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چکیده	
این پژوهش با هدف بررسـی تأثیر درگیری ذهنی با برند مقصد و شـخصیت برند 
مقصد بر خودتجانسـی گردشـگران و تعلق به برند مقصد در شـهر اصفهان صورت 
گرفتـه اسـت. پژوهـش کاربـردی، توصیفـی و از نـوع پیمایشـی اسـت. اطلاعـات 
بـه روش میدانـی و بـا ابـزار پرسـش نامه جمـع آوری شـده اسـت. جامعـه آمـاری 
ایـن پژوهـش کلیـه گردشـگران ایرانـی هسـتند که شـهر اصفهـان را بـرای مقصد 
گردشـگری در تابسـتان سـال 1397 انتخاب کرده بودند. روش نمونه گیری در این 
پژوهـش نمونه گیری در دسـترس بوده اسـت. حجـم نمونه با فرمـول نمونه گیری 
مدل  سـازی معادلات سـاختاری تعیین شـده که در نهایت تعداد 384 پرسش نامه 
جمـع آوری شـده اسـت. بـرای تحلیـل  داده هـا و آزمون فرضیه هـای پژوهـش، از 
 مدل سـازی معادلات سـاختاری با نرم افزار اسـمارت پی ال اس2/0 اسـتفاده شده 
اسـت. یافته هـای ایـن پژوهـش نشـان می دهد کـه درگیـری ذهنی بـا برند مقصد 
در شـخصیت برنـد مقصـد، و شـخصیت برنـد مقصـد در تجانس بـا خـود واقعی و 
تجانـس با خـود ایدئال تأثیـر دارد. همچنین، شـخصیت برند مقصـد در تعلق به 
برنـد مقصد تأثیـر دارد. در نهایت، تجانـس با خود واقعی و تجانس بـا خود ایدئال 
بـر تعلـق به برنـد مقصد مؤثرنـد. یافته هـای این پژوهـش را می تـوان در راسـتای 
برندسـازی شـهر اصفهان و برای ایجاد ذهنیتی مشـترک در گردشـگران، با توجه 

بـه جاذبه های گردشـگری این شـهر، بـه کار گرفت.	
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مقدمه
یکی از موضوعات مهم در ادبیات گردشگری از دهه1980 
به منزلـه یکـی از گونه هـای اصلـی توریسـم مطـرح شـده 
گردشـگری شـهری اسـت )محمد پور زرندی و همکاران، 
برندآفرینـی  موضـوع  کشـورها،  از  بسـیاری  در   .)1395
و هر سـاله  اسـت  بـه طـور جـدی مطـرح شـده  شـهری 
تلاش هـای زیـاد و سـرمایه گذاری های کلانی بـرای ایجاد 
برندهـای قدرتمنـد و جذاب شـهری انجام می گیـرد؛ زیرا 
برندآفرینی شـهری برای دارایی های مشهود و نامشهود، 
می آفرینـد  ارزش  شـهر  پتانسـیل های  و  جذابیت هـا 
شـهری  برندسـازی   .)1395 همـکاران،  و  )محمدی فـر 
ابزاری قدرتمند در دسـت مسـئولان است که به کمک آن 
می تواننـد بازدیدکنندگان، گردشـگران و سـرمایه گذاران 

را جـذب کننـد و رشـد و رونـق اقتصـادی را بـرای شـهر به 
ارمغـان آوردنـد )موسـوی و همـکاران، 1396(.

