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 A B S T R A C T 
 

  

A R T I C L E I N F O 
 

 

Today, branding and branding for tourist destinations and attracting 

the attention and creating the love and interest of tourists in these 

destinations are considered a strategy for tourist destinations, which 

plays a vital role in the performance of destination management, to 

expand their tourism opportunities and differentiate destinations 

from competitors and finally achieve an advantage. It is 

competitive. Therefore, this research aims to study the antecedents 

and consequences of love for the tourist destination brand in the city 

of Mashhad. The statistical population of this research includes all 
foreign tourists who travelled to Mashhad during the winter of 

2018. A sample of 384 tourists was selected from this unlimited 

population to collect data using a random method. The reliability of 

the questionnaire was checked using Cronbach's alpha coefficient 

and it had acceptable reliability. The research data was collected 

through a questionnaire and the hypotheses were tested using the 

structural equation model with the help of SPSS and smart PLS 

software. The results of the research showed that the tourist's 

positive experience, the attractiveness of the place and the 

emotional connection have an effect on the love for the destination 

brand and are among the antecedents of the love for the destination 
brand. In this research, the variables of mental image and positive 

attitude, which were the antecedents, affect the love for the 

destination brand. did not have. Also, the variable of love for the 

destination brand affects the variables of word-of-mouth 

advertising, insensitivity to prices, and emotional commitment, 

which are the consequences of brand love.  
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Extended Abstract 

Introduction 
Today, tourism is one of the most important 

economic activities that not only creates 

many jobs, develops services and 

infrastructure and a large amount of 
income, but also promotes harmony, peace, 

cultural exchange, and the creation of 

intangible but sustainable values. The 
destination is a key feature in tourism 

research, and proper marketing and 

management are essential. Tourist 

destinations attract visitors for temporary 
accommodation from all continents to 

countries, from states to cities, cities to 

resorts, or even uninhabited places. 
Destinations arise from social interactions 

and the exchange of values and meanings, 

not physical divisions. In fact, a tourism 
destination is a combination of different 

tourism products, services, and stakeholders 

that provide a unified experience to tourists. 

Tourism destinations need to differentiate 
and develop their tourism offerings so that 

consumers reach experiential value. If the 

destination succeeds in creating such value, 
it will create positive emotions in tourists, 

such as buying souvenirs or gaining and 

sharing experiences through social 
networks. Therefore, tourists may also fall 

in love with a destination. The more people 

fall in love with a destination, the more 

inclined they are to return, and they also 
recommend visiting this destination to their 

friends, family, and acquaintances. Love 

with the tourism brand is defined as the 
level of emotional dependence of a tourist 

on a particular destination. 

 

Methodology 
The present study is applied in terms of 

purpose and descriptive survey method. 

The study's statistical population includes 
foreign tourists who traveled to Mashhad in 

March 2019. Since the number of members 

of the statistical population of the research 
is unlimited, a sample of 384 people was 

selected by a non-random and available 

sampling method. The Cochran sampling 

method was used to determine the sample 
size. A questionnaire containing 27 

questions was designed to collect research 

data by reviewing the research literature on 

research variables. The reliability of the 

questionnaire was evaluated using 
Cronbach's alpha coefficient. In order to 

review the research data and test the 

hypotheses, descriptive and inferential 

statistics and SPSS and smart PLS software 
were used. 

 

Results and discussion  
After studying and reviewing previous 

research based on personal characteristics, 

values, culture, and customs of the Iranian 

people, five variables of positive 
experience, emotional connection, positive 

attitude, mental image, and attractiveness of 

place as a precursor target brand love and 
the three variables of price insensitivity, 

emotional commitment and word of mouth 

were identified as the benefits of love for 
the destination brand. The research findings 

showed that the antecedents of love for the 

destination brand, positive tourist 

e-- erie––n (β   ..     and t-value = 3.094), 
tee attractieeeess ff  ll ace (β   rr     and t-
value = 5.204), and emotional connection 

(β = .. 000 and t-value = 4.694) has a 
positive and significant effect on love for 

tee ss tt ina.inn rr and, ttt , mental imaee (β 
= 0.073 and t-value = 0.991) and positive 
attitnne (β   0.222 and t-value = 0.170) 

towards the destination Tourism has not 

affected the love of the destination brand. 

Also, love of the tourism destination brand 
nn word.of mott h (β   .. 777 and i-value = 

.. )))) , price sensitiii ty (β   ..     and t-
value = 9.677), and emotional commitment 
(β   0.111 and t-value = 7.442) As a 

consequence of love for the destination 

brand has a positive and significant effect. 

On the other hand, positive experience also 
has a positive and significant effect on 

emtt innal attacmment (β   .. 888 an– .-
value = 11.156), positive attitude on the 
mett al imaee (β.   ..     and t-value = 

4.828), the attractiveness of place on the 

mett a. rmaee (s    .. .... end t-value = 
5.204) and finally has a mouth-to-mouth 

emtt innal cmmmitmen. (β   .. 000 and t-
value = 8.548). 

 

Conclusions 

One of the necessities of examining the 

situation of tourism branding in the country 



Human Geography Research Quarterly, 55 (1), 2023 

 
and its promotion is that branding in 

tourism reduces the problems caused by the 

invisibility of tourism products, maintains 
coherence and stability in different markets 

and times, and facilitates the process of 

accurate market segmentation. It makes the 
efforts of the service provider more 

coherent and focused. Thus people strive 

for uniform and coordinated results. Since 

destinations are places people choose to 
stay and travel for a specific experience 

based on an understanding of a particular 

feature of the attraction, a brand can be 
created using planning methods. Therefore, 

when choosing between a destination that 

has become a brand and its competitors, 
tourists prefer the branded destination 

because of the better position that the brand 

has in mind. Given the importance of 

tourism, which has a great impact on the 
environment, culture, and economy, in this 

article, an attempt has been made to 

examine the antecedents and consequences 
of love for the destination brand. Therefore, 

by identifying the antecedents and 

consequences of love for the brand of 

tourism destinations, the present study has 
tried to help marketing managers attract 

tourists as much as possible.  The results of 

the research showed that the positive 
experience of the tourist, the attractiveness 

of the place, and the emotional bond affect 

the love of the destination brand and are the 

result of love for the tourism destination 
brand. In this research, tourism destination 

brand image and positive attitude did not 

affect destination brand love. Also, tourism 
destination brand is influenced by word-of-

mouth communications, price sensitivities, 

and emotional commitment as 

consequences of tourism destination brand 
love. On the other hand, positive experience 

also has a positive and significant effect on 

emotional connection, positive attitude on a 
mental image, attractiveness of place on a 

mental image, and emotional commitment 

on word of mouth. 
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عشق و علاقه  جادیتوجه و او جلب یمقاصد گردشگر یبرا یامروزه برند و برند ساز
 یکه نقش شودیمحسوب م یمقاصد گردشگر یبرا یاستراتژ کیمقاصد  نیگردشگران به ا

 یزسازیها و متماآن یگردشگر یهامقصد، جهت گسترش فرصت تیریدر عملکرد مد یاتیح
هدف پژوهش  رونی. ازاباشدیم یرقابت تیبه مز یابیدست تیمقاصد نسبت به رقبا و درنها

. باشدیشهر مشهد مدر  یعشق به برند مقصد گردشگر یندهایو پسا ندهایشایحاضر، مطالعه پ
زمستان  یاست که در بازه زمان یگردشگران خارج هیپژوهش، شامل کل نیا یجامعه آمار

ها با استفاده داده یآورمنظور جمعجامعه نامحدود، به نیاند. از ابه شهر مشهد سفرکرده 1398
سشنامه با پر ییاینفر از گردشگران انتخاب شدند. پا 384به حجم  یانمونه ،یاز روش تصادف
برخوردار بود.  یقبولقابل ییایقرار گرفت و از پا یکرونباخ موردبررس یآلفا بیاستفاده از ضر

به  یاز مدل معادلات ساختار استفادهشد و با  یپرسشنامه گردآور قیپژوهش از طر یهاداده
 جیمورد آزمون قرار گرفت. نتا هاهیفرض smart PLSو  SPSS یافزارهاکمک نرم

عشق به برند  یبر رو یعاطف وندیمکان و پ تینشان داد تجربه مثبت گردشگر، جذابپژوهش 
 یرهایتغپژوهش م نیدر ا باشد،یعشق به برند مقصد م یندهایشایدارد و از پ ریمقصد تأث

 یریبودند، بر عشق به برند مقصد تأث ندیشایعنوان پو نگرش مثبت که به یذهن ریتصو
دهان، حساس بهدهان غاتیتبل یرهایمتغ یبه برند مقصد بر روعشق  ریمتغ نینداشتند. همچن

 رگذاریتأث باشندیعشق به برند م یامدهایعنوان پکه به یو تعهد عاطف هامتینبودن به ق
 است.
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 مقدمه

