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Abstract  
Tourists' experience of a tourism destination brand is the basis of many of 

their behavioral consequences. Therefore, in the present study, the effect 

of tourism destination brand experience on tourist citizenship behaviors 

with Emphasis on the role of three variables: passion, commitment, and 

attitude of tourism destination brand has been investigated. The present 

research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of 

research method. The statistical population of this study was domestic 

tourists in Isfahan, from which 182 people were selected as a sample, and 

the necessary data were collected through the distribution of 

questionnaires. The results of data analysis using P.L.S. software have 

shown that the experience of the tourism destination brand has a positive 

and significant effect on the enthusiasm, attitude, and commitment of the 

tourism destination brand. The results also show that the commitment and 

attitude of the tourism destination brand have a direct and significant effect 

on the citizenship behavior of the tourism destination brand, while the 

brand enthusiasm has a direct impact on the citizenship behavior of tourists 

both directly and through the commitment and attitude of the tourism 
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destination brand. In addition, the results showed that the enthusiasm of 

the tourism destination brand had the greatest impact on the citizenship 

behavior of tourists compared to the other two variables. 

Keywords: destination brand experience, destination brand Passion, 

destination brand commitment, destination brand attitude, tourist 

citizenship behavior. 
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 بر تأکید با :گردشگران شهروندی رفتار بر مقصد برند تجربة تاثیر
 (اصفهان شهر) گردشگری مقصد برند تعهد و نگرش اشتیاق، نقش

 
 ایران یزد، یزد، دانشگاه بازرگانی، مدیریت گروه استاد  اردکانی سعیدا سعید

  

 ایران یزد، بازرگانی، مدیریت گروه استادیار منفرد کنجکاو امیررضا
  

 ایران زد،ی یزد، دانشگاه بازاریابی، -بازرگانی مدیریت رشتة ارشد کارشناسی  ضرابخانه فرزانه

 چكیده

  پژوهش در رو،ازاين. است  گردشگران  رفتاری پيامدهای از بسياری  اصلي  مبنای گردشگری  مقصد  برند تجربة
  طريق از رانگردشوگ  شوهروندی  رفتارهای بر گردشوگری  مقصود  برند تجربة تاثير چگونگي بررسوي  به حاضور 
شتياق،  ست شده  پرداخته گردشگری  مقصد  برند نگرش و تعهد ا ضر  پژوهش. ا   از و یکاربرد هدف نظر از حا

  اصفهان  رشه  داخلي گردشگران  تمامي پژوهش اين آماری جامعة. است  پيمايشي  -توصيفي  تحقيق روش نظر
  ايجنت. شدند آوریجمع پرسشنامه طريق از لازم هایداده و شدند انتخاب نمونه عنوانبه هاآن از نفر 182 که بود

  برند عهدت و نگرش اشتياق،  بر گردشگری  مقصد  برند تجربة که داد نشان  PLS افزارنرم با هاداده وتحليلتجزيه
  اند؛داشته  معنادار و مثبت تاثير مقصد  برند شهروندی  رفتار بر نيز گردشگری  مقصد  برند نگرش و تعهد و مقصد 

  رفتار بر گریگردشو  مقصود  برند نگرش و تعهد بر تاثيرگذاری با هم و مسوتقيم  طوربه هم برند اشوتياق  همچنين
 .استبوده مؤثر گردشگران شهروندی

 فتارر مقصددد، برند نگرش مقصددد، برند تعهد مقصددد، برند اشددتیاق مقصددد، برند تجربة: هاکلیدواژه

 .گردشگران شهروندی
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 مقدمه
دليل  نيترمهم. شووووديمصووونعت گردشوووگری نيروی محرکة اقتصووواد دنيای امروز تلقي 

صنعت روبه  شتیال رشد نقش آن در  اهميت اين   همکاران،يي، درآمدزايي )ابراهيمي و زاا
شوودن مقصوودهای  تريرقابت( و کسووب مشووروعيت سووياسووي اسووت که خود منجر به  139۶

، مقصوودهای گردشووگری رونيااسووت. ازگردشووگری و ارائة خدمات تقريبا  مشووابه شووده 
منظور جذب هرچه بيشتر گردشگران سعي بر متمايزسازی بيشتر و مؤثرتر خدمات خود      به

اند تهيادماندني به گردشووگران داشووی بهاجربهتفرد و انتقال ة برندی منحصووربهارائاز طريق 
(Tasci & Kozak, 2006.) بر اين مبناسووت که تجربة برندْ بازاريابي در کنوني انديشووة 

ي ، تأکيد بر بازارياب    رونيااز. برای توسوووعة برند اسوووت    بازاريابي   یها تلاش تمام  کانون 
 در سوورعتبه برند تجربي یهايژگيو بر تأکيد طريق تجربي مقصوودهای گردشووگری از 

ست. بازاريابي            به شدن  تبديل حال شگری ا صد گرد سي در بازاريابي برند مق سا شي ا بخ
شگران         شگری برای جذب گرد صدهای گرد شمگيری در رويکرد مق تجربي تیييرات چ

ست ) ايجاد کرده صد  (. تجربةNayeem et al, 2019ا سخ  برند مق ست  یاژهيو پا   که ا
از اينکه چه عواملي بر  نظرصوورف. شوووديم ايجاد مقصوودبرند  یهايژگيودرنتيجة درک 

شگری اثر مي    صد گرد صد     تجربة برند مق ست که تجربة برند مق گذارند مهم پيامدهايي ا
( تجربة برند را مؤثرترين عامل در     2009) 1(. اشوووميت Xie et al, 2017همراه دارد )به 

ی مديريت هاسووازمانجمله  از هاسووازمانبرندسووازی موفق دانسووته اسووت. امروزه بيشووتر   
طور خاص به مديريت تجربة برند اختصووواص         مقصووودهای گردشوووگری منابع خود را به    

سو با اين  اندداده صم ؛ هم شگری      ريگميت صدهای گرد ست محققان بازاريابي  مق ی لازم ا
ي  ی رقابت ها تي مزاز تجربيات برند مقصووود برای تقويت      توانيمدرک کنند که چگونه    

 (.Nayeem et al, 2019) خود استفاده کرد
سيری ممکن برای برقراری ارتباطي قوی با برند مقصد بر   تجربة برند مقصد به  عنوان م

صل     هاواکنشادراکات و  شتياق حا شور و ا ی ذهني مخاطبان خود تاثيرگذار خواهد بود. 
به مقصوود  ها نسووبتاز تجربة برند سووبب تیيير در نگرش و تعهد گردشووگران يا تقويت آن

ش  شگراني که تجربة   شود يمگری گرد ضا )همان(. گرد ش تير شته     بخ سفر خود دا ي از 
شتاقانه و متعهدانه تلاش مي    شند م صد مورد علاقة خود   با کنند که در جهت حمايت از مق
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. دهندرا در قالب رفتارهای شووهروندی گردشووگری بروز مي  هاتيحماتلاش کنند و اين 
مک به ارائة خدماتي بهتر از سوی مقصد صورت کرفتارهای شهروندی گردشگری چه به

ی اجربهتصورت تبليیات مثبت درخصوص مقصد گردشگریْ خود منجر به خلق      و چه به
گری و نسووبت به مقصوود گردشوو هاآنبهتر برای گردشووگران آتي، تیيير يا تقويت نگرش 

بود  هشود و اين زنجيره به توسعة گردشگری و ب   مي هاآنارائه رفتارهای حمايتي از سوی  
صادی مقصد گردشگری کمک مي     فرد حصربه ی مناتجربهکند. بنابراين توجه به خلق اقت