اصـل اساسـی در برندسـازی شـهری معرفـی قابلیت هـا 
و جاذبه هـای گردشـگری شـهرها بـه گردشـگران اسـت، 
با این  حـال بسـیاری از شـهرهای کشـور از ایـن امـر غافـل 
شـده اند. شهر اصفهان، با داشـتن جاذبه های گردشگری 
طبیعی و جغرافیایی و تاریخی فراوان، از جمله شهرهای 
ایـران اسـت کـه ظرفیت هـای بسـیاری بـرای گردشـگری 
دارد. بااین حـال و بـا وجـود پـروژۀ برندسـازی کـه از سـال 
1391 در این شـهر شـروع شده است، هنوز جایگاه ذهنی 
مناسـبی در بیـن گردشـگران نیافته اسـت و برند شـهری 
مناسـبی بر مبنای قابلیت ها و جاذبه های گردشـگری آن 
ایجاد نشـده است و با  وجود جذب بسـیاری از گردشگران	
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به این شـهر، برند مشخصی برای این شهر شکل نگرفته 
اسـت تا بـا نام بردن این شـهر تصویـری در ذهـن آن ها بر 
پایـه ویژگی هـای گردشـگری منحصر به فـرد ایـن شـهر 
نقـش ببنـد. با شـکل دهی بـه افـکار گردشـگران و ایجاد 
مشـغولیت های ذهنـی، زمینه برای برندسـازی شـهری 
براسـاس تصویـر ذهنـی گردشـگران و در نتیجـه انتخاب 
ایـن شـهر بـرای مقصـد نهایـی گردشـگری و بازدیدهای 
چندبـاره ایجاد می شـود. ازاین رو، هـدف از این پژوهش 
بررسـی تأثیـر درگیـری ذهنی با برند مقصد و شـخصیت 
برنـد مقصد در خودتجانسـی گردشـگران و تعلـق به برند 

مقصد اسـت.
برنـد  تأثیـر شـخصیت  بـه  قبلـی  پژوهش هـای  بیشـتر 
مقصـد بر قصد رفتاری و شـناختی و عاطفی گردشـگران 
)Papadimitriou et al., 2015( یـا انـواع شـخصیت  برنـد مقصد 

کـه از سـوی شـرکت های بازاریابـی مقصـد در کانال هـای 
 d›As tous &( رسـانه ای گوناگـون ارائـه شـده پرداخته انـد
Boujbel, 2007(، امـا عوامـل فـردی ماننـد درگیـری بـا برند 

که ممکن اسـت در ادراک گردشگران از شخصیت مقصد 
 .)Chi et al., 2018( تأثیـر بگذارد کاملًا بررسـی نشـده اسـت
از سـوی دیگـر، در مطالعـات قبلـی در زمینه برندسـازی 
در گردشـگری، تئـوری شـخصیت برنـد مقصـد و تئوری 
 Murphy et( خودتجانسـی مـورد بررسـی قرار گرفتـه اسـت
al., 2007; Usakli & Baloglu, 2011 (، امـا پژوهش  هـای اندکـی 

دربـارۀ نقـش خودتجانسـی و شـخصیت برنـد مقصـد در 
ایجـاد حـس تعلـق بـه برنـد مقصـد صـورت گرفته اسـت 

.)Huang et al., 2017(

ادبیات موضوع
درگیری ذهنی با برند مقصد

اجتماعـی  روان شناسـی  از  ذهنـی  درگیـری  مفهـوم 
نشـئت گرفته شـده و برداشـتی از درگیری ضمیر اسـت. 
ایـن مفهـوم پایـه ای شـناخت درگیـری ذهنـی در رفتـار 
مصرف کننده است )کریمی علویجه و همکاران، 1394(. 
درگیـری ذهنـی اغلـب با علایـق شـخصی، هیجان انگیز 
بـودن محصـول یـا خدمت و اشـتیاق بـه آن همراه اسـت 
و بـه ارزش هـای شـخصی و ادراکی افراد مرتبط می شـود 
)Chi et al., 2018(. سـطح درگیـری ذهنـی بـا مقصد ممکن 

اسـت بـر نحـوۀ بازدیـد مسـافران از مقصـد تأثیر بگـذارد 
)Prayag & Ryan, 2012(. افـراد به آسـانی می توانند دو مقصد 

مشـابه را براسـاس ادراکشـان از ویژگی هـای برنـد مقصد 
متمایـز سـازند، با این  حـال مطالعـات نشـان می دهد که 
سـطح درگیـری ذهنـی گردشـگران بـا برندهـای مقصـد 
یکی از عواملی اسـت که به تفاوت های چشـمگیری بین 

