
گسترش مدل مفهومی مدیریت استعداد
 از منظر رفتاری در حوزۀ گردشگری با رویکرد کیفی
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طراحی مدل وفاداری به برند مقصد گردشگر براساس نقش ترکیبی تجربۀ برند 
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چکیده	
اگرچـه تحقیقـات در زمینـه وفـاداری بـه برنـد ابتـدا بـا مطالعـه »مقاومـت برنـد« 
کوپرلنـد در سـال 1923 شـروع شـد، بـه ایـن موضـوع هنـوز هـم به‌منزله یکـی از 
مهم‌تریـن موضوع‌هـای حـوزۀ برنـد توجـه می‌شـود. مفهـوم وفـاداری بـه برنـد از 
مهم‌تریـن شـاخص‌ها در موفقیت اقدامـات بازاریابی، خصوصـاً بازاریابی مقاصد 
گردشـگری، و نیروی محرکۀ اصلی شـناخته شده اسـت. هدف از تحقیق حاضر 
ارائـه و ارزیابـی مـدل جامعی اسـت که بتواند پاسـخ‌های رفتاری گردشـگران اعم 
از وفـاداری بـه برنـد مقصد براسـاس بررسـی هم‌زمـان متغیرهای روان‌شـناختی 
مهـم، تجربـه برنـد مقصـد، شـخصیت برنـد مقصـد و ارزش ویـژۀ برنـد مقصـد را 
 ـپیمایشـی اسـت.  پیش‌بینـی کنـد. روش پژوهـش کاربـردی و از نـوع توصیفی 
داده‌هـا از بیـن 375 نفـر از گردشـگران خارجـی شـهر تهـران جمـع‌آوری شـده 
اسـت. از مدل‌یابـی معـادلات سـاختاری بـا نرم‌افـزار پـی‌الِ‌اسِ )PLS( به‌منظـور 
تجزیه‌وتحلیـل داده‌هـا اسـتفاده شـده اسـت. نتایـج مطالعـه نشـان می‌دهـد که 
تجربـه برنـد مقصـد مؤثرترین متغیـر در وفـاداری برند بـوده و، پـس از آن، ارزش 
ویژۀ برند مقصد مؤثرترین متغیر در وفاداری مقصد اسـت. همچنین، شخصیت 
برنـد مقصد از طریـق تجانس عملکردی در وفـاداری به برند مقصد تأثیر مثبت و 
معناداری دارد و درنهایت خودتجانسـی بین شـخصیت برند مقصد و وفاداری به 

برنـد مقصد نقشـی میانجـی را ایفـا نمی‌کند.
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واژه‌های کلیدی:
 تجربــه برنــد مقصــد، شــخصیت 
برنــد  ویــژۀ  ارزش  مقصــد،  برنــد 
مقصــد، وفــاداری بــه برنــد مقصــد، 
خودتجانســی و تجانــس عملکردی

مقدمه:
وفـاداری بـه مقصـد از رایج‌ترین و شـایع‌ترین پاسـخ‌های 
اسـت  گردشـگری  ادبیـات  در  مصرف‌کننـده  رفتـاری 
مهم‌تریـن  از  مجـدد  بازدیـد  اگرچـه   .)Yolal et al., 2017(

اسـت،  شـده  گرفتـه  درنظـر  مقصـد  بـه  وفـاداری  نتایـج 
وفـاداری  از  دیگـری  مثبـت  نتایـج  بـه  زیـادی  مطالعـات 
اشـاره  دهان‌به‌دهـان،  رفتارهـای  همچـون  مقصـد،  بـه 
مثبـت  رفتارهـای  ایـن  کـه   )Chang, 2013( کرده‌انـد 
دهان‌به‌دهـان تأثیر چشـمگیری در جذب گردشـگر جدید 
دارد )Oppermann, 2000(، به‌خصـوص بـا توجـه بـه این‌کـه 
فراینـد انتخـاب مقصـد گردشـگرانی کـه تجربه قبلـی از آن 
مقصـد را ندارند شـدیداً تحت‌تأثیـر توصیه‌های دوسـتان و 
 .)Gursoy & McCleary, 2004( بسـتگان آن‌ها قـرار می‌گیـرد

ازایـن‌رو، وفـاداری عاملـی مهـم بـرای جـذب و نگهـداری 
مشـتری، به‌طور خاص گردشـگران، در صنعت گردشـگری 
اسـت. علاوه بـر این، وفاداری عامل مهمی اسـت که تمایل 
مشـتریان به پرداخت بیشـتر و کاهـش هزینه‌های خدمات 
را بهبـود می‌بخشـد )Mao & Zhang, 2014(. به‌طـوری کـه 
بِیکـر و کرامپتـون )2000( بـه وابسـتگی مثبـتِ دو مفهـوم 
 .)Yolal et al., 2017( وفاداری و سـودآوری اشـاره کرده‌اند
مطالعـات گذشـته بـرای پیش‌بینـی پاسـخ‌های رفتـاری 
مصرف‌کننـدگان یـا گردشـگران به برنـدی خـاص، اعم از 
نگـرش بـه برنـد )Shamim & Butt, 2013(، رضایـت از برنـد 
 )Barnes et al., 2014( قصـد بازدید مجـدد ،)Lee & Jeong, 2014(

یـا وفـاداری بـه برنـد )Brakus et al., 2009(، از مفهـوم تجربه 
برنـد اسـتفاده‌ کرده‌انـد. عالوه بـر ایـن، برخـی از مطالعات 
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دیگـر کـه تاکنـون در حـوزۀ برنـد مقصـد انجام شـده اسـت 
بـرای درک، توضیـح و پیش‌بینـی رفتـار مصرف‌کننـده از 
بسـیاری از مفاهیـم بازاریابـی، نظریه‌هـا و چهارچوب‌هـا 
اسـتفاده کرده‌انـد. بـرای مثـال، برخـی از ایـن تحقیق‌هـا، 
بـرای توضیـح و پیش‌بینـی رفتـار گردشـگر، درخصـوص 
 Baloglu & McCleary, 1999; Kotler( تصویـر برنـد مقصـد
Gertner, 2004 &(، برخـی دربـارۀ شـخصیت برنـد مقصـد 

دربـارۀ  آن‌هـا  از  تعـدادی  و   )Ekinci & Hosany, 2006(

 Boo et al., 2009; Konecnik &( ارزش ویـژۀ برنـد مقصـد
Gartner, 2007( کار کرده‌انـد. همان‌طـور کـه توضیـح داده 

شـد مطالعـات انجام‌شـده در حـوزۀ برنـد نشـان داده‌اند که 
متغیرهای روان‌شـناختی مهـم، تجربۀ برنـد، ارزش ویژۀ 
برنـد و شـخصیت برنـد بـه‌ شـکلی جداگانـه در پیش‌بینـی 
رفتـار مصرف‌کننـده و پاسـخ‌های رفتـاری او تأثیـر فراوانی 
حـوزه  ایـن  در  مطالعـه‌ای  هیـچ  تاکنـون  امـا  داشـته‌اند. 
رفتارهـا و پاسـخ‌های مـورد‌ انتظـار مصرف‌کننـدگان را بـر پایه 
بـه  نکـرده اسـت.  بررسـی  ایـن متغیر‌هـا  نقـش ترکیبـی 
بیـان دیگـر، مـدل جامعـی کـه بتوانـد پاسـخ‌های رفتـاری 
گردشـگران اعـم از وفـاداری بـه برنـد مقصـد را براسـاس 
مقصـد،  برنـد  تجربـه  مهـم،  روان‌شـناختی  متغیرهـای 
شـخصیت برند مقصـد و ارزش ویژۀ برند مقصد پیش‌بینی 
کنـد در ایـن حـوزه ارائـه نشـده اسـت. بنابرایـن، پژوهـش 
مـا قصـد دارد مدلـی جامـع و ترکیبـی را تدویـن و ارائه کند 
کـه بتوانـد وفـاداری گردشـگران به برنـد مقصد را براسـاس 
تجربـه قبلـی آن‌هـا از بازدیـد آن مقصـد، شـخصیت برنـد 
مقصـد شـکل‌گرفته در ذهـن آن‌هـا و ارزش ویـژۀ آن برنـد 
پیش‌بینـی کنـد، توضیـح دهـد و تفسـیر کنـد. هـدف دوم 
تحقیق نیز ارزیابی مدل ارائه‌شـده برای مقصد گردشـگری 
تهـران از دیـد گردشـگران خارجـی اسـت کـه بـرای تفریح 

سـفر کرده‌انـد.

