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چکیده
بــه جــذب  نه تنهــا  کــه  از خلاق تریــن صنایعــی شــناخته می شــود  گردشــگری 

ــن پژوهــش  ــز می انجامــد. هــدف از ای ــه توســعۀ اقتصــادی نی گردشــگران منجــر می شــود، ب

طراحــی و تدویــن مدلــی از پیشــایندها و پیامدهــای عشــق بــه برنــد مقصــد گردشــگری بــرای 

ــری  ــا به کارگی ــوا، ب ــل محت ــر تحلی ــی ب ــی، مبتن ــه روش کیف ــش ب ــت. پژوه ــلان اس ــتان گی اس

ابــزار مصاحبــه و بــا محوریــت اســتان گیــلان به عنــوان مقصــد گردشــگری انجــام گرفته اســت. 

ــرگان صنعــت گردشــگری اســتان گیــلان  ــدۀ اســتادان و خب جامعــۀ آمــاری پژوهــش دربردارن

بــوده اســت کــه بــر اســاس روش نمونه گیــری گلوله برفــی دوازده نفرنــد. تجزیه وتحلیــل 

داده هــا بــا روش تحلیــل تــم انجــام شــده اســت. پــس از تجزیه وتحلیــل داده هــا، هفــت عامــل 

ــد،  ــانه ای برن ــات رس ــد، ارتباط ــاخت های برن ــد، زیرس ــات برن ــت خدم ــد، کیفی ــۀ برن تجرب

اصالــت برنــد، تصویــر برنــد و اعتمــاد بــه برنــد عوامــل ایجادکننــدۀ عشــق بــه برنــد مقصــد 

شناســایی شــدند کــه عشــق بــه برنــد مقصــد را تقویــت خواهنــد کــرد. همچنیــن، ســه عامــل 

ــه  ــه پرداخــت بیشــتر پیامدهــای عشــق ب ــل ب ــاداری، تبلیغــات دهان به دهــان مثبــت و تمای وف

برنــد مقصــد شناســایی شــدند.
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تحلیــل محتــوا

مقدمه

در دهه هــای اخیــر، پیش بینــی و تشــریح ســیر تحــول و 

ــز  ــی چالش برانگی ــگری موضوع ــای گردش ــعۀ مقصده ــل توس تکام

ــن  ــت ای ــت. اهمی ــوده اس ــگری ب ــوزۀ گردش ــگران ح ــرای پژوهش ب

 
ً
ــلا ــد عم ــن فراین ــریح ای ــی و تش ــه پیش بین ــت ک ــوع در آن اس موض

ــن  ــد را ممک ــوب و نظام من ــدی مطل ــوی رون ــعه به س ــت توس هدای

می ســازد )دلشــاد، 1396(. 

ــرّج،  ــون تف ــای گوناگ ــا انگیزه ه ــگری ب ــرای گردش ــل ب تمای

زیــارت و تجــارت در تمامــی جهــان بــا ســرعتی باورنکردنــی 

درحــال افزایــش اســت. گردشــگری، افزون بــر برخــورداری از 

امکانــات درآمدزایــی، اشــاعۀ فرهنــگ و حفــظ و احیــای آن را نیــز 

بــه دنبــال خواهــد داشــت )بورقانــی فراهانــی و همــکاران، ۱۳۹۲(. 

ــر، گردشــگری یکــی از خلاق تریــن صنایعــی  در پژوهش هــای اخی

نه تنهــا بــه جــذب گردشــگران منجــر  شــناخته می شــود کــه 

ــال دارد  ــه دنب ــز ب ــادی را نی ــعۀ اقتص ــش توس ــبب افزای ــود، س می ش

)Sleuwaegen & Boiardi, 2014(. کلیــد موفقیــت در صنعــت 

رقابتــی گردشــگری تأمیــن تقاضاهــای گردشــگران بــا عرضــۀ 

 .)Horng et al., 2016( محصــول و خدمــات خــلاق اســت

ــز و  ــا متمای ــبی از رقب ــوب و مناس ــکل مطل ــه ش ــد ب ــا بای مکان ه

ــد  ــدی فراین ــر کلی ــوند. عنص ــی ش ــتریان جایگاه یاب ــن مش در ذه

جایگاه یابــی مدیریــت ادراک و احساســات و ایجــاد تصویــر جــذاب 

و متمایــز از مقصــد اســت )Echtner & Ritchie, 2013(. همــراه 

بــا رقابــت بی امــان در بیــن مکان هــا )مقاصــد گردشــگری(، 

جــذب گردشــگران و تداوم بخشــیدن بــه آن از اهمیــت فراوانــی 

بــرای فعــالان دولتــی و غیردولتــی در زمینــۀ گردشــگری برخــوردار 

اســت. فعــالان گردشــگری بایــد بــر ارزش و معنــای مقصــد از دیــد 

ــد.  ــرار دهن ــت ق ــد و آن را در اولوی ــوف یابن چشــمبازدیدکنندگان وق

ایــن ارزش هــا و معانــی بــه حــس مــکان و دل بســتگی بــه آن تحکیــم 

.)Guzel & Dortyol, 2016( می بخشــد 

 در ایــن راســتا، پژوهش هــا نشــان داده اســت کــه اگــر برنامــۀ 

ــد، کســب وکار،  ــه اجــرا درآی ــه ای ب برندســازی به طــور کامــل و حرف

ســرمایه، نیــروی کار ماهــر و گردشــگر را بــه مــکان موردنظــر جــذب 

خواهــد کــرد، زیــرا برنــد مقصــد گردشــگری در بخش هــای بســیاری 

تأثیرگــذار اســت )Moilanen & Rainisto, 2009(. برنــد یا نشــان 

Farshidnamamian@iauksh.ac.ir )1 استادیار گروه مدیریت بازرگانی، واحد کرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایران؛)نویسندۀ مسئول

2 دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی گرایش مدیریت بازاریابی، واحد کرمانشاه، دانشگاه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایران؛
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تجــاری از مهم تریــن عناصــر بازاریابــی و موفقیــت در 

کســب وکار تجــاری اســت. برندهــا، به منزلــۀ نمادهــای مصــرف، 

مفاهیــم  تــا  می کننــد  کمــک  مصرف کننــدگان  بــه  نه تنهــا 

گوناگونــی را دربــارۀ خــود بیــان نماینــد، بلکــه بیان کننــدۀ ارزش هــا 

.)Wang et al., 2018( ــتند ــز هس ــی نی ــای فرهنگ و باوره

ــای  ــارۀ برنده ــیاری درب ــب بس ــر، مطال ــال های اخی در س

ــر  ــز ب ــات متمرک ــت و مطالع ــده اس ــته ش ــد نوش ــکان و مقص م

ــد، از  ــن مقص ــت بی ــش رقاب ــت افزای ــراد، به عل ــط مکان ـ اف رواب

ــط  ــر اســت )Aro et al., 2018(. رواب ــان دیگــر حیاتی ت هــر زم

ــه  ــق ب ــد و تعل ــا پیون ــه ب ــاص در رابط ــور خ ــکان به ط ــا م ــراد ب اف