.)Murphy et al., 2007( ادراک آن هـا از مقصد منجر می شـود
از  مقصـد  برنـد  بـا  ذهنـی  درگیـری  پژوهـش،  ایـن  در 
بررسـی  بُعـد  از سـه  و همـکاران )2018(  دیـدگاه چـی 
می شـود: لذت، نمـاد و ریسـک. لذت یکـی از مهم ترین 
ابعـاد درگیـری شـناخته می شـود و ارزش لذت گرایانـه 
 Gursory( گردشـگران را به مقصد خاصی نسـبت می دهـد
Gavcar, 2003 &(. نمـاد بـه ارزش نمادینی اطلاق می شـود 

کـه مقصـد ایجـاد می کنـد )Prayag & Ryan, 2012(. انتخاب 
از  نماد گـذاری تصویـر  بـرای  اغلـب  مقصـد گردشـگری 
گرفتـه  بـه کار  گردشـگران  اجتماعـی  وضعیـت  و  خـود 
احتمـال  بـه  ریسـک   .)Phillips & Back, 2011( می شـود 
انتخـاب مقصـد اشـتباه اشـاره دارد. مسـافرت نیازمنـد 
مقادیـر قابل ملاحظـه ای از منابع مالـی و غیر مالی مانند 
زمـان و تـلاش اسـت. علاوه بر ایـن، بیشـتر محصـولات 
گردشـگری ناملموس و تفکیک ناپذیرند و بیشـتر بیرون 
از جامعه داخلی مسـافران به مصرف می رسند. بنابراین 
تصمیمـات سـفر معمـولًا بـا ریسـک بـالا همـراه اسـت 

.)Huang et al., 2014(

شخصیت برند مقصد
شـخصیت برند مجموعه ای از ویژگی های انسـانی اسـت 
کـه بـه برنـد نسـبت داده می شـود و مقیـاس اندازه گیری 
پنج بُعـدی آن عبـارت اسـت از صداقـت، هیجان انگیـز 
 .)Aaker, 1997( بودن، شایسـتگی، پیچیدگی و قوی بـودن
اصطلاح شـخصیت مقصد از شـخصیت برند گرفته شده 
اسـت کـه بـه مجموعـه ویژگی هـای شبه انسـانی همـراه 
 .)Ekinci & Hosany, 2006( بـا برنـد مقصـد اطـلاق می شـود
فرهنگ هـای  از  شـماری  در  برنـد  شـخصیت  مقیـاس 
متنـوع در تولیـد محصـولات و برند هـا به طـور گسـترده 
 Aaker et al., 2001; Swaminathan( بـه کار گرفتـه شـده اسـت
شـخصیت  همچنیـن   .)et al., 2009; Yoo & Donthu, 2001

برنـد بـرای مقاصـد گردشـگری به کار گرفته شـده اسـت. 
ابعـاد  پیشـین  مطالعـات  از  برخـی  فقـط  با این حـال 
 Murphy( را تأییـد می  کننـد )شـخصیت برنـد آکـر )1997
et al., 2007(. در ایـن پژوهش، برخی ابعاد شـخصیت برند 

آکـر با توجـه به پژوهـش هوآنـگ و همـکاران )2017( در 
  نظر گرفته شـده اسـت: هیجان انگیز بودن، شایسـتگی، 

جذابیـت و مطابـق مـد روز  بـودن.

