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چکیده
ــی  ــد بررس ــد مقص ــت برن ــتاده های  اصال ــران ها و س ــر، پیش ــش حاض در پژوه
ــم  ــتاده ها، ه ــد و س ــت برن ــناختی و هوی ــهٔ روان ش ــران ها از زاوی ــوند. پیش می ش
ــده اند.  ــی ش ــگری بررس ــت گردش ــاری، در صنع ــم رفت ــی و ه ــهٔ احساس از زاوی
ــش،  ــی پژوه ــاظ روش شناس ــردی و، به لح ــدف، کارب ــاظ ه ــر، به لح ــش حاض پژوه
افــراد  کلیــهٔ  پژوهــش  آمــاری  جامعــهٔ  اســت.  توصیفی - پیمایشــی  تحقیقــی 
ــور،  ــد. بدین منظ ــفر کرده ان ــران س ــه ای ــون ب ــه تاکن ــرد ک ــر می گی ــی ای را درب خارج
253 نفــر به منزلــهٔ نمونــه بررســی می شــوند. به منظــور جمــع آوری اطلاعــات 
از ابــزار پرســش نامه اســتفاده شــده اســت. داده هــای گردآوری شــده بــا اســتفاده 
و  می شــوند  بررســی  و  تحلیــل   SPSS و   Smart PLS 3.0 نرم افزارهــای  از 
ــا اســتفاده از روش تحلیــل عاملــی تأییــدی و مــدل معــادلات ســاختاری  تحلیل هــا ب
ــد و  ــد مقص ــهٔ برن ــد، تجرب ــد مقص ــراث برن ــان داد می ــا نش ــوند. یافته ه ــام می ش انج
ــر هســتند  ــد مؤث ــهٔ عوامــل پیشــران در اصالــت برن ــد مقصــد به منزل خودتجانســی برن
ــن،  ــد دارد. همچنی ــد مقص ــت برن ــر را در اصال ــترین تأثی ــد بیش ــی برن ــه خودتجانس ک
اصالــت برنــد مقصــد در درگیــری برنــد مقصــد و عشــق برنــد مقصــد تأثیــر معنــادار و 

ــت. ــته اس ــد داش ــق برن ــر را در عش ــترین تأثی ــی دارد و بیش مثبت
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واژه های کلیدی:
برنــد،  میــراث  برنــد،  اصالــت 
خودتجانســی برنــد، تجربــهٔ برنــد، 

ــد ــق برن ــد، عش ــری برن درگی

ــی  ــه بخش ــد، ک ــی برن ــهٔ اساس ــهٔ مؤلف ــت به منزل اصال
ــود  ــناخته می ش ــد، ش ــکیل می ده ــد را تش ــت آن برن از هوی
را  منحصربه فــردی  و  تقلیدناپذیــری  و   )Aaker, 1996(
فراهــم مــی آورد )Iversen & Hem, 2008(. بااین حــال، 
همان طــور کــه بروهــن4و همــکاران )2012( و کــولار و 
زَبــکار )2010( متذکــر شــدند، علی رغــم اهمیــت اصالــت 
ــوب  ــارهٔ چارچ ــی درب ــاع علم ــه اجم ــازی، هیچ گون در برندس
Del Barrio-( مفهومــی یــا کاربــرد عملــی آن وجــود نــدارد
منینــگ  و  ترنــر   .)Garcia & Prados-Pena, 2019
)1988( اظهــار داشــتند کــه میــل بــه اصالــت، به ویــژه 
در مواقــع تغییــر و عدم اطمینــان، زمانی کــه افــراد در پــی 
چیزهایــی هســتند کــه بــه آن هــا تــداوم ببخشــد و بتواننــد به آن 
اعتمــاد کننــد، قــوی اســت. از ســوی دیگــر، نیــاز بــه اصالــت 
اغلــب پیامــد افزایــش همگنــی بــازار در نظــر گرفتــه می شــود 

)Beverland & Farelly, 2010(. بــا وجــود »دیرینگــی 
 Grayson( »ــر ــازار معاص ــت ب ــداری و جذابی ــت، پای اصال
ــر  Martinec, 2004: 296 &(، در تحقیقــات گذشــته، تأثی
ــدل باقــی  ــادی علی الب ــا حــد زی ــا مقصــد ت ــط ب عوامــل مرتب
مانــده اســت )Chathoth et al., 2016(. محــرک مهمــی که 
 نادیــده گرفتــه شــده اســت اصالــت برنــد مقصــد اســت 

ً
غالبــا

کــه بــرای موفقیــت برنــد مقصــد ضــروری تلقــی شــده اســت 
)Beverland, 2005a; Newman & Dhar, 2014(؛ زیرا 
 گردشــگران در پــی تجربیــات معتبــر و اصیــل هســتند 

ً
اساســا

)Wang, 1999(. همچنیــن، در حــوزهٔ گردشــگری، توســعهٔ 
ــگران را  ــافرت گردش ــهٔ مس ــل دامن ــد حمل ونق ــریع و کارآم س
ــن  ــت بی ــن رقاب ــدت گرفت ــب ش ــت و موج ــترش داده اس گس
مقصدهــای گوناگــون شــده اســت. از برنــد مقصــد می تــوان 
بــرای بازتــاب شــخصیت و ویژگی هــای مقصــد اســتفاده کــرد 



2

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

خدامی و همکاران

)Kladou et al., 2017(. بــرای ســازمان های بازاریابــی 
مقصــد، برندســازی بــه ابــزاری مهــم بــرای تمایــز یــک مقصد 
 Dedeoğlu et al.,( ــت ــده اس ــل ش ــد تبدی ــر مقاص از دیگ
ــور  ــت به ط ــوم اصال ــگری، مفه ــات گردش 2019(. در ادبی
ــی  ــی جهان ــهٔ ارزش ــت و به منزل ــده اس ــتفاده ش ــترده  اس گس
و نیــروی محرکــه ای شــناخته می شــود کــه گردشــگران را 
ــد  ــک می کن ــت تحری ــای دوردس ــه مقصد ه ــفر ب ــرای س ب
ــه  ــت ک ــده اس ــخص ش ــن، مش )Cohen, 1988a(. همچنی
ــر قابل توجهــی در رضایــت گردشــگران و حتــی  اصالــت تأثی
 .)Ram et al., 2016( در تصویــر درک شــده از مقصــد دارد
ازایــن رو، اصالــت در دهه هــای اخیــر توجــه قابل ملاحظــه ای 
را بــه خــود جلــب کــرده اســت )Zhou et al., 2018(؛ 
زیــرا ارتبــاط نزدیکــی بــا توســعهٔ مقصدهــای گردشــگری دارد 
)Cole, 2007(. جســت وجو بــرای تجربیــات اصیــل یکــی 
 Yeoman( ــت ــروزی اس ــگری ام ــم در گردش ــل مه از عوام
et al., 2007(. ایــن دانــش به منظــور تأییــد بیشــتر اهمیــت 
ــت  ــداف مدیری ــاد اه ــی از ابع ــهٔ یک ــد به منزل ــت برن اصال
ــدهٔ  ــا وجــود این کــه توجــه فزاین بازاریابــی ضــروری اســت. ب
ــد  ــت برن ــتاده های اصال ــوه و س ــران های بالق ــه پیش ــق ب تحقی
ــود  ــق وج ــکافی در تحقی ــوز ش ــت، هن ــه اس ــاص یافت اختص
ــل و  ــوص عوام ــون درخص ــات گوناگ ــون، تحقیق دارد. تاکن
ــا،  ــر آن ه ــد و اکث ــث کرده ان ــوه بح ــذار بالق ــای تأثیرگ پیامده
ــی  ــه بررس ــتند، ب ــیری هس ــی و تفس ــت، توصیف ــر ماهی از نظ
متغیرهــای منتخــب محــدود می شــوند یــا در درجــهٔ اول 
ــاص  ــول خ ــته بندی محص ــک دس ــا ی ــول ی ــک محص ــر ی ب
ــات  ــوند )Ewing et al., 2012(. در تحقیق ــز می ش متمرک
ــد از  ــد مقص ــت برن ــتاده های اصال ــران ها و س ــون، پیش گوناگ
زوایــای گوناگــون بررســی شــده اند. درخصــوص پیشــران ها، 
به منزلــهٔ  برنــد  خودتجانســی  روان شــناختی،  بعــد  در 
 Chen et( مهم تریــن عامــل مؤثــر شــناخته شــده اســت
هویــت  درخصــوص   .)al., 2020; Fritz et al., 2017
ــن عامــل  ــهٔ مهم تری ــد به منزل ــراث برن ــون، می ــز، تاکن ــد نی برن
ــن، در  ــت )Fritz et al., 2017(. همچنی ــده اس ــی ش معرف
و  جیمنز - بارتــو  و   )2014( همــکاران  و  بارنــز  مطالعــهٔ 
ــم  ــرانی مه ــهٔ پیش ــد به منزل ــهٔ برن ــکاران )2020( تجرب هم
ــه بررســی  ــز و همــکاران )2017( ب ــده شــده اســت. فریت دی
برنــد  اصالــت  شــکل گیری  در  گوناگــون  عوامــل  تأثیــر 
ــراث  ــد می ــران هایی مانن ــر پیش ــوص تأثی ــد و درخص پرداختن
ــی  ــی چگونگ ــور بررس ــد را به منظ ــی برن ــد و خودتجانس برن
ــد.  ــه کرده ان ــرکت ها مطالع ــد ش ــت برن ــذاری در اصال تأثیرگ
ــه بررســی  ــو و همــکاران )2020( ب ــن، جیمنز - بارت همچنی
تأثیــر تجربــهٔ برنــد مقصــد در اصالــت برنــد مقصــد از 
ــوص  ــد. درخص ــن پرداختن ــمی آنلای ــای رس ــق پلتفرم ه طری

ــه،  ــد ک ــان کردن ــکاران )2017( بی ــز و هم ــتاده ها، فریت س
ــل  ــای اصی ــد، برند ه ــت برن ــای اصال ــه پیامد ه ــه ب ــا توج ب
ــناختی  ــد روان ش ــت در دو بع ــون و مثب ــتاده های گوناگ ــا س ب
)احساســی( و رفتــاری مصرف کننــده همــراه هســتند. در 
ــر  ــه بررســی تأثی ــاری، چــن و همــکاران )2020( ب بعــد رفت
ــد.  ــد پرداختن ــد مقص ــری برن ــد در درگی ــد مقص ــت برن اصال
همچنیــن، منتیــو و همــکاران )2018( دربــارهٔ تأثیــر اصالــت 
ــه  ــی مطالع ــد احساس ــد را در بع ــق برن ــد در عش ــد مقص برن
ــی  ــهٔ بیان شــده یعن ــن مطالعــه، از هــر دو زاوی ــد. در ای کرده ان
ــر  ــری در نظ ــاری، متغی ــد رفت ــم بع ــی و ه ــد احساس ــم بع ه
ــده،  ــات انجام ش ــه تحقیق ــه ب ــا توج ــت. ب ــده اس ــه ش گرفت
ــه بررســی پیشــران ها  مطالعــه ای یافــت نشــد کــه هم زمــان ب
از زاویــهٔ روان شــناختی و هویــت برنــد و بررســی ســتاده ها از 
زاویــه احساســی و رفتــاری در صنعــت گردشــگری بپــردازد. 
ــه ایــن مســئله  بنابرایــن، در تحقیــق حاضــر، تــلاش داریــم ب
پیشــران های  درخصــوص  مطالعــه،  ایــن  در  بپردازیــم. 
اصالــت برنــد مقصــد، میــراث برنــد مقصــد از زاویــهٔ هویــت 
ــناختی  ــهٔ روان ش ــد از جنب ــد مقص ــی برن ــد، خودتجانس برن
به منزلــهٔ پیشــرانی مهــم و، درخصــوص  و تجربــهٔ برنــد 
ــی و  ــهٔ احساس ــد از جنب ــد مقص ــق برن ــز، عش ــتاده ها نی س
درگیــری برنــد مقصــد از جنبــهٔ رفتــاری بررســی شــده اســت.

