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چکیده
ــه  ــیفتگی ب ــاد ش ــدی ابع ــایی و اولویت‌بن ــدف شناس ــا ه ــش‌رو ب ــش پی پژوه
ــردي و  ــدف کارب ــر ه ــش از نظ ــت. پژوه ــده اس ــرا ش ــگری اج ــد گردش ــد مقص برن
ــۀ  ـــ جـ��زو پژوهش‌هــای توصیفــی اســت. جامع ـۀ گـ��ردآوري داده‌هـ ـ نحـوـ از نظـرـ
ــه  ــتند ک ــران هس ــده از ته ــی بازدید‌کنن ــگران خارج ــی گردش ــش تمام ــاری پژوه آم
ــد  ــهر بازدی ــن ش ــگری ای ــای گردش ــد و از جاذبه‌ه ــن دارن ــال س ــده س ــل هج حداق
ــاخته  ــی محقق‌س ــش‌نامۀ 57 و 50 پرسش ــق دو ‌پرس ــای لازم از طری ــد. داده‌ه کرده‌ان
از دو نمونــۀ 220 و 210 نفــری کــه بــه روش نمونه‌گیــری در دســترس انتخــاب 
ــزار  ــا نرم‌اف ــدی ب ــافی و ‌تأیی ــی اکتش ــل عامل ــت. تحلی ــده اس ــردآوری ش ــدند گ ش
ــی  ــی روای ــن، بـر�ای بررس ــت. همچنی ـه اس ــی‌ال‌اس انج��ام شدـ ــی‌اس‌اس و پ اس‌پ
ــن واریانــس استخراج‌شــده،  ــار میانگی ــه ترتیــب از معی ــی ب )هم‌گــرا و واگــرا( و پایای
ــت.  ــده اس ــتفاده ش ــی اس ــی ترکیب ــاخ و پایای ــای کرونب ــر، آلف ــل لارک ــاخص فورن ش
پــس از تحلیــل عاملــی اکتشــافی و حــذف تعــدادی از پرســش‌ها و بــا تحلیــل عاملــی 
‌تأیی��دی، نــه بعــد بــرای شــیفتگی بــه برنــد مقصــد شناســایی و براســاس روش آنتروپی 
ــانون،  ــی ش ــت‌آمده از آنتروپ ــه اوزان به‌دس ــه ب ــا توج ــد. ب ــدی ش ــانون اولویت‌بن ش
ــی  ــاد غن ــد و ابع ــت را دارن ــن وزن و اهمی ــت بالاتری ــد جذابی ــه بع ــد ک ــخص ش مش
بــودن، خوشــایندی، انگیختگــی، چیرگــی، رازآلودگــی، دوســتانه بــودن، یگانگــی و 
متناس��ب بــودن در اولوی��ت بع��دی ق��رار گرفتندــ. نتایــج پژوهــش نشــان می‌دهــد کــه 
ــخ‌دهندگان  ــه پاس ــوده ک ــی ب ــع اطلاعات ــن منب ــگری محبوب‌تری ــای گردش وبگاه‌ه
ــع  ــن منب ــد. دومی ــه تهــران از آن‌هــا اســتفاده کرده‌ان ــزی ســفر خــود ب ــرای برنامه‌ری ب
ــوده  ــافرتی ب ــس مس ــع آژان ــومین منب ــا و س گهی‌ه ــور و آ ــوب بروش ــی محب اطلاعات

اســت.
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شــیفتگی  گردشــگری،  مقصــد 

برنــد مقصــد گردشــگری

مقدمه
صـــنعت گردشــگری به لحــاظ درآمــــدزایی و تأثیر در 
رشـــد اقتصـــادی کشـــورها در حـال تبـــدیل شدن به صنعت 
نخســت در جهــان اســت، به‌طوری‌کــه بســیاری از کشــورها 
بـــا ایجـــاد زمینـه‌هـــا و زیرســاخت‌های مناســب در صــدد 
بهره‌بــرداری از مزایــای ایـــن صـــنعت در حال رشــد هســـتند 
امــر موجــب  )Khajehnabei et al., 2020 (؛ همیــن 
ــن  ــه ای ــژه‌ای ب ــه وی ــزان کلان توج ــه برنامه‌ری ــت ک ــده اس ش

صنعــت داشــته باشــند. انجــام چنیــن کاری نیازمنـــد اتخــاذ 
رویکــردی نظام‌گــرا بـــه گردشـــگری اســـت تــــا از طریـــق 
ایجـــاد و تأمین تسهیلات لازم زمینـــۀ توســـعه گردشــــگری 
همچنیــن،   .)Niroumand, 2016( ســازند  فــــراهم  را 
ــی  ــۀ موضوع ــگری، به‌منزل ــد گردش ــرای مقاص ــازی ب برندس
ــر،  ــۀ اخی ــگری در ده ــد گردش ــازی مقاص ــم در متمایزس مه
بــا مفهوم‌ســازی‌های متعـــددی کــه بــر جنبه‌هــای گوناگــون 
برنــد تمرکــز دارنــد، پیشــرفت چشــمگیری داشــته و در 
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 Hesam &( ــت ــه اس ــگری رواج یافت ــی گردش بیـن� بازاریاب
Karimi, 2016(. همچنینــ، پژوهشــگران تئــوری علاقــۀ 
ــه  ــه ب ــد ک ــی آورده‌ان ــوای بازاریاب ــه محت ــتنبرگ را ب ــردی اس ف
 (Mousavi Motlagh تئـ�وری دلبسـ�تگی معـ�روف اسـ�ت
کلیــدی  ابــزار  برنــد   .& Taheri Goodarzi, 2023)
بــرای دســتیابی بــه اهــداف مقاصــد گردشــگری اســت 
مقاصــد  ازآنجاکــه   .)Bakhshizadeh et al., 2020(
ــور  ــا را به‌منظ ــردم آن‌ه ــه م ــتند ک ــی هس ــگری مکان‌های گردش
تجربــه‌ای خــاص و براســاس درکــی کــه از خصیصــۀ خاصی از 
جاذبــه حاصــل ‌شــده بــرای اقامـــت و ســـفر انتخــاب می‌کنند، 
ــا  ــرای آن‌ه ــود ب ــزی می‌ش ــای برنامه‌ری ــتفاده از روش‌ه ــا اس ب
 .)Brahoui & Zvidavianpour, 2015( برنــد ایجــاد کــرد
مقاصــد گردشــگری بایــد بتواننــد بــا ایجــاد شــیفتگی بــه برنــد 
گردشــگران را بــه خــود وابســته کننــد و رضایــت آن‌هــا را جلب 
ــم  ــوزۀ عل ــد در ح ــی جدی ــد مفهوم ــه برن ــیفتگی ب ــد. ش نماین
بازاریابــی اســت کــه به‌تازگــی توجــه بســیاری از پژوهشــگران 
ــوم  ــن مفه ــت. ای ــرده اس ــب ک ــود جل ــه خ ــگاهیان را ب و دانش
از ایــدۀ ارتباطــات مصرف‌کننده ـ برنــد ناشــی شــده و بــه 
ــای  ــدگان و برنده ــان مصرف‌کنن ــویه می ــط دوس ــرح رواب ش
محبــوب آن‌هــا همــراه بــا نوعــی احســاس اشــتیاق و شــیفتگی 
 Karimpour,( می‌پــردازد  شــدید  احساســی  وابســتگی 
2012(. شــیفتگی و دلبســتگی بــه برنــد ســبب تقویــت رابطــۀ 
مصرف‌کننــدگان بــا برنــد می‌شــود و افــراد شــیفتۀ برنــد مقصــد 
ــه  ــران ب ــا دیگ ــفر را ب  س

ً
ــا ــا مث ــد ی ــود از آن برن ــات خ اطلاع

ــیفتگی  ــتگی و ش ــان‌دهندۀ دلبس ــه نش ــد، ک ــتراک می‌گذارن اش
 .(Alirezaei Bajestani افــراد بــه برنــد موردنظــر اســت
(et al., 2023 پژوهشــگران شــیفتگی مقصــد را این‌گونــه 
ــگران آزادی  ــه گردش ــد ب ــه مقص ــی ک ــد: میزان ــف کرده‌ان تعری
ــات  ــه جزئی ــد، آزادان ــه کنن ــود توج ــق خ ــه علای ــا ب ــد ت می‌ده
را در مقصــد کشــف کننــد و آزادانــه و شــخصی معانــی مقصــد 
پژوهشــگران   .)Karimpour, 2012( کننــد  تعریــف  را 
ــتدلال  ــنهاد داده و اس ــط را پیش ــازگاری فرد ـ محی ــوی س الگ
کرده‌انــد کــه ســازگاری ذهنــی بــا محیــط براســاس اطلاعــات 
ــا  ــرد ب ــاد ف ــازگاری زی ــت. س ــط اس ــط محی ــده توس منتشرش
محیــط ســامت جســمی و روانــی را ارتقــا می‌دهــد و اســترس 
ــی  ــاه ذهن ــر رف ــیفتگی ب ــی، ش ــور ذات ــرد. به‌ط ــن می‌ب را از بی
ــات  ــدۀ احساس ــه منعکس‌کنن ــد، ک ــد‌ می‌کن کی ــگران تأ گردش
مثبــت، رهایــی از اســترس و کاهــش خســتگی در یــک مقصــد 
 )Wang et al., 2020a( ــت ــه آن اس ــیفتگی ب ــذاب و ش ج
ازآنجاکــه مقیــاس جذابیــت مقصــد تنهــا در ســال 2017 
توســعه یافتــه اســت، بیشــتر مطالعــات دربــارۀ شــیفتگی 
ــیفتگی  ــده‌اند. ش ــز ش ــی متمرک ــای طبیع ــر جاذبه‌ه ــون ب تاکن
عنصــری حیاتــی در افزایــش ســامت روانــی و رفــاه شــخصی 

