــر‌م ــان‌و‌ه ــر‌زم ــگری‌را‌در‌ه ــای‌گردش و‌جاذبه‌ه
ــل‌ ــه‌تعام ــال‌گردشــگرانی‌ک ــرای‌مث ــد.‌ب ــه‌کنن دیگــران‌توصی
ــه‌ ــال‌این‌ک ــد،‌احتم ــد‌دارن ــد‌مقص ــه‌برن ــتری‌در‌جامع بیش
منتشــر‌ را‌دربــاره‌مقصــد‌ مثبتــی‌ تبلیغــات‌دهان‌به‌دهــان‌
کننــد‌بیشــتر‌اســت‌)Moro‌&‌Rita,‌2018(.‌تصویــر‌کلــی‌
مقصـــد‌بـراسـاس‌منطـق‌و‌احســـاس‌گردشـگر‌به‌یک‌مقصد‌
گردشــگري‌اشــاره‌دارد‌و‌نتیجــه‌ترکیبــی‌از‌تصویــر‌شــناختی‌و‌
.)shirmohammad‌et‌al,‌2019(عاطفــی‌شــکل‌می‌یابــد‌

وفاداری به برند
ــرد‌را‌ ‌دو‌رویک

ً
ــا ــاداری،‌اساس ــه‌وف ــات‌در‌زمین مطالع

اتخــاذ‌می‌کننــد؛‌رویکــرد‌رفتــاری‌)بــرای‌مثــال‌رفتــار‌قصــد‌

بازدیــد‌مجــدد(‌و‌رویکــرد‌نگرشــی‌)بــرای‌مثــال‌رفتــار‌توصیــه‌
ــد‌ ــد‌بازدی ــران(‌)Suhartanto‌et‌al.,‌2019(.‌قص ــه‌دیگ ب
مجــدد‌از‌یــک‌مقصــد‌گردشــگری‌بــه‌‌آمادگــی‌و‌تمایــل‌فــرد‌
ــاره‌دارد.‌ ــگری‌اش ــان‌مقصــد‌گردش ــه‌هم ــفر‌ب ــرار‌س ــه‌تک ب
ــورت‌ ــگری‌به‌ص ــد‌گردش ــک‌مقص ــد‌از‌ی ــه‌بازدی ــم‌ب تصمی
ــود‌ ــی‌می‌ش ــلات‌پیش‌بین ــفر‌در‌تعطی ــته‌س ــک‌بس ــد‌ی خری
)Stylos‌et‌al.,‌2017(.‌قصــد‌توصیــه‌به‌منزلــه‌رفتــاری‌
خانــواده،‌ اعضــای‌ کــه‌ می‌شــود‌ تعریــف‌ روان‌شــناختی‌
همــکاران‌و‌دوســتان‌را‌تشــویق‌می‌کنــد‌تــا‌از‌آنچــه‌مشــتریان‌
‌.)Prayag‌et‌al.,‌2017(دوســت‌دارنــد‌اســتفاده‌کننــد‌
ــک‌ ــتفاده‌از‌ی ــایندی‌از‌اس ــه‌خوش ــتری‌تجرب ــک‌مش ــر‌ی اگ
ــه‌ ــرای‌توصی ــا‌خدمــات‌داشــته‌باشــد،‌قصــدش‌ب محصــول‌ی
ــر‌اســت.‌ ــه‌مشــتریان‌اطــراف‌قوی‌ت ــات‌ب ــا‌خدم محصــول‌ی
ــا‌ ــفر‌ب ــه‌س ــنهاددادن‌منطق ــامل‌پیش ــران‌ش ــه‌دیگ ــه‌ب توصی
توجــه‌بــه‌تجربــه‌مثبــت‌ســفر‌بــه‌آن‌منطقــه‌اســت.‌عوامــل‌و‌
متغیرهــای‌بســیاری‌ازجملــه‌تصویــر‌برنــد،‌کیفیــت‌خدمــات،‌
ارزش‌درک‌شــده،‌رضایــت‌گردشــگر،‌شــهرت‌مقاصــد‌و‌تعهد‌
گردشــگران‌بــه‌مقصــد‌تأثیــرات‌مثبتی‌در‌وفــاداری‌گردشــگران‌