مبانی نظری و پیشینهٔ پژوهش
برنــد  انجام شــده درخصــوص اصالــت  تحقیقــات 
 Schallehn et al., 2014; Bruhn( محــدود هســتند 

ً
نســبتا

و  گردشــگری  صنعــت  در  به خصــوص   ،)et al., 2012
میهمان نــوازی. مطالعــات پیشــین دربــارهٔ اصالت گردشــگری 
ــی   ــت عین ــد: اصال ــدی کرده ان ــت را طبقه بن ــوع اصال ــه ن س
)MacCannell, 1973(؛  می شــود  دانســته  اصــل  کــه 
اصالــت ســازنده و ســودمندی کــه تولیدکننــدگان گردشــگری 
 Cohen,( می کننــد  طرح ریــزی  گردشــگران  خــود  یــا 
ــی  ــود ناش ــت موج ــودی از موجودی ــت وج 1988a( و اصال
می شــود )Wang, 1999(. بیشــتر مطالعــات انجام شــده 
 Steiner &( مســافرتی  رفتارهــای  بــر  اصالــت  دربــارهٔ 
 Fyall &( گردشــگری  میــراث   ،)Reisinger, 2006
 )Garrod, 1998; Yi et al., 2017; Park et al., 2019
گردشــگری  مقاصــد  درخصــوص  مــوردی  مطالعــات  و 
بــرای  شــده اند.  متمرکــز   )Tasci & Knutson, 2004(
مثــال، تِنــگ و همــکاران )2020( بــه بررســی تأثیــر اصالــت 
برنــد در وفــاداری بــه مقصــد گردشــگری بــا نقــش میانجــی 
دلبســتگی بــه ســلبریتی ها پرداختنــد و دریافتنــد تأثیــر مثبتــی 
ــد و وفــاداری مقصــد وجــود دارد. اســکینر  بیــن اصالــت برن
ــدهٔ  ــت درک ش ــر اصال ــی تأثی ــه بررس ــکاران )2020( ب و هم
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بررسی پیشران ها و ستاده های اصالت برند مقصد: 

مطالعهٔ ایران به منزلهٔ مقصد گردشگری

برنــد در انتخــاب یــک رســتوران در یــک مقصــد گردشــگری 
ــان  ــد. رحم ــن دو یافتن ــن ای ــاداری بی ــاط معن ــد و ارتب پرداختن
ــر  ــت در تصوی ــر اصال ــی تأثی ــه بررس ــکاران )2020( ب و هم
اجتماعــی  شــبکهٔ  پلتفرم هــای  در  آنلایــن  مقصــد  برنــد 
ــن دو  ــن ای ــی بی ــادار مثبت ــار معن ــد اعتب ــد و دریافتن پرداختن
وجــود دارد. همچنیــن، چــن و همــکاران )2020( درخصوص 
تأثیــر اصالــت برنــد مقصــد در وفــاداری گردشــگران مطالعــه 
ــل  ــد. مک کان ــا یافتن ــان آن ه ــاداری می ــهٔ معن ــد و رابط کردن
ــار  ــردم دچ ــه، م ــدید مدرنیت ــا تش ــه، ب ــرد ک ــا ک )1973( ادع
کمبــود اصالــت در زندگــی خــود می شــوند. ازایــن رو، در پــی 
تجــارب نــاب و اصیــل هســتند. وی به شــدت در مطالعــهٔ 
 De Oliveira,( گذاشــت  تأثیــر  گردشــگری  در  اصالــت 
2019(. بازاریابــان گردشــگری، کــه شــروع بــه توجــه بیشــتر 
بیشتروبیشــتر  کردنــد،  جامعه شناســان  دیدگاه هــای  بــه 
گاه شــدند.  از گردشــگری ســطح بــالا و تجربــی امــروز آ
ــگری  ــد در گردش  جدی

ً
ــلا ــه ای کام ــل )1973( نظری مک کان

معرفــی کــرد کــه در آن زمــان بــا تصویــر ســنتی یــک گردشــگر 
متفــاوت بــود. ایــن رونــد تغییــر پیــدا کــرده اســت: بازاریابــان 
ــای  ــورد تقاض ــر م ــبه اصل دیگ ــل و ش ــه جع ــد ک ــد دریابن بای
ــان  ــل هم ــی و اصی ــارب واقع ــه تج ــت، بلک ــگران نیس گردش
ــن  ــد. ای ــت دارن ــا اهمی ــر آن ه ــه از نظ ــتند ک ــی هس چیزهای
مســئله کل صنعــت بازاریابــی را تغییــر داده اســت و ذی نفعــان 
را مجبــور کــرده اســت کــه اســتراتژی های خــود را بــا آن 
تطبیــق دهنــد. بااین حــال، ایــن بــدان معنــا نیســت کــه دیگــر 
ــود  ــد وج ــگری دارن ــه گردش ــنتی ب ــگاه س ــه ن ــگرانی ک گردش
ــای  ــد و تقاض ــه رون ــت ک ــا اس ــن معن ــه ای ــه ب ــد، بلک ندارن
 De Oliveira,( در حــال افزایــش اســت 

ً
ســفر اصیــل شــدیدا

ــد  ــگری می توان ــه گردش ــئله ک ــن مس ــوص ای 2019(. درخص
بــه  کمــک  بــرای  اساســی  کانال هــای  از  یکــی  به منزلــهٔ 
گردشــگران در یافتــن اصالــت برنــد بــه کار گرفتــه شــود توافــق 
ــه  ــود دارد )Meng & Choi, 2016(؛ چراک ــترده ای وج گس
ــان را  ــود واقعی ش ــگران خ ــه گردش ــتری دارد ک ــال بیش احتم
بــه هنــگام فــرار از زندگــی روزمــره در حیــن ســفر ابــراز کننــد 
ــت  ــد در مدیری ــت برن ــه اصال )Chen et al., 2020(. اگرچ
ــوص  ــان درخص ــت، محقق ــده اس ــه ش ــد پذیرفت ــگاه برن جای
 Morhart et al., 2015;( ــیده اند ــق نرس ــه تواف ــف آن ب تعری
ــد  ــت برن ــف اصال ــوع تعاری Schallehn et al., 2014(. تن
ناشــی از وجــود مبانــی فلســفی گوناگــون از اصالــت اســت که 
شــامل عینیت گرایــی، ســاختارگرایی و هســتی گرایی اســت 
)Wang, 1999(. ازآن جاکــه اصالــت وجــودی می توانــد 
فعالیت هــای گردشــگری بیشــتری را شــرح دهــد و در ادبیــات 
 ،)Yi et al., 2017( باشــد  داشــته  گســترده ای  کاربــرد 
پژوهــش حاضــر تعریفــی بــرای اصالــت برنــد مقصــد از ایــن 

منظــر ارائــه می دهــد: تــا حــدی کــه گردشــگر در ذهــن خــود 
یــک مقصــد را به گونــه ای پیوســته، قابل اعتمــاد )معتبــر(، 
ــهٔ  ــه و نمادیــن ارزیابــی می کنــد، اصالــت برنــد به منزل صادقان
 .)Fritz et al., 2017( تأییــد می شــود ســازهٔ مرتبــه دوم 
بروهــن  اندازه گیــری  ایــن ویژگــی ســازه در مقیاس هــای 
و  و همــکاران )2015(  و همــکاران )2012(، مورهــارت 
ــر  ــدا از دیگ ــت. ج ــهود اس ــکاران )2014( مش ــی و هم ناپول
از  ابعــادی   )2015( همــکاران  و  مورهــارت  رویکرد هــا، 
ــتریانش  ــی مش ــود واقع ــه خ ــد را ب ــک برن ــه ی ــی را ک نمادگرای
پیونــد می دهــد شناســایی و ســه نــوع اصالــت در گردشــگری 
ــج  ــودی. نتای ــازنده و وج ــه، س ــد: واقع گرایان ــس کردن را منعک
تحقیــق آن هــا در مطالعــهٔ حاضــر اتخــاذ شــده اســت. چهــار 
و همــکاران )2015( درســتی،  بعــد مطالعــهٔ مورهــارت 
اعتبــار، اســتمرار و نمادگرایــی اســت. درواقــع، براســاس 
ــناخت  ــزان ش ــه می ــد ب ــد مقص ــت برن ــا، اصال ــف آن ه تعری
گردشــگران از این کــه برنــد به خودی خــود پایــدار اســت 
)مســتمر(، بــرای گردشــگران حقیقــی اســت )معتبــر(، مســئول 
اســت )درســتی( و در توانــا ســاختن آن هــا بــرای این کــه 
خودشــان باشــند کمک کننــده اســت )ســمبولیک یــا نمادیــن( 

ــاره دارد. اش

پیشران های اصالت برند مقصد
ــراث  ــی، می ــات بازاریاب ــد: در ادبی ــد مقص ــراث برن می
ــال،  ــرای مث ــی دارد، ب ــاط نزدیک ــد ارتب ــت برن ــا اصال ــد ب برن
پیترســون  و   )2003( همــکاران  و  بــراون  تحقیقــات  در 
ــاط  ــد ارتب ــر در اصالــت برن )2005(. همچنیــن، عوامــل مؤث
ــت  ــایی هوی ــت آن، شناس ــد، فضیل ــتهٔ برن ــا گذش ــی ب نزدیک
ــدان/ ــد و کارمن ــک برن ــق ی ــدگان از طری شــخصی مصرف کنن
ــاط  ــهٔ ارتب ــتند. در زمین ــد هس ــدهٔ برن ــه نماین ــد ک ــرادی دارن اف
ــون و  ــن گریس ــد )2006( و همچنی ــد، بِوِرلن ــته ٔبرن ــا گذش ب
ــی  ــای واقع ــن ویژگی ه ــی بی ــهٔ مثبت ــک )2004( رابط مارتین
ــنت و  ــراث، س ــا می ــه آن را ب ــد ک ــان می دهن ــد نش ــک برن ی
ــکاران )2007(  ــد. اورده1 و هم ــد می ده ــد پیون ــت برن اصال
ــد  ــراث برن ــاد می ــی ابع ــف و معرف ــدف تعری ــا ه ــی ب پژوهش
ــد  ــت برن ــاد هوی ــی از ابع ــهٔ یک ــد و آن را به منزل ــام دادن انج
تعریــف کردنــد کــه در ســابقه، طــول عمــر، ارزش هــای 
ــه  ــازمان ب ــاد س ــژه اعتق ــا و به وی ــتفاده از نماده ــی، اس اصل
ــون  ــود.  هادس ــت می ش ــت یاف ــم اس ــه اش مه ــه تاریخچ این ک
)2011( نشــان داد میــراث عامــل اصلــی هویــت برنــد اســت 
ــهٔ  ــت. مطالع ــرکت اس ــر ش ــولات اخی ــی در تح ــل مهم و عام
وی ماهیــت و قــدرت مفهــوم میــراث برنــد را نشــان می دهــد. 
اهمیــت ویژگی هــای تاریخــی برنــد در یافته هــای لیائــو و 

1.Urde
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خدامی و همکاران

مــا1 )2009(، اســپیگل و همــکاران )2012( و همچنیــن 
نیومــن و دار2 )2014(، کــه نشــان می دهنــد هــم حفــظ 
واقعــی و هــم حفــظ نمادیــن ســبک و رفتــار یــک برنــد تأثیــر 
ــود.  ــت می ش ــد و تقوی ــد، تأیی ــت دارن ــی در ادراک اصال مثبت
مطالعــهٔ  در   ،)2011( همــکاران  و  وایدمــن  همچنیــن، 
ــاخت  ــد در س ــراث برن ــت می ــی اهمی ــدف بررس ــا ه ــود ب خ
ــد  ــد کردن ــرض را تأیی ــن ف ــده، ای ــد مصرف کنن ــر برن تصوی
ــابقهٔ  ــت و باس ــای بااصال ــی برنده ــدگان در پ ــه مصرف کنن ک
ــل  ــات قب ــتند. تحقیق ــا هس ــی و پوی ــازاری جهان ــی در ب واقع
 ـ کــه بر ســنت  بیشــتر نشــان داده انــد کــه ســبک های ارتباطــی 
 واقعیت هــای 

ً
کیــد دارنــد، امــا لزومــا یــا میــراث یــک برنــد تأ

نشــانه های  )یعنــی  را  ارتبــاط  ایــن  اثبات کننــدهٔ  عینــی 
ــک  ــدهٔ ی ــت درک ش ــد ـ در اصال ــکیل نمی دهن ــن( تش نمادی
 Beverland et al., 2008;( می گذارنــد  تأثیــر  برنــد 
 Grayson & Martinec, 2004; Murhart et al., 2015;
 Munoz et al., 2006(. همچنیــن، طبــق یافته هــای فریتــز 
ــرانی  ــد پیش ــراث برن ــکاران )Fritz et al., 2017(، می و هم
ــا  ــت. آن ه ــرکت ها اس ــد ش ــت برن ــت اصال ــرای تقوی ــم ب مه
ــی  ــرکت ها را بررس ــد ش ــت برن ــد در اصال ــراث برن ــر می تأثی
کردنــد و دریافتنــد میــراث برنــد تأثیــر معنــاداری در اصالــت 
ــر درک  ــود را بااصالت ت ــراث خ ــه می ــی ک ــد دارد. برندهای برن
می کننــد بادوام تــر و مســتحکم تر هســتند. بــرای مثــال، 
ــان  ــت نش ــده اس ــر ش ــر ظاه ــر و مداوم ت ــه معتبرت ــدی ک برن
 Beverland,( ــی دارد ــتاندارد بالای ــت اس ــه کیفی ــد ک می ده
ــد و  ــادی دارن ــابقهٔ زی ــه س ــی ک ــرانجام، برند های 2006(. س
ــد  ــد می کنن کی ــد خــود تأ ــی برن ــه در موقعیت یاب ــن نکت ــر ای ب
ــن  ــرا ای ــوند؛ زی ــر می ش  بی نظی

ً
ــدیدا ــده ش ــرای مصرف کنن ب

ارتباطــات برند هــا را بــا ویژگی هــای توصیف ناپذیــری و 
 .)Hakala et al., 2011( متمایــز بــودن غنــی می کننــد
ایــن بــدان معنــی اســت کــه میــراث برنــد مقصــد بایــد عامــل 

ــد. ــد باش ــد مقص ــت برن ــذاری در اصال ــم تأثیرگ مه
برنــد  خودتجانســی  مقصــد:  برنــد  خودتجانســی 
ــر  ــگر و تصوی ــدارهٔ گردش ــن خودپن ــازگاری بی ــه س ــد ب مقص
برنــد مقصــد اشــاره دارد و از ســاختار خودپنــداره منتــج 
شــده اســت )Usakli & Baloglu, 2011(. خودپنــداره، 
ــارهٔ خودشــان اشــاره  ــه نحــوهٔ تفکــر مــردم درب ــع ب کــه درواق
ــیار  ــده بس ــی مصرف کنن ــار ترجیح ــح رفت ــرای توضی دارد، ب
ــتری،  ــار مش ــات رفت ــت )Sirgy, 1982(. در ادبی ــد اس مفی
خودپنــداره شــامل خودپنــدارهٔ واقعــی و ایدئــال اســت. 
ــاره دارد،  ــخص اش ــر ش ــه ادراک تصوی ــی ب ــدارهٔ واقع خودپن
ــرد آرزو  ــه ف ــخصی ک ــه ش ــال ب ــدارهٔ ایدئ ــه خودپن درحالی ک
 .)Belch & Landon, 1977( می کنــد باشــد اشــاره دارد
1.Liao & Ma
2. Dhar