 Cheng & Kuo,( مــکان مــورد مطالعــه قــرار گرفتــه اســت

Hammitt et al., 2009 ;2015(. مطالعــات گســترده ای دربــارۀ 

 Aro et al.,( ــود دارد ــی وج ــات فیزیک ــد و خدم ــه برن ــق ب عش

ــن  ــور بی ــی پرش ــۀ احساس ــر رابط ــد بیانگ ــه برن ــق ب 2018(. عش

مصرف کننــده و برنــد اســت. بااین حــال، مطالعــات متمرکــز 

ــر  ــد کمت ــوان برن ــد به عن ــکان/ مقص ــراد و م ــن اف ــط بی ــر رواب ب

صــورت گرفتــه اســت. مطالعاتــی کــه عشــق مصــرف کننــدگان را 

ــدک اســت.  ــد بســیار ان ــه برندهــای مقصــد/ مــکان بررســی کن ب

ــراد و مکان هــا صــورت  ــن اف ــط بی ــارۀ رواب ــی درب اگرچــه مطالعات

ــه چگونگــی شــکل گیری  ــری ب ــه اســت، امــا مطالعــات کمت گرفت

 Lee( پیوندهــای عاطفــی بیــن افــراد و مکان هــا پرداخته انــد

ــی  ــلیقه های متفاوت ــراد س ــه اف ــور ک Hyun, 2016 &(. همان ط

ــا  ــلیقۀ آن ه ــا س ــه ب ــی ک ــه مقصدهای ــز ب ــگران نی ــد، گردش دارن

نهایــت،  در  دارنــد.  متفاوتــی  نگرش هــای  اســت  هم ســان 

این گونــه برندهــا بــا واکنش هــای عاطفــی بیشــتری روبــه رو 

ــکاران، 1397(. ــفیعی و هم ــد )محمدش ــد ش خواهن

ــه  ــق ب ــارۀ عش ــی درب ــافی اندک ــی و اکتش ــات کیف مطالع

برنــد مقصــد صــورت گرفتــه اســت. بــرای مثــال، آرو و همــکاران 

کیــد کردنــد کــه وقتــی عشــق بــه برنــد مقصــد  )2018( تأ

ــد  ــدی می توانن ــات بع ــود، مطالع ــی ش ــی بررس ــورت کیف به ص

اقدامــات کمّــی را انجــام دهنــد. شناســایی پیشــایندها و پیامدهــای 

ــد  ــای جدی ــی از فرصت ه ــۀ یک ــد، به منزل ــد مقص ــه برن ــق ب عش

بازاریابــی، به علــت تنــوع فــراوان آن، بســیار مهــم و ضــروری 

ــارۀ  ــا توجــه بــه این کــه چارچــوب نظــری محــدودی درب اســت. ب

عشــق بــه برنــد مقصــد وجــود دارد، در ایــن پژوهــش ســعی شــده 

ــه  ــد ک ــه برن ــق ب ــر عش ــر ب ــل مؤث ــمردن عوام ــس از برش ــت، پ اس

ــد  ــه برن ــق ب ــت، عش ــده اس ــت آم ــدد به دس ــای متع از پژوهش ه

ــود و  ــری ش ــگران اندازه گی ــدگاه گردش ــگری از دی ــد گردش مقص

مــدل مورداســتفاده را روی مقصــد گردشــگری اســتان گیــلان مــورد 

بازبینــی قــرار گیــرد. بنابرایــن، در ایــن پژوهــش، از راه مصاحبــه بــا 

ــای  ــایندها و پیامده ــی از پیش ــگری، مدل ــت گردش ــرگان صنع خب

عشــق بــه برنــد مقصــد گردشــگری بــرای اســتان گیــلان ارائــه و بــه 

ــت: ــده اس ــخ داده ش ــر پاس ــؤال زی دو س

 1. پیشایندهای عشق به برند مقصد گردشگری کدام اند؟

2. پیامدهای عشق به برند مقصد گردشگری کدام اند؟

مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش

گردشگری

گردشــگری پدیــده ای کهــن اســت کــه از دیربــاز در جوامــع 

انســانی وجــود داشــته اســت و به تدریــج، در طــی مراحــل 

ــی  ــی اکولوژیک ــادی و اجتماع ــی، اقتص ــوع فن ــه موض ــی، ب تاریخ

ــال  ــی، 1374: 113(. در س ــت )رضوان ــیده اس ــود رس ــی خ کنون

ــی  ــی بین الملل ــگری در کنفرانس ــی گردش ــازمان جهان 1999، س

دربــارۀ مســافرت و آمارهــای جهانگــردی در اتــاوای کانــادا، واژگان 

و اصطلاحــات گردشــگری را مطــرح و تعریــف کــرد: گردشــگری 

کاری اســت کــه فــرد در مســافرت و در مکانــی خــارج از محیــط 

ــول  ــال ط ــش از یک س ــافرت بی ــن مس ــد. ای ــام می ده ــادی انج ع

ــت  ــر اس ــای دیگ ــا فعالیت ه ــارت ی ــدف از آن تج ــد و ه نمی کش

)Steplan, 2006(

برند مقصد گردشگری

 طولانــی برنــد و برندســازی، دربــارۀ 
ً
بــا وجــود ســابقۀ نســبتا

ــدی  ــث ج ــۀ 1990 بح ــر ده ــا اواخ ــگری ت ــد گردش ــد مقص برن

ــن حــوزۀ نوظهــور  ــه بعــد، ای ــود. از آن زمــان ب ــه ب صــورت نگرفت

 Konecnik( علایــق دانشــگاهی زیــادی را بــه خــود جلــب کــرد

ــده ای   پذیرفته ش
ً
ــا ــف عموم ــه تعری Gartner, 2007 &(. اگرچ

ــه  ــا ب ــف ت ــن تعری ــدارد، جامع تری ــود ن ــد وج ــد مقص ــارۀ برن درب

ــت:  ــده اس ــه ش ــکاران )2005( ارائ ــن و هم ــوی بلی ــروز از س ام

ــو  ــاد، لوگ ــام، نم ــک ن ــق ی ــه 1. از خل ــی ک ــای بازاریاب فعالیت ه

ــه  ــم ب ــه ه ــد ک ــتیبانی می کن ــی پش ــور گرافیک ــر ام ــا دیگ و واژه ی

مقصــد هویــت می بخشــد و هــم آن را از ســایر مقصدهــا متمایــز 

ــی از ســفری را می دهــد کــه  ــۀ به یادماندن ــد تجرب ــد، 2. نوی می کن

ــادآوری خاطــرات  ــه ی ــا مقصــد مرتبــط اســت و 3. ب  ب
ً
اختصاصــا

لذت بخــش از مقصــد کمــک مــی کنــد. هــدف همــۀ ایــن 

اقدامــات خلــق تصویــری اســت کــه در تصمیــم مشــتریان بــرای 

ــر  ــا تأثی ــایر مقصده ــا س ــه ب ــر در مقایس ــد موردنظ ــد مقص بازدی

بگــذارد )همتــی و زهرانــی، 1393(. به طــور کلــی، برنــد مقصــد بــر 

ویژگی هــای خــاص مقصــد یــا قلمــرو دلالــت دارد. هــدف اصلــی 

ــامل  ــه ش ــت ک ــی اس ــژه از مکان ــری وی ــۀ تصوی ــد ارائ ــد مقص برن

ــروف  ــهروندان مع ــگ، ش ــیقی، فرهن ــر، موس ــخ، هن ــا، تاری جغرافی

ــه کار  ــا ب ــردن آن از رقب ــرای متمایزک ــت و ب ــا اس ــایر ویژگی ه و س

.)Venkatachalam & Venkateswaran, 2010( مــی رود 

عشق به برند مقصد گردشگری

نقطــه آغــاز پژوهش هــا دربــارۀ عشــق بــه برنــد ایــن بــود کــه 

ــد  ــد، می توانن ــرار می کنن ــط عاطفــی برق ــا هــم رواب ــراد نه تنهــا ب اف
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ــرار  ــد برق ــی قدرتمن ــط احساس ــز رواب ــا نی ــولات و برنده ــا محص ب