گردشــگران هنــگام بازدیــد از مقصــد اســت. محیط‌هــای 
ــا  ــی ب ــاس هماهنگ ــث ایجــاد احس ــن باع ــذاب همچنی ج
کــه  می‌شــود  لحظــه‌ای‌  خواســته‌های  و  اطــراف  محیــط 
گردشــگران را قــادر‌ می‌ســازد نقشــه‌های شــناختی ایجــاد 
کننــد. علاوه‌بــر ایــن، شــیفتگی مهم‌تریــن عامــل در درک 
گردشــگران از کیفیــت بازســازی مقصــد در نظــر گرفتــه 
ــه برنــد  می‌شــود )Lee, 2024). شناســایی ابعــاد شــیفتگی ب
ــذب،  ــرای ج ــزی ب ــد در برنامه‌ری ــگری می‌توان ــد گردش مقص
ــدی گردشــگران کمــک شــایانی  ــاداری و رضایتمن ــش وف افزای
ــه  ــتغال را ب ــاد اش ــگری و ایج ــد گردش ــش درآم ــه افزای کند،‌ک
دنبــال خواهــد داشــت. ایــن مــوارد نشــان‌دهندۀ اهمیــت 
شــیفتگی بــه برنــد در راســتای توســعۀ چشــم‌انداز گردشــگری 
ــه اهــداف گردشــگری در ســند چشــم‌انداز  ــران و رســیدن ب ای
1404 اســت. بــا توجــه بــه بررســی مقــالات داخلــی و 
ــه  ــیفتگی ب ــی ش ــه بررس ــی ب ــیار کم ــالات بس ــی، مق خارج
مقصــد یــا برنــد پرداخته‌انــد؛ حتــی بــا جســت‌وجو در 
ــد  ــه برن ــیفتگی ب ــارۀ ش ــی درب ــی پژوهش ــای اطلاعات پایگاه‌ه
مقصــد پژوهش‌هــای انگشت‌شــماری در ایــن حــوزه بــه 
ــات و  ــود اطلاع ــان‌دهندۀ کمب ــه نش ــت، ک ــده اس ــت آم دس
خــأ در ایــن حــوزۀ پژوهشــی و لــزوم انجــام پژوهــش در ایــن 
زمینــه اســت. ازایــن‌رو، هــدف از انجــام ایــن پژوهــش توســعه 
ــه  ــیفتگی ب ــاد ش ــنجش ابع ــرای س ــی ب ــنجی الگوی و اعتبارس
برنــد مقصــد گردش�ـگری اســت. اهدــاف م�ـا در ای�ـن پژوه�ـش 
ــگری از  ــد گردش ــد مقاص ــه برن ــیفتگی ب ــاد ش ــایی ابع شناس
ــن  ــران و همچنی ــه ای ــفرکرده ب ــی س ــگران خارج ــر گردش نظ
ــگری  ــد گردش ــد مقاص ــه برن ــیفتگی ب ــاد ش ــدی ابع اولویت‌بن

ــت.  ــران اس ــه ای ــفرکرده ب ــگران س ــر گردش از نظ

مبانی نظری
احساســات بــه مقصــد گردشــگری ترکیبی از احساســات 
ــد  ــت برن ــس هوی ــت؛ پ ــد اس ــد مقص ــد و برن ــارۀ مقص درب
مقصــد بایــد براســاس دی‌ان‌ای مقصــد به‌عنــوان چشــم‌انداز، 
طبیعــت و تاریــخ آن باشــد )Aro et al., 2018(. شــیفتگی به 
برنــد حالتــی از وابســتگی عاطفــی اســت کــه بــا تأثیرپذیــری 
مثبــت در مقابــل برنــد، برانگیختگــی بــالا کــه به‌وســیلۀ برنــد 
ــده  ــناخت مصرف‌کنن ــه ش ــد ک ــه برن ــش ب ــده و گرای ایجادش
 Azadfada et( می‌شــود  ادراک  اســت  کــرده  احاطــه  را 
al., 2021(. در کل، می‌تــوان گفــت شــیفتگی بــه برنــد 
نه‌تنهــا موضوعــی فراتــر از داشــتن نگــرش دربــارۀ برنــد 
ــد دارد  ــه برن ــاداری ب ــا وف ــری ب ــۀ نزدیک‌ت ــه رابط ــت بلک اس
ــه  ــت ک ــی اس ــد میزان ــیفتگی مقص )Ebrahimi, 2017(. ش
ــان  ــر علاقه‌مندی‌ش ــازد ب ــادر می‌س ــگران را ق ــد گردش مقص
 درک کننــد و به‌طــور 

ً
تمرکــز کننــد، جزئیــات مقصــد را عمیقــا
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 .)Aro et al., 2018( مســتقل اهمیــت مقصــد را درک کننــد
در ایــن راســتا پژوهشــگران بیــان کرده‌انــد کــه جذابیــت 
)شــفتگی بــه( مقصــد در توصیــه و رضایــت گردشــگران 
 .)Hadzami & Roostika, 2024( دارد  مثبــت  تأثیــر 
ازآنجاکــه تجــارب گردشــگری چندحالتــه اســت، ایجــاد 
مقیــاس شــیفتگی مقصــد چندبعــدی ضــروری اســت. لیــو و 
ــد،  ــیفتگی مقص ــوم ش ــعۀ مفه ــا توس ــش )2017(، ب همکاران
مقیــاس شــیفتگی مقصــد چندبعــدی را مطــرح کردنــد. آن‌هــا 
ــداری کــه  ــد: مق شـی�فتگی مقص�ـد را این‌گونـه� تعریـف� می‌کنن
ــان  ــه منافعش ــه ب ــد آزادان ــازه می‌ده ــگران اج ــه گردش ــد ب مقص
توجــه کننــد، جزئیــات مقصــد را آزادانــه کشــف کننــد، و 
 Liu et al.,( معانــی مقصــد را تعریــف کننــد 

ً
آزادانــه و شــخصا

2017(. لیــو و همکارانــش )2017(، بــرای مقیــاس شــیفتگی 
ــودن2،  ــی ب ــی1، غن ــد رازآلودگ ــش بع ـی، ش مقص��د چندبعدـ
ــودن6 را  ــتانه ب ــودن5 و دوس ــب ب ــی4، متناس ــت3، یگانگ جذابی
مطــرح کردنــد. همچنیــن، در پژوهشــی دیگــر، بــرای شــیفتگی 
ــی8 و  ــایندی7، انگیختگ ــون خوش ــی همچ ــد مؤلفه‌های ــه برن ب
 Liu et al.,( 9 نیــز در نظــر گرفتــه شــده اســت)چیرگــی )تســلط

 .)2017
ــه  ــت ک ــزه‌ای اس ــزان انگی ــی می ــی: رازآلودگ رازآلودگ
مقصــد در گردشــگرها ایجــاد می‌کنــد تــا داســتان‌هایش 
حوزه‌هــای  در  را  آن‌  می‌تــوان  و  کنن��د  پی��دا  و  کش��ف  را 
 ،)Chen & Kerstetter, 1999( روســتایی  گردشــگری 
تصاویــر کوهســتانی )Silva, 2012( و گردشــگری فیلــم 
 Liu et al.,( ــرد ــتفاده ک )Hudson & Ritchie, 2006( اس
ــرم  ــۀ ن ــد در تجرب ــن، رازآلودگــی می‌توان ــر ای 2017(. علاوه‌ب
یــا ســخت شــیفتگی توســط گردشــگر نقــش مهمــی ایفــا کنــد 

 .)Bastenegar & Hassani, 2018(
ــتردگی  ــت از گس ــارت اس ــودن عب ــی ب ــودن: غن ــی ب غن
منابــع بــرای گردشــگر در مقصــد. غنــی بــودن باعــث جلــب 
ــگری  ــاوت گردش ــترده و متف ــع گس ــه مناب ــگر ب ــه گردش توج
ــزان  ــه می ــد ب ــادی‌آور بای ــای ش ــود. محیط‌ه ــد می‌ش در مقص
کافــی گســتردگی بــه معنــی ثــروت و هم‌بســتگی داشــته باشــند 
تــا مــردم بتواننــد فراینــد شــیفتگی را تجربــه کننــد. بعــد غنــی 
بــودن در ایــن پژوهــش مفهــوم گســتردگی را بــرای بــه دســت 
آوردن حـ�س "ث��روت کاف��ی" در شــیفتگی مقصــد از نظــر 
 Wang et al., 2020b; Fyall &( ــان پوشــش می‌دهــد کپ
1. Mystique
2. Richness
3. Attractiveness
4. Uniqueness
5. Fitness
6. Friendliness
7. Pleasure
8. Arousal
9. Dominance

.)Garrod., 2020
تعیین‌کننــده  عامــل  مقصــد  جذابیــت  جذابی��ت: 
در توســعۀ گردشــگرى شــناخته شــده اســت کــه شــامل 
ــى اســت کــه  ــز ویژگى‌های ویژگی‌هــاى خــاص مقصدهــا و نی
گردشــگران را بــه بازدیــد از مکانــی خــاص تشــویق می‌کنــد. 
ــگران آن  ــرا گردش ــت، زی ــت اس ــد دارای اهمی ــت مقص جذابی
مقصــد را از میــان مقاصــد دیگــر انتخــاب می‌کننــد و ترجیــح 
 Molavi &( می‌دهنــد مــدت بیشــتری را در آن بگذراننــد
جــذاب   .)Hamidi., 2022; Dostkami et al., 2022
بــودن میــزان انگیــزه‌ای اســت کــه مقصــد بــرای وقت گذاشــتن 
ــاد  ــگر ایج ــش در گردش ــارب آرامش‌بخ ــردن از تج ــذت ب و ل
می‌کنــد و توســط قضــاوت زیباشــناختی گردشــگر تعییــن 
 .)Konjkav Monfared & Hosseini, 2020( می‌شــود 
یگانگــی: یگانگــی تعریف‌شــده بــرای هــر مقصــد 
ــا از حــس  ایــن امــکان را بــرای گردشــگران فراهــم مــی‌آورد ت
ــای  ــا و دغدغه‌ه ــد و از روزمرگی‌ه ــذت ببرن ــی ل ــش ذهن رهای
اســتفاده  یگانگــی   .)Lehto, 2013( دور شــوند روزمــره 
ــود  ــرای بهب ــران ب ــرات دیگ ــا تغیی ــات ی ــولات، خدم از محص
هویــت شــخصی یــا/و بین‌فــردی شــناخته می‌شــود. یگانگــی 
ــدازه  ــه ان ــا چ ــد ت ــه مقص ــتگی دارد ک ــن بس ــه ای ــد ب مقص
 Munawar et( ویژگی‌هــای قابــل شناســایی و تمایــز دارد