.)shirmohammadi‌&‌Abyaran,‌2020(دارنــد‌

پیشینه تجربی
ــه‌خلاصــه‌پژوهش‌هــای‌پیشــین‌کــه‌ ــن‌بخــش،‌ب در‌ای
کیدشــده‌در‌ایــن‌مطالعــه‌ بــه‌بررســی‌روابــط‌بیــن‌متغیرهــای‌تأ
پرداخته‌انــد،‌اشــاره‌شــده‌اســت:‌شــکور‌و‌همــکاران‌)2021(،‌
در‌پژوهشــی‌بــا‌عنــوان‌»بررســی‌تأثیــر‌اصالــت‌ادراک‌شــده،‌
تصویــر‌مقصــد‌و‌تجربــۀ‌به‌یادماندنــی‌بــر‌قصــد‌بازدیــد‌
ــده‌ ــت‌ادراک‌ش ــه‌اصال ــد‌ک ــان‌دادن ــگران«‌نش ــدد‌گردش مج
جاذبه‌هــای‌گردشــگری‌تأثیــر‌مثبــت‌و‌معنــی‌داری‌در‌تصویــر‌
مقاصــد‌و‌تجربــه‌به‌یادماندنــی‌دارد.‌همچنیــن‌تصویــر‌مقصــد‌
به‌یادماندنــی‌دارد.‌ تأثیــر‌مثبــت‌و‌معنــی‌داری‌در‌تجربــه‌
ــر‌ ــی‌تأثی ــه‌به‌یادماندن ــه‌تجرب ــان‌داد‌ک ــا‌نش ــن‌یافته‌ه همچنی
ــوروزی‌ ــد‌مجــدد‌دارد.‌ن ــی‌داری‌در‌قصــد‌بازدی ــت‌و‌معن مثب
و‌طهماســبی‌)2021(‌در‌پژوهشــی‌بــا‌عنــوان‌»بررســی‌
نقــش‌تناســب‌خودپنــداره‌بــر‌وفــاداری‌مشــتریان‌بانــک‌
تجــارت‌بــا‌میانجی‌گــری‌تصویــر‌و‌دلبســتگی‌احساســی‌
برنــد«‌نشــان‌دادنــد‌کــه‌تأثیــر‌معنــاداری‌تناســب‌خودپنــداره‌
در‌تصویــر‌برنــد،‌دلبســتگی‌احساســی‌برنــد‌و‌وفــاداری‌
مشــتریان‌بانــک‌تجــارت‌تأییــد‌شــده‌اســت‌و‌همچنیــن‌تأثیــر‌
ــادار‌ ــاداری‌مشــتریان‌بانــک‌تجــارت‌معن ــد‌در‌وف ــر‌برن تصوی
ــد‌در‌ ــی‌برن ــتگی‌احساس ــاداری‌دلبس ــر‌معن ــا‌تأثی ــت؛‌ام اس
وفــاداری‌مشــتریان‌بانــک‌تجــارت‌تأییــد‌نشــد.‌شــیرمحمدی‌
ــر‌درگیــري‌ ــوان‌»اث ــا‌عن و‌همــکاران‌)2017(،‌در‌پژوهشــی‌ب
ذهنــي‌بــر‌قصــد‌بازدیــد‌مجــدد‌گردشــگران‌داخلــي‌در‌
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دادنــد‌ نشــان‌ بین‌المللــی«‌ گردشــگران‌ بــا‌ مقایســه‌
کــه‌درگیــري‌پایــدار‌ذهنــي‌گردشــگر‌در‌قصــد‌بازدیــد‌
ــذار‌ ــطه‌اثرگ ــاي‌واس ــر‌متغیره ــا‌تأثی ــي‌ب ــگران‌داخل گردش
اســت‌و‌درگیــري‌پایــدار‌ذهنــي‌گردشــگر‌در‌قصــد‌بازدیــد‌
مجــدد‌گردشــگران‌بین‌المللــی‌بــا‌تأثیــر‌و‌بــدون‌متغیرهــاي‌
واســطه‌تأثیــر‌مثبــت‌و‌معنــاداري‌دارد.‌درواقــع‌بازدیــد‌
ــران‌مســتلزم‌توجــه‌ مجــدد‌از‌مقصــد‌گردشــگري‌شــهر‌ته
ــد‌مقصــد،‌ ــد،‌کیفیــت‌برن ــر‌برن ی ــد،‌تصو گاهــي‌از‌برن ــه‌آ ب
ــگري‌ ــدار‌گردش ــري‌پای ــد‌و‌درگی ــد‌مقص ــه‌برن ــاداري‌ب وف
اســت.‌کومــار‌و‌کوشــیک‌)2022(‌در‌پژوهشــی‌بــا‌عنــوان‌
ــد:‌نقــش‌ درگیرکــردن‌مشــتریان‌ازطریــق‌ادراک‌اصالــت‌برن
ــه‌ ــد‌ک ــان‌دادن ــگاره،‌نش ــا‌خودان ــی‌ب ــده‌همخوان تعدیل‌کنن
ابعــاد‌تــداوم،‌اعتبــار‌و‌یکپارچگــی‌اصالــت‌برنــد‌درک‌شــده‌
ــل‌ ــد‌و‌در‌تمای ــد‌می‌گذارن ــا‌برن ــل‌ب ــی‌در‌تعام ــر‌مثبت تأثی
بــه‌اســتفاده‌از‌برنــد‌و‌پرداخــت‌قیمــت‌تأثیــر‌بیشــتری‌
تعدیل‌گــری‌ تحلیل‌هــای‌ نتایــج‌ همچنیــن‌ می‌گذارنــد.‌
ــگاره‌در‌ ــا‌خودان ــی‌ب ــه‌همخوان ــان‌داد‌ک ــی‌نش چندگروه
ــاداری‌دارد.‌ ــری‌معن ــش‌تعدیل‌گ ــر،‌نق ــیرهای‌تأثی ــن‌مس ای
عنــوان‌ بــا‌ پژوهشــی‌ در‌ ‌)2022( همــکاران‌ و‌ کومیــل‌
این‌کــه‌»چگونــه‌ارزش‌ویــژۀ‌برنــد‌مقصــد‌و‌اصالــت‌
برنــد‌مقصــد‌بــر‌قصــد‌بازدیــد‌از‌مقصــد‌تأثیــر‌می‌گــذارد«‌
نشــان‌دادنــد‌کــه‌ارزش‌ویــژه‌برنــد‌مقصــد‌و‌اصالــت‌برنــد‌
مقصــد،‌تأثیــر‌چشــمگیری‌در‌قصــد‌بازدیــد‌از‌مقصــد‌
ــرز‌)2021(‌در‌پژوهشــی‌ ــان‌رامی ــد.‌هوام گردشــگران‌دارن
ــی:‌ ــگران‌داخل ــرش‌گردش ــی‌و‌نگ ــوان‌»خودتجانس ــا‌عن ب
ــت‌ ــر‌مثب ــه‌تأثی ــد‌ک ــان‌دادن ــن«‌نش ــارکت‌و‌س ــش‌مش نق
ــارکت‌ ــا‌مش ــد‌ب ــه‌مقص ــرش‌ب ــود‌در‌نگ ــا‌خ ــی‌ب همخوان
ــن‌ ــا‌همچنی ــن‌یافته‌ه ــل‌می‌شــود.‌ای گردشــگر‌و‌ســن‌تعدی
ــرش‌ ــه‌در‌آن،‌نگ ــد‌ک ــرار‌می‌کنن ــته‌را‌تک ــات‌گذش مطالع
ــا،‌ ــاری‌)توصیه‌ه ــج‌رفت ــا‌نتای ــت‌ب ــور‌مثب ــد‌به‌ط ــه‌مقص ب
بازدیدهــای‌مجــدد(‌مرتبــط‌اســت.‌ایــن‌مطالعــات‌از‌
ــه‌گردشــگران‌متمرکــز‌ ــر‌رفتارهــای‌وفاداران ــن‌نظــر‌کــه‌ب ای
ــا‌ ــن‌از‌نظــر‌بررســی‌متغیرهــای‌مشــابه‌ب ــد‌و‌همچنی بوده‌ان
پژوهــش‌حاضــر‌نظیــر‌اصالــت‌برنــد‌و‌تناســب‌خودپنــداره‌
ــتند،‌ ــو‌هس ــر‌همس ــش‌حاض ــا‌پژوه ــد،‌ب ــر‌برن ی ــا‌تصو ب
ــا‌برنــد‌ امــا‌پژوهــش‌حاضــر‌بــا‌تمرکــز‌بــر‌عامــل‌تعامــل‌ب
مقصــد‌به‌منزلــه‌متغیــر‌واســطه‌ای‌و‌همچنیــن‌بررســی‌
رفتارهــای‌وفادارانــه‌از‌دو‌جنبــه‌قصــد‌بازدیــد‌مجــدد‌و‌

قصــد‌توصیــه‌بــه‌دیگــران،‌از‌پژوهش‌هــای‌پیشــین‌متمایــز‌اســت.