زمانی کــه  به عبارتــی،   .)Schmid & Huber, 2019( ســازند 

ــای  ــای نیازه ــی ارض ــه توانای ــد ک ــل می کن ــکلی عم ــه ش ــد ب برن

واقعــی و ملمــوس از یــک طــرف و خواســته های احساســی و 

ــوی در  ــی ق ــد، احساس ــته باش ــر را داش ــرف دیگ ــوس از ط غیرملم

ــر  ــق تعبی ــه عش ــود آن را ب ــه می ش ــد ک ــاد می کن ــده ایج مصرف کنن

ــای  ــد در پژوهش ه ــق برن ــوم عش ــه مفه ــه و رفته رفت ــرد. بدین گون ک

مصرف کننــده به طــور گســترده ای در قیــاس بــا عشــق انســانی 

اســماعیل پور،1397(.  و  بابایــی  )حاجــی  شــد  مفهوم ســازی 

عشــق بالاتریــن شــکل تعلــق اســت کــه مصرف کننــدگان بــه 

 .)Bagozzi et al., 2016( برندهــا دارنــد

پیشینۀ پژوهش 

ــه  ــق ب ــه عش ــد ک ــنهاد کردن ــکاران )2012( پیش ــرا و هم بت

ــرا  ــرد، زی ــه ک ــردی مقایس ــق بین ف ــا عش ــتقیم ب ــد مس ــد را نبای برن

ــوزانه  ــک و دلس ــد رمانتی ــردی، مانن ــق بین ف ــی از عش ــواع مختلف ان

ــتند.  ــتفاده نیس ــل اس ــد قاب ــه برن ــق ب ــۀ عش ــرای مطالع ــن، ب و والدی

ــد  ــاس کردن ــخ دهندگان احس ــه پاس ــه گرچ ــد ک ــن دریافتن همچنی

ــن  ــد ای ــر می کردن ــا فک ــد، ام ــای خاص ان ــق برنده  عاش
ً
ــا ــه واقع ک

ــود. ــراز می ش ــردم اب ــه م ــه ب ــت ک ــق اس ــاوت از عش ــکلی متف ش

کارول و آهوویــا مفهــوم عشــق بــه برنــد را درجــه ای از تعلــق 

احساســی شــدید مشــتری راضــی بــه نامــی تجــاری تعریــف کردنــد 

.)Carroll & Ahuvia, 2006(

ــق  ــر عش ــه ب ــترنبرگ )1986(، ک ــق اس ــث عش ــۀ مثل نظری

ــه عشــق  ــوط ب ــردی متمرکــز اســت، اغلــب در مطالعــات مرب بین ف

.)Aro et al., 2018( ــود ــه می ش ــز پذیرفت ــد نی ــه برن ب

بــا عنــوان  پژوهشــی  کاظمــی و همــکاران )1389(، در 

ــور  ــگری به منظ ــت گردش ــی در صنع ــای رقابت ــایی مزیت ه »شناس

ــایی  ــه شناس ــان«، ب ــتان اصفه ــه اس ــی ب ــگران خارج ــذب گردش ج

اصفهــان  اســتان  گردشــگری  صنعــت  در  رقابتــی  مزیت هــای 

پرداختنــد و بــه ایــن منظــور، موانــع موجــود در ســه محیــط داخــل، 

نزدیــک و دور را بــا اســتفاده از مــدل زنجیــرۀ ارزش پورتــر، مــدل پنج 

نیــروی رقابتــی پورتــر و مــدل پِســت شناســایی کردنــد. بــر اســاس 

ــاری  ــۀ آم ــد جامع ــورد تأیی ــدل م ــه م ــر س ــت آمده، ه ــج به دس نتای

قــرار گرفــت. بنابــر نتایــج پژوهــش آنــان، کاهــش موانــع موجــود در 

ــی  ــت رقابت صنعــت گردشــگری در اســتان اصفهــان در ایجــاد مزی

ــر دارد.  تأثی

محمــودی پاچــال و همــکاران )1396(، بــا شناســایی عوامــل 

مؤثــر بــر ارزش ویــژۀ برنــد مقصــد گردشــگری ســرعین، بــه ارزیابی 

ــگری  ــد گردش ــن مقص ــد ای ــژۀ برن ــی از ارزش وی ــگران داخل گردش

گاهــی از برنــد مقصــد، تصویــر برنــد  پرداختنــد. در نتیجــه، آ

مقصــد، کیفیــت ادراک شــدۀ برنــد مقصــد، ارزش ادراک شــدۀ برنــد 

ــد  ــد مقص ــژۀ برن ــد در ارزش وی ــد مقص ــه برن ــاداری ب ــد و وف مقص

گاهــی از برنــد  گردشــگری ســرعین  تأثیــر داشــته اند. از ایــن میــان، آ

کمتریــن و وفــاداری بــه برنــد بیشــترین  تأثیــر را داشــته اســت.

تقدیــر و همــکاران )1396(، در پژوهشــی بــا عنوان »بررســی 

ــری  ــا نقــش میانجــی هویت پذی ــد ب ــاداری برن ــر وف ــر ب عوامــل مؤث

ــان  ــهد«، نش ــهر مش ــتارة ش ــای پنج س ــد در هتل ه ــه برن ــق ب و عش

ــی  ــبک زندگ ــا س ــد ب ــب برن ــد و تناس ــت برن ــر هوی ــه  تأثی ــد ک دادن

ــتقیم  ــر مس ــن،  تأثی ــت. همچنی ــوده اس ــادار ب ــری معن در هویت پذی

وفــاداری  در  آن  تأثیــر  و  برنــد  بــه  عشــق  در  هویت پذیــری 

به صــورت میانجــی تأییــد شــده اســت. درحالی کــه نقــش میانجــی 

ــادار  ــد معن ــه برن ــاداری ب ــتقیم آن در وف ــر مس ــری و  تأثی هویت پذی

ــوده اســت. نب

ــی  ــن مدل ــی و تبیی ــه طراح ــکاران )1397( ب ــان و هم جهانی

بــرای راهبردهــای ارزش آفرینــی بــرای مقصــد یــزد پرداختنــد. 