 .)al., 2021
ذهنــی  ادراک  بــودن  متناســب  بــودن:  متناســب 
گردشــگر دربــارۀ تناســب بیــن تصــور خــود و مقصــد تعریــف 
می‌شــود )Liu et al., 2017(. تناســب مقصــد این‌گونــه 
ــا  ــدر ب ــگر چق ــوای گردش ــبک محت ــه س ــود ک ــف می‌ش تعری
 .)Tsai & Hsin, 2023( دارد  مطابقــت  مقصــد  فضــای 
همسان‌ســازی بیــن گردشــگران و مقصــد باعــث افزایــش 
ــد  ــل بازدی ــود و درنتیجــه تمای ــا از مــکان می‌ش ــناخت آن‌ه ش
 Stokburger-Sauer,( دوبــارۀ آن‌هــا را افزایــش می‌دهــد

 .)2011
دربــارۀ  گردشــگران  ذهنــی  ادراک  بــودن:  دوســتانه 
دوســتانه بــودن تعامــات انســانی و خدمــات ارائه‌شــده 
ــه  ــه ب ــا افزایــش علاق توســط مقصــد )Liu et al., 2017(، ب
حفاظــت از طبیعــت و اکوتوریســم، بــه بازدیدکننــدگان اجــازه‌ 
ــه  ــیب ب ــن آس ــا کمتری ــی را ب ــی طبیع ــا بوم‌شناس ــد ت می‌ده
ــد.  ــه کنن ــگری تجرب ــعۀ گردش ــی از توس ــی ناش ــط طبیع محی
ــرای  ــه ب ــخصی بلک ــع ش ــرای مناف ــا ب ــتانه نه‌تنه ــن راز دوس ای

 .)Jeong et al., 2021( کل جامعــه مفیــد اســت
ــتریان  ــه مش ــایندی ب ــای خوش ــزان الق ـیندی: می خوشاـ
توس��ط برن��د مؤلف��ه‌ای داخل��ی از ش��یفتگی ب��ه برن��د اس��ت. 
ــایندی،  ــل، خوش ــت، تمای ــق، جذابی ــر عش ــاتی نظی احساس
سـ�رگرمی و هیج��ان در یــک صورت‌بنــدی از وابســتگی و 
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احســاس جــای می‌گیرنــد. خوشــایندی یکــی از مؤلفه‌هایــی 
اســت کــه احساســات مثبــت بــه برنــد آن را ایجــاد می‌کننــد 

 .)Schnebelen & Bruhn, 2018(
انگیختگی: براســاس نظــر محرابیان و راســل )1974(، 
رویکــرد فیزیکــی، احســاس و رجحــان، دوســت داشــتن یــا 
ــدگاه مثبــت داشــتن و عملکــرد وابســتگی ســبب رســیدن  دی
بــه بالاتریــن انــدازۀ انگیختگــی می‌شــود. انگیختگــی بیانگــر 
شــدت هیجــان اســت و حالتــی فیزیولوژیکــی و روانــی 
ــه محرک‌هــای مختلــف رخ‌ می‌دهــد.  اســت کــه در پاســخ ب
اگرچــه در بیشــتر مــوارد افــراد ممکــن اســت از ایــن موضــوع 
گاه نباشــند، ولــی انگیختگــیِ بیشــتر میــزان یــادآوری را  آ
ــودکار رخ‌  ــی خ ــن، انگیختگ ــر ای ــد. علاوه‌ب ــش‌ می‌ده افزای
ــود‌  ــه را بهب ــات در حافظ ــت اطلاع ــرعت انباش ــد و س می‌ده
می‌بخشــد. پژوهشــگران نیــز دریافته‌انــد کــه انگیختگــی 
ــگری  ــۀ گردش ــه را در تجرب ــد و حافظ ــوّ مقص ــن ج ــۀ بی رابط

 .)Ma et al., 2024( ــد ــری‌ می‌کن شــبانه میانجیگ
ــد  ــه برن ــش ب ــری از گرای ــه تصوی ــن مؤلف ـ: ای چیرگیـ
می‌نمایــد  ارائــه  می‌کنــد  درگیــر  را  مشــتری  ادراک  کــه 
ــاس  ــا احس ــلط را ب ــگران تس )Ebrahimi, 2017(. پژوهش
محدودیت‌هــای کنترلــی و رفتــاری ناشــی از موانــع فیزیکــی 
 Mehrabian & Russell,( ــد ــط می‌‎دانن ــی مرتب ــا اجتماع ی

 .)1974
پرســش‌هایی کــه مــا بــا ایــن پژوهــش بــه دنبــال 
رســیدن بــه پاســخ آن هســتیم ایــن اســت کــه ابعــاد شــیفتگی 
ــفرکرده  ــگران س ــر گردش ــگری از نظ ــد گردش ــد مقاص ــه برن ب
بــه ایــران چــه مــواردی اســت و اولویــت ابعــاد شــیفتگی بــه 
ــه  ــفرکرده ب ــگران س ــر گردش ــگری از نظ ــد گردش ــد مقاص برن

ــت. ــه اس ــران چگون ای

پیشینۀ پژوهش
لیتــو )2013(، در پژوهشــی بــا عنــوان »ارزیابــی 
تعطیــات«  مقصــد  از  احیــا  ادراک‌شــدۀ  ویژگی‌هــای 
براســاس نظریــۀ احیــای توجــه و ســایر ادبیــات گردشــگری، 
بــا بررســی در بیــن شــرکت‌کنندگان ایالات‌متحــده، مقیاســی 
شــش‌بعدی بــرای ویژگــی ادراک‌شــدۀ احیــای مقصــد1 ارائــه 
ــر  ــعت، از نظ ــازگاری، وس ــت(، س ــیفتگی )جذابی ــرد: ش ک
 Lehto,( ذهنــی دور، از نظــر فیزیکــی دور و عــدم ســازگاری
2013(. آرتیگــس2 و همکارانــش )2015(، در پژوهشــی بــا 
ــد  ــوازی مقص ــش مهمان‌ن ــگران: نق ــت گردش ــوان »رضای عن
گردشــگری«، بــه بررســی رابطــة ادراکات شــناختی در مزیــت 
تجربــة افــراد، عملکــرد اجتماعــی مقصــد و مزیــت مفاهیــم 
ســمبلیک و ارزیابــی احساســی پرداختنــد کــه به‌عنــوان 
1. PDRQ
2. Artigas

عوامــل پیش‌بینی‌کننــدة احســاس لــذت عمــل می‌کننــد. 
ــر  ــی متغی ــش میانج ــر نق ــر تأثی ــش بیانگ ــن پژوه ــج ای نتای
احســاس لــذت در رابطــة میــان عملکــرد اجتماعــی مقصــد 
و مزیــت مفاهیــم ســمبلیک و ارزیابــی احساســی در رضایــت 
ــی  ــادار ادراک احساس ــت و معن ــة مثب ــز رابط ــگری و نی گردش
بــا ادراک شــناختی اســت. لیــو و همکارانــش )2017(، 
ــازی  ــد: مفهوم‌س ــیفتگی مقص ــوان »ش ــا عن ــی ب در پژوهش
چندمطالعــه‌ای  روش  طریــق  از  مقیــاس«،  توســعۀ  و 
ــد و  ــترش دادن ــد را گس ــیفتگی مقص ــوم ش ــعه‌یافته مفه توس
یــک مقیــاس شــیفتگی مقصــد چندبعــدی را مطــرح کردنــد. 
ازآنجاکــه پژوهــش آنــان چندمطالعــه‌ای بــوده اســت، جامعــۀ 
آمــاری آن دربردارنــدۀ کســانی اســت کــه در زمینۀ گردشــگری 
همچنیــن،  داشــتند.  دانشــگاهی  تحصیــات  و  فعالیــت 
دربردارنــدۀ گردشــگرانی اســت کــه از پارک‌هــای ملــی و 
ــب  ــه ترتی ــده ب ــۀ بررسی‌ش ــد. نمون ــدن کرده‌ان ــی دی جنگل
ــارت اســت از: 13 کارشــناس  ــا ســوم عب در مطالعــات اول ت
حــوزۀ گردشــگری، 470 بازدیدکننــده از پارک‌هــای ملــی 
و 473 بازدیدکنن��ده از مناطـق� تفریح��ی و جنگلــی. ایــن 
پژوهشــگران شــش بعــد را به‌عنــوان ابعــاد شــیفتگی بــه برنــد 
ــی  ــی، غن ــد: رازآلودگ ــایی کردن ــگری شناس ــد گردش مقص
بــودن، جذابیــت، یگانگــی، متناســب بــودن و دوســتانه 
بــودن. زیتونلــی و همکارانــش )1392(، در پژوهشــی الگــوی 
ــگری ورزشــی  ــد گردش ــژة برنــد مقاص تحلیلــی ارزش وی
ایــران را بررســی کردنــد و بــه مطالعــۀ الگــوی تحلیلــی 
ارزش ویــژة برنــد مقاصــد گردشــگری ورزشــی ایــران از 
دیــدگاه گردشــگران ورزشــی پرداختنــد. جامعــۀ آمــاری 
ــت  ــرگان مدیری ــان و خب ــدۀ كارشناس ــان دربردارن ــش آن پژوه
ــی و خارجــی مقاصــد  ورزشــی و گردشــگران ورزشــی داخل
ــش 576  ــن پژوه ــود. در ای ــران ب ــی ای ــای ورزش و رویداده
نفــر بــرای نمونــه انتخــاب شــدند. براســاس نتایــج، تصویــر 
ذهنــی در مقایســه بــا ســایر عوامــل بیشــترین میــزان اثرگذاری 
ــی دارد.  ــگری ورزش ــد گردش ــد مقاص ــژة برن را در ارزش وی
طباطبــایی‌نســــب و ضـــــــــرابخانه )2015( در پژوهشی 
بــا عنــوان »تبییــن مــدل ارزش ویــژۀ برنــد مقصــد در صنعــت 
گردش��گری )مطالعـۀ� م��وردی ش��هر اصفه��ان(«، بــا تجزیــه ‌و 
گاهــی از برنــد  تحلیــل 230 ‌پرســش‌نامه، نشــان دادنــد کــه آ
ــد  ــدۀ برن ــت ادراک‌ش ــد، کیفی ــد مقص ــر برن ــد، تصوی مقص
مقصــد و هویــت برنــد مقصــد از طریــق متغیــر وفــاداری بــه 
برنــد مقصــد در ارزش ویــژۀ برنــد مقصــد تأثیــر می‌گذارنــد. 
ــۀ برنــد مقصــد و شــخصیت برنــد مقصــد،  همچنیــن، تجرب
ــوم  ــد، در مفه ــد مقص ــت برن ــذاری در هوی ــق تأثیرگ از طری
برنــد مقصــد تأثیــر می‌گذارنــد و از ایــن طریــق ارزش ویــژۀ 
برنــد مقصــد را ارتقــا می‌دهنــد. هرنــدی و میرزائیــان خمســه 
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)2017(، در پژوهشــی بــا عنــوان »تبییــن مــدل جــذب 
گردشــگر ســامت: بــا اســتفاده ازراهبردتئــوری داده‌بنیــاد 
مصاحبــۀ  به‌وســیلۀ  داده‌هــا  جمــع‌آوری  بــا  کلاســیک«، 
نیمه‌ســاختاریافته بــا 20 نفــر از گردشــگران خارجــی ســامت 
کلان‌شــهر مشــهد، از طریــق نمونه‌گیــری نظــری و اســتفاده از 
ــگر  ــذب گردش ــوی ج ــری، الگ ــی و نظ ــاز و انتخاب ــل ب تحلی
ــوی  ــش الگ ــج پژوه ــد. نتای ــن کردن ــور را تبیی ــامت کش س
جــذب گردشــگر ســامت در ایــران را کــه شــامل پنــج مقولــۀ 
ــامت،  ــات س ــان، تبلیغ ــی درم ــت و ارزش‌آفرین ــی کیفی اصل
ارزش ویــژۀ برنــد شــهری، خدمــات درمــان اســامی، و 
ــود. ــه نم ــت ارائ ــگری اس ــای گردش ــاخت‌ها و جاذبه‌ه زیرس