باعث ایجاد مشاغل بسیار، توسعه خدمات و  تنهانهمهم اقتصادی است که  هایفعالیتامروزه گردشگری یکی از 

برای ارتقا هماهنگی، صلح، تبادل فرهنگی و ایجاد  ایوسیله، بلکه شودمیو حجم وسیعی از درآمدها  هاساختزیر

در میان صنایع خدماتی، . (1393موسوی و همکاران،  ؛2019)تین و همکاران،  باشدمیهای نامشهود اما بادوام نیز ارزش

پیشتاز بوده و رشد  المللیبینیر هم در سطح ملی و هم اخ هایدهههایی است که در صنعت گردشگری یکی از بخش

 شدهتبدیلچشمگیر و مستمری را بخصوص در قلمروی مشتری تجربه کرده و اکنون به یکی از صنایع پر رونق اقتصادی 

مقصد یک ویژگی اصلی در تحقیقات . (1394افتخاری و همکاران، الدینرکن؛ 1399)غفاری و همکاران،  است

. در حوزه بازاریابی، مقصد (2019)چوی و چوی،  ست، که بازاریابی و مدیریت صحیح آن ضروری استگردشگری ا

یک محصول واحد مشاهده کرد که از لحظه ترک  عنوانبهاز محصولات، یا  ایمجموعه عنوانبهتوان می گردشگری را

(. مقصدهای گردشگری 2019و چوی، )چوی  دهدمی خانه تا بازگشت، یک تجربه کامل سفر به گردشگران را ارائه

به کشورها، از ایالات گرفته تا شهرها، از ها هایی هستند که بازدیدکنندگان را برای اقامت موقت کنند از کل قارهمکان

فضاهایی هستند که از تعاملات  مقصدهاکنند. خالی از سکنه جذب میهای ها، یا حتی مکانشهرها به استراحتگاه

در واقع مقصد  (.2020)آمارو و همکاران،  شوند و نه تقسیمات فیزیکیمی و معانی ناشیها ارزش اجتماعی، تبادل

، خدمات و ذینفعان مختلف گردشگری است که یک تجربه یکپارچه را به گردشگران محصولاتگردشگری ترکیبی از 

ن سفر به یک مقصد گردشگری به معنی همچنین در دنیای رقابتی امروز، نخستی(. 2018)آرو و همکاران،  دهندمیارائه 

موفقیت  تواندمیه کموفقیت آن مقصد گردشگری نیست، بلکه تکرار سفر و معرفی و تبلیغ آن نزد گردشگران بالقوه است 

تمایل علاقه، اشتیاق و ه گردشگران کباید تمهیداتی اندیشیده شود  روازاین. آن مقصد گردشگری را در بلندمدت رقم بزند

ها نقش بسزایی در توسعه آن تواندمیای انجام سفرهای بعدی داشته باشند. لذا تقویت برند مقاصد گردشگری افی برک

  (.1399)غفاری و همکاران،  ایفا نماید

 ی، تعداد کمحالبااینرا برآورده سازند.  کنندگانمصرفهای و خواسته ازهایتوانند نمی وجود دارند که یشماریب مقاصد

 ایعشق به برند  عنوانبههستند که  یراض کنندگانمصرفبا  فردمنحصربهو  یارتباط عاطف کی جادیادر به اها قاز آن

هستند  مقاصدبا  یروابط قوبرقراری  یهسته اصل اقیعشق و اشت. شودمی شناختهمقاصد گردشگری به برند  اقیاشت

دشگری خود را متمایز و توسعه دهند تا گر پیشنهادهایمقصدهای گردشگری باید (. 2020)آمارو و همکاران، 

به ارزش تجربی برسند. اگر مقصد در ایجاد چنین ارزشی موفق باشد باعث ایجاد احساسات مثبت در  کنندگانمصرف

)چوی و  شودمیاجتماعی  هایشبکهگردشگران مانند خرید سوغاتی یا کسب و به اشتراک گذاشتن تجربیات از طریق 

جذب و حفظ کنند، عشق به  خوبیبهگردشگران را  توانندنمیهای عملکردی مقصد ویژگی ی کهزمان(. اما 2019چوی، 

نقطه آغاز (. 2017)هالتمن و همکاران،  باشدمیمقصد قدرتمند  برندهایمهم و مفیدی برای ساخت  اندازچشمبرند 

توانند با محصولات و برندها کنند، بلکه میمیبا هم روابط عاطفی برقرار  تنهانهها در این زمینه این بود که افراد پژوهش

یک احساس مثبت نسبت به یک مارک تجاری است  دهندهنشاننیز روابط احساسی قدرتمند برقرار سازند. عشق به برند 

 (.2021)جوشی و گراگ،  شودمیو نام تجاری ایجاد  کنندهمصرفکه با تعامل سازنده و موثر بین 

دارند رابطه  یشتریب نیکه ارزش نماد گرایانهلذتهای با محصولات و مارک زیاداحتمالهب کنندگانمصرفاز طرفی  

ممکن است عاشق  زی، گردشگران ننیاست. بنابرا نیگردشگران مناظر نماد یقصد برااز طرفی مکنند. می عاشقانه برقرار

گردشگران برای ماندن و یا برگشتن  عشق به برند مقصد گردشگری به تمایل .(2020)ژانگ و همکاران،  شوند یمقصد



 111     ...                                                                             برند به عشق پسایندهای و پیشایندها مطالعهو همکاران /  غفاری

به مقصد، تبلیغ مقصد برای دیگران، احساس پریشانی هنگامی جدایی از مقصد و مقاومت در برابر نقدهای منفی در مورد 

تمایل بیشتری به  آنگاههرچه مردم بیشتر عاشق یک مقصد شوند، (. 2005 ن،)تامسون و همکارا آن مقصد اشاره دارد

. عشق با نام کنندمیهمچنین به دوست، خانواده و آشنایان خود نیز بازدید از این مقصد را توصیه بازگشت داشته و 

 است شدهتعریفسطح وابستگی عاطفی یک گردشگر موجود در یک مقصد خاص  عنوانبهتجاری گردشگری، 

 (. 2019)کاسیوسیلوا و همکاران، 

 نیرا نشان دهند که از ا یرا دوست دارند، اما احساسات یصداظهار نکنند که مق صراحتبهممکن است افراد  همچنین

از  یاریبساما  (2020)آمارو و همکاران،  به مقصد دنیهنگام رس دیشد یهستند، مانند ابراز خوشحال درکقابل قیطر

 گردشگریک ، مثالعنوانبه (.2018، آرو و همکاران) گذارندمینظرات خود را به اشتراک  خودهای در وبلاگ شگرانگرد

من دالی را خیلی »، یکی دیگر نوشت «، من عاشق این شهر شدمکنگهنگپس از سفر به »در وبلاگ خود نوشت: 

در پاسخ، بازاریابان مقصد برای «. هامردمی داستانهای به دلیل مناظر زیبا، بلکه به دلیل جذابیت تنهانهدوست دارم، 

 I»ترین آن کمپین تبلیغاتی گردشگری عشق طراحی کردند. موفق جذب و نگهداری گردشگران شعارهایی با مضمون

Love New York»  در مدیریت صحیح مقاصد . (2020)ژانگ و همکاران،  آغاز شد 1977نیویورک است که از سال

عشق به برند مقصد از تجربیات حسی (، 2021لو و ووب )است. به  شدهانجامبسیاری نیز  هایپژوهشگردشگری 

که  دهدمیو نشان  گذاردنمی تأثیرمستقیم بر عشق به برند مقصد  طوربه. اما تجربیات حسی شودمیناشی  ادهالعخارق

 و عشق به برند مقصد هستند. العادهخارقبین تجربیات حسی  ایواسطهت گرفته از گذشته و شادی نشأ ایلحظهشادی 

با یک برند  توانندمیگردشگران قبلی بالقوه ه نشان داد که، ( نیز در این زمین2020ژانگ و همکاران ) هایپژوهشنتایج 

مقصد رابطه عاشقانه برقرار کنند. اما تأثیرات محبوبیت افراد مشهور در عشق به برند مقصد بین دو گروه متفاوت است. 