، شود يمبرای گردشگران عامل اصلي توسعة گردشگری هر مقصدی تلقي        بخشلذتو 
( گردشووگری را تجربة شووناختي، احسوواسووي و   1982) 1که هيرسوومن و هولبروکطویبه

صد تعريف   عاطفي يممنجر ا هآنرفتاری  یهاجنبه، که به اندکردهبازديدکنندگان از مق
 (.Barnes et al, 2014) شود

صوص  شده به که تاکنون مقالات انجاماز آنجايي ر ی داخلي به رابطة تاثيهاپژوهشخ
تجربة برند مقصوود بر رفتار شووهروندی گردشووگری از طريق نگرش، اشووتياق و تعهد برند  

شته     اندنپرداخته سعي دا ضر  ست با ارائه مدلي  پژوهش حا سعه ا سي    افتهيتو و جديد به برر
عنوان مقصوود گردشووگری  مورد  اين موضوووع بپردازد. در اين پژوهش، شووهر اصووفهان به 

ية  دليل دارا بودن کلاست. شهر اصفهان از جمله شهرهايي است که به      مطالعه انتخاب شده 
له     عاد لازم برای گردشوووگری از جم به   اب تاريخي، هنری،    ها جاذ يايي،  ی طبيعي، جیراف

فرهنگي، اجتماعي، اقتصادی و علمي از پتانسيل بالايي جهت جذب گردشگران داخلي و    
دليل برخي خارجي همسووو با توسووعة گردشووگری برخوردار اسووت. اما در حال حاضوور به  

ست  عة  س ی ناايمن و نامناسب، عدم تو هاجادهی زيرساختي از جمله تبليیات ناکافي،  هايکا
ی خودرو و هاتوقفگاهشووهری، کمبود ی و بينشووهردرونونقل ی حملهاشووبکهمناسووب 

 روديگونه که انتظار م   آنی بالای مراکز اقامتي و ...   ها مت يق، ها هتل جای پارک، کمبود   
ستقبال از گردشگران     سب ا ست، به ا هآنفرد و متمايز برای و ايجاد تجربة منحصربه  منا ني

سي          در چهارم کهیطور شگری اتاق بازرگاني تهران برای برر سيون گرد ست کمي ش ين ن
و فعالان گردشووگریْ صوونعت   نظرانصوواحبموانع توسووعة گردشووگری شووهر اصووفهان،   

صفهان را با تهديدی جدی مواجه      شهر ا شگری  سته گرد (. 1399)خبرگزاری ايرنا،  انددان
خدمات مناسووب اين مسووئله لزوم توجه به صوونعت گردشووگری در شووهر اصووفهان و ارائة   

                                                           
1 Hirschman and Holbrook 



 (1400تابستان )|  54شماره  | 16سال |  طالعات مديريت گردشگريم | 100

 

ندني را بيش از پيش ضوووروری         به  ما ياد به  بة  ، زيرا مقصوووود سووووازديممنظور خلق تجر
ند يمگردشوووگری  بديل      توا با حفظ گردشوووگران خود و ت به بهترين    ها آناز اين طريق 

یاتي مقصوووود گردشوووگری، بخش اعظم   ها کانون  جذب  ها نه يهزی تبلي ی خود برای 
شگران جديد را کاهش دهد و برای به  ساخت يزبود گرد شگری  هار خود  و خدمات گرد

 هزينه کند.

 پیشینه پژوهش
تحقيق   یهاهيفرضووی مرتبط با موضوووع، به تفکيک هر يک از هاپژوهشدر ادامة پيشووينة 

 .ارائه شده اند
تجربة برند مقصد گردشگری و اشتياق برند مقصد گردشگری: در تحقيقات مينگ لو     

عنوان مولد انگيزه و اشوووتياق برای بازديد از      مقصووود به  تجربة برند  ( 2020) 1يينيهاوب و 
اسوت که بر رفتارهای آتي گردشوگران تاثيرگذار   مقصود گردشوگری در نظر گرفته شوده   

منجر به اشوووتياق    تواند يم( نيز معتقدند تجربة برند     2019) 2داس و همکاران  خواهد بود. 
وان يکي از  عنبرند گردد. براساس نتايج اين پژوهش، رفتارهای مسئولانه و اخلاقي برند به  

شتياق برند         سبب بهبود و افزايش ا شيدن به تجربة برند  شهود با غنا بخ يممنابع مهم و نام
و  تياق( تجربة مثبت از برند منجر به اش 2010) 3. براساس تحقيقات زارانتنلو و اسميت  شود 

ستگي اثربخش به برند   شتريان    شود يمدلب سبب تظاهرات رفتاری در م يم، که در نهايت 
ست که تجربة      گردد ستدلال پژوهش حاضر بر آن ا ساس مطالب فوق ا از  خشبلذت. بر ا

سبت به        هاواکنشمنجر به  توانديممقصد گردشگری    شتياق گردشگران ن ی احساسي و ا
 فرضيه اول پژوهش به صورت زير قابل ارائه است: ،رونيامقصد گردشگری شود. از

1H :          شگری تاثيری مثبت و صد گرد شتياق برند مق شگری روی ا صد گرد تجربة برند مق
 معنادار دارد.

( 2019) ۴نعيم و همکاران تجربة برند مقصد گردشگری و نگرش برند مقصد گردشگری:    
سي کردند و به اين نتيجه     شي، رابطة تجربة برند و نگرش برند را برر که  دنديس ردر پژوه

                                                           
1 Ming Luo and Haobin Ye 

2 Das and et al 
3 Zarantonello and Schmitt 

4 Nayeem and et al 
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از طريق اعتمادسوووازی در مشوووتريان منجر به ايجاد نگرش مطلوب از  توانديمتجربة برند 
( نگرش برند تحت تاثير تجربه و 2018) 1برند گردد. براسووواس تحقيقات کاليندر و ماردر

يمکه نگرش را  اندکرده( بيان 200۶) 2مشووتريان از برند اسووت. کلر و لمان ارزيابي کلي 
بازاريابي  ها محرکدر طول زمان و از طريق   توان ای که تجربة برند را تحت       ی مختلف 

 تیيير داد.  دندهيمتاثير قرار 
يان  باعث    تواند يم( تاييد شووود که تجربه مثبت برند         2013) 3در پژوهش جونز و رون

رش و ادراکات ذهني افراد برای بروز رفتارهای مثبت انتخابي و حمايتي نسوووبت       بهبود نگ
ی قوی عمل  اکننده تي تقوعنوان به  تواند يمبه برند گردد. در حقيقت، تجارب غني برند      

سخ کند و منجر به نگرش مطلوب به برند و تحريکات مطلوب برای  سبت  ی رفتارهاپا ی ن
  (.Verhoef et al, 2009)به برند گردد 

( در تاييد رابطة تجربة برند و نگرش برند نشوووان    201۶) ۴تحقيقات ابراهيم و همکاران  
يسيرئمنجر به ترجيح برند شود.  توانديمداد که تجربة برند با تاثيرگذاری بر نگرش برند 

جه   1392و همکاران )  فر به اين نتي تاثيری       دند ي رسووو( در پژوهش خود،  ند  بة بر که تجر
براساس مطالب فوق، فرض پژوهش حاضر بر اين است     گذارد.رش برند ميمستقيم بر نگ 

ی گردشگران از  هايابيارزی بندجمعگردشگران نسبت به برند مقصد از طريق  نگرشکه 
پايه و اسوواس مقاصوود رفتاری گردشووگران   توانديمو  ديآيموجود تجربة برند مقصوود به

 صورت زير قابل ارائه است:باشد. بنابر مطالب فوق، فرضية دوم پژوهش به

2H      تجربة برند مقصد گردشگری بر نگرش برند مقصد گردشگری تاثير مثبت و معنادار :
 دارد.