روش‌شناسی
ایــن پژوهــش از نظــر هــدف کاربــردی و از نظـــر نحـــوۀ 
گـــردآوری داده‌هـــا توصیفــی اســت. مطالــب نظــری و مــرور 
ادبیــات پژوهــش بــا روش کتابخانــه‌ای گــردآوری شــده 
ــاری  ــای آم ــرای تحلیل‌ه ــای لازم ب ــن، داده‌ه ــت. همچنی اس
اســت.  شــه  جمــع‌آوری  محقق‌ســاخته‌  بــا ‌پرســش‌نامۀ 
ــد  ــه برن ــیفتگی ب ــۀ ش ــه در زمین ــده، ک ــش‌نامۀ طراحی‌ش ‌پرس
مقاصــد گردشــگری تدویــن شــد، از دو بخــش تشــکیل شــده 
اســت: بخــش نخســت دارای 9 پرســش مربــوط بــه داده‌هــای 
ــش  ــش دوم دارای 58 پرس ــی و بخ ــناختی آزمودن جمعیت‌ش
ــش  ــاد پژوه ــنجش ابع ــرای س ــش‌های لازم ب ــه پرس ــوط ب مرب
ــرت  ــی لیک ــاس 5 طیف ــور از مقی ــش‌نامۀ مزب ــت. در ‌پرس اس
 موافــق )5( تــا 

ً
اســتفاده شــده کــه در طیفــی بیــن کامــا

ــاری  ــۀ آم ــت. جامع ــده اس ــف ش ــف )1( تعری  مخال
ً
ــا کام

پژوهــش دربردارنــدۀ تمامــی گردشــگران بین‌المللــی زن و 

مــرد بازدیدکننــده از شــهر تهــران اســت کــه حداقــل 18 ســال 
ــد  ــهر بازدی ــن ش ــگری ای ــای گردش ــد و از جاذبه‌ه ــن دارن س
ــه تمامــی گردشــگران  ــد. به‌علــت دسترســی نداشــتن ب کرده‌ان
اســت.  شــده  اســتفاده  دســترس  در  نمونه‌گیــری  روش  از 
ــر  ــدود 194 نف ــران ح ــول کوک ــا فرم ــق ب ــه مطاب ــم نمون حج
ــور  ــه الگــوی حبیب‌پ ــا توجــه ب ــن، ب ــه دســت آمــد. همچنی ب
عاملــی  تحلیــل  انجــام  جهــت  )1389( در  همــکاران  و 
ــام  ــرای انج ــی ب ــۀ 200تای ــداد نمون ــد تع ــان می‌کنن ــه بی ک
ــه  ــت و ازآنجاک ــب اس  مناس

ً
ــبتا ــافی نس ــی اکتش ــل عامل تحلی

مفروضــات لازم بــرای تعییــن حجــم نمونــه در تحلیــل عاملــی 
اکتشــافی و ‌تأییــدی یکســان اســت، در ایــن پژوهــش از یــک 
ــافی( و  ــی اکتش ــل عامل ــور تحلی ــری )به‌منظ ــۀ 220نف نمون
ــدی(  ــی ‌تأیی ــل عامل ــور تحلی ــری )به‌منظ ــۀ 210نف ــک نمون ی
ــتفاده  ــا اس ــده ب ــای جمع‌آوری‌ش ــت. داده‌ه ــده اس ــتفاده ش اس
ــای  ــتنباطی در نرم‌افزاره ــی و اس ــار توصیف ــای آم از آزمون‌ه
قــرار گرفــت.  پــی‌ال‌اس مــورد تحلیــل  و  اس‌پــی‌اس‌اس 
بــه  پایایــی  به‌منظــور بررســی روایــی )هم‌گــرا واگــرا( و 
 ،)AVE( ترتیــب از معیــار میانگیــن واریانــس استخراج‌شــده
ــی  ــی ترکیب ــاخ و پایای ــای کرونب ــر، آلف ــل لارک ــاخص فورن ش
ــده  ــس استخراج‌ش ــن واریان ــاخص میانگی ــد. ش ــتفاده ش اس
در مــورد همــۀ ابعــاد از میــزان 0/5 بیشــتر بــوده کــه حاکــی از 
روایــی هم‌گــرای قابــل قبــول الگــوی ابعــاد شــیفتگی بــه برنــد 
ــه کــه داده‌هــای جــدول  مقصــد گردشــگری اســت. همان‌گون
ــدۀ  ــس استخراج‌ش ــن واریان ــذر میانگی ــد، ج ــان می‌ده 1 نش
ــتگی آن  ــر همبس ــتر از حداکث ــد( بیش ــان )بع ــر پنه ــر متغی ه
بعــد بــا ابعــاد دیگــر اســت کــه روایــی واگــرای )تشــخیصی( 

ــد.  ــان می‌ده ــا را نش ــول داده‌ه ــل قب قاب

جدول 1: نتایج آزمون روایی تشخیصی مدل ابعاد شیفتگی به برند مقصد گردشگری

چیرگی جذابیتانگیختگی 
متناسب 

بودن 
دوستانه 

بودن 
یگانگی غنی بودن خوشایندی رازآلودگی 

0/750انگیختگی 

0/6990/799جذابیت 

0/6640/6410/800چیرگی 

0/6490/5390/6030/825متناسب بودن 

0/6590/5750/7240/7310/751دوستانه بودن 

0/6390/4610/4130/7630/6550/882رازآلودگی 

0/5890/5560/7660/6570/670/4750/844خوشایندی 

0/7340/6870/7450/6490/6870/4750/620/758غنی بودن

0/7340/7320/7070/750/7130/5730/6370/7090/754یگانگی 
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یافته‌های پژوهش
پاســخ‌گویان  63/1 درصــد  پژوهــش،  ایــن  در 
مــرد و 36/9 درصــد زن بودنــد؛ همچنیــن، 11/9 درصــد 
پاســخ‌گویان بیــن 18 تــا 25 ســال، 34/4 درصد پاســخ‌گویان 
ــن 36  ــخ‌گویان بی ــد پاس ــال، 27/3 درص ــا 35 س ــن 26 ت بی
ــا 55  ــن 46 ت ــخ‌گویان بی ــد پاس ــال، 10/5 درص ــا 45 س ت
ســال، 11‌/4 درصــد پاســخ‌گویان بیــن 56 تــا 65 ســال 
داشــتند.  ســال   65 بــالای  پاســخ‌گویان  4/3 درصــد  و 
ــال  ــا 35 س ــنی 26 ت ــروه س ــبی در گ ــی نس ــترین فراوان بیش
ــرار دارد،  ــال ق ــا 45 س ــنی 36 ت ــروه س ــدی گ ــۀ بع و در رتب
به‌طوری‌کــه ایــن دو گــروه ســنی 61/7 درصــد از حجــم 
ــه را تشــکیل داده‌انــد. ســطح تحصیــات 42/1 درصــد  نمون
ــم،  ــم و فوق‌دیپل ــد دیپل ــانس، 11/5 درص ــخ‌گویان لیس از پاس
ــانس و  ــد فوق‌لیس ــم، 23/4 درص ــر دیپل ــد زی 11/00 درص
11‌/9 درصــد دکتــری بــوده اســت. همچنیــن، مطابــق بــا ایــن 
تجزیــه و تحلیــل، 68/80 درصــد پاســخ‌گویان مجــرد و 