تجانس با خود واقعی و خود ایدئال
خود کلیت افراد و احساسـات فرد به خـودش را به عنوان 
یک شـیء بیـان می کند؛ یعنی نگرش هر شـخص دربارۀ 
دسـته بندی های  خـود.  چیسـتی  ارزیابـی  و  خـودش 
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بـرای خـود وجـود دارد؛ در یـک دسـته بندی  بسـیاری 
خـود بـه دو دسـته واقعی و ایدئال تقسـیم می شـود. خود 
واقعی به چگونگی ادراک واقعی شـخص از خودش اشـاره 
دارد و خـود ایدئـال بیان کننـدۀ شـخصیتی اسـت کـه فرد 
و همـکاران،  )اکبـری  کنـد  ادراک  از خـود  دارد  دوسـت 
1393(. سـیرجی )1985( تئـوری خودتجانسـی را بـرای 
تشـریح فرایند تطبیق بین برداشت از خود مصرف کننده 
و تصویـر او از برنـد یـا محصـول خـاص ارائـه داد؛ هرچـه 
این مطابقت بیشـتر باشـد احتمال بیشـتری وجـود دارد 
کـه مصرف کننده نگـرش مطلوبی بـه آن برنـد یا محصول 
داشـته باشـد. تجانس با خود واقعی به  تناسـب بین درک 
گردشـگران از خـود واقعی شـان و درک آن هـا از تصویـر 
مقصـد اشـاره دارد. تجانـس به خـود ایدئال بـه تطبیق یا 
مغایـرت آنچه گردشـگران دوسـت دارنـد از خود ببینند و 
.)Sirgy & Su, 2000( درک آن هـا از تصویـر برنـد اشـاره دارد

تعلق به برند مقصد
مفهوم تعلق در ادبیات روان شناسی را نخستین بار بولبی 
)1979( در دهـه 1980 با مبحث نیازهای اساسـی انسـان 
در روابـط بیـن افـراد، مانند تعهد بیـن والدیـن و فرزندان 
یـا روابـط عاشـقانه، بیان کـرد. تعلق به برند یعنـی میزان 
رابطـه ای کـه مصرف کننـدگان بـا برنـد برقـرار می کننـد و 
نیـز، میزانـی که بخش های یـک برند سـبب خودارجاعی 
در آنـان می شـود )Schmalz & Orth, 2012(. قـوت تعلـق بـه 
برند نشـان می دهد کـه تا چه انـدازه مصرف کنندگان برند 
را بـه خودشـان مرتبـط می سـازند و از آن برند بـرای خود 
اسـتفاده می کننـد )Vlachos et al., 2010(. احسـاس تعلق به 
برنـد مقصد را می توان احسـاس مثبتی تعریف کـرد که از 
ارتباطـات قوی بین گردشـگر و مقصد گردشـگری ناشـی 

می شـود )کاظمی و همـکاران، 1394(.

بیان فرضیه ها
ریسـک  های  گردشـگری  مقصـد  انتخـاب  از آنجا کـه 
احساسـی و مالـی بـه همـراه دارد، در ایجاد و شـکل دهی 
و ارتبـاط بـا تصویر از خـود و هویت اجتماعی گردشـگران 
تأثیری مسـتقیم می گـذارد؛ بنابرایـن افراد بـا خریدهای 
ذهنـی  درگیـری  گردشـگری  محصـولات  بـه  مربـوط 
بیشـتری از خریدهای روزانه سـایر محصولات دارند. این 
درگیـری ذهنـی زیـاددر فراینـد ایجـاد شـخصیت مقصد 
گردشـگران تأثیـر دارد و ابعاد شـخصیت مقصـد ادراکات 
آن هـا را شـکل می دهـد )Chi et al., 2018(. بـر ایـن اسـاس، 

فرضیـه اول این گونـه شـکل می گیـرد:

H1:	درگیـری ذهنـی بـا برنـد مقصـد در شـخصیت برنـد 
مقصـد تأثیـر می گـذارد.

رابطـه بیـن خودتجانسـی بـه شـخصیت برنـد و تعلـق بـه 
برنـد در ادبیـات بسـیار تأیید شـده اسـت. به طور کلی این 
موضـوع پذیرفته شـده اسـت کـه مصرف کننـدگان برخی 
از جنبه هـای خـود را بـا برندهایـی معرفی می کننـد که بر 
 Huang et( ویژگی هـای شـخصیتی آن برنـد منطبـق اسـت
al., 2017(. اوسـاکلی و بالوغلـو )2011( بیـان می دارنـد کـه 