توسعه فرضیه ها و مدل مفهومی پژوهش
بــا‌توجــه‌بــه‌مطالعــات‌برایــس‌و‌همــکاران‌)2015(‌
ــد‌ ــد‌مقص ــار‌برن ــی‌اعتب ــکاران‌)2018(،‌وقت ــو‌هم و‌مانتی

و‌ می‌شــود‌ بــرآورده‌ اصالــت‌ بــه‌ نیــاز‌ باشــد،‌ زیــاد‌
گردشــگران‌بــا‌احتمــال‌بیشــتری‌بــه‌درجــه‌بالایــی‌از‌تعامــل‌
بــا‌برنــد‌مقصــد‌دســت‌می‌یابنــد.‌طبــق‌مطالعــات‌فرنــس‌و‌
همــکاران‌)2016(،‌در‌صنعــت‌گردشــگری،‌اگــر‌گردشــگر‌
تشــخیص‌دهــد‌کــه‌تصویــر‌مقصــد‌بــا‌خودپنــداره‌او‌
مطابقــت‌دارد،‌خــودِ‌نمادینــش‌تقویــت‌می‌شــود؛‌بنابرایــن‌
نگرش‌هــای‌مطلــوب‌و‌داشــتن‌احساســات‌مثبــت‌بــه‌برنــد‌
ــگاره‌ ــن‌تناســب‌خودان ــد؛‌بنابرای ــد‌ش ــد‌خواه مقصــد‌تولی
ــل‌ ــی‌در‌تعام ــی‌اصل ــه‌محرک ــوان‌به‌منزل ــد‌را‌می‌ت ــا‌برن ب
ــی‌ ــتری‌روش ــا‌مش ــل‌ب ــرد.‌تعام ــاری‌تصــور‌ک ــام‌تج ــا‌ن ب
ضــروری‌بــرای‌ایجــاد‌وفــاداری‌در‌عمــل‌اســت‌و‌بــر‌رابطــۀ‌
ــدت‌ ــده‌به‌ش ــاداری‌مصرف‌کنن ــد‌و‌وف ــا‌برن ــل‌ب ــن‌تعام بی
‌Sprott‌et؛‌France‌et‌al.,‌2016(کیــد‌شــده‌اســت‌ تأ
ــتریان‌ ــه‌مش ــت‌ک ــان‌داده‌اس ــات‌نش al.,‌2009(.‌مطالع
ــاد‌ ــه‌احتمــال‌زی ــد‌هســتند‌و‌ب ــان‌برن ــالا‌حامی ــا‌تعامــل‌ب ب
ــد‌ ‌از‌آن‌اســتفاده‌می‌کنن

ً
ــه‌و‌مجــددا ــه‌دیگــران‌توصی آن‌را‌ب
.)Hollebeek‌ et‌ al.,‌2014(

بــا‌توجــه‌بــه‌پیشــینۀ‌نظــری‌و‌تجربــی‌به‌‌منزلــه‌
دنبــال‌ بــه‌ حاضــر‌ مطالعــۀ‌ پژوهــش،‌ ایــن‌ پشــتوانۀ‌
برنــد‌ بــا‌ تعامــل‌ پیش‌بینی‌کننــدۀ‌ عوامــل‌ بررســی‌
شــده‌ انجــام‌ چندوجهــی‌ چشــم‌اندازی‌ از‌ مقصــد‌
مفهومــی‌ چارچــوب‌ یــک‌ دقیق‌تــر،‌ به‌طــور‌ اســت.‌
ــرک‌ ــا‌دو‌مح ــد،‌ب ــد‌مقص ــا‌برن ــل‌ب ــح‌تعام ــرای‌توضی ب
اصالــت‌برنــد‌مقصــد‌و‌همخوانــی‌پنداره‌هــای‌ذهنــی‌
‌morhart‌et(بــا‌برنــد‌مقصــد،‌توســعه‌یافتــه‌اســت‌
ــه‌ای‌ al.,‌2015;‌Huaman-Ramirez,‌2020(.‌تجرب
اصیــل‌ازطریــق‌مقصــد‌شــکل‌می‌گیــرد‌و‌همخوانــی‌
تطابــق‌ منعکس‌کننــدۀ‌ مقصــد،‌ برنــد‌ بــا‌ خودانــگاره‌
یــر‌برنــد‌ درک‌شــده‌بیــن‌خودپنــداره‌یــک‌گردشــگر‌و‌تصو
مقصــد‌اســت‌)Chen‌et‌al.,‌2020(.‌پژوهــش‌حاضــر،‌
یی‌بــه‌ایــن‌ســؤال‌اصلــی‌انجــام‌شــد‌ بــه‌دنبــال‌پاســخ‌گو
پنداره‌هــای‌ همخوانــی‌ و‌ مقصــد‌ برنــد‌ اصالــت‌ کــه:‌
ــا‌توجــه‌ ــد‌مقصــد‌گردشــگری،‌ب ــا‌برن ــی‌گردشــگر‌ب ذهن
بــه‌نقــش‌تعامــل‌برنــد‌مقصــد،‌چــه‌تأثیــری‌در‌رفتارهــای‌
وفادارانــه‌دارنــد؟‌الگــوی‌مفهومــی‌ایــن‌پژوهــش‌)شــکل‌
1(،‌بــرای‌بررســی‌نقــش‌واســطه‌ای‌تعامــل‌بــا‌برنــد‌
ــی‌ ــد‌مقصــد،‌همخوان ــت‌برن ــه‌اصال ــا‌توجــه‌ب مقصــد،‌ب
ــاداری‌ ــد‌مقصــد‌و‌وف ــا‌برن پنداره‌هــای‌ذهنــی‌گردشــگر‌ب
بــه‌برنــد‌)قصــد‌بازدیــد‌مجــدد‌و‌قصــد‌توصیــه‌بــه‌
ــت‌ ــتا،‌هش ــت.‌درهمین‌راس ــده‌اس ــی‌ش ــران(‌طراح دیگ

ــن‌شــده‌اســت: ی ــر‌تدو ــه‌شــرح‌زی ــه‌ب فرضی
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شکل 1: مدل مفهومی پژوهش مبتنی بر مطالعه چن و همکاران )2020(

1.اصالت‌برند‌مقصد‌گردشــگری‌شــهر‌اصفهان‌در‌تعامل‌برند‌مقصد‌تأثیر‌معناداری‌دارد.
2.همخوانــی‌پنداره‌های‌ذهنی‌گردشــگر‌با‌برند‌مقصــد‌در‌تعامل‌با‌برند‌مقصد‌تأثیر‌معناداری‌دارد.

3.تعامــل‌با‌برنــد‌مقصد‌در‌قصد‌بازدید‌مجدد‌تأثیر‌معناداری‌دارد.
4.تعامــل‌با‌برند‌مقصــد‌در‌قصد‌توصیه‌به‌دیگران‌تأثیر‌معناداری‌دارد.

5.اصالت‌برنــد‌مقصد‌در‌قصد‌بازدید‌مجدد‌تأثیر‌معناداری‌دارد.
6.اصالــت‌برند‌مقصــد‌در‌قصد‌توصیه‌به‌دیگران‌تأثیر‌معناداری‌دارد.

7.همخوانی‌پنداره‌های‌ذهنی‌گردشــگر‌با‌برنــد‌مقصد‌در‌قصد‌بازدید‌مجدد‌تأثیر‌معناداری‌دارد.
8.همخوانــی‌پنداره‌های‌ذهنی‌گردشــگر‌با‌برند‌مقصــد‌در‌قصد‌توصیه‌به‌دیگران‌تأثیر‌معناداری‌دارد.