مبانی نظری
ارزش ویژۀ برند مقصد

توسـعه مفهـوم ارزش ویـژۀ برنـد بـه تغییرات چشـمگیری 
در مفهـوم برنـد منجـر شـد. مـدل ارزش ویـژۀ برنـد که کلر 
)1993( ارائـه کـرد مـدل برتـری اسـت کـه دو بُعـد آگاهـی 
از برنـد و تصویـر برنـد را بـرای ایـن مفهـوم درنظـر می‌گیرد 
)Godey et al., 2016(. ارزش ویـژۀ برنـد مقصـد گردشـگری 

این‌گونـه تعریـف می‌شـود: دارایی‌هـای )بدهی‌هـای( برند 
درخصـوص نـام و سـمبل مقصـد گردشـگری کـه ارزشـی 
بـه خدمـات و تجربه‌هایـی می‌افزایـد کـه در آنجـا فراهـم 
می‌شـود. بـا توجه بـه مطالعاتی که یـو و همکاران در سـال 
2000 انجـام دادند، خروجی ارزش ویژۀ برند را برتری‌های 

مصرف‌کنندگان به خرید آن محصول در مقایسـه با رقبای 
آن دانسـتند )تاج‌زاده نمین و اسماعیل مشـرفی، 1393(. 
به‌طـور کلـی، ارزش ویـژۀ برنـد مقصـد مجموعـه ادراکات 
مصرف‌کننـده درخصـوص مزایا و برتری‌های مقصد اسـت 
کـه سـبب متمایز شـدن آن مقصـد از دیگـر رقبا می‌شـود. 

)ابراهیمـی و همـکاران، 1387(

آگاهی از برند مقصد گردشگری
آگاهـی از مقصـد گردشـگری نشـان می‌دهـد کـه تصویـر 
بالقـوه وجـود دارد. مقصـد  مقصـد در ذهـن گردشـگران 
بـه  دسـتیابی  نیازمنـد  موفقیـت  بـرای  گردشـگری 
آگاهـی گردشـگران و تصویـری مثبـت از مقصـد اسـت 
)Konecnik & Gartner, 2007(. هـدف از بازاریابـی مقصـد 

گردشـگری افزایـش آگاهی از مقصد گردشـگری به‌وسـیله 
و  نمیـن  )تـاج‌زاده  اسـت.  منحصربه‌فـرد  برنـدی  ایجـاد 
اسـماعیل مشـرفی، 1393(. آگاهـی از برنـد از طریـق سـه 
مزیـت در تصمیم‌گیـری مشـتری بسـیار تأثیرگذار اسـت: 
1- مزیت‌هـای یادگیـری 2- مزیت‌هـای توجـه و بررسـی 
بـر  مبتنـی  برنـد  ویـژۀ  ارزش  انتخابـی.  مزیت‌هـای   -3
مصرف‌کننـده هنگامـی رخ می‌دهـد کـه مشـتری آگاهـی 
زیـادی از برنـد داشـته و بـا آن به‌خوبی آشـنا باشـد و برخی 
نشـانه‌ها و تداعی‌هـای منحصربه‌فرد، قـوی و مطلوب برند 
را به‌خاطـر آورد. آگاهـی از برند مقصـد عاملی حیاتی برای 
بازدیـد از مقصـد اسـت و درنتیجـه علاقه‌منـدی بـه مقصد 
حـوزۀ  در   .)Gomez et al., 2015( می‌دهـد  افزایـش  را 
گردشـگری، آگاهـی از برنـد تأثیـر برنـد مقصـد در رفتـار 

 )Callarisa et al., 2012( گردشـگر را تسـریع می‌کنـد. 

تصویر برند مقصد گردشگری
جنـبۀ دیگر ارزش ویژۀ برند تصویر از برند یا تصویر از برند 
مقصد اسـت. تصویر ذهنی از مقصد مجموعه‌ای از عقاید، 
افـکار، احساسـاتی اسـت کـه افـراد دربـارۀ مکانـی خـاص 
دارنـد و تصویـر مقصـد نیـز تصویـر ذهنـی افـراد از دانـش، 
احساسـات و درک کلـی از مقصدی خاص تعریف می‌شـود 
و  کالاریسـا  مطالعـات  براسـاس   .)Gomez et al., 2015(

همـکاران )2012(، شـواهد و دلایلی وجـود دارد که تصویر 
برنـد مقصـد احساسـات و انتخـاب مشـتری را تحت‌تأثیـر 
قـرار می‌دهـد و عالوه بـر آن می‌توانـد در وفـاداری آن‌هـا 

تأثیر بگـذارد. )شـیرمحمدی و همـکاران، 1396(

تجربه  برند مقصد 
خدمـات  و  محصـولات  انـواع  تمـام  شـامل  برنـد  تجربـه 
ازجمله محصـولات تجربی ترکیبی در صنعت گردشـگری 
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)Buhalis, 2000(. در زمینـه گردشـگری، مدیریـت  اسـت 
چندیـن  کـه  به‌طـوری  اسـت  پیچیده‌تـر  مشـتری  تجربـه 
مرحلـه از برنامه‌ریـزی سـفر بـرای حرکـت کـردن، اقامـت 
کـردن و بازگشـت بـه خانـه را دربرمی‌گیـرد. عالوه بـر ایـن، 
تجربـه گردشـگر از ارائه‌دهنـدگان خدمات  به صـورت مجزا 
ایـن  تمـام  می‌شـود.  درک  هـم  بـه  نسـبت  نا‌متجانـس  و 
پیچیدگی‌هـا تعریـف، توصیـف و درک تجربـه گردشـگری 
یـا مقصـد را دشـوار کـرده اسـت. بارنـز و همـکاران )2014( 
تجربـه برنـد مقصـد را براسـاس مـدل تجربـه برنـد براکِـس 
بُعـد  چهـار  و  کرده‌انـد  مفهوم‌سـازی   )2009( همـکاران  و 
تجربه‌هـای حسـی برنـد مقصـد، تجربه‌هـای عاطفـی برند 
مقصـد، تجربه‌های فکری برند مقصـد و تجربه‌های رفتاری 
برنـد مقصـد را بـرای ایـن مفهـوم درنظـر گرفته‌انـد. در ایـن 
پژوهـش، بـرای سـنجش تجـربۀ برنـد مقصـد، از مـدل 
تجربـه برند مقصد و شـاخص‌های مطالعه بارنـز و همکاران 

)2014( اسـتفاده شـده اسـت.

شخصیت برند مقصد
براسـاس تعریف اکِینجـی و هوزانی )2006( شـخصیت برند 
مقصـد بـه مجموعـه ویژگی‌هـا و صفـات انسـانی مقصـدی 
خـاص از دیـدگاه گردشـگر گفتـه می‌شـود. شـخصیت برند 
می‌توانـد در ابعـاد مختلفی که با فرهنگ‌هـا و موقعیت‌های 
 .)Su & Reynolds, 2017( خاص متفاوت اسـت ظاهـر شـود
براسـاس پژوهش‌هـای آکـر )1997(، در ارزیابی شـخصیت 
برنـد، خصوصـاً در فرهنـگ غربـی، بـه شـاخص‌ شـخصیت 
آن  مقیاس‌هـای  اسـت.  شـده  زیـادی  توجـه   )BPI( برنـد 
بـرای انـواع مختلف محیط‌هـای خدماتی ازجملـه هتل‌ها، 
رسـتوران‌ها و مقاصـد گردشـگری بـه‌کار رفتـه اسـت. ایـن 
گسـتردگی از ویژگی‌هـای شـخصیت برنـد نشـان می‌دهـد 
کـه شـخصیت برنـد مفهومی متفـاوت از شـخصیت انسـان 
اسـت )Fournier et al., 2012( کومار و نایاک )2014( مقیاس 
جدیـدی برای شـخصیت برند در حوزۀ مقصـد ارائه کرده‌اند 
کـه در مقاصـد گردشـگری هنـد تأییـد شـده اسـت. ایـن 
مقیاس شـامل 5 بُعد و 23 ویژگی شـخصیتی اسـت و به‌طور 
خـاص بـرای مقاصد گردشـگری‌ مفهوم‌سـازی شـده اسـت 
)Kumar, 2016( که در پژوهش حاضر برای سـنجش مفهوم 

»شـخصیت برنـد مقصد« از آن اسـتفاده شـده اسـت.