شخصیت برند مقصد در خودتجانسی و رفتار گردشگران 
تأثیـر دارد. آن هـا دو بُعـد خودتجانسـی را شـامل خـود 
واقعـی و خـود ایدئال معرفی می کننـد. در پژوهش  کومار 
)2016( تأثیـر شـخصیت برنـد مقصـد در تجانـس با خود 
واقعـی و تجانـس با خود ایدئال تأیید شـده اسـت. بر این 

اسـاس فرضیـه دوم و سـوم شـکل می گیرد:
H2: شـخصیت برنـد مقصـد در تجانـس بـا خـود واقعـی 

تأثیـر می گـذارد.
H3: شـخصیت برنـد مقصـد در تجانـس بـا خـود ایدئـال 

تأثیـر می گـذارد.
شـخصیت برندی که گردشـگران ادراک می کننـد به آن ها 
ایـن امـکان را می دهـد کـه احساسـات و عواطفشـان را به 
آن برنـد نشـان دهنـد و تعلـق بـه برنـد را در آن هـا ایجـاد 
می کنـد )Swaminathan et al., 2009(. فعالیت هـای بازاریابـی 
می کنـد  ایجـاد  مصرف کننـدگان  بـرای  را  امـکان  ایـن 
کـه ویژگی هـای شـخصیتی را بـه برندهـا نسـبت دهنـد. 
ویژگی هـای انسـانی شـخصیت ها، ماننـد احساسـات و 
افـکار، به آسـانی بـه برندهـا منتقـل می شـود و از سـوی 
مصرف کننـدگان در ایجـاد روابـط احساسـی بـا آن برنـد 

:)Fournier, 1998( می شـود  پذیرفتـه 
H4: شـخصیت برنـد مقصد بـر تعلق به برنـد مقصد تأثیر 

دارد.
تجانـس بیـن خـود و برنـد سـازگاری و تطبیقـی اسـت 
کـه مصرف کننـدگان بیـن برنـد و برداشـت از خودشـان 
می یابنـد. فراینـد سـازگاری مصرف کننـدگان بـا برنـدی 
خـاص و اسـتفاده از آن برنـد بـرای بیـان خـود بـه تعلـق 
احساسـی  آن هـا بـه برنـد منجـر می شـود. تعلـق بـه برند 
ذاتـاً بـا خودتجانسـی مصرف کننـده بـا برنـد همراه اسـت 
تئـوری  براسـاس   .)Malär et al., 2011; Park et al, 2006(

سـازگاری، افـراد بـرای سـازگاری در باورهـا و رفتارشـان 
تـلاش می کننـد و متعاقبـاً تمایـل بـه حفـظ برداشـت از 
خـود واقعی شـان دارنـد. یـک  راه بـرای بیـان سـازگاری 
خریـد برندهایی با ویژگی های شـخصیتی سـازگار با خود 
واقعـی فـرد اسـت. افـراد تمایـل دارنـد دربـارۀ خودشـان 
بهتـر فکـر کننـد و خـود ایدئـال و آرزوهایشـان را دنبـال 
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کننـد. بنابراین آن هـا به برندهایی متمایل خواهند شـد 
کـه خـود ایدئالشـان را منعکـس سـازد و در نتیجه بـه آن 
 Huang et al.,( برندها تعلقات احساسـی پیـدا خواهند کـرد
2017(. بدیـن ترتیـب فرضیه هـای پنجـم و ششـم مطـرح 

می شـود:
H5: تجانـس با خود واقعـی در تعلق به برند مقصد تأثیر 

می گذارد.
H6: تجانـس با خـود ایدئال در تعلق به برند مقصد تأثیر 

می گذارد.
فرضیه هـای میانجـی در ایـن الگـو بـه  صورت زیـر مطرح 

می شـود:
H1-1: درگیـری ذهنـی با برند مقصـد در تجانس با خود 
واقعـی از طریـق متغیـر میانجـی شـخصیت برنـد مقصد 

می گـذارد. تأثیر 
H1-2: درگیـری ذهنـی با برند مقصـد در تجانس با خود 
ایدئـال از طریـق متغیـر میانجـی شـخصیت برند مقصد 

تأثیر می گـذارد.