راهبردهــای خلــق ارزش برنــد شــهری در افزایــش کیفیــت زندگــی 

مــردم یــزد و کاهــش مهاجــرت، افزایــش ســرمایۀ اجتماعــی، 

افزایــش رقابت پذیــری و جهانی شــدن مقصــدی  تأثیــر مثبــت و 

ــی  ــدل حاک ــرازش م ــی ب ــاخص های نیکوی ــد و ش ــاداری دارن معن

ــود. ــت آمده ب ــای به دس ــا داده ه ــدل ب ــازگاربودن م ــب و س از مناس

امــا مفهومــی کــه در چنــد ســال اخیــر بــا اقتبــاس از مفهــوم 

عشــق بــه برنــد مطــرح شــده عشــق بــه برنــد مقصــد اســت. عشــق 

ــه  ــت ک ــکان اس ــه م ــی ب ــتگی عاطف ــی دلبس ــد نوع ــد مقص ــه برن ب

مــورد توجــه کافــی پژوهشــگران قــرار نگرفتــه اســت. محمدشــفیعی 

ــد احساســی و  ــد مقصــد را پیون ــه برن و همــکاران )1397( عشــق ب

ــکاران )2018(  ــد. آرو و هم ــف کرده ان ــد تعری ــه مقص ــی ب عاطف

ــی  ــگری ترکیب ــد گردش ــه مقص ــات ب ــه احساس ــد ک ــان می کنن بی

ــو  ــت. گاورس و گ ــد اس ــد مقص ــد و برن ــه مقص ــات ب از احساس

)2009( نتیجــه گرفته انــد کــه هویــت برنــد مقصــد بایــد بــر 

اســاس عناصــر خــود مقصــد ازجملــه منظــره، طبیعــت و تاریــخ آن 

ــق  ــۀ عش ــد را درج ــد مقص ــه برن ــق ب ــگ )2019( عش ــد. جیان باش

ــف کــرده اســت. ــد مقصــد تعری ــه برن ــۀ شــدید گردشــگر ب و علاق

ــان  ــاط می ــود ارتب ــش خ ــس )2012( در پژوه ــس و وال فرن

ــژۀ  ــگری، ارزش وی ــد گردش ــا مقص ــگران ب ــدار گردش ــری پای درگی

برنــد مقصــد گردشــگری و قصــد گردشــگران بــه بازدیــد از مقصــد 

)مرحلــۀ  اطلاعــات  جســت وجوی  دورۀ  طــول  در  گردشــگری 

پیــش از ســفر( را بررســی کردنــد. آن هــا ارزش ویــژۀ برنــد مقصــد 

گردشــگری مبتنــی بــر مشــتری را مطلوبیتــی کلــی تعریــف می کننــد 

کــه گردشــگر بــه مقصــد گردشــگری نســبت می دهــد. در پژوهــش 

ــی از  گاه ــد، آ ــی برن ــر ذهن ــامل تصوی ــد ش ــژۀ برن ــان، ارزش وی آن

برنــد، کیفیــت برنــد و وفــاداری بــه برنــد مقصــد گردشــگری اســت. 

نتایــج ایــن پژوهــش نشــان می دهــد کــه درگیــری پایــدار گردشــگر 

بــا مقصــد گردشــگری همــۀ ابعــاد ارزش ویــژۀ برنــد مقصــد 

گردشــگری مبتنــی بــر مشــتری را به طــور مثبــت و معنــی داری 

تحــت  تأثیــر قــرار می دهــد. علاوه برایــن، بخــش دیگــری از نتایــج 
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ــد  ــژۀ برن ــن پژوهــش نشــان می دهــد کــه ابعــاد ارزش وی ای

مقصــد گردشــگری مبتنــی بــر مشــتری قصــد گردشــگران را بــرای 

بازدیــد از مقصــد گردشــگری به طــور مثبــت و معنــی داری تحــت 

ــد. ــرار می ده ــر ق  تأثی

روش شناسی پژوهش

ــا  ــم و ب ــل ت ــر تحلی ــی ب ــی، مبتن ــه روش کیف ــش ب پژوه

ــن  ــت. ابتدایی تری ــه اس ــام گرفت ــه انج ــزار مصاحب ــری اب به کارگی

ویژگــی ایــن روش ســازمان دهی و توصیــف داده هــا در قالــب 

ــای  ــن فراتــر رود و جنبه ه جزئیــات اســت، امــا می توانــد از ای

ــا  ــش ب ــن پژوه ــد. ای ــیر کن ــش را تفس ــوع پژوه ــف موض مختل

ــام  ــگری انج ــد گردش ــوان مقص ــلان به عن ــتان گی ــت اس محوری

گرفتــه اســت و جامعــۀ آمــاری شــامل اســتادان و خبــرگان صنعــت 

ــه گیــری گلوله برفــی  گردشــگری اســتان گیــلان اســت. روش نمون

گاه در زمینــۀ  اســت؛یعنی از افــراد خواســته شــده اســت کــه افــراد آ

ــی  ــدی معرف ــای بع ــام مصاحبه ه ــرای انج ــش را ب ــوع پژوه موض

کننــد. انتخــاب نمونه هــا تــا جایــی ادامــه دارد کــه کفایــت و اشــباع 

ــد کــه نمونه هــای بعــدی  ــد و پژوهشــگر دریاب داده هــا به دســت آی

ــات  ــت. مطالع ــد گذاش ــار نخواهن ــدی را در اختی ــات جدی اطلاع

ــد  ــده باش ــت ش ــت هدای ــا دق ــه ب ــی ک ــد در پژوهش ــان می ده نش

ــد  ــد ش ــر نخواه ــت نف ــتر از بیس ــوندگان بیش ــداد مصاحبه ش تع

ــام  ــرای انج ــه ب ــداد ۱5۱0 نمون ــی، تع ــور کل )دلاور،1380(. به ط

مصاحبــه کافــی خواهــد بــود )Kvale, 1996(. در ایــن پژوهــش، 

ــرگان  ــتادان و خب ــا اس ــه ب ــام دوازده مصاحب ــا انج ــگران ب پژوهش

ــه  ــیدند ک ــه رس ــن نتیج ــه ای ــلان ب ــتان گی ــگری اس ــت گردش صنع

افــراد  بــا  انجام شــده  یــا مصاحبه هــای  داده شــده  پاســخ های 

ــا  ــخ ها ی ــه پاس ــد ک ــباهت دارن ــم ش ــه ه ــدازه ای ب ــه ان ــع ب مطل

ــا  ــدی در آن ه ــای جدی ــت و داده ه ــده اس ــراری ش ــا تک مصاحبه ه

ــت. ــیده اس ــباع رس ــۀ اش ــه نقط ــن ب ــدارد، بنابرای ــود ن وج

ــاخص  ــون )ش ــی بازآزم ــش، از دو روش پایای ــن پژوه در ای

ثبــات( و روش توافــق درون موضوعــی بــرای ســنجش قابلیــت 

ــون  ــی بازآزم ــبۀ پایای ــرای محاس ــت. ب ــده اس ــتفاده ش ــاد اس اعتم

انجام گرفتــه،  مصاحبه هــای  میــان  از  ثبــات(،  )شــاخص 

چنــد مصاحبــه بــرای نمونــه انتخــاب و کدگــذاری می شــود. 

ــر  ــرای ه ــی ب ــۀ زمان ــده در دو فاصل ــای مشخص ش ــپس کده س

مصاحبــه بــا هــم مقایســه می شــوند. روش بازآزمایــی بــرای 

ــن  ــی رود. در ای ــه کار م ــگر ب ــذاری پژوهش ــات کدگ ــی ثب ارزیاب

ــه  ــۀ دو هفت ــا فاصل ــده و ب ــاب ش ــه انتخ ــه مصاحب ــش، س پژوه

ــی  ــاره کدگــذاری شــده اســت. پایای ــه دوب پــس از کدگــذاری اولی

ــت  ــد اس ــتر از 60 درص ــون بیش ــوده و چ ــد ب ــون 83 درص بازآزم

ــود.  ــد می ش ــا تأیی ــاد کدگذاری ه ــت اعتم )Kvale,1996( قابلی

بــرای محاســبۀ پایایــی مصاحبــه بــا روش توافــق درون موضوعــی دو 

کدگــذار )ارزیــاب(، از یــک دانشــجوی مقطــع دکتــری مدیریــت 

درخواســت شــد تــا به عنــوان همــکار )کدگــذار( در پژوهــش 

مشــارکت کنــد. آموزش هــا و شــیوه های لازم بــرای کدگــذاری 

مصاحبه هــا در اختیــار ایشــان قــرار گرفــت. پژوهشــگر، بــه 

ــرد  ــذاری ک ــه را کدگ ــه مصاحب ــش، س ــکار پژوه ــن هم ــراه ای هم

ــی  ــاخص پایای ــۀ ش ــه به منزل ــی ک ــق درون موضوع ــد تواف و درص

ــذاران  ــن کدگ ــی بی ــد. پایای ــبه ش ــی رود محاس ــه کار م ــل ب تحلی

ــتفاده از  ــا اس ــش ب ــن پژوه ــه در ای ــای انجام گرفت ــرای مصاحبه ه ب

ــه این کــه پایایــی  ــا توجــه ب ــا 88 درصــد اســت. ب ــر ب رابطــۀ 1 براب

ــاد  ــت اعتم ــت )Kvale,1996(، قابلی ــد اس ــتر از 60 درص بیش

کدگذاری هــا تأییــد شــده و می تــوان ادعــا کــرد کــه میــزان پایایــی 

ــت.  ــب اس ــی مناس ــۀ کنون ــل مصاحب تحلی

          