روش شناسی پژوهشی
ــد،‌از‌ ــال‌می‌کن ــه‌دنب ــی‌ک ــاس‌هدف ــر،‌براس ــش‌حاض پژوه
نــوع‌کاربــردی‌اســت.‌همچنیــن‌بــا‌توجــه‌بــه‌نحــوۀ‌گــردآوری‌
داده‌هــا‌و‌موضــوع‌ایــن‌پژوهــش،‌کــه‌بــدون‌دســتکاری‌مــورد‌
ــی‌میــان‌متغیرهــا‌

ّ
ــن‌روابــط‌عل مطالعاتــی‌بــه‌دنبــال‌یافت

از‌طریــق‌مدل‌ســازی‌معــادلات‌ســاختاری‌اســت،‌روش‌
پژوهــش‌توصیفــی‌از‌نــوع‌همبســتگی‌اســت.‌جامعــۀ‌آمــاری‌
ــه‌در‌تابســتان‌ ــۀ‌گردشــگرانی‌هســتند‌ک پژوهــش‌حاضــر‌کلی
کرده‌انــد.‌ بازدیــد‌ اصفهــان‌ نقش‌جهــان‌ میــدان‌ از‌ ‌2021
ــه،‌ ــودن‌حجــم‌جامع ــه‌نامحــدود‌و‌نامشــخص‌ب ــا‌توجــه‌ب ب
ــران‌ ــول‌کوک ــق‌فرم ــب،‌ازطری ــۀ‌مناس ــم‌نمون ــل‌حج حداق
ــق‌ ــد‌و‌محق ــن‌ش ــر‌تعیی ــع‌نامشــخص،‌‌384نف ــرای‌جوام ب
ــک‌ ــع‌لین ــا‌توزی ــالم‌ب ــۀ‌س ــداد‌نمون ــن‌تع ــه‌ای ــتیابی‌ب ــا‌دس ت
ــور‌ ــق‌حض ــش‌نامه‌از‌طری ــع‌پرس ــن‌و‌توزی ــش‌نامۀ‌آنلای پرس
در‌مقصــد‌گردشــگری‌مذکــور،‌بــه‌روش‌غیرتصادفــی‌در‌

ــش،‌ ــن‌پژوه ــه‌داد.‌در‌ای ــری‌را‌ادام ــد‌نمونه‌گی ــترس‌فراین دس
ــده‌ ــتفاده‌ش ــی‌اس ــا‌از‌روش‌میدان ــردآوری‌داده‌ه ــور‌گ به‌منظ
ــتاندارد‌ ــش‌نامۀ‌اس ــز‌پرس ــا‌نی ــردآوری‌داده‌ه ــزار‌گ ــت.‌اب اس
ــا‌توجــه‌ ــر‌انگلیســی‌اســتخراج‌و‌ب ــوده‌کــه‌از‌مقــالات‌معتب ب
ــن‌پژوهــش،‌بومی‌ســازی‌شــده‌اســت.‌ ــۀ‌ای ــورد‌مطالع ــه‌م ب
تحلیــل‌داده‌هــای‌حاصــل‌از‌توزیــع‌پرســش‌نامه‌ها‌در‌دو‌
ــدی‌ ــی‌تأیی ــل‌عامل ــۀ‌اول‌تحلی ــد:‌مرحل ــام‌ش ــه‌انج مرحل
بــرای‌ســنجش‌اعتبــار‌ســازه‌های‌پژوهــش‌و‌مرحلــۀ‌دوم‌
ــون‌ ــات‌پژوهــش‌آزم ــق‌آن‌فرضی ــه‌ازطری ــدل‌ســاختاری‌ک م
شــدند.‌کلیــۀ‌محاســبات‌آمــاری‌ایــن‌پژوهــش،‌بــا‌اســتفاده‌از‌
ــزار‌ ــخه‌‌24و‌نرم‌اف ــی‌اس‌اس‌1نس ــاری‌اس‌پ ــای‌آم نرم‌افزاره
ایمــوس2،‌نســخه‌24،‌انجــام‌شــد.‌در‌جــدول‌1،‌نحــوۀ‌
ــؤال‌ ــا‌)‌32س ــاد‌آن‌ه ــا،‌ابع ــه‌متغیره ــؤالات‌ب ــص‌س تخصی

ــده‌اند. ــی‌ش ــا‌معرف ــع‌آن‌ه ــی(‌و‌مناب تخصص
1.‌SPSS
2.‌Amos
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جدول 1: معرفی ساختار پرسشنامه

ابعادمتغیرها
تعداد و شماره 

گویه ها
منابع

اصالت برند مقصد

‌6)‌1تا‌6(استمرار

morhart‌et‌al.‌)2015( ‌3)‌7تا‌10(تمامیت

‌4)‌11تا‌13(نمادگرایی

همخوانی پنداره های ذهنی گردشگر با برند 

مقصد
‌3)‌14تا‌16(-

Matzler‌et‌al.,‌)2016(

morhart‌et‌al.‌)2015(

Usakli‌&‌Baloglu‌)2011(

تعامل با برند

‌3)‌17تا‌19(پردازش‌شناختی

Hollebeek‌et‌al.‌)2014( ‌4)‌20تا‌23(عامل‌عاطفی

‌3)‌24تا‌26(عامل‌فعال‌سازی

)2018(‌.‌3Wu‌et‌al)‌27تا‌29(-تمایل بازدید مجدد

)2018(‌.‌3Gohary‌et‌al)‌30تا‌32(-قصد توصیه

منابــع‌استفاده‌شــده‌بــرای‌ســنجش‌متغیرهــا‌در‌تدویــن‌
مــورد‌ ‌

ً
قبــلا روایــی‌ نظــر‌ از‌ مطالعــه‌ ایــن‌ پرســش‌نامه‌

آزمــون‌قــرار‌گرفتــه‌و‌اعتبــار‌آن‌هــا‌تأییــد‌شــده‌اســت؛‌
علاوه‌بــرآن،‌بــرای‌اطمینــان‌بیشــتر‌از‌روایــی‌محتوایــی،‌
ــان‌در‌ ــاتید‌و‌متخصص ــار‌اس ــش‌در‌اختی ــش‌نامه‌پژوه پرس
ــی‌ ــا،‌روای ــد‌آن‌ه ــه‌تأیی ــه‌و‌ب ــرار‌گرفت ــده‌ق ــوزه‌مطالعه‌ش ح
ازطرفــی،‌ اســت.‌ شــده‌ تأییــد‌ پرســش‌نامه‌ محتوایــی‌
ــتفاده‌از‌ ــا‌اس ــان‌آن‌ب ــت‌اطمین ــا‌قابلی ــش‌نامه‌ی ــي‌پرس پایای
ــای‌ ــت.‌آلف ــده‌اس ــبه‌ش ــاخ‌محاس ــاي‌کرونب ــاخص‌آلف ش
کرونبــاخ‌بــرای‌تعــداد‌‌30پرســش‌نامۀ‌اولیــه،‌کــه‌بیــن‌
ــتفاده‌ ــا‌اس ــد،‌ب ــع‌آوری‌ش ــع‌و‌جم ــده‌توزی ــۀ‌مطالعه‌ش نمون
ــان‌ ــج‌نش ــده‌و‌نتای ــبه‌ش ــی‌اس‌اس‌محاس ــزار‌اس‌پ از‌نرم‌اف
می‌دهــد‌آلفــای‌کرونبــاخ‌بــرای‌کلیــۀ‌متغیرهــا‌بالاتــر‌از‌‌0/7

بــوده‌کــه‌پایایــی‌پرســش‌نامه‌را‌تأییــد‌می‌کنــد.