برای  کهدرحالی. گذاردمی تأثیر، قابلیت اعتماد و تخصص افراد مشهور بر عشق به برند مقصد بالقوهبرای گردشگران 

( نیز 1400) همکارانو  آبادیحاجی .گذاردمیمثبت  تأثیرگردشگران قبل، جذابیت و قابلیت اعتماد بر عشق برند مقصد 

)تجربه ذهنی، تجربه عاطفی و تجربه رفتاری( بر عشق به  در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که تجربه برند مقصد

ها معتقدند که عشق به برند مقصد بر ابعاد خلق مشترک ارزش شامل: ، آنعلاوهبه. گذاردمیمثبت  تأثیربرند مقصد 

 یکه عشق به برند هدف اصل طورهماننابراین ببسزایی دارد.  تأثیرمشارکت، تعامل و تسهیم دانش گردشگران نیز 

مهم است که  اریبس ،رونازایو محققان مقصد است.  ابانیبازار موردتوجه زیعشق به برند مقصد ن، برند است رانیمد

 .بردمی ارزش عشق به مقصد را درک کنند و بدانند مقصد چگونه از آن سود ابانیبازار

از طرفی یکی از مقصدهای مهم  .باشدمی یو عمل ینظر ازلحاظمفهوم مهم  کیعشق برند مقصد  بنابراین مفهوم

)ع( سالانه پذیرای بسیاری  الرضاموسیعلی بن  وجود حرم حضرت واسطهبهمشهد است که  شهرکلانگردشگری ایران، 

شناسایی پیشایندها و پسایندهای  باپژوهش حاضر درصدد است تا  ،درنهایتاز زائران و گردشگران داخلی و خارجی است. 

در حد توان به مدیران بازاریابی جهت جذب گردشگر از دید گردشگران، عشق به برند مقصد گردشگری در شهر مشهد 

 اید.کمک نم

 

 مبانی نظری پژوهش

 عشق به برند مقصد گردشگری

 )صمیمیت، اشتیاق و تعهد( مطرح کرد اشترنبرگ مفهوم عشق را با کمک تئوری مثلث عشقرابرت جی 1986در سال 
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عشق اساساً به معنای داشتن احساسات شدید دوست داشتن شخص دیگری مانند دوست یا (. 2021)جوشی و گراگ، 

)ژانگ و  یک مارک تجاری مثالعنوانبهنیز باشد،  ءیک شی تواندمی نواده است. اما هدف عشقیکی از اعضای خا

به یک نام تجاری توصیف  کنندگانمصرفو تعهد  بستگیدلاشتیاق عاطفی،  توانمیعشق به برند را  (.2020همکاران، 

به عشق (. 2021)جوشی و گراگ،  شودمی و نام تجاری ایجاد کنندهمصرفبین  مدتطولانیکرد و این به دلیل رابطه 

. کنندمیاحساس  یرونیبهای استراحتگاه یاشهرها  ازجمله ییهااست که مردم در واقع نسبت به مکان یاحساسمقصد 

(. 2020)آمارو و همکاران،  شوندمی جادیمرتبط با آن ا یهااز عشق به مکان و عشق به ارزش یبیاحساسات از ترک نیا

تجربه  کیدلالت بر که  باشدمیمقصد  برند کینسبت به  یراض گردشگر کی یعاطف بستگیدلمقصد  عشق به برند

 (.2018)آرو و همکاران،  داردپس از مصرف 

 

 پیشایندهای عشق به برند

 تجربه مثبت، پیوند عاطفی و عشق به برند

احساسی )مجموعه عواطف و احساسات  هایپاسخ، از باشدمیتجربه نام تجاری که یکی از پیشایندهای عشق به برند 

نام تجاری مثبت، پیوندهای  باتجربه کنندگانمصرف(. 2020)آمارو و همکاران،  آیدمی به وجود( هامارکتوسط  ایجادشده

نیز خود یکی  ایجادشده(. پیوندهای عاطفی 2020)ژانگ و همکاران،  کنندمیتجاری ایجاد  هایمارکعاطفی قوی با 

یک دوستی غیررسمی  عنوانبهپیوند عاطفی  (.2020 همکاران)کوستریتسا و  باشندمی عشق به برندهای دیگر از محرک

 که به بازاریابان کمک شود.می با منافع و اهداف مشترک تعریف برندهادر بین گروهی از افراد با یکدیگر و یا افراد با 

یکی از موضوعات  1960تجربه گردشگری از دهه  (.2017 )شت و کیم، کند پاسخ مشتری یا رفتار او را درک نمایندمی

ای به آن شده است. تجربه گردشگر به تعاملی اشاره دارد که گردشگر در مهم تحقیق بوده و از آن زمان به بعد توجه ویژه

تجربه  هازآنجاک(. 2018)زاتورا و همکاران،  هنگام استفاده از کلیه کالاها و خدمات مرتبط با مقصد گردشگری دارد

شود، تعاملات اجتماعی نیز جزء حیاتی تجربه می ایجاد هامکانگردشگری از طریق تعامل گردشگران با دیگر افراد و 

گردشگران مشتاق کسب تجارب جدید و جذاب در هنگام سفر هستند. تعامل و (. 2019)مون و هان،  است گردشگری

شود. بنابراین فرض می کنندگانشرکتثبت و افزایش ارزش های مختلف باعث ایجاد تجربیات ممشارکت در فعالیت

)زاتورا و  آوردبه ارمغان می کنندهمصرفرا برای  دارمعنیو  انگیزخاطرهشود که سطح بالایی از مشارکت، تجربه می

مکان خود در یک  یادماندنیبهگردشگران تعهد عاطفی خود را نسبت به یک مقصد حاصل از تجربه (. 2018همکاران، 

صمیمیت با یک مکان در اثر  چراکه. شودمیتوسعه دهند. چنین بحثی احتمالاً از طریق نظریه صمیمیت توضیح داده 

)ژونگ و همکاران،  شودمیگردشگری ایجاد  سفرانهمبا مردم محلی یا  یادماندنیبهتعاملات و پیوندهای عاطفی 

صدها دارند، رفتارهای خاصی مانند حفظ و نگهداری رابطه، و شدیدی به مق بستگیدلافرادی که حس عاطفی و  (.2017

گزینی مقصد برند با مقصد جدید نخواهند بود به جایگذارند و حاضر را به نمایش می موردعلاقهاضطراب جدایی از مکان 

 (.2005)تامسون و همکاران، 
 

 نگرش مثبت، تصویر ذهنی و عشق به برند

(. یکی 2020)کوستریتسا و همکاران،  باشدمیعشق به برند مقصد، نگرش مثبت  یهامحرکیکی دیگر از پیشایندها و 

ها پس از تفسیر، ارزیابی و ادغام است. نگرش« ارزیابی درونی فرد از برند»های نگرش برند، ترین تعریفاز مناسب

)بیون،  گذاردمی تأثیرها بر تصویر برند آن کنندگانمصرفشود. نگرش نام تجاری های اطلاعاتی ایجاد میمحرک
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مشتری پس از ارزیابی درباره  هایتداعیمترادف با  توانمی(. دیگر پیشایند عشق به برند یعنی تصویر ذهنی را 2020

 دهد، اشارهمی در ذهن خود به یک برند ارتباط کنندهمصرفتصویر ذهنی برند به هر چیزی که  چراکهبرند در نظر گرفت 

از  ایجادشدههای بر نگرش شدتبهم مربوط به سفر، مسافران یدر هنگام اتخاذ تصم(. 2020ان، )آمارو و همکار کندمی

تمایل دارند  کنندگانمصرف، طورکلیبه. دارندتکیهخبره  یها، تابلو اعلانات و گروهیر نظرسنجیطرف گردشگران نظ

استفاده کنند )پارک و  تراطمینانقابلو  اعتمادقابلاطلاعات  عنوانبهدیگر را  کنندگانمصرفاطلاعات مربوط به تجارب 

و اثرگذار  توجهقابلکننده نسبت به محصولات یک مقصد خاص، یک عامل تعیین کنندهمصرفنگرش  (.2019همکاران، 

از  کنندهمصرفهای ، برداشتروازاین(. 2016)ریو و همکاران،  بر عشق به برند و تصویر ذهنی نسبت به مقصد است

گیرد. بسیاری از می نگرش مثبت از محصولات فرهنگی آن کشور قرار تأثیرمثبتی تحت  طوربهبرند یک مقصد، تصویر 

افراد و تعامل مطلوب بر تصویر کشور،  تأثیرپژوهشگران ابعاد شناختی، عاطفی و کرداری را برای شناخت نسبت به کشور، 

یر مقصد از طریق یک فرایند پیچیده تعامل گردشگر با (. تصو2005و همکاران،  لاروشدر نظریه نگرش گنجاندند )

هایی است که یک گردشگر از یک مقصد دارد، و ها، باورها و برداشتگیرد. تصویر مقصد ترکیبی از ایدهمی ها شکلمکان

نی که شامل ابعاد شناختی، عاطفی و کنجکاوی است، دانست. تصویر ذه چندبعدییک ساختار  عنوانبهتوان آن را می

مقصدهایی که تصویر  درنهایت(. 2016)ریو و همکاران،  باعث احساس و علاقه گردشگران نسبت به یک مقصد است

)مون و هان،  شوندانتخاب می درنهایتگیرند و گیری قرار میبیشتری در فرآیند تصمیم احتمالبهتری دارند، مثبت

2019.) 