( 2019) ۵وانگ و همکاران تجربة برند مقصد گردشگری و تعهد برند مقصد گردشگری:    
تعهد برند  یريگشووکلی در ريگچشوومدر پژوهش خود، بيان کردند که تجربة برند تاثير 

عامل محرک تعهد مشوووتريان به برند اسوووت. داس و         نيترمهمدارد و درواقع تجربة برند   
کاران )  تدلال   2019هم ند ( در پژوهش خود، اسووو ند      کرد بة بر ند يمکه تجر طور به  توا

                                                           
1 Colliander and Marder 

2 Keller and Lehmann 

3 Jones and Runya 

4 Ebrahim and et al 
5 Wang and et al 
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ستقيم و به  شتياق         غيرم ساز با برند و ا شتياق هم شتياق برند )ا سطة دو بُعد ا  گونهسواس ووا
ق اثرگذاری ها تجربة برند از طرينسبت به برند( بر تعهد برند تاثيرگذار باشد. به عقيدۀ آن  

صميمات  ۀ تدهندجهتگذارد و درنهايت بر علاقه و ذهنيت مشتريان بر تعهد برند تاثير مي
 خواهد بود.  هاآنبعدی 

شان و     س ست مطالعات راما شان داد که تجربة برند تاثير 201۴) 1نيآ ستقيمي ب  ( نيز ن ر م
(، تجربة مطلوب از برند   2010) 2تعهد برند دارد. براسووواس مطالعات آلبرت و همکاران       

  .شوديممنجر به دلبستگي عاطفي و شور و اشتياق نسبت به برند و در نهايت تعهد برند 
ست و    کرد( بيان 200۶) 3کارول و اهوويا شتياق برند ا ند که تجربة برند محرک مهم ا

؛  شود يمنسبت به برند   هاآناشتياق در مشتريان، منجر به رفتارهای تعهدی    از طريق ايجاد
 که تجربة برند بر تعهد برند نيز تاثير مستقيم دارد.  اندکردههمچنين تاييد 

اسوووت که تجربة برند مقصووود براسووواس مطالب فوق در تحقيق حاضووور، فرض شوووده 
وم پژوهش نابراين فرضية س  گردشگری بر تعهد برند مقصد گردشگری تاثيرگذار است، ب    

 به صورت زير قابل ارائه است:

3H        شگری تاثير مثبت و معنادار صد گرد شگری بر تعهد برند مق صد گرد : تجربة برند مق
 دارد.

شووان مطالعات قبلي ن اشووتياق برند مقصوود گردشووگری و نگرش برند مقصوود گردشووگری: 
اسووت که اشووتياق برند تحت تاثير تجربة برند و ارزيابي کلي مشووتريان از برند عامل   داده

 ۴برند اسووت. براسوواس تحقيقات آهْن و همکاران ی و تقويت نگرشريگشووکلمهمي در 
(، اشوووتياق برند محرکي برای تیيير نگرش مشوووتری نسوووبت به برند اسوووت. آهن و 2019)

وند و اين شوودارند که مشووتريان مشووتاق نسووبت به برندْ با برند درگير مي  همکاران اعتقاد 
 . دهديمرا تیيير  هاآن، که نگرش شوديماشتياق منجر به احساسات شديد 

                                                           
1 Ramaseshan and Stein 

2 Albert and et al 

3 Carroll and Ahuvia 

4 Ahn and et al 
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عنوان عامل اصوولي در ( نيز در پژوهش خود اشووتياق برند را به200۷) 1بائر و همکاران
اطفي نسبت  ی نگرش عريگشکل ی روابط مستحکم مشتری با برند، که منجر به   ريگشکل 

 ، عنوان کردند. شوديمبه برند 
ند گونه فرض شده است که اشتياق بربا توجه به اين تحقيقات، در پژوهش حاضر، اين

ی يا تیيير نگرش نسووبت به برند مقصوود  ريگشووکلمنجر به  توانديممقصوود گردشووگری  
 است:ر اين اساس فرضية چهارم به صورت زير ارائه شدهگردشگری شود. ب

4H      اشتياق برند مقصد گردشگری بر نگرش برند مقصد گردشگری تاثير مثبت و معنادار :
 دارد.

اشتياق برند مقصد گردشگری و تعهد برند مقصد گردشگری: بر اساس تحقيقات داس و        
شتياق برند و در نتيجه   محرک مهمي برای  توانديم(، تجربة برند 2019همکاران ) توسعه ا

ی برای تبديل تجربة برند به اواسووطهمتیير  توانديمتعهد برند گردد. بنابراين اشووتياق برند 
سبب       شتياق برند بدون هيچ اجبار خارجي  شود. در حقيقت ا يمتعهد برند در نظر گرفته 

 که پيامدهای روانشناختي مثبتي مانند تعهد برند پديدار گردد.  شود
( در پژوهش خود، با بررسووي رابطه اشووتياق برند و تعهد برند، به اين نتيجه 201۷) 2پاندوو

ساس تحقيقات چادهوری و       شتياق برند تاثير معناداری بر تعهد برند دارد. ب ا سيد که ا ر
منجر به تعهد برند و پيوند قوی بين مشتری و   توانديم(، اشتياق به برند  2001) 3هولبروک

اسووتدلال کرد که در صوونعت گردشووگری نيز اشووتياق    توانيماين اسوواس  برند شووود. بر
ی تعهد ريگشووکلعاملي مهم در  توانديمگردشووگران نسووبت به برند مقصوود گردشووگری 

 برند مقصد گردشگری باشد. 
 است:با توجه به اين توضيحات، فرضية پنجم پژوهش ارائه شده

5H     شگری بر تعهد برند صد گرد شتياق برند مق شگری تاثير مثبت و م   : ا صد گرد عنادار مق
 دارد.

                                                           
1 Bauer and et al 

2 Pandowo 
3 Chaudhuri and Holbrook 
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شهروندی برند مقصد گردشگری:         1گرومندل و هو تعهد برند مقصد گردشگری و رفتار 
عاملي مؤثر در     2020) تار شوووهروندی    ريگشوووکل  ( در پژوهش خود، تعهد برند را  ی رف

  .کردندمشتريان معرفي 
به ب        2020) 2کانو و همکاران   که تعهد مشوووتريان  قدند  ندْ  ( معت تاثير را بر   نيتریقور

صادقانه و       شتريان متعهد به برندْ  شتريان دارد و م صد رفتاری م ختلفي از ی مهاوهيش به  مقا
ا ب برند پشوووتيباني خواهند کرد. مشوووتريان متعهد اغلب تمايل دارند که نقاط مثبت برند را 

ويق به ز تشوووديگران به اشوووتراک بگذارند و در تاييد انتخاب خود، مشوووتريان ديگر را ني   
 انتخاب برند کنند. 

( نيز بيانگر اين مطلب اسووت که رفتار شووهروندی برند 2013) 3پژوهش يي و همکاران
( نشووان داد که رفتار 2009) ۴تحت تاثير تعهد برند اسووت. نتيجة پژوهش برمن و همکاران

  نتيجة تعهد به برند باشد. توانديمشهروندی برند 
يا 2000) ۵و همکاران  گروئن ند ن ( ب تار          کرد ند بر رف جاری بر عاطفي و هن هد  که تع

 شهروندی برند تاثير مثبت دارد. 
ي    139۵) نداف و همکاران   به اين نتيجه دسوووت  که تعهد    افتند ( نيز در پژوهش خود 

 عاطفي بر رفتار شهروندی برند تاثير مثبت و معنادار دارد. 
شهروندی برند را   کرد( بيان 139۴ضياء )  که تعهد برندْ رابطة بين اعتماد برند و رفتار 

 کند. ی ميگريانجيمبا تاثير مستقيم بر رفتار شهروندی برند 
در پژوهش حاضر نيز بنابه اين استدلال که تعهد گردشگران به برند مقصد گردشگری 

شم ارائه فرضية ش از برند مقصد گردشگری شود هاآنمنجر به رفتارهای حمايتي  توانديم
 است:شده

6H      تعهد برند مقصد گردشگری بر رفتار شهروندی برند مقصد گردشگری تاثير مثبت و :
 معنادار دارد.