H1-3: درگیـری ذهنـی بـا برنـد مقصـد در تعلق بـه برند 
مقصـد از طریـق متغیـر میانجی شـخصیت برنـد مقصد 

تأثیـر می گـذارد.
H2-1: شـخصیت برنـد مقصـد در تعلـق بـه برنـد مقصد 
از طریـق متغیـر میانجـی تجانـس بـا خـود واقعـی تأثیـر	

می	گـذارد.
H2-2: شـخصیت برنـد مقصـد در تعلـق بـه برنـد مقصد 
از طریـق متغیـر میانجـی تجانـس بـا خـود ایدئـال تأثیر 

می گـذارد.

الگوی مفهومی پژوهش
بـا توجـه به مرور ادبیـات و موضوع و پیشـینه پژوهش که 
شـرح آن گذشـت، الگوی مفهومی این پژوهش در شکل 

1 نشـان داده شده است:

روش شناسی پژوهش
مطالعـه حاضـر از لحـاظ هـدف کاربـردی و برحسـب روش 
جمـع آوری داده هـا توصیفـی و از نـوع پیمایشـی اسـت. 
اطلاعـات بـه روش میدانی بـا ابزار پرسـش نامه، برگرفتـه از 
پژوهش هـای چی و همـکاران )2018( و هوآنگ و همکاران 
)2017(، گـردآوری شـده اسـت. سـؤالات پرسـش نامه بـا 
اسـتفاده از طیـف پنج گزینـه ای لیکـرت از کامـلًا مخالـف تا 
کامـلًا موافـق طراحی شـده  اسـت. جامعـه آمـاری پژوهش 
همـه گردشـگران ایرانـی هسـتند کـه در تابسـتان 1397 
شـهر اصفهـان را بـرای مقصـد گردشـگری انتخـاب کـرده 
بودنـد. حجـم نمونـه در ایـن پژوهش با فرمـول نمونه گیری 

اسـت  تعییـن شـده   ، معـادلات سـاختاری،  مدل سـازی 
کـه در آن q تعـداد سـؤالات پرسـش نامه و n حجـم نمونـه 
مدنظـر اسـت )هومـن، 1393(. بـا توجـه بـه تعداد سـؤالات 
پرسـش نامه )43 سـؤال(، کمتریـن حجـم نمونـه لازم برای 
معـادلات سـاختاری 215 و بیشـترین 645 اسـت کـه در 
پایان نمونه گیری 384 پرسـش نامه جمع آوری شـده است. 
روش نمونه گیـری در ایـن پژوهش نمونه گیری در دسـترس 
بـوده اسـت. بدین منظـور پرسـش نامه در بیـن گردشـگران 
در مناطـق پر بازدید گردشـگری این شـهر، از جملـه میدان 
نقش جهان، کاخ چهل سـتون، هشت بهشـت، منار جنبان 
و سی و سـه پل، توزیـع شـد. به علـت نرمال نبـودن داده هـا 

شکل 1: الگوی مفهومی پژوهش
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در   ـاسـمیرنوف  کولموگروف  آزمـون  از  اسـتفاده  بـا  کـه 
سـطح خطای 5 درصد بررسـی شـد، برای آزمـون الگوی 
بـا  سـاختاری  معـادلات  مدل سـازی  روش  از  مفهومـی 
نرم افزار اسـمارت پی ال اس2/0 اسـتفاده شده است؛ زیرا 
یکی از شـروط به کارگیری ایـن نرم افزار در تجزیه و تحلیل 
داده هـا شـرط نرمال نبـودن داده هـای پژوهش اسـت. در 
بررسـی روایـی و پایایـی پرسـش نامه، از روایـی محتـوا از 
نـوع صـوری و پایایـی بـا ضریـب آلفـای کرونباخ اسـتفاده 
شـده و اسـتادان و متخصصـان فـن در رشـته بازاریابـی و 
گردشـگری پرسـش نامه را بررسـی و بـا اعمـال تغییراتـی 

جزئـی آن را تأییـد کردنـد.