31/20 درصــد متأهــل بوده‌انــد.
پیــش از تحلیــل عاملــی لازم اســت از کفایــت داده‌هــا 
بــرای تحلیــل عاملــی اطمینــان حاصــل شــود. بدیــن منظــور 
از آزمــون کــی‌ام‌او و بارتلــت اســتفاده شــد. چــون مقــدار آمارۀ 
ــده و  ــت آم ــه دس ــر 0/767 ب ــت براب ــی‌ام‌او و بارتل ــون ک آزم
ــام  ــرای انج ــه ب ــم نمون ــت، حج ــر اس ــدار 0/5 بزرگ‌ت از مق
ــر  ــافی ب ــل اکتش ــل عام ــت. تحلی ــی اس ــی کاف ــل عامل تحلی
روی 58 پرســش بــرای کاهــش تعــداد پرســش‌ها و شناســایی 
ــر  ــگران، ه ــر پژوهش ــق نظ ــد. مطاب ــام ش ــی انج ــاد اصل ابع
ــد  ــته باش ــتر از 0/50 داش ــذاری بیش ــرخ بارگ ــه ن ــری ک متغی
ــه  ــر گرفت ــردی در نظ ــت کارب ــروری و دارای اهمی ــر ض متغی
بــرای   0/50 )انقطــاع(  قطــع  نقطــۀ  بنابرایــن  می‌شــود. 
ــرار  ــر ق ــل مدنظ ــک عام ــایی ی ــوارد شناس ــدن م ــمول ش مش
گرفــت. پــس از تحلیــل عاملــی مشــاهده شــد کــه 8 پرســش 
شــامل پرســش‌های 4، 10، 11، 28، 40، 45، 46 و 58 بــار 
ــذف  ــی ح ــل عامل ــتند و از تحلی ــر از 0/50 داش ــی کمت عامل
ــر  ــر متغی ــه ه ــخیص اینک ــرای تش ــش، ب ــن بخ ــدند. در ای ش
ــت  ــاط اس ــافی در ارتب ــل اکتش ــدام عام ــا ک ــده ب مشاهده‌ش
ــد  ــد مقص ــه برن ــیفتگی ب ــرای ش ــوان ب ــادی را می‌ت ــه ابع و چ
گردشــگری شناســایی کــرد از تحلیــل عاملــی اکتشــافی 
ــا اســتفاده از روش  ــه ایــن منظــور، ب اســتفاده شــده اســت. ب
چرخــش  روش  انتخــاب  و  اصلــی  مؤلفه‌هــای  تحلیــل 
واریماکــس1، 9 بعــد بــرای شــیفتگی بــه برنــد مقصــد 

ــد.  ــف ش ــده کش ــۀ بررسی‌ش ــگری در نمون گردش

1. Varimax

ــه  ــیفتگی ب ــاد ش ــدی ابع ــی ‌تأیی ــل عامل تحلی
ــد ــد مقص برن

ــش‌نامۀ  ــافی، ‌پرس ــل اکتش ــل عام ــام تحلی ــس از انج پ
ــا حــذف 8 ســؤال به‌منظــور انجــام تحلیــل عاملــی  جدیــد ب
‌تأییــدی توزیــع شــد و از بیــن 210 ‌پرســش‌نامۀ توزیع‌شــده، 9 
‌پرســش‌نامه به‌علــت اطلاعــات ناقــص فــراوان یــا جهــت‌دار 
ــدد در  ــک ع ــتۀ ی ــت زدن پیوس  علام

ً
ــا ــخ‌ها )مث ــودن پاس ب

ــد و  ــته ش ــار گذاش ــود و کن ــتفاده نب ــل اس ــاس( قاب ــک مقی ی
ــی  ــل عامل ــام تحلی ــرای انج ــۀ 2( ب ــش‌نامه )نمون 201 ‌پرس
ــزان  ــی می ــرای ارزیاب ــت. ب ــرار گرف ــتفاده ق ــورد اس ــدی م ‌تأیی
دقــت مــدل اندازه‌گیــری بایــد در وهلــۀ نخســت مقادیــر بــار 
عاملــی و آمــارۀ تــی متغیرهــای مشــاهده‌پذیر را بــا متغیرهــای 
مکنــون متناظــر بــا آن بررســی کــرد. بررســی بارهــای عاملــی 
نشــان داد کــه دو پرســش از بار عاملــی لازم برخوردار نیســتند 
ــن دو پرســش،  و درنتیجــه حــذف شــدند. پــس از حــذف ای
�ـکل  ــی‌ال‌اس ) ش ـ ب��ه نتای��ج خروج��ی نرم‌اف��زار پ ب��ا توجهـ
ــد  ــد مقص ــه برن ــیفتگی ب ــاد ش ــوی ابع ــوص الگ 1(، درخص
ــدر  ــر ق ــون مقادی ــه چ ــت ک ــه گرف ــوان نتیج ــگری می‌ت گردش
مطلــق بــار عاملــی متغیرهــای مشــاهده‌پذیر و متغیــر مکنــون 
ــبی  ــر مناس ــی مقادی ــای عامل ــدول باره ــا آن در ج ــر ب متناظ
ــی  ــی بالای ــتگی و روای ــد، همبس ــالای 0/7( دارن  ب

ً
ــا )عمدت

ــود دارد. ــش وج ــاد پژوه ــش‌ها و ابع ــن پرس بی
بــا بررســی یافته‌هــای حاصــل از اجــرای آزمــون 
ــی  ــر ت ــه مقادی ــه ب ــا توج ــه ب ــی‌داری آن، ک ــطح معن ــی و س ت
منــدرج در جــدول 2 تمامــی آن‌هــا بیشــتر از 2/58 )در 
ــه  ــرد ک ــتنباط ک ــوان اس ــتند، می‌ت ــای 0/01( هس ــطح خط س
ــد  ــد مقص ــه برن ــیفتگی ب ــاد ش ــه ابع ــوط ب ــای مرب گویه‌ه
گردشــگری از دقــت لازم بــرای اندازه‌گیــری ابعــاد یــا صفــت 

ــد. ــون برخوردارن مکن

شکل 1: آزمون الگوی ابعاد شیفتگی به برند مقصد گردشگری
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ــاد  ــوی ابع ــون الگ ــت‌آمده از آزم ــج به‌دس ــاس نتای براس
ــزار  ــی نرم‌اف ــگری )خروج ــد گردش ــد مقص ــه برن ــیفتگی ب ش
ابعــاد  گفــت  می‌تــوان   ،)1 شــکل  در  منــدرج  پــی‌ال‌اس 
رازآلودگــی، غنــی بــودن، جذابیــت، یگانگــی، متناســب بودن، 
دوســتانه بــودن، خوشــایندی، انگیختگــی و چیرگــی )تســلط( 
ــد مقصــد گردشــگری عمــل  ــه برن ــوان ابعــاد شــیفتگی ب به‌عن
می‌کننــد. همان‌طــور کــه در جــدول 2 نشــان داده شــده 
ــد.  ــار عاملــی در ســطح 1 درصــد معنی‌دارن ــر ب اســت، مقادی
ــی  ــار عامل ــر ب ــا ه ــر ب ــی متناظ ــر ت ــر، مقادی ــی ‌دیگ ــه‌ عبارت ب

ــر  ــار دیگ ــت. معی ــی آن )2/58( اس ــدار بحران ــتر از مق بیش
بیــن  ارتبــاط  کــه  اســت  تعدیل‌شــده  تعییــن  ضریــب 
ــس آن  ــدار کل واریان ــا مق ــک بعــد را ب ــس تبیین‌شــدۀ ی واریان
ــا یــک اســت،  می‌ســنجد. مقــدار ایــن ضریــب بیــن صفــر ت
ــر 0/19، 0/33  ــر اســت. مقادی ــر مطلوب‌ت ــر بزرگ‌ت کــه مقادی
ــف  ــه توصی ــط و قابل‌توج ــف، متوس ــب ضعی ــه ترتی و 0/67 ب
شــده اســت. بــا توجــه بــه یافته‌هــای جــدول 2 دربــارۀ بیشــتر 
ابعــاد، مقادیــر ضریــب تعییــن تعدیل‌شــده )R2( قابــل ‌توجــه 

ــت. اس

جدول 2: معیارهای اصلی کیفیت الگوی ابعاد شیفتگی به برند مقصد گردشگری

آمارۀ تیبار عاملیبعد
سطح 

معنی‌داری
R21

یانس  میانگین وار

استخراج‌شده

آلفای

کرونباخ

پایایی 

ترکیبی

0/84638/3230/0000/7150/5640/7360/836انگیختگی

0/82538/8960/0000/6780/6390/9200/934جذابیت

0/83533/8190/0000/6950/6410/7200/843چیرگی

0/84128/0280/0000/7060/6810/7310/822متناسب بودن

0/85935/0000/0000/7370/5650/8370/883دوستانه بودن

0/70113/9320/0000/4880/7790/8580/913رازآلودگی

0/78623/7210/0000/6150/7140/8670/909خوشایندی

0/85438/0050/0000/7280/5750/8450/888غنی بودن

0/89647/0160/0000/8020/5690/8540/886یگانگی

بــا توجــه بــه یافته‌هــای جــدول 2 می‌تــوان ابعــاد 
شــیفتگی را برحســب ضرایــب بــار عاملــی، آمــارۀ تــی و 
ــد  ــد یکدیگرن ــی مؤی ــه همگ ــده ک ــن تعدیل‌ش ــب تعیی ضری
ــار  ــب ب ــاد برحس ــت ابع ــب اولوی ــرد. ترتی ــدی ک اولویت‌بن
عاملــی در ســتون اول جــدول 2 ذکــر شــده اســت. همان‌طــور 
کــه مشــاهده می‌شــود، بعــد یگانگــی بیشــترین اهمیــت را دارد 
ــتانه  ــامل دوس ــت ش ــش و اهمی ــب نق ــه ترتی ــر ب ــاد دیگ و ابع
ــی،  ــودن، چیرگ ــب ب ــی، متناس ــودن، انگیختگ ــی ب ــودن، غن ب

ــت.  ــی اس ــایندی و رازآلودگ ــت، خوش جذابی

اولیت‌بنــدی ابعــاد شــیفتگی بــه برنــد مقصــد 
گردشــگری

آنتروپــی  از  به‌دســت‌آمده  اوزان  بــه  توجــه  بــا 
شــانون )جــدول 3( مشــخص شــد کــه بعــد جذابیــت 
ــودن،  ــی ب ــاد غن ــت و ابع ــت را داراس ــن وزن و اهمی بالاتری
ــتانه  ــی، دوس ــی، رازآلودگ ــی، چیرگ ــایندی، انگیختگ خوش
یــت بعــدی قــرار  بــودن، یگانگــی و متناســب بــودن در اولو

گرفتنــد.