                                                           
1 Mandl, and Hogreve 

2 Konu and et al 
3 Yi and et al 
4 Burmann and et al 

5 Gruen and et al 
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اشووتياق برند مقصوود گردشووگری و رفتار شووهروندی برند مقصوود گردشووگری: پورآزاد و  
طور قطع ند که اشووتياق برند بهافت( در پژوهش خود، به اين نتيجه دسووت ي201۵همکاران )

شتريان     سوی م در  دنتوانيم؛ اين رفتارهای حمايتي شود يممنجر به رفتارهای حمايتي از 
ای مانند وفاداری مشوووتری به برند، رفتارهای حمايتي و تبليیاتي در           قالب رفتارهای فردی    

ی اجتماعي و در تعاملات روزانه با افراد جامعه گنجانده شوووند؛ هارسووانهرابطه با برند در 
شتريان از برند در    2013) 1س و همکارانوالا شتياق برند بر رفتارهای حمايتي م ( نيز تاثير ا

 .کردندی اجتماعي را تاييد هارسانهسطح 
( در پژوهش خود، بيان کرد مشوووترياني که نسوووبت به برندی خاص         2011) 2تاسوووای 

سووومت برندهای رقيب خواهند   اشوووتياق بالايي دارند کمتر تمايل به تیيير انتخاب خود به
 داشت. 

( نيز نشان داد که اشتياق برند تاثير مثبتي بر عدم 200۷نتايج تحقيقات بائر و همکاران )
 د. تر برند و توصية برند به ديگران دارن، پذيرش آسانحساسيت قيمتي از سوی مشتريا

شتياق و رابطة عاطفي با برند بر تمايل  200۵) 3فولرتون و گوردون ( نيز تاييد کرد که ا
 گذارد. مشتريان به انجام رفتارهای حمايتي از برند تاثير مستقيم مي

ست ک      هاپژوهشبنابه نتايج  ضر بر آن ا ستدلال پژوهش حا شته، ا ص ی گذ وص  ه درخ
شد تا              سبب خواهد  شتياق برند  شور و ا شگری نيز  صد گرد شگران با برند مق رابطة گرد
گردشوووگران ضووومن وفاداری بيشوووتر به برند مقصووود، رفتارهای حمايتي خود را در قالب 
ضر           ضية هفتم پژوهش حا ساس، فر شگری بروز دهند. بر اين ا شهروندی گرد رفتارهای 

 صورت زير قابل ارائه است:به

7H        اشتياق برند مقصد گردشگری بر رفتار شهروندی برند مقصد گردشگری تاثير مثبت :
 و معنادار دارد.

نگرش برند مقصد گردشگری و رفتار شهروندی برند مقصد گردشگری: آهْن و همکاران 
شي، با عنوان 2019) شتريان در  » ( در پژوه تاثير ارزش تجربي برند بر رفتارهای حمايتي م

ش و در نتيجه  بر نگر تجربة برندۀ دهندليتشوووکنتيجه گرفتند که هر چهار بُعد « هااقامتگاه
  رفتارهای حمايتي مشتريان تاثيری مثبت و معنادار دارند.

                                                           
1 Wallace and et al 

2 Tsai 

3 Fullerton, & Gordon 
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يي بالا ( در پژوهشوووي ديگر، دريافتند مشوووترياني که اشوووتياق 2019آهن و همکاران )
بت به بروز رفتارهای مث خواهند بود و اين منجر عاطفي نگرش دارای دارند نسووبت به برند

( در پژوهش خود عنوان کردند که 2019خواهد شووود. نعيم و همکاران ) هاآناز سووووی 
ي نيبشيپعنوان عقايد پيوسووته و پايدار مشووتريان دربارۀ برند نقش مهمي در نگرش برند به
دارد. فردی که نسووبت به برند نگرش مطلوبي داشووته باشوود در جهت  هاآنرفتارهای آتي 

به          تق هد کرد و  يد خود نزد ديگران تلاش خوا قا يد ع تاي يت و  به     و يل همواره  همين دل
 پردازد. تبليیات مثبت در مورد برند مي

نگ و چو  که نگرش برند          2019) 1ژا ند  يافت به اين نتيجه دسوووت  ( در پژوهش خود، 
ي  تعنوان رابطة عاطفي و شناختي بين گردشگر و مقصدِ توريستي بر رفتارهای آ     مقصد به 

 گردشگران تاثير معنادار دارد. 
با تحريک احسووواسوووات       2019) 2به عقيدۀ ايگلسوووياس و همکاران      ( نيز تجربة برند 

همچنين تحقيقات اولسن   .دهديمنسبت به برند را تحت تاثير قرار   هاآن مشتريان، نگرش 
( نشان داد که نگرش برند منجر به نتايج  2010) ۴( و پارک و همکاران201۴) 3و همکاران

شتريان     سوی م ی خود، پيامدهای هاپژوهش؛ اين نگارندگان در شود يمرفتاری مهمي از 
رند، و  دهان و کاهش تیيير انتخاب ب   به رفتاری نگرش برند را تقويت مثبت تبليیات دهان       
 . دنکردبرقراری روابط مطلوب و مشارکتي با برند معرفي 

دربارۀ  هاآن( نشوووان داد که نگرش گردشوووگران بر رفتارهای آتي  2009) ۵ق ليتحقي
 قصد سفر، تصميم به تکرار سفر يا توصية ديگران به آن مقصد تاثيرگذار خواهد بود. 

قات ديويس و همکاران   تاری     1989) ۶براسوووواس تحقي قاصوووود رف ند بر م (، نگرش بر
عنوان کرد که تجربة برند     توانيمق، گذارد. بنابر مطالب فو    مشوووتريان تاثير مسوووتقيم مي   

از طريق ايجاد عقايد ماندگار در گردشگران منجر به نگرشي پايدار نسبت  توانديممقصد 
شته باشد. ب  به مقصد گردشگری شود و رفتارهای حمايتي گردشگران را به      ر اين همراه دا

 فرضية هشتم را به صورت زير ارائه کرد: توانيماساس 

                                                           
1 Zhang & Xu 
2 Iglesias & et al 
3 Olsen and et al 

4 Park and et al 

5 Lee 

6 Davis and et al 
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8Hمقصد گردشگری بر رفتار شهروندی برند مقصد گردشگری تاثير مثبت        : نگرش برند
 و معنادار دارد.