 

 جذابیت مکان، تصویر ذهنی و عشق برند

لازم مکان گردشگری در ارضای های ر تعریف، بازتاب احساسات و عقاید بازدیدکنندگان درباره تواناییجذابیت د

طبیعی، های برای ارزش طورمعمولبه(. جذابیت مکان، جایی است که گردشگران 2018)یانگ،  هاستنیازهای آن

کنند )یانگ، می است، از مقاصد بازدید میفرهنگی و بناهای تاریخی که اصولًا برای اوقات فراغت، ماجراجویی و سرگر

گیرایی مکان گردشگری  عشق به برند، ابزار اولیه کشش و پیشایندهایترین های مقصد یکی از مهم(. جذابیت2018

ها کلید انگیزشی برای بازدیدکنندگان یک مکان گردشگری و دلایل اساسی برای انتخاب بازدیدکنندگان از هستند. آن

( در 2015و همکاران ) فرناندز-فولگادو(. 2020)نصیر و همکاران،  شوندمی محسوبها ت به دیگر مکانیک منطقه نسب

ها، رویدادهای شهر، ای عوامل مؤثر بر تصویر شهری در شهر پلاسنسیا را بررسی کردند و نشان دادند زیرساختمطالعه

مقصد  هایجاذبهداری دارند و هر چه ثبت و معنیم تأثیرگیری تصویر، های گردشگری در شکلآثار فرهنگی و جاذبه

 .گذاردمیها باقی باشد، تصویر ذهنی مثبتی را در ذهن آن ترجذاببرای گردشگران 

 

 پسایندهای عشق به برند

 هاعشق به برند و حساس نبودن به قیمت

(. یکی از 2013و همکاران، )لاو  حساسیت قیمت به تغیر تقاضای مشتری ناشی از افزایش و کاهش قیمت اشاره دارد

برای خریدار  (.2020)ژانگ و همکاران،  ، عشق به برند استگذاردمی تأثیرترین عواملی که بر حساسیت قیمت مهم

انتخابی را با یکدیگر  هایمارک هایقیمتزیادی  تا حد کنندگانمصرفاین  چراکهمعمولی قیمت بسیار مهم است 

با عشق به برند عمیق برای  کنندگانمصرف. اما دهندمیکالا، پرداخت را انجام  هاییبررسو پس از  نمایندمیمقایسه 

با برندهای دیگر مقایسه نمایند، قیمت بالایی پرداخت  آن رامارک خود که آن را دوست دارند بدون اینکه  ترینمحبوب
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 باشد، تمایل مشتری برای خرید محصولات (. بنابراین هرچه عشق به برند شدیدتر 2019نیکهاشمی و همکاران، ) کنندمی

 مدل مفهومی پژوهش )محقق ساخته( .1شکل 

 

(. در مقاصد گردشگری نیز افرادی که عاشق برند هستند، در 2020)ژانگ و همکاران،  با قیمت بالاتر، بیشتر است

مایل به پرداخت بیشتری از قبیل: اسکان و محل اقامت، مواد غذایی و آشامیدنی و خدمات راهنمای تور ت هاییبخش

 (.2018)بایرادا و همکاران،  دارند

 

 دهانبهدهانعشق به برند، تعهد عاطفی و تبلیغات 

تعهد عاطفی یکی دیگر از پسایندهای عشق به برند است. تعهد عاطفی به برند نگرش عاطفی و روانی است که 

(. تعهد 2020)پوترا و همکاران،  ی جذاب نیستنسبت به یک برند دارند و معتقدند هیچ برند دیگر کنندگانمصرف

عاطفی به یک برند  طوربهی که کنندگانمصرفعاطفی یک عامل احساسی است که با هویت مشتری در ارتباط است. 

های برند باز هم حاضر به خرید و توصیه برند به دیگران هستند و اشتباهها متعهد هستند، نسبت به تهدید رقبا، شکست

روی آورده و در  دهانبهدهانبه تبلیغات  کنندگانمصرفشود تا می این تعهد عاطفی باعث (.2013همکاران، )توری و 

(. 2020)پوترا و همکاران،  و بازخوردهایی را ارائه دهندها خود صحبت مثبت کرده و توصیه موردعلاقههای مورد مارک

یک ارتباط کلامی است  دهانبهدهانتبلیغات باشد. می ه برندکه یکی دیگر از پسایندهای عشق ب دهانبهدهانتبلیغات 

(. اکثر 2020)آمارو و همکاران،  شودبه اشتراک گذاشته می غیررسمی صورتبهکه در آن اطلاعات در محیط اجتماعی 

( و یک کنندهمصرفرضایت  مثالعنوانبهدانند که از اجزای نگرشی )می دوبعدییک متغیر  عنوانبهمطالعات وفاداری را 

ترین منبع قوی عنوانبه(. وفاداری نگرشی، که 2021)لو،  شودمی قصد خرید مجدد( تشکیل مثالعنوانبهمؤلفه رفتاری )

و توسط احساسات و رضایت  باشدمیشود و یک نگرش و تعهد مثبت شخصی نسبت به مقصد می وفاداری محسوب

تمایل فرد برای توصیه مقصد به  دهندهنشانشود. این نگرش و تعهد می گردشگران توسط مقصد تقویت ایجادشدهمثبت 

(. 2019ها قصد تکرار بازدید خود را ندارند، اشاره دارد )کاسیوسیلوا و همکاران، دیگر گردشگران، حتی در شرایطی که آن

کنند، و این می ربهعاطفی را تج شوند، نوعی تحریک و پیوندمی مندگردشگران به یک نام تجاری علاقه کههنگامی

)آمارو و  شوندمی ها درگیر ارائه تبلیغات مثبت، آندیگرعبارتبهها تجربه خود را به دیگران بگویند. شود که آنمی باعث

 .(2020همکاران، 

 :است شدهدادهنشان  هاآنپس از تشریح هر یک از متغیرهای پژوهش، در شکل زیر روابط  ،در ادامه

 مثبت و معناداری دارد. تأثیربت بر عشق به برند مقصد : تجربه مث1 فرضیه

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر: تجربه مثبت بر پیوند عاطفی با برند مقصد 2 فرضیه

 پیوند عاطفی

به  نبودن حساس
 هاقیمت

 نگرش مثبت تعهد عاطفی

 تجربه مثبت

 عشق به برند

تبلیغات 
 دهانبهدهان

 تصویر ذهنی

 جذابیت مکان
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 مثبت و معناداری دارد. تأثیرعاطفی بر عشق به برند مقصد  : پیوند3 فرضیه

 دارد. مثبت و معناداری تأثیرعشق به برند مقصد  برنگرش مثبت : 4 فرضیه

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر: نگرش مثبت بر تصویر ذهنی از برند مقصد 5 فرضیه

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر: تصویر ذهنی بر عشق به برند مقصد 6 فرضیه

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر: جذابیت مکان بر عشق به برند مقصد 7 فرضیه

 مثبت و معناداری دارد. تأثیربرند مقصد : جذابیت مکان بر تصویر ذهنی از 8 فرضیه

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرها : عشق به برند مقصد بر حساس نبودن به قیمت9 فرضیه

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر: عشق به برند مقصد بر تعهد عاطفی 10فرضیه 

 داری دارد.مثبت و معنا تأثیراز مقصد  دهانبهدهان: تعهد عاطفی بر تبلیغات 11 فرضیه

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر دهانبهدهان: عشق به برند مقصد بر تبلیغات 12 فرضیه

 

 پژوهش روش

پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش شامل آن دسته از -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش توصیفی

تعداد اعضای جامعه آماری پژوهش  ازآنجاکهاند. سفرکردهبه شهر مشهد  1398گردشگران خارجی است که در زمستان 

تعیین  منظوربهو در دسترس انتخاب شدند.  غیر تصادفیگیری نفر و به روش نمونه 384ای به حجم نامحدود است؛ نمونه

سؤال با  27ای حاوی های پژوهش، پرسشنامهگیری کوکران استفاده شد. برای گردآوری دادهحجم نمونه از روش نمونه

 تأییدسؤالات و  وسقمصحتمرور ادبیات پژوهش در زمینه متغیرهای پژوهش طراحی شد. پرسشنامه جهت بررسی 

بررسی روایی سازه  منظوربهنظران و خبرگان قرار گرفت و اصلاحات لازم اعمال شد. سپس محتوای آن در اختیار صاحب

 5/0ها کمتر از آن بار عاملیهایی که به شد تا پرسشهای پرسشنامه محاسمربوط به پرسش بار عاملیپرسشنامه حاضر، 

 است.  شدهارائه 1های پژوهش در جدول پرسش بار عاملیبود از تحلیل نهایی حذف شود. نتایج مربوط به 

است. ضریب آلفای کرونباخ برای کل پرسشنامه  شدهاستفادهجهت بررسی پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ 

 شدهارائه 1مجزا محاسبه که نتایج آن در جدول  صورتبهبوده است و برای هر یک از متغیرهای پژوهش  92/0برابر با 

ی برخوردار است. قبولقابلدهد، پرسشنامه موردنظر از پایایی که نتایج ضریب آلفای کرونباخ نشان می طورهماناست. 