خودتجانسی و تجانس عملکردی
بـه  بحـث دربـارۀ تناسـب خودپنـداره و تصويـر محصـول 
دهـه 1950 برمي‌گـردد. تناسـب خـود را می‌تـوان مفهومی 
تعمیم‌یافته از خودپنداره دانست )Usakli, 2009(. ازآنجاکه 
خودپنداره سـاختاری چند‌بُعدی درنظر گرفته شـده اسـت 
کـه چهـار نـوع عمـده از خودپنـداره را منعکـس می‌کنـد، 

تناسـب خـود نیـز چند‌وجهـی درنظـر گرفتـه شـده اسـت. 
چهـار نـوع عمدۀ تناسـب خـود عبارت‌انـد از: تناسـب خود 
واقعـی، تناسـب خـود ایدئـال، تناسـب خـود اجتماعـی، 
تناسـب خـود ایدئـال اجتماعـی )Ibid(. مـا در ایـن پژوهش 
تنهـا دو بُعـد تناسـب خـود واقعـی و تناسـب خـود ایدئـال 
برای مقصد گردشـگری را درنظر گرفته‌ایم. خودتجانسـی و 
تجانـس عملکردی دو مؤلفه نظریـه تجانس تصویری‌اند که 
آن را میزانـی از هماهنگـی یا ناهماهنگی بین تصویر برند و 
 .)Sirgy et al., 2000( خودپنداره مشـتری توصیف می‌کننـد
برابـری  خودتجانسـی   ،)1982( سـرگی  دیـدگاه  براسـاس 
تصویـر کاربـر از محصـول و خودپنـداره او تعریف می‌شـود. 
بـا  از خودشـان  افـراد  از تصـور  خودپنـداره عبـارت اسـت 
از ویژگی‎هـا ماننـد طبقـه اجتماعـی،  بـه تعـدادی  توجـه 
 .)Kang et al., 2013( نقـش جنسـیتی، عملکـرد تحصیلـی
مطالعـات نشـان داده اسـت کـه مـردم، زمانـی کـه خدمـات 
رسـتوران یـا هتلـی، مثاًل کیفیـت غـذا، عملکـرد کارکنـان 
و محیـط یـا فضـای مناسـب، را مطابـق بـا انتظـارات خـود 
ببینـد، نگـرش مثبتـی بـه آن مقصـد پیـدا می‌کننـد. ایـن 
مطالعات بر ضرورت بررسـی سـطوح تجانس عملکردی که 
نگرش مشـتریان و رفتارهای آینـدۀ آن‌ها را تحت‌تأثیر قرار 

می‌دهـد تأکیـد دارنـد. )ریـو و هـان و کیـم، 2008(

چارچوب نظری مدل مفهومی تحقیق
تجربۀ برند مقصد و وفاداری به برند مقصد

تجربـه  ازآنجاکـه   ،)2001( کاماکـورا  و  میتـال  گفتـه  بـه 
ناشـی از تحریـک یـا نیـاز اسـت و، اگـر ایـن تجربه بـه نتایج 
دلخـواه منجر ‌شـود، انتظـار داریـم مصرف‌کننـدگان تمایل 
می‌توانیـم  کننـد،  تکـرار  را  تجربه‌هـا  ایـن  باشـند  داشـته 
نتیجـه بگیریـم که تجربـه از برنـد، افـزون بر این‌کـه قضاوت 
ازپیش‌تعریف‌شـده دربـارۀ رضایتمندی حاصل از اسـتفاده 
از آن برنـد را تحت‌تأثیر قـرار می‌دهد، می‌تواند بـه وفاداری 
مصرف‌کننـدگان در آینده نیز منجر شـود. مصرف‌کنندگان 
برنـد یـا محصولـی را کـه یـک بـار اسـتفاده کرده‌انـد و از آن 
رضایـت داشـته‌اند معمـولًا آن را دوبـاره اسـتفاده می‌کننـد 
یـا بـه دیگران توصیه می‌کنند و کمتر پیش می‌آید که محصول 
 .)Brakus et al., 2009( یـا برنـدی دیگـر را جایگزیـن آن کننـد
براسـاس مطالعات اپُرمن )2000(، تجربه سفرهای گذشته 
می‌توانـد تأثیـر بسـیاری در رفتارهـای آینـدۀ گردشـگران 
داشـته باشـد. اگر احسـاس و برداشت گردشـگران از تجربه 
بازدیـد  بـه  باشـد،  لذت‌بخـش  مقصـد  یـا  سـفر  یـک 
مجـدد آن مقصـد علاقه‌منـد می‌شـوند و درنهایـت ایـن 
مقصـد  بـه  آن‌هـا  وفـاداری  احسـاس  ایجـاد  بـه  علاقـه 

)Hosany & Prayag, 2013( می‌انجامـد. 
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طراحی مدل وفاداری به برند مقصد گردشگر براساس نقش ترکیبی
 تجربۀ برند مقصد، شخصیت برند مقصد و ارزش ویژۀ برند مقصد 

از دیدگاه گردشگران خارجی

100 خدامی   و  همکاران

فرضیـه 1: تجربـه برنـد مقصـد اثـر مثبـت و معنـاداری در 
وفـاداری بـه مقصـد دارد.

تجربۀ برند مقصد و شخصیت برند مقصد
جوهـار و همـکاران )2005( ادعـا کرده‌انـد که هـر دو مفهوم 
تجربۀ برند و شـخصیت برند در پاسـخ به ارتباط یا تماس 
بـا یـک برند شـکل می‌گیرنـد و فراینـدی طبقه‌بندی‌شـده 
را پدیـد می‌آورنـد. بااین‌حال، شـکل‌گیری و به‌روز‌رسـانی 
شـخصیت برنـد بسـیار اسـتنباطی اسـت. شـخصیت برند 
به‌وسـیله افـراد مرتبط بـا برند )مثاًل، کاربـران، نمایندگان 
شـرکت و تأییدکننده‌هـا(، ویژگی‌های محصـول، نام برند و 
ارتباطات تعیین می‌شـود. به گفته آکر )1997(، مهم‌ترین 
نمـود یـا منظر شـخصیت برنـد تجربه برنـد اسـت. ماهل و 
همـکاران )2011( اشـاره کرده‌انـد کـه ابعاد شـخصیت برند 
خصوصـاً بـا طبقه‌بندی محصـول مرتبط اسـت. بنابراین، 
قضـاوت صریـح و آگاهانه دربارۀ صمیمت، شـور و هیجان، 
کلـی  )به‌طـور  برنـد  اسـتحکام  و  پیچیدگـی  صلاحیـت، 
شـخصیت برنـد(، زمانی‌کـه مصرف‌کننـده بـه جنبه‌هـای 
حسـی، عاطفـی، ذهنـی و رفتـاری برنـد مراجعـه می‌کنـد 
یـا بـه عبارت کلی‌تـر برندی را اسـتفاده می‌کنـد و از نزدیک 
بـا ویژگی‌های آن آشـنا می‌شـود، می‌تواند تسـهیل شـود. 

 )Keng et al., 2013(

فرضیـه2: تجربـه برنـد مقصـد اثـر مثبـت و معنـاداری در 
شـخصیت برنـد مقصـد دارد. 