ــی را  ــود، برندهای ــت خ ــان هوی ــرای بی ــدگان، ب مصرف کنن
ترجیــح می دهنــد کــه بــاور دارنــد دارای خصوصیاتــی شــبیه 
 .)Sirgy et al., 1997( ــت ــا اس ــود آن ه ــدارهٔ خ ــه خودپن ب
همچنیــن، مصرف کننــدگان کالاهــا یــا خدماتــی را کــه 
 Aaker,( بیان کننــدهٔ هویتشــان اســت ترجیــح می دهنــد
ــاد  ــده زی ــد و مصرف کنن ــن برن ــی بی ــر همخوان 1996(. اگ
 Chen et al.,( ــود ــد ب ــت خواه ــد مثب ــی برن ــد، ارزیاب باش
ــخیص  ــگر تش ــر گردش ــگری، اگ ــت گردش 2020(. در صنع
دهــد کــه تصویــر مقصــد بــه خودپنــدارهٔ او نزدیــک اســت و 
بــا آن تطابــق دارد، خــود نمادیــن تقویــت می شــود. بنابرایــن، 
نگــرش مطلــوب و احساســات مثبــت بــه برنــد مقصــد 
اصطــلاح  در   .)Sirgy & Su, 2000( می شــود  ایجــاد 
ــدد در  ــرات متع ــه تأثی ــم ک ــار داری ــا انتظ ــی، م خودتجانس
اصالــت برنــد دیــده شــود. مطابــق نظریــهٔ ناهماهنگــی 
ثبــات  بــا  را  خــود  رفتــار  مصرف کننــدگان  شــناختی، 
ــث  ــازگاری ها باع ــرا ناس ــد؛ زی ــق می دهن ــده تطبی ادراک ش
 .)Festinger, 1957( ــی و ناهماهنگــی می شــوند عدم راحت
ــد  ــح می دهن ــی را ترجی ــدگان برندهای ــه، مصرف کنن درنتیج
کــه ظاهــر تبلیغاتــی آن هــا بــا خودپنــدارهٔ آن ها ســازگار اســت. 
بــه گفتــهٔ گیلمــور و پایــن )2007(، دلیــل ایــن ترجیــح ایــن 
اســت کــه چنیــن ظاهــری ادراک برنــد اصیل تــر و معتبرتــری 
ــک  ــه ی ــاس این ک ــردم براس ــروزه م ــی آورد: »ام ــت م ــه دس ب
ــدارد  ــا ن ــت دارد ی ــا مطابق ــود آن ه ــر خ ــا تصوی ــول ب محص
خریــد می کننــد. ایــن مســئله به تنهایــی اصالــت برنــد 
را تعییــن می کنــد.« ســیرجی و ســو )2000(، در مدلــی 
ــفر،  ــار س ــی و رفت ــد، خودتجانس ــر مقص ــی از تصوی تلفیق
روابــط بیــن محیــط گردشــگری، تصویــر گردشــگر از مقصد، 
ــردی و  ــس عملک ــی، تجان ــگر، خودتجانس ــدارهٔ گردش خودپن
رفتــار ســفر را بررســی و بیــان کردنــد کــه خودتجانســی تطابق 
بیــن تصویــر بازدیدکننــده از مقصــد و خودپنــدارهٔ آن هــا 
ــال اجتماعــی از  ــال، اجتماعــی و ایدئ ــر واقعــی، ایدئ )تصوی
ــاکلی و بالوگلــو  ــای اوس ــن، یافته ه خــود( اســت. همچنی
ــم  ــی و ه ــی واقع ــم خودتجانس ــه ه ــان داد ک )2011( نش
خودتجانســی ایدئــال تأثیــر مثبتــی در اهــداف رفتــاری 
ــد  ــز دریافتن ــوپ3 )2012( نی ــک و س ــگران دارد. کیلی گردش
کــه خودتجانســی ایدئــال بیشــترین تأثیــر را در وفــاداری 
مقصــد دارد. همچنیــن، یافــت شــده اســت کــه خودتجانســی 
 France et al., 2016; Chen et( ــد ــری برن ــا درگی ــد ب برن
 Mazodier & Merunka,( محبــت بــه برنــد ،)al., 2020
 Zhang et al., 2014;( گردشــگر  وفــاداری  و   )2012
Chen et al., 2020( مرتبــط اســت. مــالار و همــکاران 
بــرای  را  جدیــدی  مــدل  خــود،  پژوهــش  در   ،)2011(

3. Kılıç & Sop
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بررسی پیشران ها و ستاده های اصالت برند مقصد: 

مطالعهٔ ایران به منزلهٔ مقصد گردشگری

ســنجش خودتجانســی تدویــن و  بیــان کردنــد که خودتجانســی 
واقعــی بیشــترین تأثیــر را در دلبســتگی عاطفی بــه یک برنــد دارد.  
فریتــز و همــکاران )2017( نیــز، در پژوهــش خــود، طی بررســی 
تأثیــر خودتجانســی برنــد در اصالــت برنــد، بــا اســتفاده از مــدل 
مــالار و همــکاران )2011( دریافتنــد کــه خودتجانســی واقعــی 
برنــد تأثیــر مثبتــی در اصالــت برنــد دارد. بــر ایــن اســاس، انتظــار 
ــود  ــا ادراک خ ــا ب ــی آن ه ــبک ارتباط ــه س ــی ک ــی رود برندهای م
واقعــی مصرف کننــده منطبــق اســت بازتابــی از خــود فــرد تلقــی 
و ازایــن رو منحصربه فــرد، خالــص، واقعــی و قابل اعتمــاد تعبیــر 
شــوند. در ایــن مطالعــه، خودتجانســی ایدئــال و واقعــی در قالب 
خودتجانســی برنــد مفهوم ســازی شــده اســت تــا نتایــج مســتقیم 

بیشــتری بــرای مدیریــت برنــد مقصــد حاصــل کنــد.
جدیدتریــن  از  یکــی  مقصــد:  برنــد  تجربــهٔ 
ــد،  ــک برن ــه ی ــخ ب ــری پاس ــرای اندازه گی ــازی ها، ب مفهوم س
از   )2009( همــکاران  و  براکــوس  اســت.  برنــد  تجربــهٔ 
ســازه های موجــود در برنــد بــرای ارائــهٔ مفهوم ســازی های 
ــذار  ــات تأثیرگ ــی از تجربی ــف کامل ــه طی ــی ای ک ــص و کل ناق
ــد  ــر نمی گیرن ــد را درب ــرک برن ــق مح ــده از طری در مصرف کنن
ــان  ــکاران )2009( خاطرنش ــوس و هم ــد. براک ــاد می کنن انتق
انجام شــده  تحقیقــات  از  عمــده ای  بخــش  کــه  کردنــد 
ــول و  ــودمند محص ــای س ــر ویژگی ه ــارب ب ــوص تج درخص
طبقه بنــدی تجــارب تمرکــز کــرده اســت تــا برندهــا. بنابرایــن، 
ــود دارد.  ــد وج ــارب برن ــات تج ــارهٔ خدم ــات درب ــود ادبی کمب
ــا  ــی را ب ــناختی و بازاریاب ــفی، ش ــهٔ فلس ــات تجرب ــا ادبی آن ه
ــی  ــد بررس ــهٔ برن ــنجش تجرب ــوم و س ــترش مفه ــدف گس ه
ــدل  ــکاران ) 2020(، م ــو و هم ــهٔ جیمنز - بارت ــق گفت ــد. طب کرده ان
براکــوس و همــکاران )2009( مقیاســی جدیــد بــرای تجربــهٔ 
برنــد اســت و به دقــت آزمایــش شــده اســت و می توانــد بــرای 
تجربــهٔ برنــد مقصــد بــه کار گرفتــه شــود. در ادبیــات بازاریابی، 
طبــق مطالعــات اخیــر در حــوزه تجربــهٔ برنــد در گردشــگری، 
تجربــهٔ  تأثیــر  بررســی  بــه   )2020( همــکاران  و  ونــگ 
ــد  ــد و دریافتن ــد پرداختن ــت برن ــلاق در اصال ــگری خ گردش
ــد  ــت برن ــی در اصال ــت قابل توجه ــر مثب ــلاق تأثی ــهٔ خ تجرب
ــرانی  ــهٔ پیش ــگران دارد و آن را به منزل ــط گردش ــده توس درک ش
ــه  ــو )2020( ب ــد. لی ــد معرفــی کردن ــرای اصالــت برن مهــم ب
ــدد  ــد مج ــه بازدی ــل ب ــلاق در تمای ــهٔ خ ــر تجرب ــی تأثی بررس
ــد پرداخــت و دریافــت  از طریــق نقــش میانجــی اصالــت برن
ــد  ــت برن ــاداری در اصال ــت و معن ــر مثب ــلاق تأثی ــهٔ خ تجرب
بــا   )2020( همــکاران  و  دارد. همچنیــن، جیمنز - بارتــو 
ــد  ــهٔ برن ــر تجرب ــی تأثی ــه بررس ــوس ب ــدل براک ــتفاده از م اس
پلتفرم هــای  از طریــق  برنــد مقصــد  مقصــد در اصالــت 
ــا  ــان آن ه ــاداری می ــهٔ معن ــد و رابط ــن پرداختن ــمی  آنلای رس
ــش  ــز، در پژوه ــکاران )2014( نی ــز و هم ــد. بارن ــدا کردن پی

ــکاران )2009(،  ــوس و هم ــدل براک ــتفاده از م ــا اس ــود، ب خ
ــهٔ برنــد مقصــد را  نقــش مســتقیم و میانجــی مؤلفه هــای تجرب
ــان  ــای دهان به ده ــدد و توصیه ه ــد مج ــد بازدی ــن قص در تعیی
بررســی کردنــد و رابطــهٔ معنــاداری میــان آن هــا پیــدا کردنــد. 
همچنیــن، دریافتنــد کــه تجربــهٔ برنــد حســی نقــش اصلــی را 
ــاس  ــتری دارد. مقی ــر بیش ــد و تأثی ــازی می کن ــه ب ــن زمین در ای
نهایــی تجربــهٔ برنــد بــا توجــه بــه چهــار منظــر بررســی شــده 
ــری( و  ــناختی )فک ــی، ش ــی، عاطف ــد حس ــهٔ برن ــت: تجرب اس
رفتــاری. تجربــهٔ برنــد حســی بــه تجربیــات بدنــی مبتنــی بــر 
تجربیــات بصــری، شــنوایی، بویایــی، حرکتــی و لامســه ماننــد 
ــازار آزاد، طعــم غــذا، احســاس شــن و  ــت در ب صــدای فعالی
ماســه زیــر پــای کســی، زیبایــی آســمان شــهر یــا بــوی جنــگل 
ــف  ــات، عواط ــه احساس ــی ب ــد عاطف ــهٔ برن ــاره دارد. تجرب اش
و هیجانــات ماننــد احســاس اســتقبال شــدن در هتــل یــا 
ــاری  ــد رفت ــهٔ برن ــاره دارد. تجرب ــهر اش ــاری ش ــه معم ــق ب عش
ــد  ــی و رفتارهــا مانن ــات بدن ــه فعالیت هــای فیزیکــی، تجربی ب
موج ســواری در اقیانــوس اشــاره دارد. درنهایــت، تجربــهٔ برنــد 
شــناختی بــه فکــر، تحریــک کنجــکاوی و حــل مســئله ماننــد 
نمایشــگاه مــوزهٔ فکــری یــا خریــد ســوغات اقتصــادی اشــاره 
دارد )Jimenez-Barreto et al., 2020(. مــدل براکــوس 
ــمی،  ــدل رس ــن م ــکاران )Brakus et al., 2009( اولی و هم
دقیــق و منظــم اســت؛ چراکــه مــدل واحــدی را ایجــاد می کنــد 
کــه چهــار بعــد کلیــدی تجربــهٔ برنــد مقصــد را اتخــاذ کــرده 
اســت )Barnes et al., 2014(. بــه نظــر می رســد ایــن 
ــب  ــد مناس ــازی مقص ــرای برندس ــاص، ب ــور خ ــدل، به ط م
اســت و ایــن مطالعــه فرصتــی را بــرای آزمایــش ارتبــاط ایــن 

ــد. ــم می کن ــد فراه ــد مقص ــت برن ــهٔ اصال ــدل در زمین م
بنابرایــن، بــا توجــه بــه مطالــب مذکــور می تــوان فــرض 

کــرد کــه:
ــد  ــر مثبتــی در اصالــت برن ــد تأثی ــراث برن ــهٔ 1: می فرضی

ــد دارد. مقص
ــر مثبتــی در  ــد مقصــد تأثی ــهٔ 2: خودتجانســی برن فرضی

ــد مقصــد دارد. اصالــت برن
فرضیــهٔ 3: تجربــهٔ برنــد مقصــد تأثیــر مثبتــی در اصالــت 