آهن، ترمینال، های تجاری، راهم رضا )ع(، مجتمعهای نزدیک حرم اماهای مختلفی چون: هتلپرسشنامه در مکان

در دسترس بین گردشگران و  غیر تصادفیگیری نادرشاه و غیره به روش نمونه موزهباغها، مقبره توریستی فردوسی، پارک

طی و ها، از آمار توصیفی و استنباهای پژوهش و آزمون فرضیهبررسی داده منظوربهآوری شد. ها توزیع و جمعتوریست

 شدهگزارش 1است. بررسی اعتبار روایی و پایایی پرسشنامه در جدول  شدهاستفاده smart PLSو  SPSS افزارهاینرم

 باشد.می نشانگر اعتبار بالای پرسشنامه شدهگزارشاست. اعداد 
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 . بررسی اعتبار پرسشنامه1جدول 

 سؤالات منبع هامؤلفه
ضریب 
 معناداری

بار 
 عاملی

آلفای 
 کرونباخ

AVE CR R2 

 عشق به برند
(، ژانگ و 2021لو و ووب )
 (2020همکاران )

1 37/31 87/0 

62/0 623/0 84/0 537/0  2 58/27 79/0 

3 13/17 72/0 

 تجربه مثبت
(، 2020) همکارانآمارو و 

 (2019) همکارانپالوسوک و 

4 30/10 54/0 

64/0 
 
616/0 

 
80/0  5 48/30 84/0 

6 05/29 87/0 

 پیوند عاطفی
 (،2020) همکارانکوستریتسا و 

 (2017) همکارانجیانگ و 

7 53/16 82/0 

68/0 573/0 78/0 322/0  8 60/24 79/0 

9 35/13 58/0 

 نگرش مثبت
(، جیانگ 2018) همکارانآرو و 

 (2017) همکارانو 

10 63/17 67/0 

68/0 662/0 85/0  11 57/43 90/0 

12 52/44 83/0 

 تصویر ذهنی
(، میثم و 2018) همکارانآرو و 
 (2016) مهسا

13 31/23 77/0 

72/0 592/0 81/0 438/0  14 36/16 71/0 

15 01/20 83/0 

 جذابیت مکان
(، 2020) همکاراننصیر و 
 (2018یانگ )

16 81/12 67/0 

62/0 540/0 76/0  17 39/11 74/0 

18 86/20 75/0 

 حساس نبودن
 هاقیمتبه 

 (،2020ژانگ و همکاران، )
 (2019) همکاراننیکهاشمی و 

19 38/17 73/0 

81/0 689/0 86/0 286/0  20 71/25 58/0 

21 86/35 87/0 

 تعهد عاطفی
(، 2020) همکارانژانگ و 

 (2017) همکارانجیانگ و 

22 15/20 78/0 

78/0 654/0 80/0 195/0  23 15/17 70/0 

24 76/37 80/0 

تبلیغات 
 دهانبهدهان

(، میثم 2020) همکارانآمارو و 
 (2016) و مهسا

25 18/30 82/0 

66/0 567/0 79/0 417/0  26 42/11 69/0 

27 97/12 72/0 

 

ضریب  است. شدهاستفاده (CR)و معیار پایایی ترکیبی  رونباخآلفای کبرای بررسی پایایی مدل بیرونی از معیار ضریب 

، نشانگر پایایی 7/0کرونباخ بالاتر از  آلفایمتغیر است، مقدار  1تا  0کرونباخ عامل دیگری است که مقدار آن از  آلفای

 ی از پایایی مناسب مدلکه حاک است 6/0بالاتر از  موردنظر هایسازهمطابق با جداول بالا معیارها برای است.  قبولقابل

مطلق بلکه با توجه  صورتبهنه  هاسازه( معرفی شد که در آن پایایی 1974پایایی ترکیبی توسط ورتس و همکاران ) .دارد

شود،  7/0مقدار پایایی ترکیبی برای هر سازه بالای  کهدرصورتیگردد. می با یکدیگر محاسبه هایشانسازهبه همبستگی 

 دهدمیعدم وجود پایایی را نشان  6/0دارد و مقدار کمتر از  گیریاندازه هایمدلرونی مناسب برای نشان از پایایی د

که نشان از پایداری  7/0برای هر سازه بالاتر از  CR مقدار 1با توجه به نتایج جدول شماره . (1994)نونالی و برنستین، 

این  .استفاده شدررسی روایی مدل بیرونی از معیار روایی همگرا برای ب .باشدمی گیریاندازهبرای مدل  قبولقابلدرونی 

که هرچه این همبستگی بیشتر باشد،  پردازدمی( خود هاشاخصبه بررسی میزان همبستگی هر سازه با سؤالات ) معیار

را ( AVE) شدهجاستخرا( معیار میانگین واریانس 1981(. فورنل و لارکر )195برازش نیز بیشتر است )بارکلی و همکاران، 

در جدول زیر مقدار این . باشدمی 5/0برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار داشتند که مقدار عدد بحرانی 
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است مقدار روایی همگرا برای  شدهدادهکه در جدول بالا نشان  طورهمان است. شدهارائه هاسازهضریب برای هریک از 

منظور بررسی برازش مدل به .از روایی همگرای مناسب برای متغیرها است نشان که شد 5/0تمامی متغیرها بالاتر از 

را  67/0و  33/0، 19/0( سه مقدار 1998( استفاده شد. چاین )2R) تبیین شدهساختاری پژوهش نیز از شاخص واریانس 

 در نظر 2Rمعیار  وسیلههبمقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل  عنوانبه

در  باشدمیقوی و متوسط  2Rاکثر متغیرها دارای مقدار  باشدمیکه در جدول بالا مشخص  طورهمان .گیردمی

 GOF بررسی مدل کلی پژوهش با استفاده از معیار درنهایتساختاری مدل از برازش مناسبی برخوردار است.  بخشنتیجه

تعیین چندگانه  این معیار عبارت است از میانگین هندسی متوسط ضریب. شودمیانجام ، ( ارائه شد2009توسط وتزلز ) که

برازش آن، بررسی  تأییدو با  شودمیو ساختاری  گیریاندازهمدل کلی شامل هر دو بخش مدل  در متوسط مشترکات،

 .شودمییک مدل کامل  برازش در

GOF = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  R2̅̅ ̅ 

484/0=√0/643 × 0/365GOF= 

 0/ 484 شدن مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این معیار، حاصل عنوانبه 36/0و  25/0، 01/0با توجه به سه مقدار 

 .از برازش کلی قوی مدل دارد نشان GOF برای،

 

 هایافته

ی اعضای های جمعیت شناختاست. به این منظور، ابتدا ویژگی شدهارائههای پژوهش در این قسمت از پژوهش یافته

 است. شدهارائه 2نمونه در جدول 
 

 های جمعیت شناختی اعضای نمونه آماری. ویژگی2 جدول
 درصد هامؤلفه متغیرها درصد هامؤلفه متغیرها

 جنسیت
 %2/56 مرد

 

 شغل

 

 %20 /3 کارمند دولتی

 %24 /2 کارمند خصوصی %8/43 زن

 تحصیلات

 %7/16 شغل آزاد %38 و زیر دیپلم دیپلم

 %2/18 بازنشسته %1/28 کاردانی

 %20 /6 سایر موارد %18 لیسانس

 %7/11 کارشناسی ارشد
 

تعداد 

 دفعات سفر

 

1-2 8/13% 

 %5/19 3-2 %2/4 دکتری

 سن

20-30 8/13% 3-4 4/15% 

30-40 5/19% 4-5 6/14% 

 %7/36 بار 5بیش از  4/15% 40-50

 

 شدهارائه 3و  2در شکل شماره  t- value داریمعنیخروجی، ضریب مسیر و ضریب در دو  افزارنرمدر ادامه خروجی 

، در هارابطهآزمون هستند. جهت بررسی  آمارهمقادیر  دهندهنشان هافلش بالای شدهمشخص ، اعداد2شکل  است. در

متغیر  دو بین نادارمع ارتباط وجود معنای ، به96/1قدر مطلق  مساوی و تربزرگ درصد مقادیر 95سطح اطمینان 

 باشد.می
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 پژوهش مدلآزمون  آمارهمقادیر  .2شکل 

 

 
 . ضرایب مسیر مدل پژوهش3 شکل

 

هم ذکر شد برای  قبلاًکه  گونههماناست.  ذکرشده 3در ادامه خلاصه نتایج فرضیات پژوهش در جدول شماره 