جدول 3: نتایج اولویت‌بندی ابعاد به روش آنتروپی شانون

اولویتوزن بعد

0/140321جذابیت 

0/133442غنی بودن 

0/124823خوشایندی
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اولویتوزن بعد

0/123044انگیختگی 

0/110105چیرگی 

0/108456رازآلودگی 

0/094097دوستانه بودن

0/086998یگانگی

0/078749متناسب بودن 

نتیجه‌گیری و پیشنهادها
ــیفتگی  ــاد ش ــایی ابع ــدف شناس ــا ه ــش ب ــن پژوه ای
بــه برنــد گردشــگری از دیــد گردشــگران خارجــی شــهر 
ــت.  ــه اس ــام پذیرفت ــاد انج ــن ابع ــدی ای ــران و اولویت‌بن ته
بــا اســتفاده از ‌پرســش‌نامۀ محقق‌ســاخته، دو نمونــۀ 220 
ــهر  ــده از ش ــی بازدیدکنن ــگران خارج ــری از گردش و ‌210 نف
ــدند  ــاب ش ــتند انتخ ــن داش ــال س ــل 18 س ــه حداق ــران ک ته
ــا  ــش‌نامه داده‌ه ــن ‌پرس ــرت در ای ــف لیک ــتفاده طی ــا اس و ب
ــب 209  ــه ترتی ــت ب ــان، درنهای ــن می ــد. از ای ــردآوری ش گ
و 201 ‌پرســش‌نامه بــرای تجزیــه ‌و تحلیــل داده‌هــا قابــل 
ــت  ــش‌نامه به‌عل ــد و 11 و 9 ‌پرس ــخیص داده ش ــتفاده تش اس
ــذف  ــخ‌ها ح ــتن پاس ــو داش ــا س ــراوان ی ــص ف ــات ناق اطلاع
ــافی و  ــی اکتش ــای عامل ــرای تحلیل‌ه ــا ب ــن داده‌ه ــد و ای ش
ــورد  ــاد م ــدی ابع ــایی و اولویت‌بن ــور شناس ــدی به‌منظ ‌تأیی
ــت‌آمده،  ــج به‌دس ــه نتای ــه ب ــا توج ــت. ب ــرار گرف ــتفاده ق اس
ایــن پژوهــش کمــک شــایانی بــه شــناخت و شناســایی ابعــاد 
شــیفتگی بــه برنــد مقصــد گردشــگری می‌کنــد. تمرکــز ایــن 
ــهر  ــه از ش ــوده ک ــی ب ــگران خارج ــر روی گردش ــش ب پژوه
ته��ران دی��دار می‌کردن��د. ‌پرســش‌نامه‌ها در طــول مــدت 
بازدیــد توســط پاســخ‌دهندگان تکمیــل شــد. بــا انجــام 
ــد  ــه برن ــرای شــیفتگی ب ــی اکتشــافی، 9 بعــد ب ــل عامل تحلی
مقصــد گردشــگری در نمونــۀ بررسی‌شــده آشــکار شــد. 
ــس  ــد از واریان ــن 70/723 درص ــه تبیی ــادر ب ــد ق ــن 9 بع ای
ــار  ــل ب ــش از حداق ــی 50 پرس ـ. تمام کل پرس��ش‌ها بودندـ
به‌عبارتــی،  بــود؛  برخــوردار  )مقــدار0/5(  لازم  عاملــی 
ــن پرســش‌ها و ابعــاد متناظــر وجــود  همبســتگی مناســبی بی
ــودن،  ــی ب ــی، غن ــاد رازآلودگ ــت ابع ــوان گف ــت و می‌ت داش
بــودن،  بــودن، دوســتانه  متناســب  یگانگــی،  جذابیــت، 
خوشــایندی، انگیختگــی و چیرگــی )تســلط( به‌عنــوان ابعــاد 
شــیفتگی بــه برنــد مقصــد گردشــگری عمــل می‌کننــد. 
تحلیــل دادهــای مربــوط بــه پرســش‌های ویژگــی ســفر نشــان 

ــار و  ــرای نخســتین ب دهــد کــه 86/1 درصــد از گردشــگران ب
13/9 درصــد بــرای چندمیــن بــار از تهــران دیــدن می‌کردنــد. 
از بیــن گردشــگرانی کــه بــرای چندمیــن بــار از تهــران دیــدن 
می‌کردنــد، 10 درصــد 1 تــا 2 بــار، 2/8 درصــد 3 تــا 4 بــار 
ــرده‌  ــدن ک ــران دی ــار از ته ــش از 5 ب ــد بی ــر از 1 درص و کمت
ــی و  ــگران به‌تنهای ــد از گردش ــن، 69/4 درص ــد. همچنی بودن
ــفر  ــران س ــه ته ــواده ب ــای خان ــا اعض ــراه ب ــد هم 30/6 درص
کــه  نشــان می‌دهــد  پژوهــش  یافته‌هــای  بودنــد.  کــرده‌ 
58/8 درصــد از گردشــگران بــا برنامه‌ریــزی آژانس‌هــای 
مســافرتی و 36/8 درصــد از گردشــگران بــا برنامه‌ریــزی 
بــه  برنامه‌ریزی‌هــای دیگــر  بــا  شــخصی و 4/3 درصــد 
تهــران ســفر کــرده بودنــد. 59/8 درصــد از گردشــگران 
ــه  ــور ب ــدون ت ــگران ب ــد از گردش ــور و 40/2 درص ــراه ت هم
تهــران ســفر کــرده بودنــد. همان‌طــور کــه از نتایــج مشــخص 
ــگران  ــفر گردش ــا در س ــافرتی و توره ــای مس ــت، آژانس‌ه اس

ــد. ــا می‌کنن ــی ایف ــش مهم نق
بنابــر نتایــج پژوهــش، از میــان منابــع اطلاعاتــی 
بــه  برنامه‌ریــزی ســفر خــود  بــرای  پاســخ‌دهندگان  کــه 
ــع  ــن منب ــد، محبوب‌تری ــته بودن ــره جس ــا به ــران از آن‌ه ته
اطلاعاتــی وبگاه‌هــای گردشــگری بــوده اســت. دومیــن 
ــومین  ــا و س گهی‌ه ــور و آ ــوب بروش ــی محب ــع اطلاعات منب
منبــع آژانــس مســافرتی بــوده اســت. ازآنجاکــه منابــع 
اطلاعاتــی بازدیدکننــدگان نقشــی بســیار مهــم در فراینــد 
تصمیم‌گیــری ســفر دارد، ســازمان‌های بازاریابــی مقصــد 
بایــد مناســب‌ترین و دردســترس‌ترین منبــع اطلاعاتــی را 

بــرای جــذب گردشــگران برگزیننــد.
ــیفتگی را‌  ــاد ش ــش، ابع ــای پژوه ــه یافته‌ه ــه ب ــا توج ب

می‌تــوان این‌گونــه تعریــف کــرد:
دانســت  انگیــزه‌ای  میــزان  می‌تــوان  را  رازآلودگــی 
کــه مقصــد در گردشــگر ایجــاد می‌کنــد تــا بــه دنبــال 
را  کنجــکاوی‌اش  کــه  باشــد  مــواردی  و  و  رازهــا  یافتــن 



توسعه و اعتبارسنجی الگویی برای سنجش ابعاد شیفتگی
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ــتردگی  ــت از گس ــارت اس ــودن عب ــی ب ــد. غن ــب‌ می‌کن جل
جاذبه‌هــا و امکانــات در مقصــد کــه گردشــگر به‌راحتــی 
ــت از  ــارت اس ــودن عب ــذاب ب �ـی دارد. ج �ـا دسترس �ـه آن‌ه ب
ــذت  ــت و ل ــدن وق ــرای گذران ــد ب ــه مقص ــزه‌ای ک ــزان انگی می
بـ�ردن از تجـ�ارب بازدیـ�د در گردشـ�گران ایجـ�اد می‌کنـ�د. 
ــن  ــودن جایگزی ــخت ب ــزان س ــت از می ــارت اس ــی عب یگانگ
ــور  ــگران به‌ط ــر. گردش ــای دیگ ــا مقصده ــد ب ــردن مقص ک
ذهنــی میــزان یگانگــی مقصــد را بــا توجــه بــه اینکــه مقصــد 
چقــدر خــاص اســت و آیــا ایــن امــکان وجــود دارد کــه آن را 
ب�ـا مقص�ـد دیگ�ـری تعوی�ـض ک�ـرد تعیی�ـن می‌کنن�ـد. متناســب 
ــن  ــب بی ــارۀ تناس ــگر درب ــی گردش ــوان ادراک ذهن ــودن به‌عن ب
ــه در آن  ــی ک ــود: حالت ــف می‌ش ــد تعری ــود و مقص ــور خ تص
تصــور شــخصی گردشــگر بــا حســی کــه بــه او منتقــل شــده 
ت�ـا تجرب�ـۀ خاص�ـی را در مقص�ـد تجرب�ـه کن�ـد متناس�ـب باش�ـد. 
دوســتانه بــودن عبــارت اســت از ادراک ذهنــی گردشــگران در 
مــورد دوســتانه بــودن تعامــات انســانی و خدمــات ارائه‌شــده 
ــالا،  ــودن ب ــتانه ب ــزان دوس ــا می ــدی ب ــد. مقاص ــط مقص توس
ــا  ــترس آن‌ه ــرده، اس ــاد ک ــتقبال ایج ــس اس ــگران ح در گردش
�ـد.  �ـش‌ می‌ده �ـنا را کاه �ـای ناآش �ـت در مکان‌ه �ـورد اقام در م
انگیختگــی عبــارت اس��ت از جلب‌شــدگی بــه مقصــد، 
ــه آن مقصــد  به‌طوری‌کــه گردشــگر همــواره در انتظــار ســفر ب
باشــد. خوشــایندی حســی از دوســت داشــتن و احساســات 
حــس  داشــتن  می‌دهــد.  نشــان  را  مقصــد  بــه  مثبــت 
خوشــایندی زیــاد از مقصــد بــرای گردشــگران بــه ایــن معنــی 
اس��ت ک�ـه مساــفرت ب�ـه ایــن مقص��د ب��رای او خوش��حال‌کننده 
بــوده اســت. چیرگــی )تســلط( تصویــری از گرایــش بــه 
مقصــد را نشــان می‌دهــد کــه در آن همــواره مقصــد در ذهــن 