ــد دارد. برند مقص

ستاده های اصالت برند مقصد
درگیــری برنــد مقصــد: در تحقیقــات گذشــته، درگیــری 
 So et al.,( برنــد از منظــر رفتــاری تعریــف شــده اســت
ــتفاده از  ــری برنــد را بــا اس 2016(. برخــی محققــان درگی
ــد  ــازی کرده ان ــاری مفهوم س ــناختی و رفت ــای روان ش دیدگاه ه
)Hollebeek, 2011(، درحالی کــه بقیــه بــر رابطــهٔ بیــن 
 Hollebeek( کرده انــد  کیــد  تأ برنــد  و  مصرف کننــده 
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et al., 2014(. بــا تکیــه بــر ایــن دو منظــر، هولبیــک و 
همــکاران )2014( چارچوبــی را بــرای درگیــری برنــد در 
ســه بعــد مطــرح کردنــد: پــردازش شــناختی، علاقــه و 
فعال ســازی. پــردازش شــناختی میــزات توجــه و فکــر کــردن 
ــد  ــا برن ــری ب ــگام مواجهــه و درگی ــد هن ــه برن ــده ب مصرف کنن
اســت و بــه علاقــه بــه احساســات مثبــت مرتبــط بــا برنــد در 
ــی از  ــت، فعال ســازی میزان ــده اشــاره دارد. درنهای مصرف کنن
ــد  ــرف برن ــده ص ــه مصرف کنن ــی را ک ــرژی و زمان ــلاش، ان ت
ــکاران  ــو و هم ــاس، س ــن اس ــر ای ــرد. ب ــر می گی ــد درب می کن
ــی  ــه ارزیاب ــتری ب ــری مش ــه درگی ــد ک ــان دادن )2016( نش
مثبــت از برنــد و اعتمــاد و وفــاداری بــه برنــد کمــک می کنــد. 
ــی  ــه بررس ــک )2020( ب ــین و بَ ــی، ش ــات بازاریاب در ادبی
تأثیــر درگیــری برنــد در گســترش عشــق برنــد در زمینــهٔ 
هتل هــا پرداختنــد و تأثیــر معنــاداری را بیــن ایــن دو مشــاهده 
کردنــد. همچنیــن، مطالعــات قبلــی بــه بررســی اصالــت برند 
ــت فود  ــس )Manthiou et al., 2018( و فس ــای لوک هتل ه
ــد. رویکــرد مطالعــهٔ  )Schallehn et al., 2014( پرداخته ان
ــت  ــری از ماهی ــر و کامل ت ــز درک عمیق ت ــاودن1 )2009( نی ب
ــه  ــد ک ــم می کن ــی فراه ــد و فرایندهای ــا برن ــتری ب ــط مش رواب
ــون  ــای گوناگ ــن بخش ه ــری را در بی ــا درگی ــوان در آن ه می ت
ــت  ــگری، درک اصال ــت گردش ــعه داد. در صنع ــتری توس مش
ــرای  ــی ب ــهٔ منبــع جــذاب مهم ــگری به منزل ــهٔ گردش تجرب
 Cohen, 1988b; Kolar( ــت ــده اس ــناخته ش ــا ش مقصده
ــکار  ــکاران )2018( آش ــو و هم Zabkar, 2010 &(. منتی
ــد  ــاس برن ــش احس ــث افزای ــد باع ــت برن ــه اصال ــد ک کردن
می شــود. اصالــت عاملــی اســت کــه گردشــگران را به ســمت 
 MacCanell,( یــک مقصــد ســوق می دهــد از  بازدیــد 
ــل  ــیا تعام ــر اش ــی ب ــت مبتن Wang, 1999 ;1973(. اصال
 .)Bryce et al., 2015( گردشــگری را افزایــش می دهــد
ــک و  ــدل هولبی ــتفاده از م ــا اس ــکاران )2020( ب ــن و هم چ
همــکاران )2014( بــه بررســی تأثیــر اصالــت برنــد مقصــد 
در درگیــری برنــد مقصــد به منزلــهٔ متغیــر میانجــی پرداختنــد 
و دریافتنــد اصالــت برنــد تأثیــر مثبتــی در درگیــری برنــد دارد. 
ــد  ــت برن ــی اصال ــه، وقت ــت ک ــی از آن اس ــا حاک ــن یافته ه ای
مقصــد زیــاد باشــد، نیــاز بــه اصالــت برنــد بــرآورده می شــود 
و گردشــگران بــه احتمــال بیشــتر بــه درجــهٔ بالایــی از درگیــری 

ــد. ــدا می کنن ــت پی ــد دس ــد مقص برن
عشــق برنــد مقصــد: عشــق برنــد، از منظــر مفهومــی، 
بــه دلبســتگی عاطفــی مصرف کننــدگان بــه یــک برنــد اشــاره 
دارد. کارول و آهوویــا2 )2006( عشــق برنــد را به منزلــهٔ 
مفهومــی بازاریابــی تعریــف کردنــد کــه از طریــق آن می تــوان 
رفتارهــای مطلــوب پــس از مصــرف در بیــن مصرف کننــدگان 

1. Bowden
2. Ahuvia

راضــی را توضیــح داد و پیش بینــی کــرد. تحقیقــات نشــان 
می دهــد کــه اشــیای مربــوط بــه طبیعــت، چشــم انداز و 
ــورد  ــب م ــن، اغل ــانی ممک ــیای غیرانس ــن اش ــن، در بی اماک
عشــق ورزیــدن قــرار می گیرنــد )Ahuvia, 1993(. مفهــوم و 
ایــدهٔ آهوویــا )1993( دلیــل منطقــی ویــژه ای را بــرای مطالعــهٔ 
عشــق برنــد مقصــد به منزلــهٔ پدیــده ای فــردی فراهــم می کنــد. 
کارول و آهوویــا )2006(، در مطالعــهٔ خــود، پیشــینه ها و 
ــرای ســنجش  ــی را ب ــد را بررســی و مدل ســتاده های عشــق برن
عشــق برنــد تدویــن کردنــد. مصرف کننــدگان بــا عشــق 
ــد  ــد، مانن ــون محصول/برن ــای گوناگ ــق جنبه ه ــد از طری برن
ــخصی،  ــت ش ــی، هوی ــای ذات ــی، پاداش ه ــای عال کیفیت ه
تأثیــر مثبــت، احســاس مناســب بــودن طبیعــی، پیونــد عاطفی 
 Batra( و از طریــق فکــر و اســتفادهٔ مکــرر روبــه رو می شــوند
et al., 2012(. عــلاوه بــر ایــن، یکپارچگــی، تعهــد بــه 
ــد  ــق برن ــث عش ــی باع ــت اخلاق ــاس فضیل ــت و احس کیفی
 .)Beverland, 2006; Napoli et al., 2014( می شــود 
تجربیــات مثبــت و احســاس نزدیکــی بــه برنــد باعــث ایجــاد 
 Karjaluoto et al., 2016; Alex &( ــود ــق می ش ــن عش ای
Joseph, 2012(. همچنیــن، نتایــج پژوهــش آرو3 و همــکاران 
ــق  ــتاده های عش ــینه ها و س ــی پیش ــهٔ بررس )2018(، در زمین
ــه  ــوط ب ــدید مرب ــات ش ــت درک احساس ــد، اهمی ــد مقص برن
ــا  ــکاران )2018(، ب ــو و هم ــد. منتی ــان می ده ــد را نش مقص
اســتفاده از مــدل کارول و آهوویــا )2006( تأثیــر اصالــت برند 
در عشــق برنــد هتل هــا را در بعــد احساســی مطالعــه کردنــد و 
دریافتنــد اصالــت برنــد تأثیــر مثبتــی در عشــق برنــد دارد. ایــن 
ــی  ــی اصل ــد ویژگ ــت می توان ــد اصال ــان می ده ــا نش یافته ه
تجربــی بــرای برنــد مقصــد باشــد و در ارزیابــی گردشــگران از 

ــر خواهــد گذاشــت. آن تأثی
بنابرایــن، فرضیه هــای زیــر بــا اتــکا بــه مطالــب 

می شــود: ارائــه  مذکــور 
فرضیــهٔ 4: اصالــت برنــد مقصــد تأثیــر مثبتــی در 

درگیــری برنــد مقصــد دارد.
فرضیــهٔ 5: اصالــت برنــد مقصــد تأثیــر مثبتــی در عشــق 

ــد دارد. برند مقص

مدل مفهومی تحقیق
ــر در  ــش حاض ــده در پژوه ــروض مطرح ش ــوارد مف م
ــه  ــج فرضی ــی، پن ــت. به طور کل ــده اس ــان داده ش ــکل 1 نش ش
ــای پیشــینهٔ پژوهــش توســعه داده شــده اســت. مــدل  ــر مبن ب
ــات  ــود در تحقیق ــای موج ــش از مدل ه ــن پژوه ــی ای مفهوم
ــکاران )2017(،  ــز و هم ــکاران، )2020(، فریت ــن و هم چ
جیمنز - بارتــو و همــکاران )2020( و منتیــو و همــکاران 

ــت. ــده اس ــه ش )2018( گرفت

3. Aro
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بررسی پیشران ها و ستاده های اصالت برند مقصد: 

مطالعهٔ ایران به منزلهٔ مقصد گردشگری

)Chen et al., 2020; Fritz et al., 2017; Jimenez-Barreto et al., 2020; Manthiu et al., 2018 ( شکل 1: مدل مفهومی تحقیق

روش شناسی پژوهش
از  و،  کاربــردی  نظــر هــدف،  از  پژوهــش حاضــر، 
ــی  ــی توصیفی - پیمایش ــش، تحقیق ــی پژوه ــر روش شناس نظ
اســت. جامعــهٔ آمــاری پژوهــش کلیــهٔ گردشــگران خارجــی ای 
ــزارش  ــق گ ــد. طب ــفر کرده ان ــران س ــه ای ــون ب ــه تاکن ــت ک اس
ــگری در  ــتی و گردش ــع دس ــی، صنای ــراث فرهنگ ــازمان می س
آخریــن ســالنامهٔ آمــاری منتشــرهٔ ایــن ســازمان )1397(، تعداد 
گردشــگران خارجــی واردشــده بــه کشــور، 4911920 نفــر در 
ســال 1395، 5113524 نفــر در ســال 1396 و 7804113 
نفــر در ســال 1397 اســت. به منظــور تعییــن حجــم نمونــه از 
فرمــول کلایــن )2010( اســتفاده شــده اســت. بــر مبنــای ایــن 
ــر تعــداد  ــه حداقــل 5 و حداکثــر 20 براب فرمــول، تعــداد نمون
ــه  شــاخص های پرســش نامه اســت، امــا حداقــل حجــم نمون
ــه  ــه ب ــا توج ــت )Kline, 2010(. ب ــاع اس ــر قابل دف 20 براب
این کــه تعــداد شــاخص های پرســش نامهٔ تحقیــق حاضــر 
ــه الزامــی اســت.  49 عــدد اســت، تعــداد حداقــل 245 نمون

در ایــن خصــوص، تعــداد 253 نفــر به منزلــهٔ نمونــه بــه 
ــدند.  ــی ش ــترس بررس ــی در دس ــری غیراحتمال روش نمونه گی
 KMO ــون ــه از آزم ــم نمون ــت حج ــی کفای ــور بررس به منظ
ــه  ــا توج ــد. ب ــت آم ــه دس ــدار 0/903 ب ــد و مق ــتفاده ش اس
بــه این کــه مقــدار به دســت آمده بزرگ تــر از 0/7 اســت، 
ــت لازم  ــی، کفای ــل عامل ــرای تحلی ــوان گفــت داده هــا، ب می ت
ــردآوری  ــور گ ــکاران، 1397(. به منظ ــو و هم ــد )اصانل را دارن
اطلاعــات، ابــزار پرســش نامهٔ آنلایــن اســتفاده شــد. بــر 
ــؤال  ــناختی و 49 س ــؤال جمعیت ش ــداد 5 س ــاس، تع ــن اس ای
بــا  جمع آوری شــده  داده هــای  شــد.  تدویــن  تخصصــی 
ــل  ــای Smart PLS 3.0 و SPSS تحلی ــتفاده از نرم افزاره اس
ــل  ــتفاده از روش تحلی ــا اس ــا ب ــدند و تحلیل ه ــی ش و بررس
عاملــی تأییــدی و مــدل معــادلات ســاختاری انجــام شــدند. 
ــای  ــب آلف ــیلهٔ ضری ــتفاده به وس ــش نامهٔ مورداس ــی پرس پایای
کرونبــاخ بررســی شــد. نتایــج به دســت آمده در جــدول 1 

ــت. ــده اس ــان داده ش نش

جدول 1: پایایی )آلفای کرونباخ( برای کل پرسش نامه و متغیرها به صورت جداگانه
آلفای کرونباخمتغیرآلفای کرونباخمتغیر

0/839میراث برند مقصد0/890تجربهٔ برند مقصد

0/804خودتجانسی برند مقصد0/847حسی

0/939اصالت برند مقصد0/882عاطفی

0/898استمرار0/857رفتاری

0/882اعتبار0/877شناختی )فکری(

0/801درستی )کمال(0/913درگیری برند مقصد

0/883نمادگرایی0/844پردازش شناختی

0/906عشق برند مقصد0/884عامل علاقه

0/959پایایی کل0/792عامل فعال سازی
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یافته های پژوهش
نمونــهٔ  اعضــای  جمعیت شــناختی  ویژگی هــای 
آمــاری در جــدول 2 نشــان داده شــده اســت. ایــن ویژگی هــا 
تأهــل  وضعیــت  تحصیــلات،  ســن،  جنســیت،  شــامل 
ــران  ــه ای گردشــگر و نســبت همــراه فــرد گردشــگر در ســفر ب
اســت. همان گونــه کــه یافته هــا نشــان می دهنــد، اغلــب 

گردشــگران از نظــر جنســیت مــرد و از نظــر وضعیــت تأهــل 
ــلات  ــان دارای تحصی ــر آن ــن، اکث ــد. همچنی ــرد بوده ان مج
ــتر  ــن، بیش ــر ای ــلاوه ب ــد. ع ــی بوده ان ــا کارشناس ــی ی کاردان
آنــان از نظــر ســن بیــن 31 تــا 40 ســال ســن داشــته و اغلــب 

ــد. ــفر کرده ان ــران س ــه ای ــا ب تنه

جدول 2: ویژگی های جمعیت شناختی اعضای نمونهٔ آماری

فراوانیگروه هامتغیرهافراوانیگروه هامتغیرها

جنسیت
94زن

تحصیلات

37دیپلم یا پایین تر

149کاردانی یا کارشناسی159مرد

سن

67ارشد یا دکتری18-207

21-3058

فرد همراه پاسخ دهندگان 

هنگام سفر

83تنها

67همسر31-40112

38خانواده یا خویشاوندان41-5045

46دوستان31بالای 50

وضعیت تأهل
19تور149مجرد

104متأهل

تحلیــل  اندازه گیــری،  مــدل  پایایــی  ارزیابــی  به منظــور 
ــش  ــی پژوه ــای اصل ــی متغیره ــرای تمام ــی ب ــای عامل باره
انجــام شــده اســت. در روایــی تأییــدی، حداقــل مقــدار 
ــت  ــرش اس ــی قابل پذی ــار عامل ــه ب ــه ای ک ــهٔ دامن 0/5 به منزل

بــار   .)Neupane et al., 2014( اســت برگزیــده شــده 
ــان  ــر نش ــدول زی ــش در ج ــی پژوه ــای اصل ــی متغیره عامل

ــت: ــده اس داده ش

جدول 3: بررسی بار عاملی گویه ها

بار عاملیگویهابعادمتغیربار عاملیگویهابعادمتغیر

تجربهٔ برند 
مقصد

بعد 
حسی

1. ایران از طریق حس 
بینایی )دیداری( و راه های 
دیگر در حواس و ادراکات 
من تأثیر زیادی می گذارد.