رابطه 1

کیفــی  پژوهش هــای  کمّــی،  پژوهش هــای  برخــلاف 

آزمون هــای خاصــی بــرای تأییــد اعتبــار ندارنــد. در پژوهــش 

کیفــی، اعتبــار یــا روایــی همــان معنــای ضمنــی اعتبــار در پژوهــش 

کمّــی را نــدارد و مقایســۀ روایــی معنــادار نیســت )پیران نــژاد 

و همــکاران، 1396(. در ایــن پژوهــش، بــرای اعتباربخشــی از 

ــن  ــت. ای ــده اس ــتفاده ش ــازی( اس ــدی )هم سوس ــرد زاویه بن راهب

ــدی  ــش از زاویه بن ــن پژوه ــه در ای ــی دارد ک ــواع گوناگون ــرد ان راهب

پژوهشــگر1 اســتفاده شــده اســت. در ایــن نــوع راهبــرد، پژوهشــگر 

ــران  ــگران و تحلیل گ ــا از پژوهش ــری یافته ه ــی و بازنگ ــرای بررس ب

ــه  ــا از س ــد کده ــرای تأیی ــن، ب ــرد. بنایرای ــک می گی ــدد کم متع

عضــو هیئــت علمــی دانشــگاه آزاد و شــش خبــرۀ حــوزۀ گردشــگری 

ــه شــده اســت. بدیــن صــورت کــه کدهــای فرعــی و  کمــک گرفت

اصلــی احصاشــده در اختیــار آنــان قــرار گرفــت و پــس از اعمــال 

ــد. ــت آم ــج به دس ــی در نتای ــا هم گرای ــای آن ه نظره

جدول 1: خلاصۀ روش شناسی پژوهش

کاربردینوع پژوهش از نظر هدف

اکتشافینوع پژوهش از نظر ماهیت

کیفینوع پژوهش از نظر رویکرد

تحلیل تمنوع پژوهش از نظر روش

مصاحبهابزار گردآوری داده ها

جامعۀ بررسی شده
استادان و خبرگان صنعت 

گردشگری کشور

گلوله برفیروش نمونه گیری

12تعداد مشارکت کنندگان

1. Investigator Triangulation
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تجزیه وتحلیل داده ها

فراینــد تحلیــل داده هــا، بــا توجــه بــه اهمیــت آن در رویکــرد 

ــۀ کدگــذاری صــورت پذیرفــت:  ــه ای، طــی ســه مرحل ــۀ زمین نظری

ــذاری  ــوری؛ ج( کدگ ــذاری مح ــاز؛ ب( کدگ ــذاری ب ــف( کدگ ال

ــی.  انتخاب

مفهوم بنــدی  بــه  بــاز  کدگــذاری  بــاز:  کدگــذاری 

یــا  عنــوان  یــک  زیــر  داده هــا  از  تکه هایــی  مقوله بنــدی  و 

داده هــا  از  قطعــه  هــر  هم زمــان  به طــور  کــه  برچســب هایی 

را خلاصــه و تشــریح می کنــد اشــاره دارد. بــه ســخن دیگــر، 

کدگــذاری بــه فراینــد اســتخراج مفاهیــم از داده هــای خــام برحســب 

.)213  :1392 )خاکــی،  می شــود  گفتــه  ابعــاد  و  محتــوا 

کدگــذاری محــوری: کنــدال )1999( بیــان کــرد کــه هــدف 

ــۀ  ــده در مرحل ــای ایجادش ــن مقوله ه ــۀ بی ــن رابط ــه تعیی ــن مرحل ای

ــدۀ مرکــزی شناســایی  ــه، پدی ــن مرحل ــاز اســت. در ای کدگــذاری ب

ــی، شــرایط مداخله گــر، شــرایط زمینــه و 
ّ
و تفســیر شــرایط عل

انجــام می شــود.  به دســت آمده  راهبردهــای 

کدگــذاری انتخابــی: در ایــن مرحلــه، پژوهشــگر بــه تکوین 

ــان مقوله هــای به دســت آمده در الگــوی  ــارۀ رابطــۀ می ــه ای درب نظری

ــد  ــه فراین ــن مرحل ــت ای ــردازد. در حقیق ــوری می پ ــذاری مح کدگ

ــگر  ــدی پژوهش ــۀ بع ــت. وظیف ــه اس ــود نظری ــازی و بهب یکپارچه س

ــت. در  ــا اس ــده از داده ه ــم استخراج ش ــۀ مفاهی ــته بندی و مقایس دس

ــد  ــرار گرفتن ــم در طبقه  هــای یکســان ق ــه نظرهــا و مفاهی ــن مرحل ای

ــگاه ها  ــی باش ــئولیت اجتماع ــا مس ــط ب ــل مرتب ــت عوام و در نهای

)Corbin & Strauss, 2008( ــدند ــایی ش شناس

ــه  ــت آمده از مصاحب ــای به دس ــل داده ه ــس از تجزیه وتحلی پ

ــکل گیری  ــل ش ــمت عوام ــا در دو قس ــم، یافته ه ــل ت ــه روش تحلی ب

عشــق بــه برنــد مقصــد و پیامدهــای عشــق بــه برنــد مقصــد 

دســته بندی شــده اســت. تحلیــل تــم روشــی بــرای تعییــن، تحلیــل 

و بیــان الگوهــای موجــود درون داده هــا اســت. پــس از بــه نــگارش 

ــۀ اول، داده هــا به دقــت مطالعــه شــد  درآوردن مصاحبه هــا در مرحل

ــرار  ــار تک ــن ب ــن کار، چندی ــتر ای ــلط بیش ــرای تس ــواردی، ب و در م

ــخص  ــش مش ــؤال پژوه ــه س ــوط ب ــای مرب ــس از آن، تم ه ــد. پ ش

ــای  ــز تم ه ــد نی ــۀ بع ــد. در مرحل ــتخراج ش ــه اس ــای اولی و کده

ــت آمده  ــای به دس ــد. داده ه ــتخراج ش ــی اس ــای فرع ــی از تم ه اصل

ــه  ــق ب ــدۀ عش ــل ایجادکنن ــت عام ــتخراج هف ــه اس ــم ب ــل ت از تحلی

برنــد مقصــد )جــدول 2( و ســه پیامــد بــرای عشــق بــه برنــد مقصــد 

ــد. ــدول 3( انجامی )ج

جدول 2: تم های اصلی و فرعی پیشایندهای عشق به برند مقصد

کدهاتم های فرعی )مفهوم(تم های اصلی )مقوله(

تجربۀ برند

A1B4 - A2B6 - A2B12- A9B15عواطف و احساسات

A2B16 - A3B6 - A4B3 - A8B3حس هیجان

A5B2- A6B4 - A11B4تنوع غذایی

A1B2 - A8B7 - A11B11بوی گل و گیاه

A7B16 - A9B3 - A12B3احساس شادی

A1B12 - A3B2 - A10B14مهمان نوازی ساکنان بومی

A2B1-A8B13 - A10B3محیط پاک و تمیز

A9B12 - A2B9 - A1B15محیطی امن و اطمینان بخش

کیفیت خدمات برند

A1B7 - A2B11- A4B1- A6B3کیفیت خدمات خرده فروشی

A3B7 - A6B5 - A10B6کیفیت خدمات تفریحی

A2B7 - A9B16 - A12B12کیفیت خدمات اقامتی
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کدهاتم های فرعی )مفهوم(تم های اصلی )مقوله(