 1روش
پژوهش حاضوور از نظر ماهيت موضوووع و هدف تحقيق کاربردی و از نظر روش پيمايشووي 

 یهاپژوهشاست؛ همچنين از لحا  نظارت، کنترل و نحوۀ گردآوری اطلاعات در دستة   
صفهان بود؛       رديگيمميداني قرار  شهر ا شگران داخلي  شامل گرد . جامعة آماری پژوهش 

و سونجش متیيرها با اسوتفاده از ابزار پرسوشونامه انجام      هادادهی آورجمعدر اين پژوهش، 
 30مقدماتي با توزيع     یامطالعه  (. همچنين برای تعيين حجم نمونه، ابتدا   1گرفت )جدول   
شنامه بين     س صفهان    پر شهر ا شگران داخلي  سبة انحر    انجام گرفت گرد سپس با محا اف و 

 182معيار متیير وابسوووته و اسوووتفاده از فرمول کوکران برای جامعة نامحدود، حجم نمونة 
(. برای دسوووترسوووي بووه  1389 و مؤمني، آذرعووادلبرای اين پژوهش برآورد گرديوود )

عداد حجم نمونة مورد نظر و برای هرچه       دهندگان  پاسوووخ   بودن روش  تريتصوووادف به ت
 قشنی پرمخاطب توريسووتي شووهر اصووفهان مانند ميدان هاجاذبهها و ی، به مکانريگنمونه
صفهان، سي   جهان  هاپرسشنامه   پل، پل خواجو و ... در چندين مرحله، مراجعه شد و سه وا

 صورت تصادفي و به تعداد نمونه بين افراد توزيع گرديدند.به

 (1فرمول )
 =182/20 حجم نمونه

(1.96)2(0.6962)2

(0.1)2=
𝑧2𝜎2

𝜀2= N 

 معادلات ي ابي مدل از تحليل عاملي تاييدی و      ها دادهتحليل  وتجزيه  منظوردر ادامه، به  
 است.استفاده شده Smart PLSو  SPSSی افزارهانرمبا استفاده از  2ساختاری

  

                                                           
1 Method 
2 Structural Equation Modeling )SEM( 
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 اطلاعات پرسشنامه .1جدول 
 منابع گویه متغیر سؤال

رفتار شهروندی  1
گردشگران

 کمک خواهم کرد. هاآندر صورت نیاز دیگر گردشگران، به  

 (2020مندل و هوگرو )
 (2018آهن و بک )

 .کنمیمخوبی یاد همیشه از شهر اصفهان به 2

 .کنمیمبازدید از شهر اصفهان را به دیگران توصیه  3

 تمایل دارم در آینده نیز به این شهر سفر کنم. 4

5 

تجربة برند
 

 از شهر اصفهان تجربة لذت بخشی است.بازدید 

 (2019داس و همکاران )
 (2019نعیم و همکاران )

 (2018آهن و بک )

 است.وجود آوردهی برایم بهزیانگخاطرهشهر اصفهان تجربة  6

 .شودیمی متنوع و جذاب هاتجربهباعث  بازدید از شهر اصفهان 7

8 
یمی جدید محلی و فرهنگی هایژگیوشهر اصفهان باعث آشنایی با 

 .شود
 دارم.العاده انتظار عملکردی فوق این شهراز  9
 ی عالی خواهد بود.اتجربهاعتقاد دارم تجربة سفر به اصفهان  10
 اصفهان دارم. علاقة زیادی به شهر 11
 شهر اصفهان شهری احساسی است. 12
13 

اشتیاق برند
 

 است.دیدگاه من داشتهشهر اصفهان تاثیر زیادی بر 

 (2019داس و همکاران )
 

 شهر اصفهان بیانگر خصوصیاتی در مورد خودم است که دوست دارم. 14

 ی زندگی من هماهنگ است.هاتیفعالبازدید از شهر اصفهان با دیگر  15

 .شودیمسبب اشتیاقی برای انتخاب آن  شهر اصفهان برند 16

 بازدید از این شهر دارم.اشتیاق زیادی برای  17

 .اموابستهشهر اصفهان  از نظر عاطفی به برند 18

19 

تعهد برند
 

 برند شهر اصفهان معنادار است.

 (2019داس و همکاران )

 شهر اصفهان احساس تعهد دارم. شدیداً به 20

 در حال حاضر تمایل دارم از این شهر بازدید کنم. 21

22 
خدمات مشابه توسط دیگر مقصدهای  حتی در صورت ارائة

 گردشگری تمایل به تغییر انتخاب خود ندارم.

 شهر اصفهان سزاوار وفاداری گردشگران است. 23

24 

ش برند
نگر

 نسبت به شهر اصفهان احساس خوبی دارم. 
 (2019آهن و همکاران )
 (2019داس و همکاران )
 (2019نعیم و همکاران )

 است.اصفهان شهر جذابی  25

 درباره این شهر مثبت فکر کنم. دهمیمترجیح  26

 اصفهان شهر مورد علاقه من است. 27
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 هايافته
ي      به بررسوووي  ی تحقيق در قالب دو بخش آمار توصووويفي و آمار      ها افته در اين قسووومت 

 است:استنباطي پرداخته شده

 آمار توصیفي
اسووت، شووامل ارائه شووده 1جدول ي اعضووای نمونة آماری در شووناختتيجمعی هايژگيو

 جنسيت، سن، وضعيت تأهل و تحصيلات.

 دهندگانپاسخي شناختتیجمعي هايژگيو: نتايج توصیفي 2جدول 
 درصد فراوانی فراوانی برچسب متغیر

 جنسیت
 6/56 103 مرد
 4/43 79 زن

 سن

 24/8 15 سال 20زیر 
 08/23 42 سال 20-30
 12/29 53 سال 30-40
 92/26 49 سال 40-50

 64/12 23 سال 50بالاتر از 

 وضعیت تأهل
 22/30 55 مجرد
 78/69 127 متأهل

 تحصیلات
 44/10 19 زیر دیپلم و دیپلم

 80/47 87 کارشناسی
 76/41 76 تحصیلات تکمیلی

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

 آمار استنباطي
منظور بررسووي نرمال بودن توزيع بهقبل از بررسووي مدل مفهومي و آزمون فروض تحقيق، 

نتايج آزمون   .اسوووتاسوووتفاده شوووده   1اسوووميرنوف ووووووو ها از آزمون کولموگروف داده
و اسميرنوف نشان داد که سطح معناداری تمامي متیيرهای پژوهش کمتر از   کولموگروف

هاسوووت؛ بر اين اسووواس، با توجه به       اسوووت، که اين به معنای توزيع غيرنرمال داده      0۵/0
منظور برازش مدل مفهومي تحقيق بودن توزيع مشوواهدات، در تحقيق حاضوور، به مالغيرنر

                                                           
1 Kolmogorov-Smirnov (K-S) 
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عات جزئي     ها هي فرضوووو آزمون  قل مرب  Smart PLSبه کمک نرم افزار    1از روش حدا
 است.استفاده شده

یدي دو         تاي عاملي  یل  تايج تحل له ن مدل  امرح ندازه ي )برازش  ي و ریگا
 ساختاري(

ی ريگاندازه مدلقبل از آزمون فرضيات و برازش مدل ساختاری، اطمينان يافتن از صحت 
اين امر از طريق تحليل عاملي  ضووروری اسووت.  زابرونو  زادرونو سوواختاری متیيرهای 

اسووت؛ به اين منظور، ابتدا بار عاملي تمامي متیيرها در ی صووورت گرفتهامرحلهتاييدی دو
سطح اطمينان     ی پرهاهيگوي نيبشيپ شنامه در  سي قرار     9۵س صد مورد برر . با رديگيمدر

اسوووت )داوری و  ۴/0توجه به اينکه ملاک مناسوووب بودن بارهای عامليْ مقدار بيشوووتر از 
ۀ مناسوووب بودن اين معيار برای تمامي دهندنشوووانآمده دسوووت( نتايج به1392رضوووازاده، 

منظور ادامة به ذکر اسوووت که به، اسوووت؛ لازم 13ی مورد بررسوووي، به جز سوووؤال هاهيگو
 ی مورد بررسي حذف شد.هاهيگواز مجموعة  13، سؤال هادادهوتحليل تجزيه

ضرايب آلفای کرونبا ، پايايي ترکيبي ۴در جدول   2Rو  3شده ، ميانگين واريانس تبيين2، 
اند. پايايي ترکيبي در واقع برابر است با نسبت مجموع بارهای عاملي متیيرهای    نشان داده شده  