0/779

اصالت برند 
مقصد

بعد درستی 
)کمال(

25. ایران به گردشگران 
خود در قبال چیزهایی که از 
دست می دهند چیزهایی را 

بازمی گرداند.

0/833

2. من ایران را از نظر حسی 
و ادراکاتم جالب می دانم.

0/757
26. برند ایران اصول

 اخلاقی دارد.
0/621

3. ایران از نظر ادراکات من 
خوشایند و مطلوب نیست.

0/712
27. ایران برندی است که 

به مجموعه ای از ارزش های 
اخلاقی پایبند است.

0/638

بعد 
عاطفی

4. ایران احساسات و 
عواطف را تحریک می کند.

0/646
بعد 

نمادگرایی

28. برند ایران به گردشگران 
خود اهمیت می دهد.

0/679

5. من عواطف زیادی به 
ایران ندارم.

0/597
29. ایران به زندگی مردم 

معنا می افزاید.
0/734
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بار عاملیگویهابعادمتغیربار عاملیگویهابعادمتغیر

تجربهٔ برند 
مقصد

بعد 
عاطفی

6. ایران کشوری عاطفی 
است.

0/704

اصالت برند 
مقصد

بعد 
نمادگرایی

30. ایران منعکس کننده 
ارزش های مهمی است 
که مردم به آن ها اهمیت 

می دهند.

0/727

بعد 
رفتاری

7. وقتی در ایران هستم به 
رفتار ها و فعالیت های بدنی 

می پردازم.
0/541

31. ایران مردم را با خود 
واقعی شان پیوند می دهد.

0/744

8. ایران به من تجربیات 
جسمانی می دهد.

0/338
32. ایران مردم را با آنچه 

 مهم است پیوند 
ً
واقعا

می دهد.
0/723

9. ایران فعالیت محور 
نیست.

0/609

درگیری برند 
مقصد

پردازش 
شناختی

33. ایران توجهم را جلب 
می کند.

0/821

بعد 
شناختی

10. وقتی در ایران هستم، 
زیاد به فکر فرومی روم.

0/834
34. وقتی در ایران هستم، 

دربارهٔ آن خیلی فکر 
می کنم.

0/763

11. ایران باعث تفکر من 
نمی شود.

0/688

35. بودن در ایران علاقهٔ 
مرا برای یادگیری بیشتر 
درخصوص آن تحریک 

می کند.

0/748

12. ایران حس کنجکاوی 
و حل مسئلهٔ مرا تحریک 

می کند.
0/845

عامل علاقه

36. وقتی در ایران هستم، 
احساسات و هیجانات 
عاطفی مثبت زیادی را 

حس می کنم.

0/807

میراث برند 
مقصد

خودتجانسی 
برند مقصد

-
13. ایران یک برند دارای 

سنت است.
0/776

37. بودن در ایران مرا 
خوشحال می کند.

0/801

-
14. برند ایران با تاریخ 

خاص خودش مشخص 
می شود.

0/830
38. وقتی در ایران هستم 

احساس خوبی دارم.
0/794

-
15. وعده های ایران ارتباط 

نزدیکی با سنتش دارد.
0/824

39. مفتخرم که به ایران 
سفر کرده ام.

0/779

-
گاه  16. برند ایران از سنت آ

است.
0/847

عامل 
فعال سازی

40. در مقایسه با سایر 
برند های مقصد، زمان 

زیادی را صرف استفاده از 
ایران می کنم.

0/779

-
17. شخصیت ارتباطی ایران 
با آن گونه ای که من خودم را 

می بینم سازگار است.
0/937

41. هروقت برای یک برند 
مقصد در بازار هستم، 

 به ایران فکر می کنم.
ً
معمولا

0/660

-
18. شخصیت ارتباطی ایران 

آینه ای از تصویر من است.
0/889

42. ایران یکی از برندهایی 
است که هنگام استفاده از 
 از 

ً
یک برند مقصد معمولا
آن استفاده می کنم.

0/531
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بار عاملیگویهابعادمتغیربار عاملیگویهابعادمتغیر

اصالت برند 
مقصد

بعد 
استمرار

19. ایران برندی همیشگی 
است.

0/727

عشق برند 
مقصد

-
43. ایران برندی فوق العاده 

است.
0/775

20. برند ایران با گذشت 
زمان دوام می یابد.

0/805-
44. ایران حال مرا خوب 

می کند.
0/853

21. برند ایران در طول 
روندها )تغییرات( دوام 

می یابد.
0/802-

45. ایران بسیار عالی 
است.

0/730

بعد 
اعتبار

22. برند ایران به شما 
خیانت نخواهد کرد.

0/758-
46. من به ایران احساسات 

مثبت دارم.
0/837

23. ایران ارزشی را که به 
شما وعده داده است حفظ 

می کند.
0/848-

47. ایران مرا بسیار 
خوشحال می کند.

0/854

24. ایران برندی صادق 
است.

0/802-
48. من ایران را دوست 

دارم.
0/803

490/747. ایران لذتی ناب است.-

ــهٔ 8  ــود، گوی ــاهده می ش ــدول 3 مش ــه در ج ــه ک همان گون
ــر از  ــی کمت ــار عامل ــد دارای ب ــد مقص ــهٔ برن ــر تجرب از متغی
ــن،  ــدارد. بنابرای ــرار ن ــول ق ــدودهٔ قابل قب ــت و در مح 0/5 اس
ایــن گویــه به منظــور بــرازش مــدل و روایــی تأییــدی آن 
ــهٔ  ــار عاملــی کلی ــه، ب ــن گوی حــذف شــد. پــس از حــذف ای
ــرای  ــرار گرفــت. ب ــالای 0/5 ق ــوب ب گویه هــا در ســطح مطل
واگــرا  و  روایــی همگــرا  از  روایــی ســازه ها  اندازه گیــری 
ــرا،  ــی همگ ــی روای ــور بررس ــت. به منظ ــده اس ــتفاده ش اس
دو شــاخص پایایــی ترکیبــیCR(1( و میانگیــن واریانــس 
استخراج شــدهAVE( 2( بایــد بررســی شــوند. فورنــل و لاکــر 
)1981( بیــان می کننــد کــه مقــدار قابل قبــول بــرای میانگیــن 
ــت و آن  را  ــالای 0/5 اس ــر ب ــده مقادی ــس استخراج ش واریان
ــد.  ــی کرده ان ــرا معرف ــی همگ ــنجش روای ــرای س ــاری ب معی

 )1974( همــکاران  و  ورتــس3  را  ترکیبــی  پایایــی  معیــار 
ــاخ،  ــای کرونب ــلاف آلف ــار، برخ ــن معی ــد. ای ــی کردن معرف
ــا  پایایــی پژوهــش را براســاس هم بســتگی ســازه های آن هــا ب
ــق  ــد. طب ــی می کن ــق  بررس ــورت مطل ــه به ص ــر و ن یکدیگ
ــار پایایــی  ــرای معی نظــر نونالــی )1978(، مقــدار مناســب ب
ترکیبــی مقادیــر بــالای 0/7 اســت و، اگــر بــالای 0/6 باشــد، 
قابل قبــول اســت. مقادیــر پایین تــر از 0/6 نشــان از نبــود 
ــی  ــی ترکیب ــر پایای ــت مقادی ــن، می بایس ــی دارد. همچنی پایای
ــند.  ــده باش ــس استخراج ش ــن واریان ــر میانگی ــتر از مقادی بیش
ــده و  ــس استخراج ش ــن واریان ــر میانگی ــدول 4، مقادی در ج
پایایــی ترکیبــی بــرای کلیــهٔ ســازه ها نشــان داده شــده اســت. 
همان طــور کــه ملاحظــه می شــود، روایــی همگــرا در ســطح 

قابل قبولــی قــرار دارد.

1. Composite Reliability
2. Average Variance Extracted

3. Werts

جدول 4: میانگین واریانس استخراج شده و ضریب پایایی ترکیبی متغیرهای مدل

یانس استخراج شده )AVE(متغیر پایایی ترکیبی )CR(میانگین وار

0/5020/916تجربهٔ برند مقصد

0/7690/909حسی

0/8120/928عاطفی

0/8620/926رفتاری

0/8070/926شناختی )فکری(

0/6720/891میراث برند مقصد

0/8340/909خودتجانسی برند مقصد

0/5610/947اصالت برند مقصد

0/8320/937استمرار
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بررسی پیشران ها و ستاده های اصالت برند مقصد: 

مطالعهٔ ایران به منزلهٔ مقصد گردشگری

ــه  ــت ک ــی اس ــای مهم ــر معیاره ــرا از دیگ ــی واگ روای
اســتفاده  اندازه گیــری  مــدل  بــرازش  ســنجش  به منظــور 
می شــود. فورنــل و لاکــر )1981( معیــاری را بــرای ســنجش 
ــار  ــن معی ــل از ای ــج حاص ــد. نتای ــن کردن ــرا تدوی ــی واگ روای
ــذر  ــدار ج ــر مق ــه، اگ ــود ک ــح داده می ش ــورت توضی بدین ص
ــه در  ــان، ک ــای پنه ــدهٔ متغیره ــس استخراج ش ــن واریان میانگی
قطــر اصلــی ماتریــس جــای گرفته انــد، در مقایســه بــا مقــدار 

ماتریــس  و ســمت چــپ  زیریــن  هم بســتگی خانه هــای 
بیشــتر باشــد، می تــوان اظهــار کــرد کــه متغیر هــای پنهــان در 
ــا  ــا شــاخص های خــود تعامــل بیشــتری در مقایســه ب مــدل ب
ــان  ــدول 5 نش ــه در ج ــه ک ــد. همان گون ــر دارن ــازه های دیگ س
ــرای  ــل و لاکــر ب ــار فورن ــی معی داده شــده اســت، شــرط روای
کلیــهٔ متغیرهــای مکنــون پژوهــش و ابعــاد آن هــا برقــرار اســت 
ــبی دارد. ــد مناس ــدل ح ــرای م ــی واگ ــت روای ــوان گف و می ت

یانس استخراج شده )AVE(متغیر پایایی ترکیبی )CR(میانگین وار

0/8080/927اعتبار

0/6240/869درستی )کمال(

0/7400/919نمادگرایی

0/5670/928درگیری برند مقصد

0/7620/906پردازش شناختی

0/7440/920عامل علاقه

0/7060/878عامل فعال سازی

0/6420/926عشق برند مقصد

جدول 5: نتایج معیار فورنل - لاکر متغیرهای اصلی پژوهش

متغیر ها
اصالت برند 

مقصد
تجربهٔ برند 

مقصد
خودتجانسی برند 

مقصد
عشق برند مقصد تجربهٔ برند مقصد میراث برند مقصد

اصالت برند مقصد 0/749

تجربهٔ برند مقصد 0/445 0/709

خودتجانسی برند مقصد 0/520 0/197 0/913

درگیری برند مقصد 0/593 0/626 0/318 0/753

عشق برند مقصد 0/665 0/506 0/404 0/712 0/801

میراث برند مقصد 0/501 0/432 0/300 0/401 0/309 0/820

ارزیابی مدل اندازه گیری سازه های مرتبه دوم
در جــدول زیــر، نتایــج حاصــل از تأثیــر ابعاد ســازه های 
ــان داده  ــدام نش ــه هرک ــوط ب ــاخص های مرب ــر ش ــه دوم ب مرتب
 تأییــد تأثیــر ابعــاد 

ً
شــده اســت. هــدف از ایــن جــدول صرفــا

هــر متغیــر در تعریــف آن متغیــر اســت. همان طــور کــه 
ــرای  ــاد ب ــف ابع ــد، تعری ــان می دهن ــت آمده نش ــر به دس مقادی

ــت. ــده اس ــام ش ــتی انج ــر به درس ــر متغی ه
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جدول 6: ارزیابی مدل اندازه گیری سازه های مرتبه دوم