زیرساخت های برند

A1B9 - A6B10 - A7B12خدمات بهداشتی و نظافتی

A3B8 - A8B5 - A9B14 - A11B10تعدد انتخاب برای رستوران و هتل

A2B17 - A7B5 - A8B8دستیابی آسان به مناطق شهر

A5B4 - A10B1 - A12B9پارکینگ های متعدد در مراکز شهر

A2B5- A4B4 - A6B8 - A8B9امکانات حمل ونقل عمومی و خصوصی

ارتباطات رسانه ای برند

A3B10 - A12B13تبلیغات گردشگری استان در رسانه های گوناگون

فعالیت های بازاریابی و ترویج سیمای استان 
به عنوان مقصد گردشگری

A4B18- A5B5 - A10B8

چگونگی انعکاس فرهنگ و هویت استان در 
رسانه ها

A6B2 - A7B18 - A12B2

اصالت برند

A5B12 - A10B2 - A12B10تاریخچۀ غنی

A2B4 - A4B2 - A8B1اصالت تاریخی

A7B6-A9B4نظم اجتماعی

تصویر برند

A1B5 - A4B6 - A6B7 - A9B8آب وهوای خوب

طبیعت و چشم اندازی زیبا
 A3B3 - A4B12 - A6B12 - A11B7 -

A12B1

A2B14 - A4B4 - A6B6جاذبه های فرهنگی جذاب

A1B1 - A3B1 - A4B5 - A10B12صنایع دستی منحصربه فرد

اعتماد به برند

A4B10 - A7B3 - A9B2 - A11B5برآورده کردن انتظارات

A1B16 - A5B9 - A9B11 - A10B5صداقت در تبلیغات

A1B10 - A3B11 - A5B14 - A9B5قابلیت اطمینان
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جدول 3: تم های اصلی و فرعی پیامدهای عشق به برند مقصد

کدهاتم های فرعی )مفهوم(تم های اصلی )مقوله(

وفاداری

A1B3 - A3B5 - A8B6 - A10B10احساس تعلق مکانی

A2B10 - A4B15 - A9B13 - A11B2 جانبداری و حمایت

A6B1 - A7B2 - A9B6 - A12B7اقامت مجدد

اولویت اول انتخاب
 A1B13 - A3B12 - A6B16 - A8B16 -

A10B11 - A12B6

A2B3 - A3B4 - A5B3 - A10B4به تعویق انداختن مسافرت، با وجود نیاز به آن

تبلیغات دهان به دهان مثبت

A5B7 - A8B2 - A9B4توصیه مثبت به دیگران

A7B1 - A8B14 - A11B1 - A12B8انتقال مفاهیم مثبت

A1B6 - A3B9 - A5B1 - A8B8انتقال تجارب مثبت

A4B7 - A6B11 - A8B4 - A12B5ترغیب به حضور دیگران

A1B8 - A2B2 - A4B8 - A6B6تعریف و تمجید

تمایل به پرداخت بیشتر

A4B11 - A6B9 - A9B10 - A11B6 - A12B4پرداخت اضافی

A1B11 - A4B9 - A7B15 - A10B7هزینه بالاتر

A2B8 - A3B13 - A7B4پرداخت قیمت های بالاتر

یافته های پژوهش

ــد،  ــاره ش ــدان اش ــین ب ــای پیش ــه در بخش ه ــه ک همان گون

ــده و  ــل ایجادکنن ــایی عوام ــش شناس ــن پژوه ــام ای ــدف از انج ه

ــد مقصــد در صنعــت گردشــگری کشــور  ــه برن پیامدهــای عشــق ب

)مطالعــۀ اســتان گیــلان( بــود کــه در ایــن بخــش، یافته هــای 

مذکــور در دو دســتۀ کلــی پیشــایندها و پیامدهــای عشــق بــه برنــد 

مقصــد تبییــن شــده اند )شــکل 1 و 2(.

شکل 1: پیشایندهای عشق به برند مقصد
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شکل 2: پیامدهای عشق به برند مقصد

نتیجه گیری و پیشنهادها
در ایــن پژوهــش عوامــل ایجادکننــدۀ عشــق بــه برنــد مقصــد 