شاخص بين  مکنون به مجموع بارهای عاملي به ست و   1تا  0علاوۀ واريانس خطا. مقادير اين  ا
باشوود   ۷/0جايگزيني برای آلفای کرونبا  باشوود؛ مقادير اين شوواخص نبايد کمتر از   توانديم

(. نتايج نشووان داد که ميزان آلفای کرونبا  و پايايي ترکيبي برای   1392وری و رضووازاده، )دا
اسووت، که نشووان از پايايي قوی متیيرهای   به دسووت آمده ۷/0تمامي متیيرهای پژوهش بالای 

ی خودش است.   هاشاخص ۀ ميزان همبستگي هر سازه با   دهندنشان  AVEپژوهش دارد. معيار 
ست  شد، برازش مدل    هر اندازه اين همب شتر با سب گي بي ساس تحقيقات م    ترمنا ست. بر ا گنر و ا

اين  است. بنابر برای مقدار بحراني اين شاخص در نظر گرفته شده   ۴/0(، عدد 199۶) ۴همکاران
ضر، مقدار اين معيار برای تمامي   ی مورد مطالعه بالاتر  هاسازه به اين خاطر که در پژوهش حا

 .گردديماست، روايي همگرای مناسب مدل تاييد  ۴/0از 

                                                           
1 Partial Least Square 

2 Composite Reliability (CR) 

3 Average Variance Extracted )AVE( 

4 Magner and et al 
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 هاسؤال: بار عاملي 3جدول 

 سؤال بُعد متغیر
علامت 
 اختصاری

بار 
 عاملی

 سؤال بُعد متغیر
علامت 
 اختصاری

بار 
 عاملی

ی 
رفتار شهروند
گردشگران

 

--- 

1 BCB1 597/0 اشتیاق برند
 

--- 

15 BP3 917/0 

2 BCB2 903/0 16 BP4 930/0 
3 BCB3 894/0 17 BP5 833/0 
4 BCB4 869/0 18 BP6 671/0 

تجربة برند
 

تجربة 
احساسی

 

5 SBE1 859/0 

تعهد برند
 

--- 

19 BT1 454/0 

6 SBE2 867/0 20 BT2 776/0 

تجربة 
عاطفی

 

7 ABE1 49/0 21 BT3 812/0 

8 ABE2 953/0 
22 BT4 490/0 

تجربة 
ی

رفتار
 

9 BE1 919/0 

10 BE2 919/0 23 BT5 865/0 

تجربة
دهنی 
 11 IBE1 923/0 

ش برند
نگر

 

--- 

24 BA1 863/0 

12 IBE2 900/0 25 BA2 719/0 

اشتیاق برند
 

--- 
13 BP1 187/0 26 BA3 902/0 

14 BP2 796/0 27 BA4 869/0 

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر 

 : آلفا کرونباخ4جدول 

 متغیر
تعداد 

 هاهیگو
آلفای کرونباخ 

 متغیرها
پایایی 
 ترکیبی

میانگین واریانس 
 R2 شدهتبیین

 --- 637/0 933/0 917/0 8 تجربة برند
 578/0 511/0 834/0 762/0 5 تعهد برند

 816/0 714/0 925/0 897/0 5 اشتیاق برند

 423/0 706/0 905/0 865/0 4 نگرش برند

 387/0 678/0 890/0 855/0 4 شهروندی برندرفتار 
 منبع: محاسبات تحقیق حاضر 

يا  z منظور بررسووي برازش مدل سوواختاری از معيارهای ضوورايب معناداریدر ادامه، به
ستفاده شده   2Qو  values-t ،2Rهمان  شان از تاثير متیيرهای   2Rاست. معيار  ا بر  زابرونن
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عنوان مقدار ملاک برای مقادير به ۶۷/0و  33/0، 19/0دارد. سووه مقدار  زادرونمتیيرهای 
. اين معيار تنها برای متیيرهای دنشووويمضووعيف، متوسووط و قوی اين معيار در نظر گرفته 

صووفر اسووت. با توجه به  زابرونو مقدار آن برای متیيرها  شوووديمی مدل محاسووبه زادرون
ست نتايج به ساختاری تاييد    برای اين معيار آمدهد سب بودن برازش  )جدول  شود يم، منا

ستفاده از  ۴ ساختاری با ا شتر     tضرايب   (. در بخش برازش مدل  ، لازم است اين ضرايب بي
سطح اطمينان     9۶/1از  شند تا در  صد معناداری   9۵با ضا   هاآندر تاييد گردد )داوری و ر

در برازش مدل   2Q راند. معيا  نشوووان داده شوووده  2(. اين ضووورايب در شوووکل    1392زاده،
شخص  نيبشيپساختاری، قدرت   صورتي  سازد يمي مدل را م که مقدار آن در مورد و در

دسوووت آورد به ترتيب نشوووان از را به 3۵/0و  1۵/0، 02/0سوووه مقدار  زادرونيک سوووازۀ 
سازه يا     نيبشيپقدرت  ضعيف، متوسط و قوی  ست)همان(. اين مقدار  زابرونی هاسازه ي 

ضر برای متیير   شهروندی برند برابر با  زادروندر پژوهش حا شان   3۴۴/0ی رفتار  بود،که ن
ساختاری       نيبشيپاز قدرت  سب مدل  سازه را دارد و برازش منا سب مدل دربارۀ اين  ي منا
 .کنديمرا تاييد 
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شكل 
2

ب مسیر
ضراي

 :
 

ش
ي پژوه

استاندارد مدل ساختار
 

 

 (GOF) 1شاخص نیكويي برازش مدل
سي برازش کلي مدل تنها يک معيار به نام   ستفاده   GOFبرای برر ؛ اين معيار از شود يما

 :دشويمطريق فرمول زير محاسبه 

                                                           
1 Goodness of Fit 



 115 |سعیدا اردکانی و همکاران 

 

GOF=√Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ×R2̅̅ ̅= √0.6492×0.55= 0/598087≅ 0/60 

اسووت، که به ترتيب نشووان دهندۀ مقادير   3۶/0و  2۵/0، 01/0مقادير اين معيار شووامل 
سط و قوی برای     ضازاده،     GOFضعيف، متو ستند )داوری و ر (. با توجه به اينکه  1392ه

ست مقدار به ضر،  د ست آمده به ۶0/0آمده برای اين معيار در پژوهش حا ست  د  توانيما
 ندگي مطلوبي برخوردار است.بيان کرد که مدل پژوهش از براز

 ي تحقیقهاهیفرضبررسي 
منظور  است. به آمده از آزمون فرضيات تحقيق نشان داده شده   دست ، نتايج به۵در جدول شماره  

ی  هاهيفرضوو( برای هر يک از tی پژوهش لازم اسووت ضووريب معناداری )آمارۀ  هاهيفرضووتاييد 
 .دشوينمصورت، فرضية مورد بررسي تاييد باشد و درغيراين 9۶/1موردنظر بيشتر از 

 : آزمون فرضیات تحقیق5جدول 

 منبع: محاسبات تحقیق حاضر

 tآمارة  فرضیه
ضریب 

 مسیر

نتیجه 
 آزمون

فرضیة اول: تجربة برند مقصد گردشگری بر اشتیاق برند مقصد گردشگری       
 تاثیر مثبت و معنادار دارد.

 تایید 431/0 353/2

دوم: تجربة برند مقصد گردشگری بر نگرش برند مقصد گردشگری      فرضیة 
 تاثیر مثبت و معنادار دارد.

 تایید 519/0 087/11

سوم: تجربة برند مقصد گردشگری بر تعهد برند مقصد گردشگری         فرضیة 
 تاثیر مثبت و معنادار دارد.