ــت.   ــر آن اس ــگر درگی ــود دارد و گردش ــگر وج گردش
ــوص  ــش، درخص ــش دوم پژوه ــه پرس ــخ ب ــرای پاس ب
اینکــه اولویــت ابعــاد شــیفتگی بــه برنــد مقاصــد گردشــگری 
ــت، از  ــه اس ــران چگون ــه ای ــفرکرده ب ــگران س ــر گردش از نظ

ــی شــانون اســتفاده شــده اســت. آنتروپ
ــانون  ــی ش ــت‌آمده از آنتروپ ــه اوزان به‌دس ــه ب ــا توج ب
ــت  ــن وزن و اهمی ــت بالاتری ــد جذابی ــه بع ــد ک ــخص ش مش
ــی،  ــایندی، انگیختگ ــودن، خوش ــی ب ــاد غن ــت و ابع را داراس
ــب  ــی و متناس ــودن، یگانگ ــتانه ب ــی، دوس ــی، رازآلودگ چیرگ
ــد  ــاد بع ــت زی ــد. اهمی ـ بع��دی ق��رار گرفتن ب��ودن در اولویتـ
جذابیــت بــرای گردشــگران را‌ می‌تــوان در حــس لــذت بخــش 
ــای  ــز و فرهنگ‌ه ــاری متمای ــی، معم ــای طبیع ــودن جاذبه‌ه ب
متمایــز مقصــد دانســت که بــرای گردشــگران جذابیــت خاصی 
را ایجــاد کرده‌انــد. همچنیــن، بــا توجــه بــه قــرار گرفتــن بعــد 
غنــی بــودن در اولویــت دوم بــرای گردشــگران،‌ می‌تــوان 
ــودن جاذبه‌هــای گردشــگری و در  ــاد ب علــت آن را متنــوع و زی

ــت. ــد دانس ــب مقص ــات مناس ــود امکان ــترس ب دس
ــه‌ای  ــدی چندمرحل ــردن فراین ــی ک ــا ط ــش ب ــن پژوه ای
ــی اکتشــافی  ــل عامل ــات، تحلی ــد ادبی شــامل بررســی نظام‌من
ــد  ــد مقص ــه برن ــیفتگی ب ــت ش ــرده اس ــعی ک ــدی س و ‌تأیی
گردشــگری را در قالــب نــه بعــد براســاس نظریــۀ ترمیــم توجــه 
توســعه دهــد. مفهــوم شــیفتگی مطــرح شــده، کــه توســط لیتــو 
ــرای  ــش‌بعدی ب ــاس ش ــد از مقی ــک بع ــوان ی ــه عن )2013( ب
ــود در ایــن  ــه شــده ب ویژگــی ادراک‌شــدۀ احیــای مقصــد1 ارائ
ــرای  ــدی ب ــاس چندبع ــک مقی ــد و ی پژوهـش� توس��عه داده ش
شــیفتگی کــه بــا نتایــج مطالعــات لیــو و همکارانــش )2017( 
ــا نتایــج  ــه شــد. 6 بعــد از ابعــاد شــیفتگی ب ــود ارائ ســازگار ب
ــت و 3  ــی داش ــکاران )2017( هم‌خوان ــو و هم ــش لی پژوه
بعــد دیگــر نیــز بــرای شــیفتگی بــه برنــد مقصــد گردشــگری 
شناســایی شــد. ایــن پژوهــش، برخــاف پژوهــش لیتــو 
)2013(، نشــان می‌دهــد شــیفتگی مفهومــی چندبعــدی 
اس��ت. در پژوهش‌هــای پیشــین دربــارۀ اندازه‌گیــری شــیفتگی 
مقصــد، شــیفتگی را بعــدی واحــد تحــت مقیاس‌هایــی 
از قبیــل اجــزای ترمیمــی محیط‌ه��ا و ویژگ��ی ادراک‌شــدۀ 
احی��ای مقص��د )Lehto, 2013( در نظرــ گرفته‌انــد؛ ازاین‌رو، 
در نظــر گرفتــن مقیــاس چندبعــدی بــرای شــیفتگی مقصــد از 

ــی‌رود. ــمار م ــه ش ــش ب ــن پژوه ــای ای نوآوری‌ه
ــیفتگی  ــاد ش ــا ایج ــد ب ــد بتوانن ــگری بای ــد گردش مقاص
ــت  ــد و رضای ــته کنن ــود وابس ــه خ ــگران را ب ــد گردش ــه برن ب
ــد  ــی جدی ــد مفهوم ــه برن ــیفتگی ب ــد. ش ــب نماین ــا را جل آن‌ه
در حــوزۀ علــم بازاریابــی اســت کــه به‌تازگــی توجــه بســیاری 
از پژوهشــگران و دانشــگاهیان را بــه خــود جلــب کــرده اســت. 
شناســایی ابعــاد شــیفتگی بــه برنــد مقصــد گردشــگری 
ــاداری  ــش وف ــذب، افزای ــرای ج ــزی ب ــد در برنامه‌ری می‌توان
ــود  ــه خ ــد، ک ــایانی کن ــک ش ــگران‌ کم ــدی گردش و رضایتمن
ــال  ــه دنب ــتغال را ب ــاد اش ــگری و ایج ــد گردش ــش درآم افزای
ــیفتگی  ــت ش ــان‌دهندۀ اهمی ــوارد نش ــن م ــت. ای ــد داش خواه
ــران و  ــگری ای ــم‌انداز گردش ــعۀ چش ــتای توس ــد در راس ــه برن ب
ــم‌انداز 1404  ــند چش ــگری در س ــداف گردش ــه اه ــیدن ب رس
ــه  ــش، ک ــن پژوه ــج ای ــت نتای ــوان گف ــن‌رو، می‌ت ــت. ازای اس
ــگری  ــد گردش ــد مقص ــه برن ــیفتگی ب ــاد ش ــایی ابع ــه شناس ب
منتهــی شــده اســت، رهنمودهــای کارکــردی ارزشــمندی بــرای 
بازاریابــان گردشــگری شــهر تهــران و یــا ســازمان‌های مرتبــط 
بــا ام��ر گردشگــری اینــ ش��هر دارد. از طــرف دیگــر، مســئولان 
ــداف  ــتای اه ــور در راس ــگری کش ــت گردش ــان صنع و بازاریاب
ــد  ــه برن ــیفتگی ب ــاد ش ــه ابع ــد ب ــم‌انداز 1404 بای ــند چش س
مقصــد گردشــگری ارائه‌شــده در ایــن پژوهــش توجــه کننــد و 
ــود آن  ــعه و بهب ــرای توس ــۀ لازم ب ــد زمین ــر بع ــا ه ــب ب متناس

1. perceived destination restorative quality (PDRQ)
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ــگری  ــد گردش ــد مقص ــه برن ــیفتگی ب ــش ش ــت افزای و درنهای
ــد. ــرار دهن تهــران را مدنظــر ق