یافته ها
به‌منظــور‌تحلیــل‌داده‌هــا،‌در‌ایــن‌پژوهــش‌از‌مدل‌یابــی‌
معــادلات‌ســاختاري‌و‌نرم‌افــزار‌ایمــوس‌اســتفاده‌شــده‌
اســت؛‌بدین‌ترتیــب‌کــه‌ابتــدا‌تحلیــل‌عاملــی‌تأییــدی‌
ــورت‌ ــش‌نامه‌ص ــای‌پرس ــی‌کل‌گویه‌ه ــی‌روای ــراي‌بررس ب

گرفــت‌و‌مــدل‌ســاختاری‌بــراي‌آزمــون‌درجــه‌تأثیرگــذاری‌
ــون‌ ــر‌مکن ــاد‌متغی ــر‌ابع ــتقل‌ب ــون‌مس ــر‌مکن ــاد‌متغی ابع
ــرای‌ ــل‌از‌اج ــی‌حاص ــای‌عامل ــد.‌باره ــرا‌ش ــته‌اج وابس
ــه‌به‌جــز‌ ــتند‌ک ــن‌هس ــی‌از‌ای ــری،‌حاک ــای‌اندازه‌گی مدل‌ه
ــی‌ ــار‌عامل ــه‌از‌ب ــه‌ک ــد‌توصی ــر‌قص ــاخص‌‌30از‌متغی ش
کمتــر‌از‌‌0/5برخوردارنــد،‌ســایر‌شــاخص‌ها‌از‌اعتبــار‌
کافــی‌بــرای‌شــرکت‌در‌ادامــه‌تحلیل‌هــای‌اســتنباطی‌و‌
از‌ پــس‌ براین‌اســاس،‌ برخوردارنــد.‌ فرضیه‌هــا‌ آزمــون‌
حــذف‌شــاخص‌مذکــور،‌الگــوی‌ســاختاری‌بــرای‌آزمــون‌
ــی‌ ــار‌عامل ــر‌ب ــت.‌علاوه‌ب ــده‌اس ــرا‌درآم ــه‌اج ــا‌ب فرضیه‌ه
را‌ پرســش‌نامه‌ گویه‌هــای‌ یــا‌ شــاخص‌ها‌ روایــی‌ کــه‌
نشــان‌می‌دهــد،‌روایــی‌تشــخیصی‌ســازه‌ها‌بــا‌کمــک‌
واریانــس‌ متوســط‌ کرونبــاخ1،‌ آلفــای‌ شــاخص‌های‌
ــج‌ ــده‌و‌نتای ــی‌ش ــی،‌3بررس ــی‌ترکیب ــتخراجی‌2و‌پایای اس
ــن‌ ــج‌ای ــاس‌نتای ــت.‌براس ــده‌اس ــه‌ش ــدول‌‌2ارائ آن‌در‌ج
ــی‌ ب ــازه‌ها‌از‌ســطح‌مطلو ــی‌س جــدول،‌شــاخص‌های‌روای

برخوردارنــد.

1.‌Cronbach‌Alpha
2.‌Average‌Variance‌Extracted
3.‌Composite‌Reliability



اثر اصالت برند مقصد و همخوانی خودپنداره با برند بر وفاداری
 با توجه به نقش تعامل با برند )مورد مطالعه: شهر اصفهان(

253شیرمحمدی  و  همکاران
عه

وس
 و ت

ری
شگ

رد
ی گ

هش
پژو

 - 
می

ة عل
نام

صل
ف

14
02

هار
ل، ب

 او
ره

ما
 ش

م،
ده

واز
ل د

سا

جدول 2: بارهای عاملی گویه ها و روایی سازه ها

آلفای‌کرونباخ<0/6بار‌عاملیشاخص‌هامتغیرها
متوسط‌واریانس‌
استخراجی<5 /0

پایایی‌ترکیبی<‌0/7

اصالت‌برند‌مقصد

0/580پرسش 1

0/9420/5600/927

0/785پرسش 2
0/669پرسش 3
0/737پرسش 4
0/781پرسش 5
0/790پرسش 6
0/712پرسش 7

0/768پرسش 8

0/806پرسش 9
0/832پرسش 10
0/772پرسش 11
0/804پرسش 12

0/671پرسش 13

همخوانی‌
پنداره‌های‌ذهنی‌
گردشگر‌با‌برند‌

مقصد

0/833پرسش 14

0/8490/6530/850 0/810پرسش 15

0/781پرسش 16

تعامل‌با‌برند

0/841پرسش 17

0/9470/6480/948

0/816پرسش 18

0/791پرسش 19

0/800پرسش 20

0/804پرسش 21

0/805پرسش 22

0/780پرسش 23

0/864پرسش 24
0/856پرسش 25

0/675پرسش 26

تمایل‌بازدید‌مجدد

0/804پرسش 27

0/8200/5960/815 0/725پرسش 28

0/784پرسش 29

قصد‌توصیه

0/182پرسش 30

0/7220/5740/729 0/789پرسش 31

0/725پرسش 32
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شــکل‌‌2مــدل‌ســاختاری‌بــرای‌آزمــون‌فرضیه‌هــای‌پژوهــش‌
را‌نشــان‌داده‌اســت.‌در‌ایــن‌شــکل،‌اعــداد‌روی‌نشــانگرهای‌
ــان‌ ــر‌را‌نش ــدت‌اث ــا‌ش ــتاندار‌ی ــب‌اس ــا‌ضری ــن‌متغیره بی
می‌دهــد.‌شــاخص‌های‌بــرازش‌ایــن‌مــدل‌نیــز‌بــا‌توجــه‌بــه‌

ــول‌برخــوردار‌ ــر‌قابل‌قب معیارهــای‌درنظرگرفته‌شــده،‌از‌مقادی
بــوده‌و‌بــرازش‌مــدل‌ســاختاری‌فرضیه‌هــای‌پژوهــش‌را‌