 تایید 180/0 346/3

برند مقصددد اشددتیاق برند مقصددد گردشددگری بر نگرش    فرضددیة چهارم:
 گردشگری تاثیر مثبت و معنادار دارد.

 تایید 229/0 025/2

اشتیاق برند مقصد گردشگری بر تعهد برند مقصد گردشگری       فرضیة پنجم: 
 تاثیر مثبت و معنادار دارد.

 تایید 665/0 068/9

صد           شهروندی برند مق شگری بر رفتار  صد گرد شم: تعهد برند مق ش ضیة  فر
 معنادار دارد.گردشگری تاثیر مثبت و 

 تایید 314/0 989/1

شتیاق برند  فرضیة هفتم:  صد  بر رفتار شهروندی برند مق  مقصد گردشگری   ا
 تاثیر مثبت و معنادار دارد. گردشگری

 تایید 457/0 546/2

قصد  م بر رفتار شهروندی برند  نگرش برند مقصد گردشگری   فرضیة هشتم:  
 تاثیر مثبت و معنادار دارد. گردشگری

 تایید 294/0 821/2
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 گیريبحث و نتیجه
منظور بررسووي تاثير تجربة برند مقصوود بر رفتار شووهروندی گردشووگران پژوهش حاضوور به

صفهان    شگری         شهر ا صد گرد شتياق، نگرش و تعهد برند مق سه متیير ا با تأکيد بر نقش 
بين گردشووگران داخلي شووهر  پرسووشوونامه   182اسووت. به اين منظور، با توزيع انجام شووده

ستفاده از  هادادهانجام شد و سپس    اصفهان، پيمايشي ميداني     PLS رافزانرمی پژوهش با ا
 وتحليل شدند. تجزيه

ساس نتايج به  ست بر ا ضريب معناداری    د ضية اول  ضريب   3۵3/2آمده، در تاييد فر و 
 تجربة برند مقصووود  اسوووت، که بيانگر تاثير مثبت و معنادار      دسوووت آمده به  ۴31/0مسوووير 

بر اين اسوواس، هرچه مقصوود گردشووگری بتواند تجربة  گردشووگری بر اشووتياق برند اسووت.
شتری در گردشگران      تربخشلذتو  ترمناسب  شتياق بي ی برای گردشگران فراهم آورد، ا

شد. نتايج          شگری ايجاد خواهد  صد گرد سب در رابطه با مق صد رفتاری منا برای بروز مقا
(، داس 2020اين فرضوويه با نتايج تحقيقات مينگ لو و هاوبين يي ) پژوهش حاضوور دربارۀ

سووو اسووت؛ همچنين آزمون فرضووية  ( هم2010( و زارانتنلو و اسووميت )2019و همکاران )
شان داد که تجربة برند مقصد گردشگری بر تعهد برند مقصد گردشگری          سوم پژوهش ن

درصوود از تیييرات در  0/18مقصوود  ( و تجربة برند= t 3۴۶/3تاثير مثبت و معنادار دارد )
شگری را تبيين         صد گرد سبت به برند مق شگران داخلي ن تايج آزمون . ندکنيمتعهد گرد

 (، راماسشان و  2019(، داس و همکاران )2019با تحقيقات وانگ و همکاران ) اين فرضيه 
 راستاست. ( هم200۶( و کارول و اهوويا )2010(، آلبرت و همکاران )201۴) نيآست

ی پژوهش نشوووان داد که اشوووتياق برند مقصووود      ها دادهوتحليل،  علاوه بر اين تجزيه 
گردشوگری بر نگرش برند مقصود گردشوگری )تاييد فرضوية چهارم: ضوريب معناداری      

( و تعهد برند مقصوود گردشووگری )تاييد فرضووية پنجم،  23۵/0و ضووريب مسووير   02۵/2
سير     0۶8/9ضريب معناداری   ضريب م ت و معنادار دارد. اين نتايج با ( تاثير مثب۶۶۵/0و 

(، 201۷(، بائر و همکاران )  2019(، داس و همکاران ) 2019تحقيقات آهن و همکاران )  
خواني دارد. از سوووی ديگر، نتايج ( هم2001( و چادهوری و هولبروک )201۷پاندوو )

نشان داد که تجربة برند مقصد گردشگری بر نگرش برند مقصد گردشگری تاثير مثبت      
(. ۵19/0و ضووريب مسووير  08۷/11ضووريب معناداری  معنادار دارد )تاييد فرضووية دوم:و 

ی از مقصوود گردشووگری خاصووي داشووته  ترمناسووببنابراين چنانچه گردشووگران تجربة 
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شند، يقينا  نگرش   شت. نتايج       ترمثبتبا شگری خواهند دا صد گرد سبت به آن مق ی نيز ن
(، کاليندر و   2019نعيم و همکاران )  آمده از آزمون اين فرضووويه با تحقيقات     دسوووتبه 

يان ) 2018ماردر )  کاران ) 2013(، جونز و رون و  فريسووويرئ( و 201۶(، ابراهيم و هم
 ( همراستاست.1392همکاران )

ستقيم، طور مبيان کرد که تجربة برند مقصد گردشگری به توانيمبر اساس اين نتايج، 
که  ، درصوورتي کنديمی را تبيين درصود از تیييرات تعهد برند مقصود گردشوگر    18فقط 

شگری         صد گرد صل از تجربة برند مق شتياق برند حا صد از تیييرات تعهد برند   ۵/۶۶ا در
طور که تحقيقات داس و همکاران    . بنابراين همان  دکن يممقصووود گردشوووگری را تبيين  

شان داده 2019) شگری       ( نيز ن صد گرد شتياق برند، تجربة برند مق ست ا از طريق  توانديما
رند مقصد  نسبت به ب  هاآنايجاد اشتياق در گردشگران نسبت به برند مقصد منجر به تعهد     

که ، تجربة برند مقصوود گردشووگری در تمام ابعاد آن، زماني رونياگردشووگری شووود. از  
تعهد گردشگران  توانديمسبب ايجاد اشتياق گردشگران نسبت به مقصد گردشگری شود 

 دنبال داشته باشد.ز بهبه برند مقصد را ني
شتياق در گردشگران دارد،    تجربة برند مقصد گردشگری نقش به    سزايي در ايجاد ا
طور قوی تعهد گرشوووگران به مقصووود را حفظ کند )تجربة برند مقصووود به تواندينماما 

اثير آن بر که تکند، درحاليدرصد از تیييرات اشتياق برند را تبيين مي 1/۴3گردشگری 
شگری تنها     تیييرات صد گرد ست که       18در تعهد برند مق ست؛ اين در حالي ا صد ا در

سير در      ضرايب م سي  ض برر ضح  هاهيفر  دنساز يمی دوم و چهارم پژوهش اين امر را وا
تقای نگرش ی، بهبود و ارريگشوکل که تاثير مسوتقيم تجربة برند مقصود گردشوگری بر    

سيار           شگری ب صد گرد سبت به برند مق شگران ن شتياق     رتیقوگرد ست که ا از زماني ا
سبت         شگران ن شگری منجر به تیييرات در نگرش گرد صد گرد صل از تجربة برند مق حا

درصد  9/۵1شود، زيرا بر اساس نتايج تحقيق تجربة برند مقصد گردشگری يمبه مقصد 
که اشتياق برند تنها  ، درحاليسازد يماز تیييرات نگرش برند مقصد گردشگری را تبيين   

 .شوديمدرصد از تیييرات نگرش گردشگران نسبت به مقصد گردشگری  9/22سبب 

اسووت که سووه متیير نگرش، تعهد و اشووتياق برند ی پژوهش حاضوور نشووان دادههاافتهي 
شهروندی برند مقصد گردشگری تاثير مثبت و معنادار دارند         مقصد گردشگری بر رفتار 