ضریب  داریمعنیمیزان  t-valueگردید. شاخص و ضریب مسیر استفاده  t-valueاز دو پارامتر  هافرضیهداری معنی

بیش از  آمدهدستبه. چنانچه مقدار آماره باشدمی+ 96/1و  -96/1که مقدار آن بین  دهدمیقرار  موردسنجشمسیر را 
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ه که در این پژوهش با توجه به اینک شودمیباشد فرضیه رد  96/1و اگر کمتر از  تأییدباشد فرضیه  96/1مقدار استاندارد 

. اما مقدار آماره باشندمی تأییدمورد  باشدمیبیش از مقدار استاندارد  6و  4فرضیه  جزبهتمامی فرضیات  داریمعنیآماره 

 .شوندمیپس این دو فرضیه رد  باشدمیکمتر از مقدار استاندارد  6و  4فرضیات  داریمعنی
 

 های پژوهش. خلاصه یافته3 جدول
 نتیجه t β پژوهشهای فرضیه

 تأیید 261/0 094/3 دارد. تأثیر: تجربه مثبت گردشگر بر عشق به برند مقصد گردشگری 1 فرضیه

 تأیید 568/0 156/11 دارد. تأثیر: تجربه مثبت بر پیوند عاطفی با برند 2 فرضیه

 تأیید 320/0 696/4 دارد. تأثیربر عشق به برند مقصد  پیوند عاطفی: 3 فرضیه

 رد 012/0 170/0 دارد. تأثیرعشق به برند مقصد  : نگرش مثبت بر4 فرضیه

 تأیید 356/0 828/4 دارد. تأثیر: نگرش مثبت بر تصویر ذهنی برند 5 فرضیه

 رد 073/0 991/0 دارد. تأثیر: تصویر ذهنی بر عشق به برند مقصد گردشگری 6 فرضیه

 تأیید 219/0 250/3 دارد. تأثیر: جذابیت مکان بر عشق به برند مقصد گردشگری 7 فرضیه

 تأیید 398/0 204/5 دارد. تأثیر: جذابیت مکان بر تصویر ذهنی 8 فرضیه

 تأیید 535/0 677/9 دارد. تأثیرها : عشق به برند مقصد بر حساس نبودن به قیمت9 فرضیه

 تأیید 441/0 442/7 دارد. تأثیر: عشق به برند مقصد بر تعهد عاطفی 10 فرضیه

 تأیید 440/0 548/8 دارد. تأثیر دهانبهدهانبر تبلیغات : تعهد عاطفی 11 فرضیه

 تأیید 317/0 101/5 دارد. تأثیر دهانبهدهان: عشق به برند مقصد بر تبلیغات 12 فرضیه

 

 094/3ضریب معناداری  دهندهنشان هادارد. یافته تأثیرکند که تجربه مثبت بر عشق به برند مقصد فرضیه اول بیان می

 عنوانبهگردد و بر اساس نتایج تحقیق تجربه مثبت گردشگر را می تأییدباشد؛ بنابراین این فرضیه مذکور می برای متغیر

 کند.می تأییدگیری عشق به برند مقصد گردشگری ای در شکلمؤلفه

معناداری  ضریب دهندهنشان هادارد. یافته تأثیرکند که تجربه مثبت بر پیوند عاطفی با برند فرضیه دوم بیان می

 تأییدمؤثر بر پیوند عاطفی با برند های یکی از مؤلفه عنوانبهتجربه مثبت و  تأییدباشد؛ بنابراین این فرضیه می 156/11

 .شودمی

ضریب معناداری  دهندهنشانا هدارد. یافته تأثیربر عشق به برند مقصد  پیوند عاطفیکند که فرضیه سوم بیان می

های یکی از مؤلفه عنوانبهگردد و بر اساس نتایج تحقیق پیوند عاطفی را می تأییدین این فرضیه باشد؛ بنابرامی 696/4

 کند.می تأییددهنده عشق به برند مقصد گردشگری تشکیل

ضریب معناداری  دهندهنشان اهیافتهاما دارد.  تأثیرکند که نگرش مثبت بر عشق به برند مقصد فرضیه چهارم بیان می

گیری عشق ای در شکلمؤلفه عنوانبهگردد و نتایج تحقیق نگرش مثبت را باشد؛ بنابراین این فرضیه رد میمی 170/0

 کند.به برند مقصد گردشگری رد می

ضریب معناداری  دهندهنشانها دارد. یافته تأثیرکند که نگرش مثبت بر تصویر ذهنی برند فرضیه پنجم بیان می

 .شودمی تأییدای مؤثر بر تصویر ذهنی یکی از مؤلفه عنوانبهو نگرش مثبت  تأییداین فرضیه باشد؛ بنابراین می 828/45

 991/0ضریب معناداری  دهندهنشانها دارد. یافته تأثیرکند که تصویر ذهنی بر عشق به برند فرضیه ششم بیان می

گیری عشق به برند مقصد گردشگری رد شکلای در مؤلفه عنوانبهتصویر ذهنی را نقش باشد؛ بنابراین این فرضیه می

 کند.می

ضریب  دهندهنشانها دارد. یافته تأثیرکند که جذابیت مکان بر عشق به برند مقصد گردشگری فرضیه هفتم بیان می

های یکی از مؤلفه عنوانبهگردد و نتایج تحقیق جذابیت مکان را می تأییدباشد؛ بنابراین این فرضیه می 250/3معناداری 
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 کند.می تأییدعشق به برند مقصد گردشگری  دهندهتشکیل

 204/5ضریب معناداری  دهندهنشانها دارد. یافته تأثیرکند که جذابیت مکان بر تصویر ذهنی فرضیه هشتم بیان می

 کند.می تأییدهای مؤثر بر تصویر ذهنی یکی از مؤلفه عنوانبهجذابیت مکان را نقش باشد؛ بنابراین این فرضیه می

ضریب  دهندهنشانها دارد. یافته تأثیرها کند که عشق به برند مقصد بر حساس نبودن به قیمتفرضیه نهم بیان می

ها حساس نبودن به قیمتگردد و نتایج تحقیق می تأییدباشد؛ بنابراین این فرضیه برای متغیر مذکور می 677/9معناداری 

 کند.می تأییدبه برند مقصد گردشگری یکی از پسایندهای عشق  عنوانبهرا 

ضریب معناداری  دهندهنشانها دارد. یافته تأثیرکند که عشق به برند مقصد بر تعهد عاطفی فرضیه دهم بیان می

 عنوانبهگردد و نتایج تحقیق تعهد عاطفی به برند را می تأییدباشد؛ بنابراین این فرضیه برای متغیر مذکور می 442/7

 کند.می تأییدایندهای عشق به برند مقصد گردشگری یکی از پس

ضریب معناداری  دهندهنشانها دارد. یافته تأثیر دهانبهدهانکند که تعهد عاطفی بر تبلیغات فرضیه یازدهم بیان می

ی مؤثر بر هایکی از مؤلفه عنوانبهگردد و نتایج تحقیق تعهد عاطفی را می تأییدباشد؛ بنابراین این فرضیه می 548/8

 کند.می تأیید دهانبهدهانتبلیغات 

ضریب  دهندهنشانها دارد. یافته تأثیر دهانبهدهانکند که عشق به برند مقصد بر تبلیغات فرضیه دوازدهم بیان می

را  دهانبهدهانو نتایج تحقیق تبلیغات  گرددمی تأییدباشد؛ بنابراین این فرضیه برای متغیر مذکور می 501/5معناداری 

 کند.می تأییدیکی از پسایندهای عشق به برند مقصد گردشگری  عنوانبه

 

 گیرینتیجه

با توجه در صنعت گردشگری محبوب شده است. ای هفزایند طوربههای اخیر، استفاده از برند مقصد گردشگری در سال

 و محققان رند مقاصد گردشگری،ب و کنندهمصرف رابطه بهتر درکبرای  وجوجستبه اهمیت نام تجاری مقصد و 

 برندهای به نسبت قوی احساسات عنوانبه که اندداده نشان برند این مقاصد به عشق مطالعه به زیادی علاقه بازاریابان

هدف پژوهش حاضر مطالعه پیشایندها و پسایندهای عشق به برند مقصد گردشگری شهر بنابراین . شودمی تعریف خاص

دارد، نتایج این  تأثیرطبق فرضیه اول تجربه مثبت بر روی عشق به برند مقصد ی از آن است که نتایج حاکمشهد بود. 