ــد. ــد‌می‌کنن تأیی

شکل 2: مدل ساختاری برای آزمون فرضیه های پژوهش

جدول 3: شاخص های برازش مدل اندازه گیری متغیرهای پژوهش

مقدار به دست آمدهمقدار مطلوبشاخص های برازش

2/862کمتر‌از‌3کای‌اسکوار‌تقسیم‌بر‌درجه‌آزادی

0/933بیشتر‌از‌0/9شاخص‌نرم‌شده‌برازندگي

0/963بیشتر‌از‌0/9شاخص‌برازندگي‌فزاینده

0/962بیشتر‌از‌0/9شاخص‌برازندگي‌تطبیقي

0/044نزدیک‌به‌0ریشه‌دوم‌برآورد‌واریانس‌خطاي‌تقریب
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جــدول‌‌4نشــان‌دهنده‌نتایــج‌مــدل‌ســاختاری‌پژوهــش‌
بــرای‌آزمــون‌فرضیه‌هــای‌پژوهــش‌اســت.‌طبــق‌نتایــج‌

ایــن‌ فرضیه‌هــای‌ تمامــی‌ جــدول،‌ ایــن‌ از‌ به‌دســت‌آمده‌
ــدند. ــد‌ش ــش‌تأیی پژوه

جدول 4: نتایج آزمون فرضیه های پژوهش

یب استانداردآماره tمتغیر وابستهمتغیر مستقلشماره فرضیه نتیجه فرضیاتضر

تأیید8/9490/463تعامل‌برند‌مقصداصالت‌برند‌مقصد1

تأیید11/2470/775تعامل‌برند‌مقصدهمخوانی2

تأیید6/0980/887قصد‌بازدید‌مجددتعامل‌برند‌مقصد3

تأیید2/3900/526قصد‌توصیهتعامل‌برند‌مقصد4

تأیید2/1410/158قصد‌بازدید‌مجدداصالت‌برند‌مقصد5

تأیید2/9140/397قصد‌توصیهاصالت‌برند‌مقصد6

تأیید2/2050/139قصد‌بازدید‌مجددهمخوانی7

تأیید2/8530/604قصد‌توصیههمخوانی8

نتیجه گیری و پیشنهادها
هــدف‌اصلــی‌ایــن‌پژوهــش،‌توســعه‌و‌شناســایی‌
چارچــوب‌مفهومــی‌بــرای‌توضیــح‌روابــط‌بیــن‌اصالــت‌برنــد‌
ــا‌ ــل‌ب ــد‌مقصــد،‌تعام ــا‌برن ــگاره‌ب ــی‌خودان مقصــد،‌همخوان
ــود‌و‌ ــه‌ب ــدد‌و‌قصــد‌توصی ــد‌مج ــد‌مقصــد،‌قصــد‌بازدی برن
ــت‌ ــم‌از‌جه ــم‌از‌جهــت‌نظــری‌و‌ه ــن‌پژوهــش‌ه ــج‌ای نتای
ــات،‌ ــن‌توضیح ــه‌ای ــه‌ب ــا‌توج ــود.‌ب ــد‌ب ــر‌خواه ــی‌مؤث عمل
بــرای‌بررســی‌روابــط‌مذکــور،‌هشــت‌فرضیــه‌تدویــن‌و‌مــورد‌
ــت‌آمده‌ ــای‌به‌دس ــتخراج‌داده‌ه ــس‌از‌اس ــدند‌و‌پ ــون‌ش آزم
ــج‌ ــاس‌نتای ــا‌براس ــل‌آن‌ه ــه‌تجزیه‌وتحلی ــش‌نامه‌ها‌ب از‌پرس
ــن‌مطالعــه‌مشــخص‌شــد‌ حاصــل‌از‌آزمــون‌فرضیه‌هــا‌در‌ای
کــه‌اصالــت‌برنــد‌مقصد‌گردشــگری،‌تأثیــر‌مثبــت‌و‌معناداری‌
ــد‌ ــدد‌و‌قص ــد‌مج ــد‌بازدی ــد،‌قص ــد‌مقص ــا‌برن ــل‌ب در‌تعام
ــای‌ ــان‌از‌ویژگی‌ه ــدان‌نقش‌جه ــدی‌می ــه‌دارد.‌بهره‌من توصی
برنــدی‌اصیــل‌)وفــاداری‌بــه‌خــود،‌صــادق‌بــه‌گردشــگران‌و‌
مســئولیت‌پذیر(،‌بــه‌افزایــش‌تمایــل‌گردشــگران‌بــرای‌بازدیــد‌
ــران‌ ــه‌دیگ ــه‌آن‌ب ــگری‌و‌توصی ــن‌مقصــد‌گردش ــدد‌از‌ای مج
می‌شــود.‌همچنیــن‌هنگامی‌کــه‌ســطح‌اعتبــار‌و‌اصالــت‌
شــناخت‌ باشــد،‌ بــالا‌ نقش‌جهــان‌ گردشــگری‌ مقصــد‌
و‌احساســات‌گردشــگر‌نســبت‌بــه‌آن‌مقصــد،‌مثبت‌تــر‌
ــگران‌ ــارکت‌گردش ــل‌و‌مش ــطح‌تعام ــن‌س ــود‌و‌بنابرای می‌ش
ــکور‌ ــه‌ش ــور‌ک ــد.‌همان‌ط ــش‌می‌یاب ــدف‌افزای ــا‌مقصــد‌ه ب

و‌همــکاران‌)2021(،‌نیــز‌در‌مطالعــه‌خــود‌دربــاره‌شهرســتان‌
اردبیــل‌به‌‌منزلــه‌برنــد‌مقصــد،‌چنیــن‌نتیجــه‌ای‌را‌نشــان‌
دادنــد.‌یافته‌هــای‌کومالــی‌و‌همــکاران‌)2021(‌نیــز‌بــا‌
مطالعــه‌امــارات‌متحــده‌عربــی‌نشــان‌داد‌کــه‌برنــد‌مقصــد‌در‌
ــاداری‌دارد. ــر‌معن ــه‌گردشــگران‌تأثی ــای‌وفاداران ــاد‌رفتاره ابع
ــگاره‌ ــی‌خودان ــه‌همخوان ــان‌داد‌ک ــج‌نش ــن‌نتای همچنی
بــا‌برنــد‌مقصــد‌تأثیــر‌مثبــت‌و‌معنــاداری‌در‌تعامــل‌بــا‌
ــه‌دارد.‌ ــد‌توصی ــدد‌و‌قص ــد‌مج ــد‌بازدی ــد،‌قص ــد‌مقص برن
ــدان‌ ــگری‌می ــد‌گردش ــگران‌مقص ــه‌گردش ــی‌ک ــع‌زمان درواق
نقش‌جهــان‌را‌شــبیه‌بــه‌شــخصیت‌خودشــان‌ببیننــد،‌از‌نظــر‌
ــن‌ ــا‌ای ــتری‌ب ــری‌بیش ــرد،‌درگی ــناختی‌و‌عملک ــی،‌ش عاطف
ــد‌مجــدد‌ ــرای‌بازدی ــا‌ب ــل‌آن‌ه ــد‌و‌تمای ــدا‌می‌کنن مقصــد‌پی
از‌ایــن‌مقصــد‌گردشــگری‌و‌توصیــه‌آن‌بــه‌دیگــران‌و‌افــرادی‌
کــه‌برایشــان‌مهم‌انــد،‌افزایــش‌می‌یابــد.‌همان‌طــور‌کــه‌
چــن‌و‌همــکاران‌)2020(‌نیــز‌در‌مطالــعه‌خــود‌نشــان‌دادنــد‌
ــک‌ ــوان‌ی ــد،‌به‌عن ــد‌مقص ــا‌برن ــا‌ب ــی‌خودانگاره‌ه همخوان
ــگران‌ ــد‌و‌گردش ــن‌برن ــه‌بی ــور،‌رابط ــگر‌ـ‌مح ــرک‌گردش مح
تعامــل‌ افزایــش‌ باعــث‌ درنتیجــه‌ و‌ می‌دهــد‌ توســعه‌ را‌