شخصیت برند مقصد و ارزش ویژۀ برند مقصد
مصرف‌کننـدگان از ابعـاد شـخصیت برنـد به‌منزلـه عوامـل 
تعیین‌کننـدۀ ارزش افـزوده اسـتفاده می‌کنند. شـخصیت 
برنـد تصویـری پایـدار از برند در طـول زمان پدید مـی‌آورد 
می‌کنـد  کمـک  مصرف‌کننـدگان  بـه  و   )Aaker, 1997(

 .)Ibid( کننـد  نمایـان  آن  مطابـق  را  خـود  شـخصیت  تـا 
حافظـه  در  هنگامی‌کـه  برنـد،  شـخصیت  ویژگی‌هـای 
و  رفتـار  در  می‌تواننـد  می‌شـوند،  تداعـی  مصرف‌کننـده 
نگـرش مصرف‌کننـده بـه برنـد اثـر بگذارنـد. اگرچـه تا قبل 
از سـال 2011 میالدی شـواهدی مبنـی بـر اثـر مسـتقیم 
نداشـت،  وجـود  برنـد  ویـژۀ  ارزش  در  برنـد  شـخصیت 
مطالعـات فراوانی تأثیر ابعاد شـخصیت برند در مؤلفه‌های 
منعکس‌کننـدۀ ارزش ویـژۀ برنـد را بررسـی کـرده بودنـد 
)Kim, 2000; Hess et al., 2007(. تـا این‌کـه وَلتِ-فلورنـس 

و همکاران )2011( اثر مسـتقیم و مثبت شخصیت برند در 
ارزش ویـژۀ برنـد را ارزیابی کردند و درنهایت یافته‌های این 
مطالعـه حاکـی از آن بـود کـه شـخصیت برند اثـر مثبتی در 

ارزش ویـژۀ برنـد دارد.

فرضیـه 3: شـخصیت برند مقصد اثر مثبت و معنـاداری در 
ارزش ویژۀ برنـد مقصد دارد.

خودتجانسی و تجانس عملکردی و وفاداری به برند
براسـاس مطالعات جوهار و سـرگی )1991(، خودتجانسی 
از طریـق محرک‌هـای محیط پیرامـون مصرف‌کننده پدید 
می‌آیـد و درنتیجـه پیونـدی عاطفـی بیـن مصرف‌کننـده 
و محصـول براسـاس تصویـر برنـد ایجـاد می‌شـود. بـرای 
مثال، قهوۀ اسـتارباکس تصویر برند خـود را با ویژگی‌هایی 
همچـون جـوان، تـازه، راحـت از طریـق طراحـی داخلـی 
نشـان  بسـته‌‌بندی  و  پیشـنهادها  محصـول،  فروشـگاه، 
می‌دهـد. زمانی‌کـه مشـتریان بیـن تصویـر برنـد و تصویـر 
خودشـان هماهنگی می‌بینند، وابسـتگی عاطفی آن‌ها به 
برند افزایش می‌یابد. درنتیجه، به احتمال زیاد مشـتریان 
 Achouri, & Bouslama,( بـه برنـد وفادارتـر خواهنـد شـد
Kim et al., 2005 ;2010(. همچنیـن، زمانی‌کـه مشـتریان 

درک مثبتـی از ویژگی‌هـا و توانایی‌هـای عملکـردی برنـد 
بـه احتمـال زیـاد آن برنـد در مقایسـه  داشـته باشـند، 
قـرار  اولویـت  در  مشـتریان  بـرای  رقیـب  برندهـای  بـا 
می‌گیـرد )Hartel & Russell-Bennett, 2010(. ایـن موضوع 
وفـاداری شـناختی مشـتری به آن برنـد را نشـان می‌دهد. 
خودتجانسی و تجانس عملکردی هر دو تعیین‌کننده‌هایی 
 .)Samli & Sirgy, 1981( حیاتـی برای وفـاداری بـه برندنـد
به گفته سرگی و همکاران )2000(، تجانس عملکردی، در 
مقایسـه با خودتجانسـی، پیش‌بینی‌کنندۀ قوی‌تری برای 
رفتارهـای مورد انتظار از مشـتریان مانند وفـاداری به برند 

)Su & Reynolds, 2017( .و نگـرش بـه برنـد اسـت

شخصیت برند و خودتجانسی و تجانس عملکردی
 ـتصویـر و تجانـس مبتنی  قـدرت توصیفـی تجانـس کاربر 
ازجملـه  محصـولات  انـواع  بـرای  برنـد  شـخصیت  بـر 
محصولاتـی کـه مصـرف عمومـی دارنـد و محصولاتـی کـه 
 .)Parker, 2009( مصـرف اختصاصـی دارنـد متفـاوت اسـت
محصولاتـی کـه مصـرف عمومـی دارنـد در موقعیت‌هـای 
اسـتفاده  خرده‌فروشـی‌ها  و  رسـتوران‌ها  ماننـد  عمومـی 
اختصاصـی  مصرفـی  محصـولات  در‌حالی‌کـه  می‌شـوند، 
می‌شـوند.  مصـرف  خصوصـی  مکان‌هـای  در  عمدتـاً 
بنابرایـن، معمـولًا مصـرف آن‌هـا در معـرض دیـد دیگـران 
)Jamal & Al-Marri, 2007(. تجانـس مبتنـی بـر  نیسـت 
شـخصیت برند بـرای محصولاتـی که به صـورت خصوصی 
مصـرف می‌شـوند در مقایسـه بـا محصولاتی که بـه صورت 
پیش‌بینی‌کنندگـی  قـدرت  می‌شـوند  مصـرف  عمومـی 
 ـخصیصه‌هـای نامرتبـط کـه  بیشـتری دارنـد. ایـن تصویر 
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در فهرسـت شـخصیت برند قرار دارد می‌تواننـد ارزش‌های 
عملکـردی برند‌هایـی را کـه بـه صـورت خصوصـی مصـرف 
می‌شـوند منعکـس سـازند. ایـن امـر بـا ایـن حقیقـت کـه 
شـخصیت برنـد ویژگی‌هـای مطلوبیـت و ابـراز ارزش برند را 
نشـان می‌دهـد مطابقـت دارد و پیامد ابعـاد چندگانه مانند 
مطلوبیـت عملکردی محصول، ظاهر فیزیکی )مانند رنگ، 
شـکل و شـالوده(، تبلیغـات، کارکنان برند، شـخصیت‌های 
سـرزنده، مبلغـان معـروف و سـایر پیوند‌هـای برنـد )ماننـد 
لوگوهـا، شـعارها و نام‌هـا( اسـت کـه البتـه تصویـر را نیـز 

)Parker, 2009( دربرمی‌گیـرد. 
فرضیـه4: شـخصیت برند مقصد اثـر مثبت و معنـاداری در 

وفـاداری بـه برند مقصـد از طریق خودتجانسـی دارد.
فرضیـه 4-1: شـخصیت برند مقصـد اثر مثبت و معنـاداری 

در خودتجانسـی دارد.
در  معنـاداری  و  مثبـت  اثـر  خودتجانسـی   :2-4 فرضیـه 

دارد. مقصـد  برنـد  بـه  وفـاداری 
فرضیـه 5: شـخصیت برند مقصـد اثر مثبت و معنـاداری در 
وفـاداری بـه برند مقصـد از طریق تجانس عملکـردی دارد.

فرضیـه 5-1: شـخصیت برند مقصـد اثر مثبت و معنـاداری 
در تجانس عملکـردی دارد.

فرضیـه 5-2: تجانـس عملکردی اثـر مثبت و معنـاداری در 
وفـاداری بـه برند مقصـد دارد. 

ارزش ویژۀ برند مقصد و وفاداری به برند مقصد
علی‌رغـم اختالف نظـر بیـن محققـان درخصـوص اهمیت 
نسـبی و سـنجش ارزش ویژۀ برند در پیش‌بینی پاسـخ‌های 
رفتاری مشـتریان، اکثر محققان )Keller & Lehmann, 2006( بر 
ایـن باورنـد کـه ارزش ویـژۀ برنـد قـوی متغیرهـای رفتـاری 
را  برنـد  بـه  مشـتریان  وفـاداری  و  برنـد  ترجیـح  همچـون 
همـکاران  و  گـودی  مطالعـه  براسـاس  می‌دهـد.  افزایـش 
)2016(، ارزش ویژۀ برند در بیش‌بینی رفتارهای مشـتریان 
ازجمله وفاداری به برند سـهم چشـمگیری دارد و درنهایت 
یافته‌هـای ایـن پژوهـش نشـان داد ارزش ویـژۀ برنـد اثـر 

مثبـت و معنـاداری در وفـاداری مشـتریان دارد.
فرضیـه 6: ارزش ویـژۀ برند مقصد اثر مثبت و معنـاداری در 

وفـاداری به برند مقصـد دارد.