ها به این نتیجه رسیدند گردشگرانی که از تجربه سفر (، مطابقت دارد؛ آن2019) تحقیق با مطالعات پالوسوک و همکاران

خود سفر کنند و مقصد را به دوستان یا آشنایان  رموردنظقبلی خود راضی هستند بیشتر تمایل دارند که مجدداً به مقصد 

دارد. نتایج این فرضیه با مطالعات  تأثیرفرضیه دوم نشان داد که تجربه مثبت بر پیوند عاطفی با برند  کنند.خود توصیه می

ابعاد تجربه برند بر  تأثیر( که به بررسی 2017( و ژونگ و همکاران )2019مون و هان ) ازجملهپژوهشگران پیشین 

 روشی که برند را احساس – کنندگانمصرفنگرشی و وفاداری پرداختند، مطابقت و همخوانی دارد. بین وفاداری عاطفی 

اغلب به رشد یک شرکت  کنندهمصرفاز طرفی وفاداری ارتباط وجود دارد. ها و ارزش مالی برند بین آن –کنند می

ها چالش بزرگی برای بسیاری از شرکت عنوانبه، هنوز کنندهمصرف، مبانی وفاداری باوجوداینشود و می ترجمه

رضایت  جایبهتوانند ها میدهد که آنمی کنندگانمصرفای استثنایی به عاطفی، تجربه برند گذاریاست.  ماندهباقی

از  کنندگانفمصرتوان نتیجه گرفت که تجربه بنابراین می(. 2020)ژانگ و همکاران، صرف از برند، از آن لذت ببرند 

 تأثیربر روی عشق به برند  پیوند عاطفیطبق فرضیه سوم که نشان داد دارد.  تأثیرها به برند برند بر وابستگی عاطفی آن

( به کنندگانمصرف)و بنابراین ها انسان نداشاره کرد که عقیده داشت (.2020ژانگ و همکاران )توان به تحقیقات دارد، می
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باشد که توسط می عاطفی نسبت به برند، رابطه عاطفی با برندهای هستند. یکی از انواع وابستگی دنبال ارتباط عاشقانه

بخش کالاها در حال افزایش  درعلاقه به رابطه عاطفی با برند  داردمیاست که بیان  شدهارائه( 2021جوشی و گراگ )

به ایجاد دوست داشتن و علاقه بلندمدت در منجر  تواندمیاست. ایجاد رابطه عاطفی میان مشتریان و گردشگران 

بر عشق به برند مقصد ندارد. دلیل رد این فرضیه را  تأثیریگردشگران گردد. فرضیه چهارم نشان داد که نگرش مثبت 

ارزیابی درونی فرد از برند است.  که در ادبیات ذکر گردید،بیان نمود؛ زیرا نگرش به برند طبق تعریف  گونهاینتوان می

به مشهد مطلوب نبوده باشد و حتی دیدگاه منفی نسبت به  سفرکردهابراین شاید ارزیابی درونی گردشگران و مسافران بن

آیند، بنابراین ارزیابی خود مشهد داشته باشند؛ ولی چون اکثر گردشگران خارجی برای زیارت امام رضا )ع( به این شهر می

فرضیه کنند. ها برای گردشگری مذهبی به مشهد سفر میندارد. اکثر آن رتأثیها آن بستگیدلها روی عشق و درونی آن

( 2016دارد. نتایج این تحقیق با مطالعات ریو و همکاران ) تأثیرپنجم نشان داد که نگرش مثبت بر تصویر ذهنی برند 

دارد و  تأثیراز برند  بر تصویر نهایی کنندهمصرفها به این نتیجه رسیدند که نگرش باشد؛ آنو همسو می راستاهم

ها و هدفشان برای بازدید از آن کشور بر مبنای درک آن موردنظرارتباطی بالقوه بین نگرش گردشگران نسبت به مقصد 

 .از تصویر آن کشور وجود دارد

 توانبر عشق به برند مقصد ندارد. دلیل رد این فرضیه را می تأثیریطبق فرضیه ششم، تصویر ذهنی در این پژوهش 

یک مقصد گردشگری ندارند  عنوانبهبیان نمود؛ با توجه به آنکه بسیاری از گردشگران اطلاعاتی راجع به ایران  گونهاین

دهند. استدلال بر این جهت مقابله با وضعیت ناشناخته، اطلاعات خود در رابطه با کشور ایران را به مقصد ایران تعمیم می

تری از ایران نسبت به مقصد گردشگری ایران درک نمایند تصویر منفی است که هر چه گردشگران ریسک بیشتری

یک  عنوانبهاطلاعات ناقص خود از مقصد ایران تصویر ذهنی خوبی نسبت به آن  واسطهبهگردشگران  خواهند داشت.

گران دارای بازدید از گردش %7/36از آمار توصیفی،  آمدهدستبههای برند مقصد گردشگری ندارند؛ ولی با توجه به یافته

توان گفت که تصویر ذهنی بر عشق به برند مقصد در این اند، در نتیجه میمرتبه به شهر مشهد را داشته 5قبلی بیش از 

دارد؛ نتایج این فرضیه با مطالعات  تأثیرفرضیه هفتم بیان نمود که جذابیت مکان بر عشق به برند  پژوهش اثری ندارد.

به  بستگیدلدهد که ها نشان میباشد. نتایج تحقیق آنمی راستاهم( همسو و 2018و یانگ )( 2020) نصیر و همکاران

گیرایی مکان گردشگری  ها، ابزار اولیه کشش ومکان )عشق به برند مقصد( با جذابیت مکان رابطه مثبتی دارند. جذابیت

یل اساسی برای انتخاب بازدیدکنندگان از ها کلید انگیزشی برای بازدیدکنندگان یک مکان گردشگری و دلاهستند. آن

 تأثیرکه جذابیت مکان بر تصویر ذهنی  شوند. فرضیه هشتم نشان دادها محسوب مییک منطقه نسبت به دیگر مکان

( در 2020( مطابقت دارد. نصیر و همکاران )2015و همکاران ) فرناندز-فولگادودارد. نتایج این تحقیق با مطالعات 

ها و اماکن و تأسیسات در یک کشور برای توسعه ه این نتیجه دست یافتند که رشد و توسعه زیرساختمطالعات خود ب

مثبتی  تأثیربر تصویر مثبت مقصد گردشگران نیز  خودخودیبهباشد. که این امر می گردشگری در آن مکان لازم و مفید

و  دهانبهدهانمقصد بر تعهد عاطفی، تبلیغات  . فرضیه نهم، دهم و دوازدهم نشان دادند که عشق به برندگذاردمی

دارد،  تأثیرعاطفی  مثبت و معناداری دارند. طبق فرضه نهم عشق به برند مقصد بر تعهد تأثیرها حساس نبودن به قیمت

یک  دارند گردشگری که به( که بیان می2020( و پوترا و همکاران )2020نتایج این تحقیق با مطالعات آمارو و همکاران )

باشد. فرضیه دهم می تأییدقابلبرند مقصد عشق بورزد تمایل دارد که نسبت به آن مکان تعهد داشته و وفادار بماند، 

(، 2020) مثبتی دارد، نتایج این با مطالعات آمارو و همکاران تأثیر دهانبهدهاننشان داد که عشق به برند بر روی تبلیغات 

( معتقدند که تبلیغات شفاهی 2020( مطابقت دارد. دام و دام )2019) و همکاران هاشمی ( و نیک2016) میثم و مهسا
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العاده آنان از کالاها یا خدمات خاص است که با افراد خانواده، دوستان کنندگان درباره تجارب فوقمثبت، گفتگوی مصرف

های این با توجه به یافتهکنند. ات میگذارند و آنان را ترغیب به خرید آن محصولات یا خدمو همکاران خود در میان می

فرضیه مثبت است.  دهانبهدهانتوان گفت که یکی از پیامدهای مهم عشق به تبلیغات پژوهش و سایر تحقیقات می

دارد. نتایج این تحقیق با نتایجی که آمارو و همکاران  تأثیر دهانبهدهانیازدهم نشان داد که تعهد عاطفی بر تبلیغات 

و  بستگیدلباشد. در ادبیات بازاریابی، می راستاهماند، همسو و آورده به دست( 2019کاسیوسیلوا و همکاران ) ( و2020)

ای اند که وابستگی به برند رابطهموافق نظرانصاحبگذارد. بسیاری از بر رفتارهای مشتریان اثر می شدتبهتعلق 

به وجود آمدن احساس تعهد نسبت به برند مقصد  (2020کاران )برند است. پوترا و هماحساسی و عاطفی بین مشتری و 

ای از تعهد و شود و در واقع، گردشگرانی که به درجهمی دهانبهدهانها به تبلیغات در گردشگران موجب تمایل آن

د مقصد مطلوب ها برای سفر باشد، حتماً بازخورد مثبتی در موروفاداری رسیده باشند که شهر مشهد گزینه انتخاب اول آن

دارد، نتایج  تأثیرها دهند. فرضیه دوازدهم نشان داد که عشق به برند بر حساس نبودن به قیمتخود به دیگران ارائه می

جمع مبالغی  عنوانبهپرداخت اضافی در مورد برند را باشد. می (2018این فرضیه همسو با مطالعات بایرادا و همکاران )

خود در برابر سایر برندهای مرتبط پرداخت نمایند و ممکن  موردنظردر قبال برند  اندمایل انکنندگمصرفتعریف کرده که 

است مثبت یا منفی باشد. اگر شخصی نسبت به یک برند وابستگی عاطفی داشته باشد، تمایل بیشتری برای پرداخت 

 اضافی برای آن برند خواهد داشت.