ــود. ــد‌می‌ش ــا‌برن ــگران‌ب گردش
از‌طرفــی،‌نتایــج‌نشــان‌داد‌کــه‌تعامــل‌بــا‌برنــد‌مقصــد‌
ــر‌ ــه‌دیگــران،‌تأثی ــه‌ب ــد‌مجــدد‌و‌قصــد‌توصی در‌قصــد‌بازدی
ــگران‌از‌ ــه‌گردش ــی‌ک ــع‌زمان ــاداری‌دارد.‌درواق ــت‌و‌معن مثب
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نظــر‌شــناختی،‌عاطفــی‌و‌کارکــردی‌بــا‌مقصــد‌گردشــگری‌
نقش‌جهــان‌درگیــری‌بیشــتری‌پیــدا‌می‌کننــد،‌رفتارهــای‌
نگرشــی‌ و‌ مجــدد(‌ بازدیــد‌ )قصــد‌ رفتــاری‌ وفادارانــۀ‌
ــا‌ ــران(،‌در‌آن‌ه ــه‌دیگ ــگری‌ب ــد‌گردش ــن‌مقص ــه‌ای )توصی
ــکاران‌ ــه‌ســو‌و‌هم ــور‌ک بیشــتر‌مشــاهده‌می‌شــود.‌همان‌ط
ــد‌ ــد‌کرده‌ان ــر‌را‌تأیی ــن‌اث ــعه‌خــود‌ای ــز‌در‌مطال )2016(‌نی
ــت‌ ــد‌در‌صنع ــا‌برن ــتری‌ب ــل‌مش ــه‌تعام ــد‌ک ــان‌دادن و‌نش
گردشــگری،‌بــه‌ارزیابــی‌مثبــت،‌اعتمــاد‌و‌وفــاداری‌بــه‌یــک‌

ــد. ــک‌می‌کن ــد‌کم برن
بــا‌توجــه‌بــه‌تأثیــرات‌معنــادار‌اصالــت‌برنــد‌در‌تعامــل‌
ــنهاد‌ ــه‌پیش ــد‌توصی ــدد‌و‌قص ــد‌مج ــد‌بازدی ــد،‌قص ــا‌برن ب
می‌شــود؛‌فعــالان‌حــوزه‌گردشــگری‌نقش‌جهــان،‌ارزش‌هــا‌
و‌نمادهایــی‌را‌کــه‌بــرای‌عمــوم‌مــردم‌مهــم‌هســتند‌در‌جاذبــه‌
ــود‌ ــای‌خ ــه‌وعده‌ه ــد.‌ب ــای‌دهن ــوی‌ج ــگری،‌به‌نح گردش
دربــاره‌میــدان‌نقش‌جهــان‌عمــل‌کننــد‌و‌در‌راســتای‌تحقــق‌
برنامه‌هــای‌وعــده‌‌داده‌شــده‌بکوشــند‌و‌از‌ایــن‌طریــق،‌
ــر‌ ــد.‌علاوه‌ب ــان‌دهن ــگران‌نش ــه‌گردش ــود‌را‌ب ــت‌خ صداق
جاذبه‌هــا،‌کیفیــت‌خدمــات،‌تبلیغــات،‌قیمــت‌و‌ارتباطــات‌
نیــز‌بایــد‌بــرای‌چشــم‌اندازی‌یکپارچــه‌گنجانــده‌شــوند.‌بــا‌
توجــه‌بــه‌تأثیــرات‌معنــادار‌همخوانــی‌خودانــگاره‌گردشــگر‌
ــد‌مجــدد‌ ــد،‌قصــد‌بازدی ــا‌برن ــد‌مقصــد‌در‌تعامــل‌ب ــا‌برن ب
ــه‌ ــن‌حــوزه،‌ب ــالان‌ای ــه‌پیشــنهاد‌می‌شــود‌فع و‌قصــد‌توصی
شناســایی‌و‌درک‌ترجیحــات‌گردشــگران‌بپردازنــد‌تــا‌بتواننــد‌
تصویــری‌از‌میــدان‌نقش‌جهــان‌مطابــق‌بــا‌خودپنــداره‌
ــا‌ ــاد‌تناســب‌شــخصیتي‌ب ــراي‌ایجـ ــازند‌و‌بـ ــگر‌بس گردش
ــته‌ ــزون‌داشـ ــه‌روزاف ــگران‌توج ــردي‌گردش ــاي‌عملک نیازه
باشــند‌تــا‌این‌که‌بتوانند‌برنـــد‌خـــود‌را‌در‌ذهـــن‌گردشــگران‌
ــد.‌ ــز‌کنن ــد‌مقاصــد‌گردشــگری‌دیگــر‌متمای ــبت‌برنـ به‌نسـ
ــد‌در‌ ــا‌برن ــل‌ب ــادار‌تعام ــر‌معن ــه‌تأثی ــه‌ب ــا‌توج ــن‌ب همچنی
ــود‌ ــنهاد‌می‌ش ــه‌پیش ــد‌توصی ــدد‌و‌قص ــد‌مج ــد‌بازدی قص
ــای‌ ــزودن‌جاذبه‌ه ــر،‌اف ــط‌مؤث ــراری‌رواب ــق‌برق ــه‌ازطری ک
ــان‌حضــور‌فیزیکــی‌ ــد‌و‌برنامه‌هــای‌ســرگرم‌کننده،‌زم جدی
گردشــگران‌در‌میــدان‌نقش‌جهــان‌و‌در‌اجتماعــات‌مجــازی‌
گردشــگران‌ازطریــق‌شــبکه‌های‌اجتماعــی‌را‌افزایــش‌دهنــد‌
ــان‌ ــای‌زم ــارغ‌از‌محدودیت‌ه ــازند‌ف ــادر‌س ــا‌را‌ق ــا‌آن‌ه ت
ــگری‌ ــد‌گردش ــن‌مقص ــا‌ای ــتری‌ب ــل‌بیش ــکان،‌تعام و‌م