مدل مفهومی تحقیق 
مدل حاضر با اسـتفاده از مدل‌های مقالات بارنز و همکاران 
)2014(، سـو و رینولـدز )2017(، متزلر و همـکاران )2016( 
و براکِـس و همـکاران )2009( و ترکیـب و ایجـاد اصلاحات و 

تغییر در آن‌ها سـاخته شـده است.

شکل 1: مدل مفهومی پژوهش
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روش پژوهش
و  اسـت  کاربـردی  هـدف،  ازلحـاظ  حاضـر،  پژوهـش 
توصیفی ـ پیمایشـی  داده‌هـا،  گـردآوری  روش  ازنظـر 
اسـت کـه براسـاس انتخـاب نمونه‌هایی اسـت کـه معرف 
افـراد جامعـه پژوهـش اسـت و بـا توجـه بـه پاسـخ آن‌ها 
پرسـش‌نامه  از  اسـتفاده  بـا  پرسـش  مجموعـه  یـک  بـه 
وضـع موجـود را مطالعـه می‌کنـد. در ایـن پژوهـش، از 
پیمایشـی  پژوهـش  زیرشـاخه‌های  از  مقطعـی  روش 
ازنظـر یـک  ایـن روش، داده‌هـا  اسـتفاده می‌شـود. در 
زمانـی  مـدت  در  مشـخص  موضـوع  و  صفـت  چنـد  یـا 
آمـاری  جامعـه  می‌شـود.  گـردآوری  محـدود  و  خـاص 
پژوهـش حاضـر شـامل کلیـه گردشـگران خارجـی شـهر 
تهـران اسـت کـه بـرای تفریح بـه تهـران آمده‌انـد. روش 
تجزیه‌وتحلیـل، بـه دلیـل این‌کـه مـدل تحقیـق روابـط 
را  مفـروض  و  معیـن  سـاختاری  شـرایط  بیـن  نظـری 
می‌آزمایـد و بـه دنبـال بـرآورد روابـط میـان متغیرهـای 
مکنـون )مشاهده‌نشـده( و نیـز روابـط میـان متغیرهـای 
معـادلات  اسـت،  )مشاهده‌شـده(  اندازه‌گیری‌شـده 
از  پژوهـش،  ایـن  در  اسـت.  شـده  انتخـاب  سـاختاری 
اسـتفاده  دسـترس  در  غیراحتمالـی  نمونه‌گیـری  روش 
کلایـن  فرمـول  براسـاس  نمونـه  حجـم  اسـت.  شـده 
بیـان  کـه  می‌آیـد  به‌دسـت  سـاختاری  معـادلات  در 
می‌کنـد حجـم نمونـه برابر اسـت بـا 5 تـا 10 برابـر تعداد 
تعـداد  این‌کـه  بـه  باتوجـه   .)Kline, 2011( شـاخص‌ها 
شـاخص‌ها در ایـن پژوهـش 75 عـدد اسـت، براسـاس 
فرمـول کلایـن، حجـم نمونـه برابـر بـا 375 نفـر بـرآورد 

)75*5=375( اسـت.  شـده 

ابزار گردآوری اطلاعات
ابـزار  از  اطلاعـات  گـردآوری  بـرای  پژوهـش،  ایـن  در 
سـؤال‌های  اسـت.  شـده  اسـتفاده  پرسـش‌نامه 
مقـالات  بـر  مبتنـی  و  متغیرهـا  براسـاس  پرسـش‌نامه 
جمعـی  نظـر  بـا  نهایـی  پرسـش‌نامه  و  شـده  طراحـی 
موردنیـاز  اصلاحـات  انجـام  و  دانشـگاهی  خبـرگان  از 
تدوین شـده اسـت. پرسـش‌نامه جمعاً دارای 79 سـؤال 
اسـت کـه 4 سـؤال آن مربـوط بـه جمـع‌آوری اطلاعـات 
جمعیت‌شـناختی اسـت و 75 سـؤال متغیرهـای مـدل 
تخصیـص  می‌سـنجد.  آن  مؤلفه‌هـای  طریـق  از  را 
سـؤال‌های مربـوط بـه متغیرهـای مـدل و مؤلفه‌های آن 

اسـت. شـده  آورده   1 جـدول  در 

جدول 1: تخصیص سؤال‌های مربوط به هر متغیر و مؤلفه‌های آن

 تعدادابعادمتغیر )سازه(
منبعشاخص

حسی، عاطفی، تجربۀ برند مقصد
12فکری، رفتاری

بارنز و همکاران )2014(؛ 
براکِس و همکاران 

)2009(

شخصیت برند مقصد

صلاحیت، شور‌ و 
هیجان، خلاقیت، 

سازگاری، استحکام 
)صلابت(

کومار و نایاک 23
)2014(؛کومار )2016(؛ 
اکِینجی و هوزانی )2006(

آکر )1997(

19آگاهی، تصویرارزش ویژۀ برند مقصد
کونتنیک و همکاران 

)2009(؛ گومز و 
همکاران )2015(؛

کلر )1993(

 خود واقعی، خودخود‌تجانسی
‌ایدئال

کومار )2016(؛ مالار و 6
همکاران )2011(

کومار و نایاک )2014(؛ 11-تجانس عملکردی
کانگ و همکاران 

)2015(

4-وفاداری به برند مقصد
وو )2016(؛ هان و ریو 

)2009(؛ هان و همکاران 
)2008(

بررسی روایی و پایایی پرسش‌نامه
تشـکیل‌دهندۀ  اجـزای  بررسـی  بـرای  تحقیـق،  ایـن  در 
بـودن  معـرف  از  شـدن  مطمئـن  بـرای  و  پرسـش‌نامه 
ویژگی‌هـای لازم، کـه پژوهشـگر قصـد اندازه‌گیـری آن‌هـا 
را دارد، از روایـی محتوایـی اسـتفاده شـده اسـت. در ایـن 
پژوهش، برای سـنجش متغیرها از شاخص‌های استاندارد 
از  نهایـی،  تأییـد  و  بررسـی  بـرای  اسـت.  شـده  اسـتفاده 
اسـت.  شـده  اسـتفاده  خبـره  اسـتاد  هشـت  راهنمایـی 
بنابرایـن، روایـی پرسـش‌نامه قابل‌قبـول اسـت. به‌منظـور 
سـنجش پایایـی سـؤال‌های پرسـش‌نامه از دو روش آلفای 
کرونبـاخ و پایایی مرکب اسـتفاده شـده اسـت. به‌طور کلی، 
اگـر درصـد به‌دسـت‌آمده بالاتـر از 7/. باشـد، می‌توان گفت 
که پرسـش‌نامه قابلیـت اعتماد قابل‌قبولی دارد. )حسـینی 

و یداللهـی، 1392(

جدول 2: ضريب آلفاي کرونباخ متغيرهاي اصلي تحقيق

آلفای کرونباخ متغیرهانام متغیر

0/941تجربۀ برند

0/946شخصیت برند

0/952ارزش ویژۀ برند مقصد

0/894خودتجانسی

0/954تجانس عملکردی

0/851وفاداری به برند مقصد
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بررسی نرمال بودن داده‌ها
پیش‌نیـاز انجام تمامـی آزمون‌هـای پارامتری نرمـال‌ بودن 
نرمـال ‌بـودن  بـرای آزمـون  توزیـع آمـاری متغیرهاسـت. 
متغیرهـا، از چولگی و کشـیدگی اسـتفاده شـد کـه نتایج آن 
در جـدول 3 ارائـه شـده اسـت. همان‌گونـه کـه در جـدول 3 
مشـاهده می‌شـود چولگی و کشیدگی برای تمامی متغیرها 
بین 1 و 1- اسـت. بنابراین، فرض نرمال بودن داده‌ها تأیید 

می‌شـود.