به مدیران  روازایندارد  تأثیرکه جذابیت مکان روی عشق به برند مقصد پیشنهادهای کاربردی پژوهش: با توجه به این

 کارگیریبهشود با برگزاری رویدادهای شاخص و جذاب مذهبی و مناسبتی در جهت صنعت گردشگری پیشنهاد می

شگران و ایجاد آگاهی گرد رسانیاطلاعجذابیت مکان گام بردارند که رویدادها در صورت جذاب و شاخص بودن برای 

مؤثر باشد. همچنین ضروری است مدیران گردشگری شهر مشهد در معرفی و نمایش این شهر، به وجود پیوند  تواندمی

این یافته و عشق  کارگیریبهتاریخی و مذهبی شهر مشهد با باورهای گردشگران مذهبی توجه داشته باشند و در جهت 

های موجود در باور گردشگران غافل نباشند. برای این پتانسیل به این مکان مذهبی و تاریخی، در تبلیغات این شهر

های الکترونیکی به زائران و فایل لوح فشردهتوان مستندهای علمی و تاریخی از شهر مشهد ساخته و در قالب منظور می

ق به برند جذابیت مکان روی عش کهازآنجایی های خبری و تلویزیون به نمایش گذاشت.عرضه نمایند و یا در سایت

ها و اماکن اقامتی، اماکن تفریحی و شود به کمیت، کیفیت و ظاهر و زیبایی هتلمثبتی دارد؛ لذا توصیه می تأثیرمقصد 

با توجه به اینکه تجربه مثبت از مقصد  ای گردد.گردشگران اهتمام ویژه مورداستفادهکیفیت تأسیسات اقامتی و پذیرایی و 

های تاریخی و توریستی ویدئوها و شود تا در مکانلذا به مدیران بازاریابی پیشنهاد می دارد تأثیرروی عشق به برند 

افراد و تفکرات خیالی درباره  رؤیاهایهای الکترونیکی به گردشگران عرضه شود که این امر باعث ایجاد آن فضا در فایل

تجربه مثبت از  .تا گذشته را دوباره تجربه کنند دهدکند و همچنین این امکان را میبازدید از یک مقصد خاص را زنده می

توان یک تجربه مقصد روی عشق به برند مؤثر و تأثیرگذار است، لذا با ایجاد و ارائه خدمات جذاب به گردشگران می

با گردد. ایجاد کرد که باعث بازدید مجدد و توصیه آن مکان به دیگر دوستان و آشنایان می هاآندر ذهن  یادماندنیبه

دارد، لذا مدیران بازاریابی باید روی این حوزه تمرکز نمایند و  تأثیرعاطفی روی عشق به برند مقصد  اینکه پیوند به توجه

خود قرار دهند و با اتخاذ تدابیری بدین هدف دست یابند. همچنین  دغدغهداشتن جایگاه نام اول در ذهن گردشگر را 

در میهمانان نمایند، لذا تدابیری مانند ایجاد لذت در گردشگران و ایجاد  مدیران باید سعی در ایجاد احساس رضایت

مثبت از پیامدها و نتایج  دهانبهدهانهای کلامی و تبلیغات ارتباط مثمر ثمر باشد. تواندمیو متمایز  فردمنحصربهخدمات 



 123     ...                                                                             برند به عشق پسایندهای و پیشایندها مطالعهو همکاران /  غفاری

شود که به این توصیه می گردشگرین صنعت ریزان و مسئولابه بازاریابان و برنامه روازاینباشد. عشق به برند مقصد می

 عنوانبهها با توجه به واقعیت دهکده جهانی و از بین رفتن مرزها، نکته توجه و تمرکز کافی داشته باشند. امروزه دولت

مجموعه که همان جهان پیشرفته و پیچیده امروز است  کلبهتفاوت نسبت توانند بیز این دهکده جهانی نمیبخشی ا

روی فاصله گرفته و به تفکر سیستمی مجهز شوند. بر این اساس با استفاده از کنند، بلکه باید از تکحرکت 

گذاری در مقاصد توان به یک الگوی جامع سیاستهای کشوری میهای مناسب و تعدیل در سیاستگذاریسیاست

نقش  توانمیوانین مربوط به گردشگری و نیازهای گردشگران رسید. با بازنگری در قها گردشگری با توجه به خواسته

تر و با اختصاص بودجه و امکانات مناسب در امر بازاریابی گردشگری از ها پررنگگذاریبازاریابی گردشگری را در سیاست

است و  شدهشناختهیکی از پیامدهای عشق به برند مقصد  دهانبهدهانبا توجه به اینکه تبلیغات  این صنعت بهره جست.

 بسترهایسازی توانند با فراهممدیران صنعت گردشگری شهر مشهد می روازایندارد؛  تأثیرعشق به برند مقصد روی 

بازاریابی و  کهازآنجایی جویی کنند.های بازاریابی و تبلیغات خود صرفهمثبت در هزینه دهانبهدهانلازم برای تبلیغات 

های مختلف گردشگری و های بازاریابی در حوزه، لذا استفاده از مهارتباشدتبلیغات صحیح از پیامدهای عشق به برند می

با توجه به اینکه عشق به برند مقصد  شود.های گردشگری توصیه میانتصاب مدیران متخصص در امر بازاریابی در حوزه

ئلی چون مزیت رقابتی خالق مسا تواندمیدارد و برند  تأثیرها و تمایل به پرداخت بالاتر روی حساس نبودن به قیمت

یابی به اهداف شود برای دستپایدار و سودآوری بیشتر باشد؛ بر این اساس به مدیران صنعت گردشگری پیشنهاد می

در  صورتبدینسودآوری خود با ایجاد عشق به برند میزان تمایل به پرداخت را در گردشگران هدف خود بالا ببرند و 

 د بیشتری دست یابند.شرایط رقابتی بازار به حاشیه سو

به مدیران بازاریابی توصیه  روازایندارد؛  تأثیرشود و روی آن با توجه به اینکه عشق به برند منجر به تعهد عاطفی می

آورد )امکانات گسترده، قیمت مناسب، جذابیت  به دستشود منافعی را که گردشگر انتظار دارد تا از سفر به مشهد می

تعهدش را نسبت به برند  در نظر بگیرند تا احساس رضایت را در وی ایجاد نموده و علاقه و ظاهری شهر و غیره( را

توانند با تأثیرگذار است، لذا مدیران بازاریابی می دهانبهدهانبا توجه به اینکه تعهد عاطفی بر تبلیغات  صد بالا ببرند.قم

ها های متفاوت آنآورده شدن هرچه بیشتر خواستههای خاص گردشگران، برای برشناخت انتظارات و ترجیحات گروه

 تلاش کنند.

 

 تقدیر و تشکر

 .بنا به اظهار نویسنده مسئول، این مقاله حامی مالی نداشته است

 

 منابع

بر خلق مشترک  یتجربه برند مقصد گردشگر تأثیر(. 1400) ی، علی.کاظم، مجید و محمد شفیعی ، جواد؛یابادیحاجییرضا )1

 .89-118(، 4) 7، نشریه علمی مدیریت برند .عشق به برند مقصد یانجیبر نقش م ارزش با تمرکز

گردشگران از مقاصد  تیسنجش رضا(. 1394، یاسر و پورطاهری، مهدی. )نژادرمضانافتخاری، عبدالرضا؛  نیالدرکن )2

 .585-571 ،(3) 49جغرافیای انسانی،  یهاپژوهش .گیلاناستان  ییمناطق روستا یساحل یگردشگر

 5Aدر مدل  یسفر مشتر یهافرصت ییشناسا(. 1399، احسان؛ رنجبرمطلق، فربد و خوشرو، مینا. )فریسلطانغفاری، محمد،  )3

 .89-74(، 4)7تعامل انسان و اطلاعات،  .یدر صنعت گردشگر

 ینیآفرهم یهافرصت یدبنتیو اولو ییشناسا(. 1399، افسانه و خوشرو، مینا. )آزادیشهرکغفاری، محمد؛ سلطانی، مرتضی؛  )4
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 .119-98(، 44)19مدیریت بازرگانی،  اندازچشم .یبرند گردشگر

 کردیبا رو طیمح لیمدل تحل کی ارائه(. 1393) .، مهدی؛ زینالپور، امید و باقری کشکولی، علیزادهعبدالهموسوی، میرنجف؛  )5

 .18-1 ،(1) 48جغرافیای انسانی،  یهاهشپژو .(: شهرستان ماکویمورد مطالعهی )گردشگر یزیربرنامهدر  یستمیس
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