ــی  ــد رازآلودگ ــد مقص ــه برن ــیفتگی ب ــاد ش ــی از ابع یک
ــگران  ــداد گردش ــش تع ــرای افزای ــهرها ب ــران و ش ــت. مدی اس
ــد و  ــاد کنن ــی ایج ــای جذاب ــد مکان‌ه ــفرها بای ــرار س و تک
انگیــزۀ گردشــگران را افزایــش دهنــد. همچنیــن، مهــم اســت 
ایــن مکان‌هــا کنجــکاوی افــراد را تحریــک کننــد، چــه 
ــق  ــه از طری ــف، چ ــول مختل ــفر در فص ــرار س ــان تک در زم
تبلیغــات مؤثــر و اطلاع‌رســانی بــه جامعــه. بــه ایــن ترتیــب، 
ــد و  ــش‌ می‌یاب ــد افزای ــن مقاص ــه ای ــیفتگی ب ــت و ش جذابی
درنهایــت، تعــداد گردشــگران بیشــتر خواهــد شــد. بعــد دیگر 
غنی‌بــودن اســت کــه شــهرداری‌ها و نهادهــای مســئول بایــد 
ــع آن  ــه رف ــایی و ب ــا را شناس ــود در مقصده ــای موج کمبوده
ــگران  ــت گردش ــش رضای ــث افزای ــن کار باع ــد. ای ــدام کنن اق
ــد.  ــد ش ــده خواه ــفرهای آین ــرای س ــان ب ــر آن و آرامش‌خاط
ــد  ــز مــورد بعــدی اســت. ارگان‌هــا می‌توانن ــودن نی جــذاب ب
ــازی  ــد ایجــاد فضــای ب ــری مــوارد کوچــک، مانن ــا به‌کارگی ب
بــرای کــودکان یــا عرضــۀ ســوغاتی‌های مخصــوص هــر شــهر 
ــد و هــم  ــن مکان‌هــا، هــم درآمــد بیشــتری کســب کنن در ای
ــا را  ــن محل‌ه ــولات ســنتی ای ــا محص ــگران ب آشــنایی گردش
گســترش دهنــد. ایــن اقــدام بــه افزایــش وابســتگی و شــیفتگی 
بــه مقاصــد کمــک می‌کنــد. درخصــوص یگانگــی، مدیــران 
ــاس  ــب احس ــتانه و متناس ــی دوس ــاد فضای ــا ایج ــد ب می‌توانن
ــب  ــاس موج ــن احس ــد. ای ــاد کنن ــد ایج ــه مقاص ــی ب خوب
می‌شــود افــراد در هنــگام انتخــاب مقصــد میــان گزینه‌هــای 
ــرای  ــن ب ــوان جایگزی ــبی به‌عن ــۀ مناس ــد گزین ــون نتوانن گوناگ
آن پیــدا کننــد. در بحــث چیرگــی، اگــر مقاصــد بتواننــد 
ــرای  ــد، او را ب ــاد کنن ــرد ایج ــن ف ــذاب در ذه ــری ج تصوی
ســفر دوبــاره بــه آن مقصــد ترغیــب خواهنــد کــرد. ایــن کار با 
اقداماتــی ســاده و کم‌هزینــه مثــل تمیــز نگــه‌ داشــتن اماکــن، 
ــرگرم‌کننده  ــت و س ــای راح ــاد فضاه ــت و ایج ــش امنی افزای

ــت. ــر اس انجام‌پذی

محدودیت‌های پژوهش
ــا  ــری، ب ــش دیگ ــر پژوه ــد ه ــش، همانن ــن پژوه ای
ــگام  ــد در هن ــه بای ــت ک ــوده اس ــه ب ــی مواج محدودیت‌های

ــد.  ــرار گیرن ــر ق ــج مدنظ ــی نتای بررس
یافته‌هــای ایــن پژوهــش مختــص مقصــد گردشــگری 
ــر  ــر تعمیم‌پذی ــگری دیگ ــد گردش ــه مقاص ــت و ب ــران اس ته
ــع‌آوری  ــازۀ جم ــه ب ــدود ب ــش مح ــن پژوه ــج ای ــت. نتای نیس
نتایجــی  بــه  بــرای دســتیابی  بنابرایــن،  داده‌هــا اســت؛ 
ــال از  ــول س ــا در ط ــود داده‌ه ــه می‌ش ــر، توصی تعمیم‌پذیرت
ــوگیری  ــه س ــال هرگون ــا احتم ــود ت ــع‌آوری ش ــا جم نمونه‌ه

ــد. ــش یاب ــودن کاه ــی ب ــاس فصل براس
از  دیگــر  یکــی  تک‌زبانــه  از ‌پرســش‌نامۀ  اســتفاده 
ــگران،  ــیاری از گردش ــت. بس ــش اس ــای پژوه محدودیت‌ه
به‌‌علــت تســلط نداشــتن بــه زبــان انگلیســی، توانایــی 
ــه  ــه ‌پرســش‌نامه‌ها را نداشــتند. توصی پاســخ‌گویی مناســب ب
‌پرســش‌نامه‌هایی  از  آینــده  پژوهش‌هــای  در  می‌شــود 
ــان اصلــی ترجمــه شــده‌اند. ــد زب ــه چن اســتفاده شــود کــه ب
جنبــۀ نــوآوری و جدیــد بــودن و کمبــود منابــع نظــری 
دربــارۀ شــیفتگی بــه برنــد مقصــد گردشــگری از اصلی‌تریــن 
پژوهش‌هــای  اســت.  پژوهــش  ایــن  محدودیت‌هــای 
ــت،  ــه اس ــورت گرفت ــش ص ــوع پژوه ــارۀ موض ــی درب اندک
درنتیجــه منابــع کمــی در ایــن زمینــه وجــود دارد. همــکاری 
انــدک ســازمان‌های ذی‌ربــط، هتل‌هــا و مهمان‌ســرا‌ها و 
مســئولان تورهــای گردشــگری بــا پژوهشــگر تمایــل نداشــتن 
ــت  ــگران محدودی ــط گردش ــش‌نامه‌ها توس ــل ‌پرس ــه تکمی ب

ــود. دیگــر ایــن پژوهــش ب

منابع

وابســتگی  بیــن  رابطــه   .)1391( محمدرضــا  ابراهیمــی، 
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گردشــگری خــاق، بــاغ نظــر، 15)60(، 50-38. 
https://doi.org/10.22034/bagh.2018.62764

حســام، مهــدی و کریمــی، ســیدهادی )1395(. ارزیابــی 
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خواجــه نبــی، زنــد مقــدم و کرکه‌آبــادی )1399(. تحلیــل 
ســاختارهای اجتماعــی، فرهنگــی، اقتصــادی، محیطــی 
و نهــادی در رشــد و توســعه گردشــگری شــهری، مطالعه 
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ــل  ــایی و تحلی ــار )1401(. شناس ــرور، افش ــا و هن مین
عوامــل موثــر بــر جذابیــت و انتخــاب مقصــد بــا 
ــور.  ــق آزاد کش ــی در مناط ــگری ورزش ــرد گردش رویک
ــی و  ــوم تربیت ــی، عل ــن در روانشناس ــرفت‎های نوی پیش

.409-394  ،)53(5 پــرورش،  و  آمــوزش 

زیتونلــی، عبدالحمیــد، اســدی، حســن، فراهانــی، ابوالفضــل 
و رضایــی صوفــی، مرتضــی )1392(. الگــوی تحلیلــی 
ــران.  ــد مقاصــد گردشــگری ورزشــی ای ــژه برن ارزش وی
پژوهش‌هــای فیزیولــوژی و مدیریــت در ورزش، 5)3(، 

magiran.com/p1417101  .59

فرزانــه  ضـــــــــرابخانه،  و  محمــد  طباطبــایی‌نســــب، 
)1394(. تبییــن مــدل ارزش ویــژه برنــد مقصــد در 
صنعــت گردشــگری )مطالعــه مــوردی: شــهر اصفهان(. 
منطقــه‌ای،  و  شــهری  پژوهش‌هــای  و  مطالعــات 

 .216-192  ،)24(6

ــد‌زاده،  ــد و محم ــودی، امی ــی، بهب ــتانی، عل ــی بجس علیرضای
زهــرا )1402(. پیشــایندها و پســایندهای عشــق بــه 
برنــد؛ از شــیفتگی برنــد مصــرف کننــده آنلایــن تــا نیــت 
خلــق ارزش برنــد )مــورد مطالعــه برنــد افــق کــوروش(. 
https:// .220-175 ،)3(10 ،ــد ــت برن ــه مدیری مجل
doi.org/10.22051/bmr.2023.40280.2345

کریم‌پــور، یاســمن )1392(. شناســایی عوامــل مؤثــر بــر 
شــیفتگی بــه برنــد )موردمطالعــه: برنــد آدیــداس(. 
پایان‌نامــۀ کارشناســی ارشــد مدیریــت بازرگانــی گرایــش 

ــی. ــه طباطبائ ــگاه علام ــی، دانش بازاریاب

ــر  ــه )1399(. تأثی ــینی، اله ــا و حس ــرد، امیررض ــکاو منف کنج
شــهرت  بــر  بهره‌بــرداری  و  اکتشــافی  راهبردهــای 
کیــد بــر نقــش وفــاداری و  برنــد گردشــگری بــا تأ
ــای  ــه: هتل‌ه ــورد مطالع ــگران )م ــی گردش ــر ذهن تصوی
توســعه،  و  گردشــگری  یــزد(.  شــهر  ســتاره  4و5 
https://doi.org/10.22034/  .206-191  ،)3(9

jtd.2019.191017.1775

ــت  ــودرزی، حج ــری گ ــیدمهدی و طاه ــق، س ــوی مطل موس
)1402(. تأثیــر بازاریابــی تعاملــی بــر وفــاداری بــه برنــد 
ــد و شــهرت  ــه برن ــن نقــش میانجــی شــیفتگی ب ــا تبیی ب
ــد،  ســازمانی. فصلنامــه علمــی پژوهشــی مدیریــت برن
https://doi.org10.22051/  .248-209  ،)2(10

bmr.2021.36135.2154

ارزیابــی   .)1401( آرمــان  حمیــدی،  و  مهرنــاز  مولــوی، 
ــگری  ــد گردش ــت مقاص ــر جذابی ــر ب ــای موث ــه ه مولف
ــا -  ــای زیب ــه هنره ــت(. فصلنام ــوردی: رش ــه م )نمون
https://doi. .13-5 ،)4(26 ،ــازی ــاری و شهرس معم
org/10.22059/jfaup.2022.338230.672741

نیرومنــد، محســن )1395(. بررســی تأثیــر تجربــه برنــد 
ــی  ــدگان داخل ــار بازدیدکنن ــر رفت ــگری ب ــد گردش مقاص
و خارجــی بــا در نظــر گرفتــن نقــش میانجــی رضایــت 
ــرعین(.  ــل و س ــتان‌های اردبی ــه: شهرس ــورد مطالع )م
مدیریــت  رشــتۀ  ارشــد،  کارشناســی  پایان‌نامــۀ 
بازرگانــی، گرایــش بازاریابــی بین‌المللــی، دانشــگاه 

ــان. زنج

هرنــدی، عطاءالــه و میرزائیــان خمســه، پیونــد )1396(. تبییــن 
مــدل جــذب گردشــگر ســامت: بــا اســتفاده از راهبــرد 
شــهری،  گردشــگری  کلاســیک.  داده‌بنیــاد  تئــوری 
https://doi.org/10.22059/  .87-98  ،)1(4

jut.2017.61997
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