و پیامدهــای احتمالــی آن شناســایی و بررســی شــده اســت و هفــت 

ــاخت های  ــد، زیرس ــات برن ــت خدم ــد، کیفی ــۀ برن ــل تجرب عام

ــد  ــر برن ــد، تصوی ــت برن ــد، اصال ــانه ای برن ــات رس ــد، ارتباط برن

ــد  ــد مقص ــه برن ــق ب ــدۀ عش ــل ایجادکنن ــد عوام ــه برن ــاد ب و اعتم

ــد  ــه برن ــق ب ــن عش ــود ای ــورت وج ــه در ص ــدند ک ــایی ش شناس

ــاداری،  ــل وف ــه عام ــن، س ــد. همچنی ــد ش ــت خواه ــد تقوی مقص

تبلیغــات دهان به دهــان مثبــت و تمایــل بــه پرداخــت بیشــتر 

ــدند. ــایی ش ــد شناس ــد مقص ــه برن ــق ب ــای عش پیامده

تجربــۀ برنــد: تجربــۀ برنــد را ســازه ای چندبعــدی می داننــد 

ــط  ــای مرتب ــرض محرک ه ــتری در مع ــن مش ــی از قرارگرفت ــه ناش ک

بــا برنــد اســت و در حافظــۀ بلندمــدت او جــای می گیــرد. در 

ــی،  ــی، عاطف ــای احساس ــامل واکنش ه ــد ش ــۀ برن ــع، تجرب واق

ــاری، شــناختی و اجتماعــی تحریک شــده به وســیلۀ مولدهــای  رفت

می شــود.  افــراد  و  محیــط  مثــل  مقصــد  برنــد  بــه  مربــوط 

گردشــگری مهم تریــن بخشــی اســت کــه ممکــن اســت در 

آن تجربیــات خاطره انگیــزی از طریــق تحریــک احساســات و 

ــود  ــاد ش ــش ایج ــی لذت بخ ــاد فضای ــا ایج ــگر ب ــف گردش عواط

ــز  ــد. ویلیام ــر کن ــت تغیی ــن اس ــز ممک ــده نی ــار مصرف کنن و رفت

ــال  ــاص و انتق ــۀ خ ــاد تجرب ــه ایج ــد ک ــان می کن ــز بی )2006( نی

ــده  ــفر در آین ــات س ــر تصمیم ــه ب ــق تجرب ــی از طری ــام بازاریاب پی

ــود.  ــد ب ــذار خواه تأثیرگ

از  برنــد  خدمــات  کیفیــت  برنــد:  خدمــات  کیفیــت 

ــد  ــه برن ــق ب ــیاری در عش ــر بس ــه تأثی ــت ک ــی اس ــن عوامل مهم تری

ــتری از  ــۀ مش ــد و تجرب ــات برن ــت خدم ــذارد. کیفی ــد می گ مقص

ــا  ــل ب ــگر از تعام ــکل گرفتۀ گردش ــورات ش ــۀ تص ــت هم ــن کیفی ای

مــکان، شــرکت، برنــد یــا محصــول اســت و هربــار کــه مشــتری بــا 

ــا غیرمســتقیم برقــرار می کنــد، تجربــه ای  آن هــا ارتبــاط مســتقیم ی

ــی از  ــخصی و حاک ــدت ش ــه به ش ــن تجرب ــرد و ای ــکل می گی ش

مشــارکت گردشــگر در ســطوح متفــاوت )عقلایــی، عاطفــی، 

همچــون  مکان هایــی  اســت.  معنــوی(  و  فیزیکــی  حســی، 

ــات  ــۀ خدم ــد ارائ ــی ها نیازمن ــتوران ها و خرده فروش ــا، رس هتل ه

ــتۀ  ــت هس ــرای تقوی ــان ب ــب کارکنانش ــورد مناس ــت و برخ باکیفی

ــد.  ــد مقصدن ــه برن ــق ب ــی عش اصل

ــده  ــکیل ش ــد تش ــاخت برن ــد: زیرس ــاخت های برن یرس ز

ــل درون  ــون حمل ونق ــی همچ ــات دسترس ــف( خدم ــت از ال اس

ــتی  ــی و بهداش ــات عموم ــد، ب( خدم ــمت مقص ــد و به س مقص

اتاق هــای  بهداشــتی،  ســرویس های  پارکینــگ،  همچــون 

ــه  ــد ب ــای برن ــا، ج( فض ــت خیابان ه ــوزادان، نظاف ــوص ن مخص

مفهــوم فضایــی کــه خدمــات هســتۀ اصلــی در آن ارائــه می شــود. 

 ساخته شــده اســت و بایــد خدمــات و تســهیلات 
ً
ایــن فضــا عمومــا

لازم را به منظــور جذاب ترســاختن برنــد گــرد هــم آورد.

 
ً
ــا ــانه ای عموم ــات رس ــد: ارتباط ــانه ای برن ــات رس ارتباط

شــامل ارتباطــات زنــده و القایــی )بازاریابــی( اســت. ایــن بخــش 

در واقــع کانال هــای ارتباطــی میــان برنــد و گــروه مخاطــب اســت 

و بایــد تصویــر برنــد را جــذاب و هویــت آن را منســجم نمایــش دهــد.

اصالــت برنــد: اصالــت برنــد یکــی از مهم تریــن جنبه هــای 

ــا  ــد ایف ــد مقص ــه برن ــق ب ــزایی در عش ــش بس ــه نق ــت ک ــد اس برن

می کنــد. در واقــع می تــوان گفــت کــه اصالــت برنــد نگــرش 
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ــد  ــه برن ــد اســت و در به وجــودآوردن پاســخ مثبــت ب ــه برن مثبــت ب

ــگری  ــد گردش ــاب مقص ــای انتخ ــا در فعالیت ه ــد ت ــک می کن کم

تأثیرگــذار باشــد. اصالــت معیــاری اســت در برابــر تمامــی برندهــا 

ــوند. ــته می ش ــاوت شایس ــا آن قض ــه ب ک

هــدف از بازاریابــی بــرای مقصدهــای  تصویــر برنــد: 

گردشــگری آفریــدن تصویــری از برنــد مقصــد یــا دادن رنگ وبویــی 

ــد. تصویرســازی نزدیک تریــن  ــا مــردم را جــذب کن ــه آن اســت ت ب

ــد  ــدگان بای ــا مصرف کنن ــد اســت. گردشــگران ی گام شــکل گیری برن

ــته  ــود داش ــن خ ــد در ذه ــات برن ــارۀ خصوصی ــنی درب ــر روش تصوی

باشــند. بســیار مهــم اســت کــه مــکان شــهری چگونــه ارائــه می شــود 

ــگران  ــد گردش ــرای بازدی ــبی ب ــی مناس ــل انگیزش ــد عام و می توان

ــاد  ــأ ایج ــکان در خ ــهرت م ــد. ش ــا باش ــدد آن ه ــت مج و بازگش

ــه  ــت، بلک ــگران نیس ــاب گردش ــت انتخ  به عل
ً
ــا ــود و صرف نمی ش

بازاریابــان مــکان گردشــگری بایــد تصویــر مــکان را بــه گونــه ای خلق 

کننــد کــه بــا رقبــای اصلــی قابلیــت رقابــت داشــته باشــد.

ــده  ــط مشخص ش ــش از رواب ــاد پی ــد: اعتم ــه برن ــاد ب اعتم

ــت  ــظ و تقوی ــی در حف ــش مهم ــده نق ــاد مصرف کنن ــد. اعتم می آی

ــال  ــای ایدئ ــی از ویژگی ه ــا و یک ــنگ بن ــن، س ــط دارد. همچنی رواب

ــد  ــان می دهن ــز نش ــر نی ــای دیگ ــت. پژوهش ه ــط اس ــت رواب تقوی

کــه اعتمــاد بــه برنــد بــا عشــق و صمیمیــت همــراه اســت.