جدول 3: بررسی نرمال بودن داده‌ها

کشیدگیچولگینام متغیر

0/215-0/111-تجربۀ برند

0/4290/329-شخصیت برند

0/737-0/099-ارزش ویژۀ برند مقصد

0/285-333/-خودتجانسی

0/2240/432-تجانس عملکردی

0/073-0/199وفاداری به برند مقصد

بحث و یافته‌ها
به‌منظـور آزمـودن فرضیه‌هایـی کـه بـه تأثیـرات مسـتقیم 
بیـن متغیرهـا مربـوط می‌شـوند از معـادلات سـاختاری و 
برای بررسـی فرضیه‌های واسـط نیـز از آزمون بـارون و کنی 

اسـتفاده شـده اسـت کـه در ادامـه بررسـی می‌شـوند. 

 مدل تحقیق )فرضیه‌های اصلی(
در ایـن مـدل، فرضیه‌هـای اصلی، کـه روابط مسـتقیم بین 
متغیرهـا را درنظـر گرفته‌انـد، بررسـی شـده‌اند. همان‌گونه 
که گفته شـد، مدل معادلات سـاختاری كـه از روش حداقل 
اسـت  اسـتفاده شـده  آن  )PLS( در حـل  مربعـات جزئـي 
مي‌بايسـت در دو مرحلـه تحليل و تفسـير شـود. ابتدا مدل 
اندازه‌گيری و سـپس مدل ساختاری تحليل و تفسير شود.

 
مدل اندازه‌گیری تحقیق 

در ايـن مرحلـه، تعييـن می‌شـود كـه آيـا مفاهيـم نظـری را 
متغيرهای مشاهده‌شـده به‌درسـتی اندازه‌گيـری کرده‌اند يا 
خيـر. بديـن منظور اعتبار سـازۀ1 مدل بررسـی می‌شـود که 
بـرای سـنجش آن از دو اعتبـار هم‌گرایی2 و اعتبـار افتراقی3 
مطلـوب  حـد  بایـد  هم‌گـرا  اعتبـار  در  می‌شـود.  اسـتفاده 
واریانـس  میانگیـن  و   )CR( مرکـب  روایـی  قابل‌قبـول  و 
افتراقـی،  استخراج‌شـده )AVE( بررسـی شـود. در اعتبـار 

1. Cons‌truct Validity
2. Convergent Validity
3. Discriminant Validity

به‌منظور بررسـی ناهم‌پوشـانی بین سـازه‌های پرسـش‌نامه 
در ارتبـاط بـا گویه‌هـای سنجش‌شـدۀ آن، نبایـد کواریانس 

بیـن هـر دو سـازه بیشـتر از 0/9 باشـد )بایرنـی، 2010(.

جدول 4: نتایج روایی هم‌گرای تحقیق

AVECRنام متغیر

0/5200/925تجربۀ برند

0/6950/901شخصیت برند

0/5900/955ارزش ویژۀ برند مقصد

0/5850/963خودتجانسی

0/6930/961تجانس عملکردی

0/6610/921وفاداری به برند مقصد

همان‌گونـه کـه در جدول 4 مشـاهده می‌شـود، همه گویه‌ها 
در سـطح اطمینـان 0/95 معنادارنـد. مبنـای معنـاداری 
گویه‌هـا بالاتـر بـودن عـدد معنـاداری از 1/96± اسـت. بـا 
وجود این، به‌منظور اطمینان بیشـتر، روایی مرکـب )CR( و 
میانگیـن واریانس استخراج‌شـده )AVE( نیز برای متغیرها 
اندازه‌گیـری شـد. حـد مطلـوب و قابل‌قبـول روایـی مرکـب 
)CR( 0/7 و حـد مطلـوب میانگیـن واریانس استخراج‌شـده 

)AVE( حداقـل 0/5 اسـت )حسـینی و یداللهـی، 1392(. 

می‌تـوان  به‌دسـت‌آمده،  مقادیـر  بـه  توجـه  بـا  بنابرایـن، 
گفـت کـه اعتبـار هم‌گرایـی ابـزار سـنجش تأییـد می‌شـود. 
مـدل  اصلـی  مؤلفه‌هـای  هم‌بسـتگی  ماتریـس  جـدول 5 
تحقیق را نشـان می‌دهد. براسـاس این ماتریـس، ازآنجاکه 
هم‌بسـتگی بیـن متغیرهای مـدل کمتـر از عدد 0/9 اسـت، 
ناهم‌پوشـانی بین متغیرهـای مدل تحقیـق در قالب اعتبار 

افتراقـی نیـز تأیید می‌شـود. 

جدول 5: ماتریس هم‌بستگی ابعاد اصلی مدل تحقیق

 شخصیتتجربۀ برندمتغیرها
برند

 ارزش
 ویژۀ برند

مقصد
 تجانسخودتجانسی

عملکردی

 وفاداری
 به برند
مقصد

1تجربۀ برند

 شخصیت
برند

0/1521

 ارزش ویژۀ
برند مقصد

0/06940/09361

0/07670/15200/29711خودتجانسی

 تجانس
عملکردی

0/19200/32470/03330/01741

 وفاداری به
برند مقصد

0/02170/11310/11230/07120/16081
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بـا توجه به تأییـد اعتبار هم‌گرایـی و اعتبـار افتراقی، مدل 
اندازه‌گیـری تحقیق تأیید می‌شـود. 

بررسی مدل ساختاری 
شـکل‌های 2 و 3 مدل معادلات سـاختاری و نمودار مسـیر 

مـدل تحقیق را نشـان می‌دهند. 

شکل 2: مدل مفهومی برازش‌شده در حالت تخمين استاندارد

شکل 3: مدل مفهومی برازش‌شده در حالت معناداری پارامترها

 ضریب تعیین
ضریـب تعییـن در مقایسـه بـا ضریـب هم‌بسـتگی معیـار 
گویاتری اسـت. این ضریب درصد تغییرات متغیر وابسـته 
را به‌وسـیله متغیرهـای مسـتقل نشـان می‌دهـد. می‌توان 
ضریب تعیین مدل برازش‌شـدۀ تحقیـق ازنظر متغیرهای 
معنـادار آن را در جـدول 6 مشـاهده کـرد. بـر ایـن اسـاس، 
حـدود 78 درصـد از تغییـرات وفـاداری به برنـد تحت‌تأثیر 

متغیرهـای تحقیق تبیین می‌شـود. 

شاخص برازندگی مدل
بـرازش  شـاخص‌های  از  هریـک  مقادیـر   ،6 جـدول  در 
مربوط به متغیرهای مسـتقل و وابسـته آورده شـده است. 
و  مثبـت  شـاخص‌ها  می‌شـود  مشـاهده  کـه  همان‌طـور 

صفرنـد. از  بزرگ‌تـر 

)CV Red( و حشو )CV Com( جدول 6: شاخص‌های اشتراک

CV ComCV Redgofمتغیر

0/4410/441تجربه برند

0/687

0/4600/002شخصیت برند

 ارزش ویژۀ برند
مقصد

0/5450/487

0/5190/007خودتجانسی

0/6070/400تجانس عملکردی

 وفاداری به برند
مقصد

0/4830/113

بررسی فرضیه‌های اصلی تحقیق 
پس از بررسـی فرضيه‌هـای تحقيق، می‌تـوان درخصوص 
بـه نتيجه‌گيـری کلـی دسـت  فرضيه‌هـا و مـدل تحقيـق 
يافـت. نتايـج کلـی فرضيه‌هـای تحقيـق در جـدول 7 ارائه 