ــند. ــته‌باش داش
داده‌هــای‌ایــن‌تحقیــق،‌بــا‌جمــع‌آوری‌نظریــات‌
اســت.‌ شــده‌ حاصــل‌ نقش‌جهــان‌ میــدان‌ گردشــگران‌
ــان‌ ــن‌رو،‌پاســخ‌های‌جمع‌آوری‌شــده‌براســاس‌ادراک‌آن ازای
اســت‌کــه‌ممکــن‌اســت‌باعــث‌ســوگیری‌در‌داده‌هــا‌شــود‌و‌
بنابرایــن‌اثــر‌تعصبــات‌در‌پاســخ‌گویی‌تاحــدودی‌می‌توانــد‌
نتایــج‌را‌بــا‌محدودیــت‌روبــه‌رو‌ســازد.‌همچنیــن‌بــا‌توجــه‌به‌

ــان‌را‌ ــان‌اصفه ــدان‌نقش‌جه ــط‌می ــن‌پژوهــش‌فق ــه‌ای این‌ک
درحکــم‌مقصــد‌گردشــگری‌بررســی‌کــرده‌اســت؛‌بنابرایــن‌
از‌نظــر‌مکانــی‌بــا‌محدودیــت‌روبه‌روســت‌و‌نمی‌تــوان‌
بــا‌قطعیــت‌نتایــج‌آن‌را‌بــه‌برندهــای‌گردشــگری‌دیگــر‌نیــز‌

ــبت‌داد. نس
مطالعــه‌حاضــر‌یکــی‌از‌اولیــن‌مطالعاتــی‌اســت‌کــه‌
تأثیــرات‌اصالــت‌برنــد‌مقصــد‌و‌همخوانــی‌خودانــگاره‌
ــاداری‌ ــد‌مقصــد‌و‌وف ــا‌برن ــل‌ب ــد‌مقصــد‌را‌در‌تعام ــا‌برن ب
گردشــگر‌بررســی‌کــرده‌اســت.‌بــا‌توجــه‌بــه‌فراخــوان‌فرنــس‌
عوامــل‌ دربــاره‌ کاوش‌ به‌منظــور‌ ‌،)2016( همــکاران‌ و‌
ــدل‌ ــک‌م ــتفاده‌از‌ی ــا‌اس ــد‌ب ــا‌برن ــل‌ب ــده‌تعام پیش‌بینی‌کنن
ــد‌مقصــد‌را‌کــه‌ ــق‌حاضــر،‌اصالــت‌برن چندوجهــی،‌تحقی
ــا‌ ــگاره‌ب ــی‌خودان ــور‌و‌همخوان ــی‌مقصدمح ــرک‌اصل مح
برنــد‌مقصــد‌را‌کــه‌محرکــی‌گردشــگرمحور‌اســت‌به‌منزلــه‌
ــش‌ ــن‌پژوه ــج‌ای ــه‌اســت.‌نتای ــر‌گرفت ــر‌در‌نظ ــل‌مؤث عوام
ــاداری‌ ــعه‌وف ــد‌را‌در‌توس ــد‌مقص ــا‌برن ــل‌ب ــت‌تعام اهمی
گردشــگران‌نشــان‌می‌دهــد‌و‌ســهم‌‌شــایان‌توجهــی‌در‌
توســعه‌دانــش‌در‌حیطــه‌گردشــگری‌برنــد‌مقصــد‌و‌مطالعــه‌

ــگران‌دارد. ــای‌گردش رفتاره

منابــع فارســی کــه معــادل لاتیــن آن هــا در فهرســت 
ــت: ــع آمده اس مناب

ــلمان‌ ــد،‌فیضــی،‌س ــراوی،‌محم ــگ‌غ ــی،‌یاپن ــکور،‌عل ش
و‌ســلیمی‌ســبحان،‌محمدرضــا‌)1400(.‌بررســی‌
ــۀ‌ ــر‌مقصــد‌و‌تجرب ــر‌اصالــت‌ادراک‌شــده،‌تصوی تأثی
ــگران‌ ــدد‌گردش ــد‌مج ــد‌بازدی ــر‌قص ــی،‌ب به‌یادماندن
)مطالعــۀ‌مــوردی:‌شهرســتان‌اردبیــل(. فصل نامــه 

جغرافیــا و توســعه،‌19)63(،‌226-199.‌

ــیخ‌زاده،‌ ــه‌و‌ش ــلمی،‌صدیق ــی‌س ــن،‌کیان ــاطریان،‌محس ش
فاطمــه‌)1397(.‌بررســی‌عوامــل‌اثرگــذار‌بــر‌انگیــزۀ‌
ــگری‌ ــاب‌مقصــد‌گردش ــداد‌در‌انتخ ــگران‌روی گردش
ــوردی:‌ ــۀ‌م ــگران‌)نمون ــاداری‌گردش ــر‌وف ــر‌آن‌ب و‌اث
جشــنوارۀ‌گل‌و‌گلاب‌قمصــر‌و‌نیاســر(.‌گردشــگری و 

توســعه،‌7)1(,‌155-135.

ــی،‌ ــمی‌باغ ــه‌و‌هاش ــی،‌غزال ــزدان،‌داراب ــیرمحمدی،‌ی ش
بــر‌قصــد‌ اثــر‌درگیــری‌ذهنــی‌ زینــب‌)1396(.‌
ــا‌ ــه‌ب ــی‌در‌مقایس ــگران‌داخل ــدد‌گردش ــد‌مج بازدی
شــهر‌ مــوردی:‌ )مطالعــه‌ بین‌المللــی‌ گردشــگران‌
تهــران(. مطالعــات مدیریــت گردشــگری )مطالعــات 

.121-95 ‌،)39(12 جهانگــردی(،‌
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ــزدان،‌هاشــمی‌باغــی،‌زینــب،‌و‌شاهســون،‌ شــیرمحمدی،‌ی
نســترن‌)1397(.‌تحلیــل‌اثــر‌ارتباطــات‌یکپارچــۀ‌
ــژه‌ ــر‌ارزش‌وی ــات‌پیشــرفته‌ب ــاوری‌اطلاع ــی‌و‌فن بازاریاب
برنــد‌گردشــگری‌ســلامت.‌گردشــگری و توســعه،‌7)1(،‌

.19-1

ــی‌ ــه‌)1398(.‌بررس ــدی،‌فرزان ــزدان‌و‌عاب ــیرمحمدی،‌ی ش
ــگران‌در‌ ــاری‌گردش ــلات‌رفت ــر‌تمای ــات‌ب ــر‌تبلیغ تأثی
ــی  ــعۀ اجتماع ــات توس ــی،‌مطالع ــبکه‌های‌اجتماع ش

.119-99 ‌،)2(11 ایــران،‌
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