یب مسیرسازه های مرتبه اولسازه های مرتبه دوم یب tضر معناداری )P(ضر

تجربهٔ برند مقصد

0/85631/079بعد حسی

P<0.001
0/74518/754بعد عاطفی

0/58910/174بعد رفتاری

0/88479/007بعد شناختی

اصالت برند مقصد

0/85454/815بعد استمرار

P<0.001
0/89552/555بعد اعتبار

0/89162/205بعد درستی )کمال(

0/85137/733بعد نمادگرایی

درگیری برند مقصد

0/89154/541بعد پردازش شناختی

P<0.001 0/92389/523عامل علاقه

0/79430/577عامل فعال سازی

نتایج حاصل از آزمون فرضیه ها
فرضیــهٔ اول پژوهــش، کــه حاکــی از وجــود رابطــهٔ 
ــد  ــد مقص ــت برن ــد و اصال ــد مقص ــهٔ برن ــن تجرب ــادار بی معن
اســت، بــا توجــه بــه دارا بــودن ضریــب مســیر 0/278 
تأییــد می شــود. همچنیــن،  معنــاداری 4/499  و ســطح 
می دهــد،  نشــان  به دســت آمده  نتایــج  کــه  همان طــور 
ــت  ــد و اصال ــد مقص ــی برن ــن خودتجانس ــیر بی ــب مس ضری
برنــد مقصــد برابر 0/388 و ســطح معنــاداری 6/418 اســت. 
ــهٔ  ــود. فرضی ــد می ش ــز تأیی ــش نی ــهٔ دوم پژوه ــن، فرضی بنابرای
ســوم تحقیــق بــا ضریــب مســیر 0/248 و ســطح معنــاداری 
ــد  ــد مقص ــهٔ برن ــن، تجرب ــود. بنابرای ــد می ش ــز تأیی 4/157 نی

تأثیــر مثبــت و معنــاداری در اصالــت برنــد مقصــد دارد. 
ــد و  ــد مقص ــت برن ــان اصال ــت آمده می ــیر به دس ــب مس ضری
درگیــری برنــد مقصــد برابــر 0/593 اســت. همچنیــن، ســطح 
معنــاداری برابــر بــا 13/486 اســت. بنابرایــن، فرضیــهٔ چهــارم 
ــه  ــه این ک ــه ب ــا توج ــن، ب ــود. همچنی ــد می ش ــش تأیی پژوه
ــد  ــق برن ــد و عش ــد مقص ــت برن ــان اصال ــیر می ــب مس ضری
ــا 17/247  ــر ب ــاداری براب مقصــد برابــر 0/665 و ســطح معن
اســت، فرضیــهٔ پنجــم پژوهــش نیــز تأییــد می شــود. جــدول 
ــش  ــدل پژوه ــا و م ــون فرضیه ه ــج آزم ــکل 2 و 3 نتای 7 و ش

را نشــان می دهنــد.

جدول ۷: نتایج حاصل از آثار مستقیم مسیرها

یب مسیرمسیرها یب tضر ضر
معناداری

)P-Value( 

نتایج فرضیه ها

در سطح 99 
درصد

در سطح 
95 درصد

1. میراث برند مقصد -< 
اصالت برند مقصد

تأییدتأیید0/2784/4990/00001

2. خودتجانسی برند مقصد -<
 اصالت برند مقصد

تأییدتأیید0/3886/4180/00000

3. تجربهٔ برند مقصد -<
 اصالت برند مقصد

تأییدتأیید0/2484/1570/00006

4. اصالت برند مقصد-< 
درگیری برند مقصد

تأییدتأیید0/59313/4860/00000

5. اصالت برند مقصد -<
 عشق برند مقصد

تأییدتأیید0/66517/2470/00000
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بررسی پیشران ها و ستاده های اصالت برند مقصد: 

مطالعهٔ ایران به منزلهٔ مقصد گردشگری

شکل 2: مدل پژوهش به همراه ضرایب مسیر

t-value شکل 3: مدل پژوهش به همراه ضرایب

نتیجه گیری
و  پیشــران ها  بررســی  حاضــر  پژوهــش  از  هــدف 
ــران  ــد مقصــد در کشــور عزیزمــان ای ســتاده های اصالــت برن
به منزلــهٔ یــک مقصــد گردشــگری بــوده اســت کــه بــا اســتفاده 
از روش معــادلات ســاختاری انجــام شــده اســت. در ادامــه، 
ــان  فرضیه هــای پژوهــش و نتایــج حاصــل از آزمــون آن هــا بی
ــراث  ــر می ــی تأثی ــه بررس ــش ب ــهٔ اول پژوه ــود: فرضی می ش
ــا توجــه  ــردازد. ب ــد مقصــد می پ ــد مقصــد در اصالــت برن برن
ــد  ــه تأیی ــن فرضی ــش، ای ــای پژوه ــون فرضیه ه ــج آزم ــه نتای ب
شــده اســت و بــا نتایــج حاصــل از تحقیقــات گذشــته 
 Brown et al., 2003; Peterson,( اســت  هم راســتا 

 2005; Beverland et al., 2008; Grayon & Martinec,
 2004; Murhart et al., 2015; Munoz et al., 2006;
 Hudson, 2011; Urde et al., 2007; Liao & Ma,
 2009; Spiggle et al., 2012; Newman & Dhar,
 2014(. وایدمــن و همــکاران )2011( در مطالعــهٔ خــود بــا 
ــر  ــاخت تصوی ــد در س ــراث برن ــت می ــی اهمی ــدف بررس ه
کــه  کردنــد  تأییــد  را  فــرض  ایــن  مصرف کننــده  برنــد 
باســابقهٔ  و  بااصالــت  برندهــای  پــی  در  مصرف کننــدگان 
ــق  ــن، طب ــتند. همچنی ــا هس ــی و پوی ــازار جهان ــی در ب واقع
یافته هــای فریتــز و همــکاران )2017(، میــراث برنــد پیشــرانی 
ــا  ــت. آن ه ــرکت ها اس ــد ش ــت برن ــت اصال ــرای تقوی ــم ب مه
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ــی  ــرکت ها را بررس ــد ش ــت برن ــد در اصال ــراث برن ــر می تأثی
کردنــد و دریافتنــد میــراث برنــد تأثیــر معنــاداری در اصالــت 
ــج  ــا نتای ــر ب ــش حاض ــای پژوه ــن، یافته ه ــد دارد. بنابرای برن
حاصــل از پژوهــش فریتــز و همــکاران )2017( تطابــق دارد 
ــدان  ــه ب ــن فرضی ــد ای ــد. تأیی ــد می کن ــان را تأیی ــج آن و نتای
معنــا اســت کــه برنــدی کــه تاریخــی اســت و ثبــات و 
پایــداری را در طــول زمــان از خــود نشــان داده اســت باعــث 
و  برنــد می شــود  اصالــت  از  ادراک گردشــگران  افزایــش 
ــد. ثبــات  ــر می دانن ــان چنیــن برنــدی را بااصالت ت درواقــع آن
و پایــداری برندهــای میراثــی در طــول زمــان بــا بعــد اســتمرار 
ــی  ــد توضیح ــن می توان ــباهت دارد و ای ــد ش ــت برن در اصال
ــد.  ــد باش ــت برن ــد در اصال ــراث برن ــادار می ــر معن ــرای تأثی ب
برنــد مقصــدی کــه میــراث قــوی دارد توانایــی تحقــق 
ــگران  ــاد گردش ــد اعتم ــن، می توان ــش را دارد. بنابرای وعده های
ــم  ــاد مه ــی از ابع ــد. یک ــظ کن ــت آورد و آن را حف ــه دس را ب
ــا  ــت؛ بدین معن ــودن آن اس ــاد ب ــز قابل اعتم ــد نی ــت برن اصال
کــه برنــدی کــه قابلیــت اعتمــاد بالاتــری دارد اصالــت 
ــه  ــت ک ــار داش ــز اظه ــر )2004( نی ک ــز دارد. آ ــتری نی بیش
میــراث اهمیــت فزاینــده ای به منزلــهٔ محــرک ارزش بــرای 
ــه  ــت را ب ــا اصال ــهٔ آن ه ــه های اولی ــرا ریش ــا دارد؛ زی برند ه
ــا  ــود را از رقب ــد خ ــازه می ده ــا اج ــه آن ه ــد و ب ــد می افزای برن
ارزش  می توانــد  برنــد  میــراث  بنابرایــن،  کننــد.  متمایــز 
ویــژه ای بــرای برنــد مقصــد ایجــاد کنــد. بــا توجــه بــه نتایــج 
تأثیــر  بررســی  بــه  کــه  دوم  فرضیــهٔ  آزمــون  از  حاصــل 
مقصــد  برنــد  اصالــت  در  مقصــد  برنــد  خودتجانســی 
ــج  ــا نتای ــود و ب ــد می ش ــز تأیی ــه نی ــن فرضی ــردازد، ای می پ
 Sirgy &( ــی دارد ــین همخوان ــای پیش ــل از پژوهش ه حاص
 Su, 2000; Usakli & Baloglu, 2011; Kılıç & Sop,
ــی  ــه خودتجانس ــت ک ــده اس ــت ش ــن، یاف  2012(. همچنی
 France et al., 2016; Chen et( ــد ــری برن ــا درگی ــد ب برن
 Mazodier & Merunka,( محبــت بــه برنــد ،)al., 2020 
 Zhang et al., 2014; chen( و وفــاداری گردشــگر )2012
et al., 2020( مرتبــط اســت. مــالار و همــکاران )2011(، 
ســنجش  بــرای  را  جدیــدی  مــدل  خــود،  پژوهــش  در 
خودتجانســی تدویــن و بیــان کردنــد کــه خودتجانســی 
واقعــی بیشــترین تأثیــر را در دلبســتگی عاطفــی بــه یــک برنــد 
ــود،  ــش خ ــز، در پژوه ــکاران )2017( نی ــز و هم دارد.  فریت
طــی بررســی تأثیــر خودتجانســی برنــد در اصالــت برنــد بــا 
ــه  ــد ک ــکاران )2011( دریافتن ــالار و هم ــدل م ــتفاده از م اس
ــد  ــت برن ــی در اصال ــر مثبت ــد تأثی ــی برن ــی واقع خودتجانس
دارد. بنابرایــن، نتایــج حاصــل از آزمــون فرضیــهٔ دوم بــا 
ــت  ــکاران )2017( مطابق ــز و هم ــش فریت ــای پژوه یافته ه
ــه  ــگرانی ک ــد گردش ــان می ده ــه نش ــن فرضی ــد ای دارد. تأیی

یــک برنــد مقصــد را بــا خودپنداره شــان ســازگار می داننــد آن 
ــز  ــتینگر )1957( نی ــد. فس ــز درک می کنن ــر نی را بااصالت ت
اظهــار می کنــد کــه  مصرف کننــدگان رفتــار خــود را بــا 
ثبــات ادراک شــده تطبیــق می دهنــد؛ زیــرا ناســازگاری ها 
درنتیجــه،  می شــود.  ناهماهنگــی  و  عدم راحتــی  باعــث 
ــد  ــح می دهن ــی را ترجی ــگران برندهای ــت گردش ــوان گف می ت
ــازگار  ــا س ــدارهٔ آن ه ــا خودپن ــا ب ــی آن ه ــر تبلیغات ــه ظاه ک
اســت. برندهایــی کــه ســبک ارتباطــی آن هــا بــا ادراک خــود 
واقعــی مصرف کننــده منطبــق اســت می تواننــد به منزلــهٔ 
ازایــن رو منحصربه فــرد،  و  تلقــی  فــرد  از خــود  بازتابــی 
خالــص، واقعــی و قابل اعتمــاد تعبیــر شــوند. بنابرایــن، 
هنگامی کــه تطابــق و ســازگاری بیــن ادراک خــود فــرد از 
شــخصیتش بــا برنــد مقصــد بیشــتر باشــد، آن فــرد آن برنــد را 
ــرا  ــد دارد؛ زی ــه آن برن ــری ب ــان بالات ــد و اطمین ــل می دان اصی
برنــد با اصالــت برنــدی اســت کــه ویژگی هایــی ماننــد 
ــش  ــه وعده های ــت، ب ــر اس ــر را دارد: صادق ت ــای زی ویژگی ه
عمــل می کنــد، بــه ارزش هــای اخلاقــی پایبنــد اســت، 
ــان  ــود واقعی ش ــا خ ــردم را ب ــن م ــد و همچنی ــت نمی کن خیان
ــی در  ــد نمادگرای ــه بع ــاط ب ــن ارتب ــل ای ــد. دلی ــد می ده پیون
اصالــت برنــد نیــز می توانــد مرتبــط باشــد. نمادگرایــی 
ــگران  ــه گردش ــد ک ــس می کن ــد را منعک ــن برن ــت نمادی کیفی
می تواننــد از آن بــرای تعییــن این کــه چــه کســی هســتند 
اســتفاده کننــد. بنابرایــن، ایــن توضیحــات تأییــدی اســت بــر 
این کــه، اگــر ســازگاری و تجانــس بالاتــری بیــن گردشــگر بــا 
ــد را  ــد مقص ــگر آن برن ــد، آن گردش ــته باش ــود داش ــد وج برن
ــد.  ــح می ده ــد و آن را ترجی ــتری می دان ــت بیش دارای اصال
فرضیــهٔ ســوم پژوهــش بــه بررســی تأثیــر تجربــهٔ برنــد مقصــد 
در اصالــت برنــد مقصــد می پــردازد. نتایــج حاصــل از 
آزمــون ایــن فرضیــه حاکــی از تأییــد آن اســت کــه بــا نتایــج 
حاصــل از پژوهش هــای پیشــین نیــز همخوانــی دارد. در 
حــوزهٔ تجربــهٔ برنــد در گردشــگری، ونــگ و همــکاران 
ــلاق در  ــگری خ ــهٔ گردش ــر تجرب ــی تأثی ــه بررس )2020( ب
ــر  ــلاق تأثی ــهٔ خ ــد تجرب ــد و دریافتن ــد پرداختن ــت برن اصال
مثبــت قابل توجهــی در اصالــت برنــد درک شــده توســط 
ــت  ــی در اصال ــران مهم ــهٔ پیش ــگران دارد و آن را به منزل گردش
برنــد معرفــی کردنــد. لیــو )2020( بــه بررســی تأثیــر تجربــهٔ 
خــلاق در تمایــل بــه بازدیــد مجــدد از طریــق نقــش میانجــی 
ــر  ــلاق تأثی ــهٔ خ ــت تجرب ــت و دریاف ــد پرداخ ــت برن اصال
همچنیــن،  دارد.  برنــد  اصالــت  در  معنــاداری  و  مثبــت 
ــدل  ــتفاده از م ــا اس ــکاران )2020( ب ــو و هم جیمنز - بارت
براکــوس بــه بررســی تأثیــر تجربــهٔ برنــد مقصــد در اصالــت 
برنــد مقصــد از طریــق پلتفرم هــای رســمی  آنلایــن پرداختنــد 
ــز و  ــد. بارن ــاهده کردن ــا مش ــان آن ه ــاداری می ــهٔ معن و رابط
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بررسی پیشران ها و ستاده های اصالت برند مقصد: 