است. شـده 
جدول 7: خلاصۀ نتایج فرضیه‌ها

 ضريبفرضيهرديف
نتيجۀ آزمونT-valueمسير

 تجربه برند مقصد>1
وفاداری به برند مقصد

تأیید آزمون0/81118/144

 ارزش ویژۀ برند مقصد>2
وفاداری به برند مقصد

تأیید آزمون0/6478/394

 تجربه برند مقصد<3
شخصیت برند

تأیید آزمون0/4764/476

 شخصیت برند مقصد <4
ارزش ویژۀ برند مقصد

تأیید آزمون0/92721/741

 شخصیت برند مقصد <1-5
خودتجانسی

 تأیید نشدن0/1340/918
آزمون

 شخصیت برند مقصد <1-6
تجانس عملکردی

تأیید آزمون0/83315/312

 خودتجانسی < وفاداری به2-5
برند مقصد

تأیید آزمون0/6067/606

 تجانس عملکردی <2-6
وفاداری به برند مقصد

تأیید آزمون0/3573/734

5
 شخصیت برند مقصد <

 خودتجانسی < وفاداری به
برند مقصد

 تأیید نشدنغیرمعنادار-
آزمون

6
 شخصیت برند مقصد
 < تجانس عملکردی<
وفاداری به برند مقصد

تأیید آزمونمعنادار0/297
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نتیجه‌گیری
هـدف از تحقیـق حاضـر ارائـه و ارزیابـی مـدل جامعـی بـود 
کـه بتوانـد پاسـخ‌های رفتـاری گردشـگران اعـم از وفـاداری 
بـه برنـد مقصـد را براسـاس بررسـی هم‌زمـان متغیرهـای 
روان‌شـناختی مهـم، تجربـه برنـد مقصـد، شـخصیت برند 
مقصـد و ارزش ویـژۀ برند مقصـد پیش‌بینی کنـد. ازاین‌رو، 
براسـاس ادبیـات موضـوع، مدلـی ارائـه و بـا روش معادلات 
سـاختاری تحلیـل شـد کـه نتایـج آن بـه شـرح زیـر ارائـه 

می‌شـود.

بررسی فرضیه‌ها
تأییـد فرضیـه اول حاکـی از آن اسـت کـه تجربه‌هـای قبلـی 
گردشـگران از تهـران بـا ضریـب تأثیـر 0/811 در وفـاداری 
نتیجـه  می‌گـذارد.  تأثیـر  تهـران  شـهر  بـه  گردشـگران 
حاصل‌شـده از ایـن فرضیـه بـا یافته‌هـای مطالعـات براکِس 
و همـکاران )2009(، هوزانـی و پریاگ )2013( و سـیریکایا-

تـرک و همـکاران )2015( هم‌خوانـی داشـته اسـت.
در سـطح خطای 5 درصد، عدد معناداری برای فرضیه دوم 
8/934 به‌دسـت آمـده اسـت و ایـن عـدد بـه ایـن معناسـت 
کـه، در سـطح اطمینـان 95 درصد، این فرضیه تأیید شـده 
اسـت. یافته‌هـا حاکی از آن اسـت کـه ارزش ویژۀ برند شـهر 
تهـران با ضریـب تأثیر 0/647 در وفاداری گردشـگران شـهر 
تهـران تأثیـر می‌گذارد.نتیجـه حاصل‌شـده از ایـن فرضیـه 
بـا یافته‌هـای مطالعـه گـودی و همـکاران )2016( مطابقـت 

داشـته است.
فرضیـه سـوم پژوهـش اثـر تجربـه گردشـگران از مقصـد را 
در شـخصیت برنـد مقصـد بررسـی کـرده اسـت. در سـطح 
خطـای 5 درصـد، عـدد معناداری بـرای این فرضیـه 4/476 
به‌دسـت آمـده اسـت و ایـن عـدد بـه ایـن معناسـت کـه، در 
سـطح اطمینـان 95 درصد، این فرضیه تأیید شـده اسـت. 
یافته‌هـا حاکـی از آن اسـت که تجربـه گردشـگران با ضریب 
تأثیـر 0/476 در شـخصیت تصور‌شـده از تهـران در ذهـن 
گردشـگران ایـن شـهر تأثیرگذار اسـت.نتیجه حاصل‌شـده 
از ایـن فرضیـه با یافته‌هـای مطالعه کِنـگ )2013( مطابقت 

است.  داشـته 
فرضیـه چهارم پژوهش اثر شـخصیت برند مقصـد در ارزش 
ویـژۀ برنـد مقصد را بررسـی کرده اسـت. در سـطح خطای 5 
درصـد، عدد معناداری بـرای این فرضیه 21/741 به‌دسـت 
آمده اسـت. این عدد نشـان می‌دهد که، در سطح اطمینان 
یافته‌هـای  اسـت.  شـده  تأییـد  فرضیـه  ایـن  درصـد،   95
از  از آن اسـت کـه شـخصیت تصورشـده  پژوهـش حاکـی 
تهـران در ذهن گردشـگران با ضریب تاثیـر 0/927 به ارزش 
ویژۀ برند این شـهر تأثیرگذار اسـت. ایـن نتایج با یافته‌های 

مطالعـه وَلتِ فلورنس و همـکاران )2011( مطابقت داشـته 
است.

فرضیه فرعی 5-1 اثر شخصیت برند مقصد در خودتجانسی 
را بررسـی کـرده اسـت. در سـطح خطـای 5 درصـد، عـدد 
معنـاداری بـرای ایـن فرضیـه 0/918 به‌دسـت آمده اسـت. 
این عدد نشـان می‌دهد که، در سـطح اطمینـان 95 درصد، 
ایـن فرضیـه رد می‌شـود. یافته‌های ایـن پژوهـش حاکی از 
آن اسـت که شـخصیت تهران در خودتجانسـی گردشـگران 
ایـن شـهر تأثیرگذار نیسـت. ایـن نتایج با مطالعـات متزلر و 
همـکاران )2016(، سـو و رینولـد )2017( مطابقت نداشـته 

است. 
فرضیـه فرعـی 5-2 از پژوهش اثر خودتجانسـی در وفاداری 
بـه برنـد مقصـد را بررسـی کـرده اسـت. در سـطح خطـای 5 
درصـد، عـدد معنـاداری بـرای این فرضیـه 7/606 به‌دسـت 
آمده اسـت. این عدد نشـان می‌دهد که، در سطح اطمینان 
95 درصـد، ایـن فرضیه تأیید می‌شـود. یافته‌های پژوهش 
حاکی از آن اسـت که خودتجانسـی در وفاداری گردشـگران 
بـه تهـران تأثیرگذار اسـت. نتایج حاصل‌شـده با مطالعه لیو 
و همـکاران )2012( و کِنـگ و همـکاران )2013( مطابقـت 

داشـته است.
در فرضیـه اصلـی 5، ضریـب معنـاداری بیـن متغیرهـای 
شـخصیت برند مقصد به‌واسـطه خودتجانسـی در وفاداری 
بـه برنـد مقصد از مقدار 1/96 بیشـتر نیسـت و حاکـی از این 
اسـت که اثر میانجی خودتجانسـی در تأثیر شـخصیت برند 
تهـران در وفـاداری به این مقصد معنادار نیسـت. به عبارت 
دیگر، در سـطح اطمینان 95% می‌توان تأیید کرد که متغیر 
خودتجانسـی در تأثیـر شـخصیت برنـد تهـران در وفـاداری 
گردشـگران بـه آن نقش میانجـی را ایفا نمی‌کنـد. ازاین‌رو، 
فرضـیۀ پنجـم تحقیـق تأییـد نمی‌شـود. شـاید بـه ایـن 
دلیـل کـه در ایـن پژوهش برند شـهری تهران بررسـی شـده 
و در ایـن بخـش گردشـگران بیشـتر بـه تجانـس عملکردی 
ایـن مقصـد  ارائه‌شـدۀ گردشـگری در  و کیفیـت خدمـات 
توجـه کـرده و بـه آن اهمیـت داده‌انـد. به‌نظـر می‌رسـد بـه 
خودتجانسی بیشـتر برای اسـتفاده از برند خاص در زمینۀ 
وسـایل مصرفی )لباس، گوشـی همراه، کامپیوتر، ساعت(، 
هتل‌هـای خـاص یـا رسـتوران‌های خـاص توجه می‌شـود. 
بررسـی  نیـز  حـوزه  ایـن  در  انجام‌شـده  مطالعـات  عمـدۀ 
 Keng( .خودتجانسـی ایـن بخش‌هـا را مدنظر قـرار داده‌انـد