از طريق  توانديمی ششم، هفتم و هشتم( و تجربة برند مقصد گردشگری       هاهيفرض )تاييد 
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اين متیيرها پيامدهای رفتاری گردشووگران در رابطه با مقصوود گردشووگری را تحت تاثير   
نيز با تحقيقات پژوهشوووگراني چون مندل و هوگرو  هاهيفرضوووقرار دهد. نتايج آزمون اين 

کانو و همکاران )  2020) نگ و چو ) 2019و همکاران ) (، نعيم 2020(،  (، پور 2019(، ژا
(، يي و 2013والاس و همکاران ) (،201۴(، اولسووون و همکاران )201۵آزاد و همکاران )

کاران )  کاران )   2013هم پارک و هم تاسووووای ) 2010(،  (، برمن و 2009(، لي )2011(، 
ن (، نووداف و همکووارا2000(، گروئن و همکوواران )200۵(، فولرتون )2009همکوواران )

 ( مطابقت و همخواني دارد. 139۴( و ضياء و همکاران )139۵)
است که آمده از بررسي سه فرضية آخر پژوهش نشان دادهدستطورکلي، نتايج بهبه

شگری بر رفتار         صد گرد شتياق برند مق سه متیير متیير تعهد، نگرش و ا اگرچه قطعا  هر 
شتياق بر      شگران تاثيرگذارند اما متیير ا شترين تاثي   شهروندی گرد صد بي ر را دارد، ند مق

زيرا ضووريب مسووير برای رابطة بين اشووتياق و رفتار شووهروندی برند مقصوود گردشووگری  
که ضووريب مسووير برای رابطة تعهد و نگرش برند  اسووت، درحاليدسووت آمدهبه ۴۵۷/0

دسووت به 29۴/0و  31۴/0مقصوود گردشووگری و رفتار شووهروندی گردشووگران به ترتيب 
 است. آمده
درصد از تیييرات رفتار شهروندی    ۷/۴۵يان ديگر، اشتياق برند مقصد گردشگری    به ب

شگری را تبيين     صد گرد صد به ترتيب   ، در حاليکنديمبرند مق که تعهد و نگرش برند مق
ل و کنند. در تاييد اين استدلال، مند درصد از تیييرات اين متیير را تبيين مي  ۴/29و  ۴/31

شند، نيازهای       نددکر( بيان 2020هوگرو ) شته با شتريان تجربة مطلوبي از برند دا که اگر م
يمبه واسطة اشتياقي که به برند پيدا    شود يمشود و اين باعث  تأمين مي هاآنروانشناختي  

به سوووه طريق سوووعي در حمايت از برند داشوووته باشوووند: اول( رفتارهای شوووهروندی   کنند
ی اجربهتمنظور داشووتن مشووتری، شووامل کمک به سوواير مشووتريان بالقوۀ برند به  -مشووتری

شوووده از سووووی برند در نظر   در خدمات ارائه    ها يکاسوووت مطلوب از برند و توجيه برخي   
ديگران؛ دوم( رفتارهای شووهروندی در قالب ارائة بازخورهای داوطلبانه، مؤثر و سووازنده  

ست که  برند کيفيت خدمات خود را ارتقا  کنديمکمک  در رابطه با بهبود خدمات برند ا
در  عنوان وکيل و مدافع برندبخشد؛ و در نوع سوم( رفتارهای شهروندی برند، مشتريان به    

و به عنوان مروج اقتصوووادی برای برند به تبليیات دهان به دهان و           شووووند يمنظر گرفته  
 . پردازنديمتوصيه برند به ديگران 



 119 |سعیدا اردکانی و همکاران 

 

ی بلندمدتي که سووبب افزايش اشووتياق هایاسووتراتژو  هابرنامهة بنابراين توجه به توسووع
شگری       صد گرد شگران به مق   ی رفتارريگشکل يي در سزا بهتاثير  توانديم شود يمگرد

 داشته باشد. هاآنو مؤثر با  مدتيطولانشهروندی گردشگران و برقراری روابط 
بيان کرد که به هر اندازه گردشوووگران      توانيمی کلي از موارد بالا  ريگجه ينتدر يک  

ی از مقصوود گردشووگری در تمامي ابعاد داشووته باشووند، تعهد، اشووتياق و  ترمناسووبتجربة 
شود که يميابد و اين امر سبب نگرش گردشگران نسبت به مقصد گردشگری افزايش مي

  ی مثبت و عميق با مقصووود گردشوووگری به ارائة     ارابطه با تمايل به داشوووتن      گردشوووگران
پيامدهای رفتاری مثبت در رابطه با مقصوود گردشووگری از جمله بازديد مجدد از مقصوود   

 گردشگری و توصية آن به ديگران بپردازند. 
شنهاد مي  شگری با نظارت دقيق و کامل بر     بنابراين پي صدهای گرد شود که مديران مق

ران از  گتمامي ابعاد تجربة برند مقصوود گردشووگریْ زمينة لازم برای برخورداری گردشوو  
به  به اين منظور، لازم اسووووت مسوووئولان     بخشلذت و  لي بد يبی اتجر ند.  را فراهم آور

ی دقيق، توجه به نيازها و     ها یزيربرنامه  ی مديريت مقصووود گردشوووگری در    ها سوووازمان 
سته  شتر بر کيفيت خدمات ارائه    هاخوا شگران را در اولويت قرار بدهند و هرچه بي ی گرد

شگران بيفزاين    ضمن تأکيد بر نقاط قوت برند    شده به گرد ست  د؛ برای اين منظور، لازم ا
ی تروعمتنشهر اصفهان از جمله آثار باستاني، صنايع دستي و ... بر ارائة خدمات جديد و       

ضمن جذب طيف       صورت  شود، تا به اين  سترده اقدام  شگران ترمتنوعو  ترگ ، ی از گرد
 . رقم بخورد هاآنی برای ترمتنوعو  ترجذابتجربة 

به            به اينکه بخشوووي از تجربة برند مقصووود گردشوووگری  با توجه  طور افزون بر اين، 
ی اطلاعات و کسووب آگاهي دربارۀ مقصوود گردشووگری آورجمعغيرمسووتقيم و در نتيجة 

ست  به شنهاد  ديآيمد شگری و     با به دشو يم پي صد گرد ساني اطلاعات مربوط به مق روزر
گردشگران، آگاهي و تجربة ذهني گردشگران   ی بستری جديد و مناسب برای   ساز فراهم

 بهبود داده شود.
 اند:ی آينده موارد زير قابل ارائههاپژوهشدر ادامه، به عنوان پيشنهاداتي برای 

پژوهش حاضوور به بررسووي رفتار شووهروندی گردشووگران داخلي شووهر    نکهيابا توجه به 
سي    يماصوفهان پرداخته اسوت پيشونهاد     شوود که پژوهشوگران در آينده، مدل مورد برر

سي           صفهان برر شهر ا شگران خارجي  ضر را در رابطه با جامعة آماری گرد پژوهش حا
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يي که اين پژوهش به   جا آنآمده را مقايسوووه کنند؛ همچنين از     دسوووتکنند و نتايج به   
شنهاد               ست پي صفهان پرداخته ا شهر ا شگران  شهروندی گرد سي رفتار   در دوش يمبرر

در صنعت گردشگری اين شهر  نفعیذی هاگروهتحقيقات آينده، رفتار شهروندی ساير   
از جمله شهروندان و ساکنان شهر اصفهان مورد توجه قرار گيرد. علاوه بر اين، پيشنهاد      

 هانآکه تحقيقات آينده در سوواير شووهرهای کشووور نيز انجام پذيرند و نتايج    دشووويم
 مقايسه شوند.
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