مطالعهٔ ایران به منزلهٔ مقصد گردشگری

ــتفاده از  ــا اس ــود، ب ــش خ ــز در پژوه ــکاران )2014( نی هم
و  مســتقیم  نقــش   ،)2009( همــکاران  و  براکــوس  مــدل 
ــن قصــد  ــد مقصــد را در تعیی ــهٔ برن میانجــی مؤلفه هــای تجرب
ــد و  ــد مجــدد و توصیه هــای دهان به دهــان بررســی کردن بازدی
ــن،  ــد. همچنی ــاهده کردن ــا مش ــان آن ه ــاداری می ــهٔ معن رابط
ــن  ــی را در ای ــش اصل ــی نق ــد حس ــهٔ برن ــه تجرب ــد ک دریافتن
بنابرایــن،  دارد.  بیشــتری  تأثیــر  و  می کنــد  بــازی  زمینــه 
ــات  ــل از مطالع ــج حاص ــا نتای ــر ب ــش حاض ــای پژوه یافته ه
جیمنز - بارتــو و همــکاران )2020( مطابقــت دارد و آن را 
ــد مقصــد  ــهٔ برن ــد کــه تجرب ــان کردن ــد؛ آن هــا بی ــد می کن تأیی
تأثیــر مثبتــی در اصالــت برنــد مقصــد دارد. تأییــد ایــن فرضیــه 
بــدان معنــا اســت کــه، هنگامی کــه گردشــگر از برنــد مقصــد 
ــی داشــته باشــد کــه از نظــر احساســات و حــواس او  تجربیات
ــهٔ  ــد. تجرب ــر درک می کن ــد را بااصالت ت جــذاب باشــد، آن برن
و  شــناخت ها  عواطــف،  احساســات،  متضمــن  برنــد 
ــد  ــودن برن ــرد ب ــه منحصربه ف ــز ب ــاری متمای ــای رفت واکنش ه
آن  بــودن  بــه منحصربه فــرد  توجــه  بــا  بنابرایــن،  اســت. 
می توانــد اصالــت درک شــده از برنــد را افزایــش دهــد. مقصــد 
ــامل  ــرا ش ــود؛ زی ــه می ش ــر گرفت ــده ای در نظ ــت پیچی خدم
مجموعــه خدمــات گوناگونــی اســت کــه تجربــهٔ یکپارچــه ای 
ــا  ــد، ب ــای مقص ــد. برند ه ــاد می کن ــده ایج را در مصرف کنن
ــه  ــگران، ب ــه گردش ــی ب ــز و به یادماندن ــه ای متمای ــهٔ تجرب ارائ
وعــدهٔ خــود عمــل می کننــد. ایــن امــر مرتبــط بــا بعــد اعتبــار 
ــد  ــوان گفــت، هنگامی کــه برن ــد اســت و می ت ــت برن در اصال
ــل  ــد عم ــات جدی ــاد تجربی ــش در ایج ــه وعده های ــد ب مقص
می کنــد و در ایفــای آن صــادق اســت، اصالــت ادراک شــده را 
نیــز افزایــش می دهــد؛ یعنــی اگــر برندهــای مقصــد بهتــر بــه 
ــات  ــانند و تجربی ــل بپوش ــهٔ عم ــود جام ــای خ ــن وعده ه ای
ــد،  ــاد کنن ــگران ایج ــری را در گردش ــر و منحصربه فردت اصیل ت
ــن،  ــد. همچنی ــش می دهن ــز افزای ــت را نی ــا از اصال درک آن ه
ــت.  ــال اس ــتی و کم ــد درس ــت بع ــم اصال ــاد مه ــی از ابع یک
ــری  ــر و جذاب ت ــات بهت ــد تجربی ــد تــلاش کن هنگامی کــه برن
را در گردشــگران ایجــاد کنــد، بدین معنــا اســت کــه بــه 
گردشــگران خــود اهمیــت می دهــد و ارزش وقــت و هزینــه ای 
ــا،  ــن هزینه ه ــال ای ــد و، در قب ــد می دان ــا می پردازن ــه آن ه را ک
آنــان  اختیــار  در  را  منحصربه فــردی  و  تجربیــات جــذاب 
می گــذارد و همین جــا اســت کــه بعــد درســتی و کمــال، کــه 
از نشــانه های اصالــت اســت، محقــق می شــوند. مطابــق 
ــر  ــی تأثی ــه بررس ــه ب ــارم، ک ــهٔ چه ــش، فرضی ــای پژوه یافته ه
ــردازد،  ــد می پ ــد مقص ــری برن ــد در درگی ــد مقص ــت برن اصال
ــای  ــای پژوهش ه ــا یافته ه ــه ب ــن یافت ــه ای ــود ک ــد می ش تأیی
 Shin & Back, 2020;( پیشــین مطابقــت و همخوانــی دارد
 Manthiu et al., 2018; Schallehn et al., 2014;

 Ilicic, & Webster, 2014; Bowden, 2009; Bryce et
مطالعــهٔ  در   ،)2014( همــکاران  و  هولبیــک   )al., 2015
خــود، ســه بعــد درگیــری برنــد را مشــاهده و بیــان کردنــد کــه 
ــل  ــناختی، عام ــردازش ش ــد پ ــه بع ــامل س ــد ش ــری برن درگی
علاقــه و فعال ســازی اســت. آن هــا از تجزیــه و تحلیــل 
عوامــل اکتشــافی و تأییــدی بــرای توســعهٔ مقیاســی قابل اعتمــاد 
ــد. در ادامــهٔ  ــد اســتفاده کردن شــامل ده شــاخص درگیــری برن
ــا اســتفاده از مــدل  ایــن رونــد، چــن و همــکاران )2020(، ب
ــت  ــر اصال ــی تأثی ــه بررس ــکاران )2014(، ب ــک و هم هولبی
برنــد مقصــد در درگیــری برنــد مقصــد به منزلــهٔ متغیــر 
ــت و  ــر مثب ــد تأثی ــت برن ــد اصال ــد و دریافتن ــی پرداختن میانج
نتایــج  بنابرایــن،  دارد.  برنــد  درگیــری  در  معنــاداری 
آن هــا  پژوهــش  از  حاصــل  یافته هــای  بــا  به دســت آمده 
مطابقــت دارد و آن را تأییــد می کنــد. تأییــد ایــن فرضیــه بــدان 
معنــا اســت کــه برندهــای مقصــدی کــه ماندگارتــر و بادوام تــر 
ــد، درســتی و اخــلاق  ــه وعده هایشــان عمــل می کنن هســتند ب
ــه  ــد ک ــس می کنن ــی را منعک ــد و ارزش های ــر می گیرن را در نظ
بیشــتر  درگیــری  موجــب  و  می داننــد  ضــروری  را  آن هــا 
ــی  ــت عامل ــوند. اصال ــد می ش ــد مقص ــا آن برن ــگر ب گردش
اســت کــه گردشــگران را به ســمت بازدیــد از مقصــدی خــاص 
 .)MacCanell, 1973; Wang, 1999( می دهــد  ســوق 
درگیــری برند - گردشــگر بــا درجــهٔ انگیــزه، مشــارکت و 
ــاد  ــث ایج ــد باع ــا برن ــل ب ــگام تعام ــتری در هن ــد مش تعه
برخــی نگرش هــای شــناختی، عاطفــی و رفتــاری درخصــوص 
برنــد می شــود. هنگامی کــه درگیــری گردشــگر بــا برنــد 
مقصــد بیشــتر باشــد، او هیجانــات و احساســات مثبتــی بــه آن 
برنــد دارد، از بــودن در آن مقصد گردشــگری خوشــحال اســت 
ــد و  ــر می کن ــد فک ــه آن برن ــه آن دارد، ب ــی ب ــاس خوب و احس
علاقه منــد اســت دربــارهٔ آن یــاد بگیــرد و، اگــر میــزان درگیــری 
او بــا برنــد بیشــتر باشــد، تمایــل دارد از بیــن ســایر برندهــای 
ــه  ــدی ب ــر برن ــن، اگ ــد. بنابرای ــاب کن ــد را انتخ ــد آن برن مقص
وعده هــای خــود پایبنــد باشــد و در گردشــگر اطمینــان ایجــاد 
ــام  ــود و انج ــت در او می ش ــس مثب ــاد ح ــث ایج ــد، باع کن
تعهــدات آن برنــد باعــث تعامــل بیشــتر آن گردشــگر بــا برنــد 
ــدی کــه صــادق اســت، ارزش هــای  ــن، برن می شــود. همچنی
اخلاقــی را در نظــر می گیــرد و بــه آن پایبنــد اســت، از طریــق 
ایجــاد احساســات مثبــت در گردشــگر، باعــث افزایــش تعامل 
ــد فکــر  ــه برن ــود او ب ــث می ش ــری در او می شــود و باع و درگی
کنــد. فرضیــهٔ پنجــم پژوهــش بــه بررســی تأثیــر اصالــت برنــد 
نتایــج  و  می پــردازد  مقصــد  برنــد  عشــق  در  مقصــد 
ــا  ــه ب ــن یافت ــد. ای ــد می کنن ــه را تأیی ــن فرضی ــت آمده ای به دس
دارد  همخوانــی  پیشــین  پژوهش هــای  از  حاصــل  نتایــج 
 Caroll & Ahuvia, 2006; Batra et al., 2012;(
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خدامی و همکاران

 Beverland, 2006; Napoli et al., 2014; Karjaluoto
ــج پژوهــش   et al., 2016; Alex & Joseph, 2012(. نتای
آرو و همــکاران )2018(، در زمینــهٔ بررســی پیشــینه ها و 
ــات  ــت درک احساس ــد، اهمی ــد مقص ــق برن ــتاده های عش س
و  منتیــو  نشــان می دهــد.  را  بــه مقصــد  مربــوط  شــدید 
همــکاران )2018( بــا اســتفاده از مــدل کارول و آهوویــا 
ــا را در  ــد هتل ه ــق برن ــد در عش ــت برن ــر اصال )2006( تأثی
ــد  ــت برن ــد اصال ــد و دریافتن ــه کردن ــی مطالع ــد احساس بع
تأثیــر مثبتــی در عشــق برنــد دارد. آن هــا بیــان کردند مشــتریانی 
 بــه برنــد هتلــی علاقــه 

ً
کــه در پــی اصالــت هســتند احتمــالا

ــا ادعــا می کنــد کــه  ــد کــه به خودی خــود اصیــل اســت ی دارن
تجربیــات اصیلــی را ارائــه می دهــد. در ایــن خصــوص، 
نتایــج  بــا  حاضــر  پژوهــش  در  به دســت آمده  یافته هــای 
ــت  ــکاران )2018( مطابق ــو و هم ــات منتی ــل از مطالع حاص
دارد و مؤیــد آن اســت. تأییــد ایــن فرضیــه نشــان می دهــد کــه 
ــل  ــه عم ــد، صادقان ــتمرار دارن ــه اس ــدی ک ــای مقص برنده
ــه تعهــدات خــود پایبنــد هســتند، بــه گردشــگران  می کننــد، ب
اهمیــت می دهنــد و بــرای اصــول اخلاقــی ارزش قائــل 
هســتند باعــث ایجــاد عشــق بــه آن برنــد و احساســات مثبــت 
ــه  ــت و ب ــادق اس ــه ص ــدی ک ــوند. برن ــگران می ش در گردش
وعده هایــی کــه داده اســت عمــل می کنــد حــس خــوب 
اعتمــاد را در گردشــگران برمی انگیــزد. ایــن ایجــاد حــس 
اعتمــاد بــا بعــد اعتبــار اصالــت برنــد مرتبــط اســت. برندهــای 
بااصالــت، از طریــق کیفیــت نمادیــن و تعهــد خــود، بــا قلــب 
ــاد  ــی ایج ــد و توانای ــرار می کنن ــاط برق ــدگان ارتب مصرف کنن
 Murhart et( ــد ــدگان را دارن ــا مصرف کنن ــی ب ــاط عاطف ارتب
ــد نشــان می دهــد  ــی اصالــت برن al., 2015(. بعــد نمادگرای
کــه برنــد ارزش هایــی را کــه بــرای مــردم مهــم اســت انعــکاس 
ــا  ــر معنــای زندگــی مــردم می افزایــد. بنابرایــن، ب می دهــد و ب
احساســات گردشــگر در ارتبــاط اســت. همچنیــن، برنــد 
ــا توجــه بــه این کــه بــرای  مقصــدی کــه بااصالت تــر اســت، ب
ــال هزینه هــای  ــل اســت، در قب گردشــگران خــود اهمیــت قائ
مالــی و زمانــی ای کــه می کننــد احساســات مثبــت زیــادی را 
ــس  ــاد ح ــث ایج ــن باع ــد و بنابرای ــگران برمی گردان ــه گردش ب
ــر  ــه کــه پیش ت ــه آن برنــد می شــود. همان گون لــذت و عشــق ب
ــبه اصل  ــل و ش ــه جع ــد ک ــد دریابن ــان بای ــد، بازاریاب ــان ش بی
ــارب  ــه تج ــت، بلک ــگران نیس ــای گردش ــورد تقاض ــر م دیگ
واقعــی و اصیــل چیزهایــی هســتند کــه اهمیــت دارنــد 