ــی  ــات بازاریاب ــاداری در ادبی ــوم وف ــه مفه ــاداری: اگرچ وف

ــاداری  ــا وف ــت، ام ــده اس ــی ش ــترده بررس ــورت گس ــی به ص عموم

بــه برنــد در قالــب گردشــگری به نــدرت مــورد پژوهــش قــرار گرفتــه 

ــارۀ ارزش  ــتریان درب ــای مش ــان دهندۀ باوره ــاداری نش ــت. وف اس

محصــول و دریافــت نگــرش کلــی بــه مقصــد و همین طــور شــامل 

ــداران  ــادار خری ــگران وف ــت. گردش ــد اس ــدد از مقص ــد مج بازدی

ــدام  ــد و اقامــت مجــدد در مقصــد اق ــه تکــرار خری ــد کــه ب مکررن

ــت  ــزایی در موفقی ــش بس ــگری نق ــاداری در گردش ــد. وف ــی کنن م

ــود  ــث می ش ــد و باع ــا می کن ــگری ایف ــد گردش ــدت مقاص بلندم

ــز در  ــان )2012( نی ــاگا و ری ــد. پرای ــش یاب ــد افزای ــداری مقص پای

ــد. ــاره کرده ان ــل اش ــن عام ــه ای ــود ب ــش خ پژوه

تبلیغــات دهان به دهــان مثبــت: تبلیغــات دهان به دهــان 

دربــارۀ  افــراد  میــان  چهره به چهــره  و  شــفاهی  ارتبــاط  نوعــی 

محصــولات، خدمــات، شــرکت ها، مکان هــا و... اســت کــه 

ــدگان در خصــوص محصــول، خدمــات،  ــان مصرف کنن ــاط می ارتب

ــی رود  ــار م ــود. انتظ ــف می ش ــگری تعری ــکان گردش ــرکت و م ش

برنــدی عشــق می ورزنــد مطالبــی  بــه  کــه  مصرف کنندگانــی 

ــه دیگــران بگوینــد. مصرف کننــدگان مهم تریــن  ــارۀ آن ب مثبــت درب

ــد،  ــد دارن ــه برن ــق ب ــه عش ــرادی ک ــد. اف ــرای برندن ــخن گویان ب س

ــت  ــا و مثب ــی زیب  واژه های
ً
ــولا ــد، معم ــارۀ برن ــت درب ــگام صحب هن

ــد  ــد دارن ــه برن ــق ب ــت و عش ــه رضای ــرادی ک ــد. اف ــه کار می برن ب

خــود را بیشــتر متعهــد بــه اســتفادۀ دوبــاره و ارائــۀ تصویــر مطلــوب 

ــد. ــران می دانن ــه دیگ ــد ب برن

پرداخــت  کــر )1996(  آ بیشــتر:  پرداخــت  بــه  تمایــل 

ــه  ــت ک ــرده اس ــف ک ــی تعری ــع مبالغ ــد را جم ــرای برن ــی ب اضاف

ــر  ــود، در براب ــواه خ ــد دلخ ــال برن ــد در قب ــدگان مایل ان مصرف کنن

ســایر برندهــای مشــایه، بپردازنــد و ممکــن اســت مثبــت یــا منفــی 

ــۀ  ــد به  مثاب ــرای برن ــی ب ــت اضاف ــه پرداخ ــان ب ــد. اقتصاددان باش

ــاری  ــن، پرداخــت اضافــی معی ــد. بنابرای ــی اســتثنایی می نگرن قیمت

ــه  ــی ب ــد پول ــاس واح ــر اس ــخص ب ــه ش ــت ک ــی اس ــرای ارزش ب

 Gyau( ــد اختصــاص می دهــد ــا اســتفاده از برن ــۀ مصــرف ی تجرب
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در پایــان، بــا توجــه بــه نتایــج به دســت آمده در قالــب 

ــد  ــه برن ــق ب ــای عش ــرای ارتق ــنهادهایی ب ــش، پیش ــوی پژوه الگ

مقصــد گردشــگری اســتان گیــلان ارائــه می شــود:

ــد تبلیغــات  ــر برن ــن عوامــل ایجــاد تصوی ـ یکــی از مهم تری

ــه  ــه این ک ــه ب ــا توج ــت. ب ــف اس ــیار ضعی ــران بس ــه در ای ــت ک اس

ــرای  ــد، ب ــه برندن ــق ب ــایندهای عش ــد از پیش ــر برن ــل تصوی عوام

افزایــش عشــق بــه برنــد مقصــد گردشــگری، توجــه بــه تبلیغــات و 

دیگــر ابزارهــای ترویجــی همچــون روابــط عمومــی، مصاحبه هــای 

ــران  ــت و مدی ــم اس ــد مه ــبردی مقص ــای پیش ــری و فعالیت ه خب

ــد. ــت کنن ــد آن را تقوی ــگری بای گردش

در  مقصــد  دربــارۀ  اطلاع رســانی  صفحــات  ایجــاد  ـ 

شــبکه های اجتماعــی، مدیریــت درســت آن هــا و برقــراری ارتبــاط 

ــه  ــات، ک ــدگان صفح ــگران و دنبال کنن ــا گردش ــتی ب ــداوم و دوس م

ــیار مهــم  ــز بس ــند، نی ــوه باش ــگران بالق ــزو گردش ــت ج ــن اس ممک

ــا ایجــاد هویــت و شــخصیتی  ــا ب ــد بکوشــند ت ــران بای اســت. مدی

متمایــز بــرای برنــد مقصــد توجــه و رضایــت گردشــگران را جلــب 

ــد.  ــری کنن ــن مقاصــد گردشــگری جلوگی ــه فراموشــی رفت و از رو ب

ــات  ــه داری اطلاع ــط و نگ ــامانه های ضب ــدازی س ــن، راه ان همچنی

گردشــگران بــه شــناخت علایــق و اعتقــادات مشــتریان و ارائــۀ بهتــر 

ــان کمــک خواهــد کــرد. ــا نیازهــای آن خدمــات متناســب ب

ـ مدیــران و مســئولان گردشــگری اســتان بایــد در نقــاط 

ــرآورده  ــگری را ب ــای گردش ــتان حداقل ه ــگری اس ــون گردش گوناگ

ــگری و  ــد گردش ــی برن ــات ابتدای ــع خدم ــب توزی ــازند و ضری س

ــازی  ــگ یکسان س ــورت هماهن ــتان به ص ــاخت ها در کل اس زیرس

ــگری  ــاط گردش ــۀ نق ــد کلی ــی ش ــوان مدع ــه بت ــوری ک ــود، به ط ش

ــت.  ــوردار اس ــانی برخ ــی یکس ــات ابتدای ــت خدم ــتان از کیفی اس

ــهیلات  ــات و تس ــه در خدم ــر این ک ــود مگ ــر نمی ش ــر میس ــن ام ای

بــا  هم راســتا  شــکلی  بــه  زیرســاخت ها،  توســعۀ  و  ابتدایــی 

ارزش هــای مقصــد و مبتنــی بــر هســتۀ برنــد، ســرمایه گذاری بهینــه 

ــرد. ــورت گی ــی ص ــرمایه گذاری خارج ــذب س ــق ج از طری

ـ مدیــران گردشــگری اســتان، بــا رایزنــی بــا ســایر دســتگاه ها 

ــل داری  ــت هت ــازی، صنع ــهرداری ها، ادارۀ راه و شهرس ــه ش ازجمل

ــرای  ــرا ب ــردی باشــند؛ زی ــه فکــر ایجــاد اتحــادی راهب ــد ب و...، بای

ایجــاد و ارتقــای عشــق بــه برنــد مقصــد بایــد بــه دنبــال تقویــت 
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زیرســاخت ها و جاده هــای ارتباطــی ورودی و خروجــی 

کارگروه هــای  می شــود  پیشــنهاد  همچنیــن،  بــود.  اســتان 

تخصصــی در زمینه هــای گوناگــون فرهنگی اجتماعــی، قانونــی 

ــا  ــا ب ــود ت ــکیل ش ــی تش ــا فصل ــورت دوره ای ی ــادی به ص و اقتص

هم فکــری و مشــارکت موانــع پیــش روی ارتقــای برنــد گردشــگری 

ــود. ــرف ش ــتان برط اس

بــه مدیــران و مســئولان صنعــت گردشــگری اســتان  ـ 

مثبــت  تجــارب  از  بهره گیــری  به منظــور  می شــود،  پیشــنهاد 

مصرف کننــدگان از برنــد، شــبکه ای قــوی از مصرف کننــدگان 

ــان را  ــنهادهای آن ــا و پیش ــورد نظره ــا بازخ ــد ت ــاد کنن ــد ایج برن

دریافــت و میــان مصرف کننــدگان ارتبــاط برقــرار کننــد. همچنیــن، 

ــۀ  ــت تجرب ــای کیفی ــتای ارتق ــور در راس ــی خدمت مح ــد نگرش بای

ــت  ــاد، رضای ــاد اعتم ــا ایج ــا ب ــد ت ــاذ کنن ــتان اتخ ــگری اس گردش

ــۀ  ــدگان زمین ــن مصرف کنن ــگری در بی ــد گردش ــه برن ــاداری ب و وف

ســفارش بازدیــد از مقصــد گردشــگری را بــه دیگــران فراهــم 

ــازند. س
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