)et al., 2013

فرضیـه فرعـی 6-1 اثـر شـخصیت برنـد مقصـد در تجانـس 
خطـای 5  سـطح  در  اسـت.  کـرده  بررسـی  را  عملکـردی 
درصـد، عـدد معنـاداری به‌دسـت‌آمده بـرای ایـن فرضیـه 
15/312 اسـت کـه نشـان می‌دهـد، در سـطح اطمینـان 95 
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درصـد، فرضیه تأیید می‌شـود. یافته‌هـای پژوهش حاکی 
از آن اسـت کـه شـخصیت برند تهران بـا ضریـب 0/833 در 
تجانـس عملکـردی تأثیـر می‌گـذارد. نتایج حاصل‌شـده با 

تحقیـق سـو و همـکاران )2017( مطابقـت داشـته اسـت.
فرضـیۀ فرعـی 6-2 اثـر تجانـس عملکـردی در وفـاداری 
بـه برنـد مقصد را بررسـی کـرده اسـت. در سـطح خطای 5 
درصـد، عـدد معنـاداری به‌دسـت‌آمده بـرای ایـن فرضیـه 

3/734 اسـت که حاکی از این اسـت که، در سـطح اطمینان 
95 درصـد، فرضیـه تأییـد می‌شـود. یافته‌هـای پژوهـش 
حاکـی از آن اسـت کـه تجانس عملکردی با ضریـب 0/357 
در وفـاداری گردشـگران بـه شـهر تهـران تأثیـر می‌گـذارد. 
نتایـج ایـن پژوهـش بـا تحقیـق کِنـگ و همـکاران )2013( 

مطابقـت دارد.
3-5- مدل نهایی پژوهش 

پیشنهادهای مبتنی بر نتایج پژوهش 
برنـد  تجربـه  کـه  می‌دهـد  نشـان  یافته‌هـا  ازآنجایی‌کـه 
مؤثرتریـن متغیـر در وفـاداری برنـد اسـت، بـه فعـالان و 
برنامه‌ریـزان در صنعـت گردشـگری توصیـه می‌شـود، در 
مرحلـه اول، زیرسـاخت‌ها و برنامه‌هـای لازم را به‌منظـور 
بـرای  شـیرین  و  مفـرح  به‌یادماندنـی،  تجربـه‌ای  ایجـاد 

گردشـگران فراهـم کننـد.
بـر مبنـای یافته‌هـای پژوهـش، دومیـن متغیـر مؤثـر در 
اسـت.  مقصـد  برنـد  ویـژۀ  ارزش  گردشـگران  وفـاداری 
می‌شـود  توصیـه  صنعـت  ایـن  در  فعـالان  بـه  ازایـن‌رو، 
به‌منظـور ایجـاد آگاهـی گردشـگران از مقصـد از کانال‌های 
ارتباطـی مؤثـر اقـدام کـرده )ماننـد نـام شـهر، شـنیده‌ها 
دربـارۀ شـهر یـا کاراکترهـای شـهر( و، بـرای بهبـود تصویـر 
ذهنـی مثبـت، ابتـدا عارضه‌یابـی و بـرای مسـائل موجـود 

راهـکار تدویـن کننـد.
یافته‌هـای پژوهـش حاکـی از آن اسـت کـه شـخصیت برند 
مقصـد از طریـق تجانـس عملکـردی در وفـاداری بـه برنـد 
دیگـر،  عبـارت  بـه  می‌گـذارد.  تأثیـر  گردشـگران  مقصـد 
در صنعـت گردشـگری تجانـس عملکـردی در مقایسـه بـا 
ازایـن‌‌رو،  خودتجانسـی بسـیار مهـم و تأثیرگـذار اسـت. 

بـه فعـالان ایـن صنعـت توصیـه می‌شـود ابتـدا شـخصیت 
مثبتـی از برنـد در ذهن گردشـگران پدید آورده و سـپس با 
تمرکـز بر ایجـاد شـاخص‌های تجانس عملکـردی ازجمله 
ارائه خدمات مناسـب به گردشـگران توسـط سـازمان‌های 
گردشـگری، ایجاد زیرسـاخت‌های لازم توسـط شهرداری 
بـرای دسترسـی آسـان و راحـت گردشـگران بـه مکان‌های 
تفریحـی، برنامه‌ریـزی برای ایجـاد مکان‌های گردشـگری 
و تفریحـی بـا کیفیـت بـالا در وفـاداری گردشـگران بـه برند 

مقصـد تأثیـر مثبتـی بگذارنـد و آن را افزایـش دهند.
یافته‌هـای پژوهـش نشـان می‌دهد کـه تجربـه برند مقصد 
اثـر مثبـت و معنـاداری در شـخصیت برنـد مقصـد دارد. 
ازاین‌رو، به فعالان حوزۀ گردشـگری توصیه می‌شـود برای 
ایجاد یا بازسـازی شـخصیت برند شـهری خود توجه خود 
را بـه ایجـاد کـردن تجربه‌‌هـای متناسـب بـا آن شـخصیت 
بـرای گردشـگران معطـوف کـرده و برنامه‌هـای لازم را اجرا 

کنند. 
برنـد مقصـد  کـه شـخصیت  از آن اسـت  یافته‌هـا حاکـی 
اثـر مثبـت و معنـاداری در ارزش ویـژۀ برنـد مقصـد دارد. 
ازایـن‌رو، بـه فعـالان صنعـت گردشـگری توصیـه می‌شـود 
بـرای ایجـاد شـخصیت برنـد متناسـب و مثبت بـرای برند 

شکل 4: مدل نهایی تحقیق
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مقصد خود در ذهن گردشـگران بهتر اسـت، براسـاس مدل 
ارائه‌شـده در تحقیـق، ابتدا ارزیابی کنند که ازنظر گردشـگر 
خارجـی کـدام ابعـاد شـخصیت برنـد مقصد تهـران اهمیت 
دارد تـا، بـر اسـاس آن، برنامه‌ریزی‌هـای لازم را به‌منظـور 
تقویـت ایـن ابعـاد انجام دهنـد و درنتیجـه ارزش ویـژۀ برند 
مقصد یا شـهر نیـز تحت‌تأثیر مثبت شـخصیت برند مقصد 

قـرار گیرد.

- محدودیت‌های پژوهش
در  مسـافرتی  تورهـای  و  هتل‌هـا  نکـردن  همـکاری 
ارتباط‌سـازی مستقیم با گردشگران و تکمیل پرسش‌نامه.
عوامـل  تحت‌تأثیـر  گردشـگران  وفـاداری  اسـت  ممکـن 
دیگـری نیـز بـوده باشـد کـه در ایـن پژوهـش مدنظـر قـرار 

اسـت. نگرفتـه 
نتایـج ایـن پژوهـش صرفاً برای شـهر تهـران اسـت. ممکن 
اسـت نتایـج بـه سـایر شـهر‍‍‌های ایـران یـا کل کشـور ایـران 

تعمیم‌پذیـر نباشـد.

- پیشنهادهایی برای پژوهش‌های آینده
در ابتـدا بـه محققـان آتـی توصیه می‌شـود برای سـنجش و 
درک بهتـر ابعـاد مؤثـر در وفـاداری بـه برند مقصـد، علاوه‌بر 

روش‌هـای کمّـی، روش‌هـای کیفـی را نیز بـه‌کار ببرند.
وفـاداری  پیامد‌هـای  می‌شـود  توصیـه  آتـی  محققـان  بـه 
بـه مقصـد، ازجملـه تبلیغـات دهان‌به‌دهـان و متغیرهـای 
متناسـب با وفاداری به برند مقصد، ازجمله توصیه مقصد، 

را در مـدل بگنجاننـد و بررسـی کننـد.
بـه محققـان آتـی توصیـه می‌شـود بـه طیـف وسـیع‌تری از 
گردشـگران ازجمله گردشـگران کاری و درمانی نیز به‌منزله 

جامعـه هدف توجـه کنند.
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