.)MacCanell, 1973(

پیشنهادهای مبتنی بر نتایج پژوهش 
بــا توجــه بــه نتایــج آزمــون فرضیه هــای مــدل تحقیــق، 
پیشــنهادهای کاربــردی زیــر ارائــه می شــود: درخصــوص 

ــا  ــد، ب ــران می توانن ــازمان ها و مدی ــد، س ــد مقص ــراث برن می
تقویــت ایــن ســاختار مهــم از طریــق راه هایــی ماننــد توجــه بــه 
ســنت های برنــد ایــران و اهمیــت دادن بــه گذشــته و همچنیــن 
تاریــخ ایــران و ارتبــاط وعده هــای آن ســازمان بــا تاریــخ 
و ســنت ایــران و ارزش هایــی کــه از گذشــته ها تــا زمــان 
ــی را در  ــاد و لذت بخش ــس اعتم ــد، ح ــظ کرده ان ــال حف ح
ــد  ــان دهن ــق نش ــن طری ــد و از ای ــود آورن ــه وج ــگران ب گردش
ــت  ــا و اهمی ــه آن ه ــت ب ــهٔ خدم ــته، ارائ ــد گذش ــه، همانن ک
ــت.  ــد داش ــه خواه ــز ادام ــده نی ــا در آین ــن وعده ه ــه ای دادن ب
ــه  ــد ب ــران می توانن ــد مقصــد، مدی در حــوزهٔ خودتجانســی برن
ــان  ــد و خودش ــود کنن ــراز وج ــا اب ــد ت ــک کنن ــگران کم گردش
را به نحــوی تشــریح کننــد. همچنیــن، کیفیــت خدمــات، 
ــد  ــات بای ــا و ارتباط ــات، قیمت ه ــات، تبلیغ ــت خدم جذابی
بهبــود  به منظــور  لحــاظ شــود.  دیدگاهــی جامــع  بــرای 
خودتجانســی، مدیــران می تواننــد بــرای مثــال، از طریــق 
درک ترجیحــات گردشــگر و ســاختن تصویــر مقصــد ســازگار 
ــوص  ــد. درخص ــک کنن ــم کم ــن مه ــه ای ــدارهٔ او، ب ــا خودپن ب
ــای  ــی ها و نظره ــن بررس ــر گرفت ــد، در نظ ــد مقص ــهٔ برن تجرب
گردشــگران  احساســات  درک  بــرای  نه تنهــا  گردشــگران، 
گاهــی از ســطح  بــه موضوعــات خــاص، بلکــه بــرای آ
ــا و  ــت. نظره ــروری اس ــاص ض ــات خ ــن احساس ــدت ای ش
بررســی های گردشــگران از تجربیاتــی کــه در ایــران داشــته اند 
پاســخ های فــوری بیان شــده از تجربــهٔ مشــتری را ایجــاد 
ــر  ــه پیش ت ــد ک ــت برن ــت اصال ــه اهمی ــه ب ــا توج ــد. ب می کنن
ــد  ــت برن ــگران اصال ــات گردش ــه تجربی ــه ب ــد، توج ــان ش بی
ــن یافته هــا نشــان می دهــد  ــد. ای ادراک شــده را تقویــت می کن
ــگران  ــدای گردش ــر ص ــد ب ــا بای ــان نه تنه ــران و محقق ــه مدی ک
تمرکــز کننــد، بلکــه بایــد تصویــر بزرگ تــری از آنچــه را 
ایــن صداهــا می تواننــد ایجــاد می کننــد مشــاهده کننــد. 
به عــلاوه، کمبــود بازخــورد دربــارهٔ تجربــهٔ مصرف کننــده 
 Liu & Park,( اســت  پرهزینــه  بســیار  بــرای شــرکت ها 
بنابرایــن،   .)2015; Mosteller & Mathwick, 2014
ــی های  ــی بررس ــق بازبین ــورد از طری ــت آوردن بازخ ــه دس ب
ــئولان  ــرای مس ــد ب ــل آن می توان ــه و تحلی ــگران و تجزی گردش
و  مســافرتی  آژانس هــای  و  گردشــگری  بازاریابــی  حــوزهٔ 
ــا  ــن داده ه ــی ای ــد. بررس ــته باش ــادی داش ــران ارزش زی مدی
ــد،  ــک می کن ــگران کم ــات گردش ــناخت تجربی ــه ش ــا ب نه تنه
بلکــه می توانــد ســطح درگیــری آن هــا بــا برنــد ایــران و عشــق 
ــای  ــل نظره ــه و تحلی ــن، تجزی ــد. بنابرای ــان ده ــا را نش آن ه
ــوزهٔ  ــئولان ح ــه مس ــایانی ب ــک ش ــد کم ــگران می توان گردش
گردشــگری بــرای شناســایی نقطه ضعف هــا و رفــع مشــکلات 
کنــد تــا، از طریــق بهبــود تجربیــات گردشــگران و بــالا بــردن 
ــان  ــد ادراک شــدهٔ آن ــت برن ســطح خودتجانســی آن هــا، اصال
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مطالعهٔ ایران به منزلهٔ مقصد گردشگری

را افزایــش دهنــد. درواقــع، ایــن امــر ممکــن اســت بــه 
ــی  ــی و حت ــتراتژی های بازاریاب ــا اس ــد ت ــک کن ــران کم مدی
ــده  ــات بیان ش ــا احساس ــود را ب ــدت خ ــای کوتاه م تاکتیک ه
ســازگار کننــد. همچنیــن، مدیــران می تواننــد، از طریــق 
تحریــک احساســات و عواطــف و همچنیــن حــس کنجــکاوی 
ــری را  ــر و بهت ــات به یادماندنی ت ــگران، تجربی ــر گردش و تفک
ــد،  ــد مقص ــق برن ــوص عش ــد. درخص ــم بزنن ــا رق ــرای آن ه ب
بــا تقویــت احساســات مثبــت در  ســازمان ها می تواننــد 
ــد و، از  ــاد کنن ــان ایج ــتری در آن ــتگی بیش ــگران، دلبس گردش
ایــن طریــق، امــکان وفــاداری گردشــگران و ســفرهای بیشــتر 
بــه ایــران را فراهــم آورنــد. بنابرایــن، بایــد عواملــی را کــه باعث 
ــایی و  ــود شناس ــا می ش ــت در آن ه ــات مثب ــت احساس تقوی
ــا  ــگران ب ــری گردش ــوص درگی ــد. درخص ــز کنن ــر آن تمرک ب
برنــد، مدیــران می تواننــد اســتراتژی های بازاریابــی خــود 
ــادر  ــن متب ــه ذه ــری را ب ــه عناص ــد ک ــم کنن ــه ای تنظی را به گون
کنــد کــه باعــث شــود گردشــگران بــه برنــد فکــر کننــد و حتــی 
ــن امــر  ــد. ای ــران افزایــش دهن ــد ای ــارهٔ برن ــش خــود را درب دان
می توانــد راهــی بــرای تحریــک بعــد از مرحلــهٔ پــردازش 
ــد،  ــران و ســازمان ها می توانن ــن، مدی شــناختی باشــد. همچنی
عــلاوه بــر تحریــک حــس تفکــر و یادگیــری گردشــگران 
دربــارهٔ ایــران، از طریــق ایجــاد هیجانــات و احساســات مثبــت 
و لذت بخــش، درگیــری آن هــا را افزایــش دهنــد. عــلاوه 
ــر  ــد ب ــگری بای ــات گردش ــهٔ خدم ــران در زمین ــن، مدی ــر ای ب
ــوند و  ــز ش ــت متمرک ــرای اصال ــگران ب ــای گردش ــن نیازه تأمی
پیشــنهادی ارزشــمند ایجــاد کننــد کــه مســتمر، قابل اعتمــاد 
ــد  ــت کن ــی را رعای ــای اخلاق ــد و ارزش ه ــه باش و صادقان
مــردم  کــه  باشــد  مهمــی   ارزش هــای  منعکس کننــدهٔ  و 
ــغ  ــد تبلی ــات و فراین ــد. ارتباط ــت می دهن ــا اهمی ــه آن ه ب
ــاوت  ــگران، متف ــارهٔ گردش ــل درب ــا تأم ــد ب ــران بای ــد ای برن
ارائــهٔ  نحــوهٔ  و  بودنــش  واقعــی  پیشــنهاد،  آن  بــودن 
خدمــات همــراه باشــد. درخصــوص اصالــت برنــد و 
ــگران  ــت گردش ــل مثب ــه تمای ــوط ب ــای مرب ــاس یافته ه براس
ــهٔ  ــت ارائ ــد اهمی ــات بای ــران خدم ــاختار، مدی ــن س ــه ای ب
بیانیــهٔ برنــد روشــن در همــهٔ برخوردهــای گردشــگران 
بایــد  مدیــران  به طور کلــی،  باشــند.  داشــته  نظــر  در  را 
بتواننــد پیام هــا را در بررســی های گردشــگران به منظــور 
بهبــود خدمــات ارائه شــده تفســیر کننــد تــا در مقابلــه 
در  باشــند.  بــه روز  گردشــگران  خواســته های  و  علایــق 
ایــن خصــوص، می تواننــد هــم به صــورت نظرســنجی 
حضــوری اقــدام کننــد و هــم از رســانه های اجتماعــی 
ــاط  ــت و ارتب ــرای رشــد احساســات مثب ــزاری ب ــهٔ اب به منزل

ــد. ــتفاده کنن ــگران اس ــا گردش ــوی ب ق

 پیشنهادهایی برای پژوهش های آینده
ــل  ــش به دلی ــن پژوه ــای ای ــه داده ه ــه این ک ــه ب ــا توج ب
گردشــگران  بــه  عدم دسترســی  و  کوویــد-19  بیمــاری 
جمــع آوری  آنلایــن  پرســش نامهٔ  توســط  تنهــا  خارجــی 
ــات  ــده، تحقیق ــه، در آین ــود ک ــنهاد می ش ــت، پیش ــده اس ش
ــگران  ــه گردش ــی هنگامی ک ــن، یعن ــورت آفلای ــی به ص مرتبط
ــیع تری  ــف وس ــا طی ــود ت ــام ش ــد، انج ــور دارن ــران حض در ای
این کــه  بــه  نظــر  همچنیــن،  شــوند.  بررســی  افــراد  از 
ــار  ــی در اختی ــان انگلیس ــه زب ــر ب ــش حاض ــش نامهٔ پژوه پرس
پاســخ دهندگان قــرار گرفــت، پیشــنهاد می شــود در مطالعــات 
آینــده، در حــوزهٔ گردشــگری بین الملــل، پرســش نامه بــه 
ــب  ــا متناس ــود ت ــه ش ــز ترجم ــری نی ــرد دیگ ــای پرکارب زبان ه
داده هــای  و  باشــد  پاســخ دهندگان  زبــان  و  ملیــت  بــا 
ــر  ــط ب ــق فق ــن تحقی ــود. ای ــع آوری ش ــری جم قابل اعتمادت
تمرکــز  مقصــد  برنــد  اصالــت  ســتاده های  و  پیشــران ها 
ــی  ــار احتمال ــوان آث ــده می ت ــات آین ــت. در تحقیق ــرده اس ک
حمایــت از نشــانه های شــاخص و نمادیــن مشخص شــده 
در شــکل گیری اصالــت برنــد متناســب بــا تحقیقــات اِوینــگ 
ــد  ــر می توان ــن ام ــرد. ای ــی ک ــکاران )2012( را بررس و هم
ــتر  ــر بیش ــی تأثی ــوص چگونگ ــی  درخص ــی مهم ــش عمل بین
بازاریابــان در اصالــت برنــد را بــه آنــان بدهــد. عــلاوه بــر آن، 
ــن  ــهٔ بی ــده، مقایس ــات آین ــه، در تحقیق ــود ک ــنهاد می ش پیش
ــای  ــن فرهنگ ه ــد در بی ــت برن ــتاده های اصال ــران ها و س پیش
گوناگــون در نظــر گرفتــه شــود؛ چراکــه فــرض بــر ایــن اســت 
کــه پیشــران های خاصــی ماننــد خودتجانســی واقعــی برنــد در 
ــن،  ــد. همچنی ــی دارن فرهنگ هــای گوناگــون وزن هــای متفاوت
ــی در  ــه، تحقیق ــن مطالع ــش از ای ــا پی ــه ت ــه این ک ــه ب ــا توج ب
حــوزهٔ اصالــت برنــد مقصــد در ایــران انجــام نشــده بــود، در 
ــاداری  ــد مقصــد در وف ــر اصالــت برن پژوهش هــای آتــی، تأثی
ــز  ــران نی ــدد از ای ــد مج ــه بازدی ــا ب ــد آن ه ــگران و قص گردش
ــار  ــری را در اختی ــش عمیق ت ــا بین ــود ت ــی ش ــد بررس می توان

ــد. ــرار ده ــوزه ق ــن ح ــان ای بازاریاب

منابع
ــان، ســپیده )1397(.  ــو، بهــاره، خدامــی، ســهیلا و بروجردی اصانل

ــی  ــردازی و ازخودبیگانگ ــه خیال پ ــل ب ــر تمای ــی تأثی بررس

ــلات  ــر تمای ــد ب کی ــا تأ ــدگان ب ــد مصرف کنن ــد خری ــر قص ب

نوســتالژی و میــراث برنــد. تحقیقــات بازاریابــی نویــن، 

.110-95  ،)4(8

ــع دســتی  ــراث فرهنگــی، صنای ســالنامهٔ آمــاری 1397 ســازمان می

و گردشــگری )1398(. تهــران: پژوهشــگاه میــراث فرهنگــی 

ــگری. و گردش
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