یافته های پژوهش
آمار توصیفی

به منظـور تحلیل داده هـای جمعیت شـناختی از نرم افزار 
 1 جـدول  اسـت.  شـده  اسـتفاده   22/0 اس پـی اس اس 

یافته هـای جمعیت شـناختی را نشـان می دهـد.

جدول 1: یافته های جمعیت شناختی

درصدتعداددامنهمتغیر

جنسیت
27/3%105مرد

72/7%279زن

سن

25-1887%22/7

30-26162%42/2

40-31104%27/1

8%31بیشتر از 41

سطح 
تحصیلات

12/8%49دیپلم

12/8%49فوق دیپلم

59/9%230کارشناسی

10/9%42کارشناسی ارشد

3/6%14دکتری

تعداد دفعات 
بازدید

26/6%102یک  بار

25/5%98دو بار

47/9%184بیش از دو بار

تحلیل استنباطی
به منظـور بررسـی الگـوی پژوهـش و آزمـون فرضیـات از 
اندازه گیـری،  الگوهـای  )بـرازش  سـه مرحله ای  رویکـرد 
بـرازش الگوی سـاختاری و بـرازش الگوی کلی( اسـتفاده 

است. شـده 

برازش  الگو های اندازه گیری
در بررسـی بـرازش الگو هـای اندازه گیری از شـاخص های 
پایایـی و روایـی الگو های اندازه گیری اسـتفاده می شـود. 
در بررسـی پایایـی از سـه معیـار ضرایـب بارهـای عاملی، 
بررسـی روایـی  و در  ترکیبـی  پایایـی  و  آلفـای کرونبـاخ 
از دو معیـار روایـی هم گـرا و روایـی واگـرا اسـتفاده شـده 
اسـت. ملاک بـرای مناسـب بودن بارهای عاملـی حداقل 
0/4 اسـت )Hulland, 1999(. همان طـور کـه در شـکل 3 
مشـخص اسـت، تمامی ضرایـب بارهای عاملـی از ملاک 
تعیین شـده بالاترنـد کـه نشـان دهندۀ تناسـب الگو هـاي 
مقـدار  مناسـب بودن  بـرای  مـلاک  اسـت.  اندازه گیـري 
 .)Nunally, 1978( اسـت  حداقـل 0/7  کرونبـاخ  آلفـای 
ایـن  مناسـب بودن  نشـان دهندۀ   2 جـدول  داده هـای 
معیـار اسـت. معیـار پایایی ترکیبـی را ورتـس و همکاران 
)1974( معرفی کرده اند که اگر بیشـتر از 0/7 باشـد، نشان 
از پایایـی ترکیـب سـازه دارد. جدول 2 نتایج بررسـی این 

معیـار را نشـان می دهـد.
واریانـس  میانگیـن  معیـار   )1981( لارکـر  و  فورنـل 
استخراج شـده را بـرای سـنجش روایـی هم گـرا معرفـی 
کردنـد و اظهار داشـتند مقـدار بحرانی آن عدد بـالای 0/5 
اسـت. جدول 2 نشـان می دهد که در سـازه های الگو این 
معیار رعایت شـده اسـت. از سـوی دیگر، براسـاس روش 
فورنـل و لارکـر )1981(، روایـی واگـرا وقتـی پذیرفتنـی 
اسـت که میـزان میانگیـن واریانـس استخراج شـده برای 
هـر سـازه بیشـتر از واریانـس اشـتراکی بیـن آن سـازه و 
سـازه های دیگـر )یعنـی مربع مقـدار ضرایب هم بسـتگی 
بیـن سـازه ها( در الگـو باشـد. جـدول 3 نشـان از تأییـد 

روایـی واگـرا دارد.

جدول 2: ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی 
و میانگین واریانس استخراج شده

پایایی آلفای کرونباخمتغیر
ترکیبی

میانگین 
واریانس 

استخراج شده

0/8040/8680/577لذت

0/7010/8240/611نماد

0/8340/9230/857ریسک

0/8920/9150/608شایستگی

0/8760/9050/581هیجان انگیز بودن

0/8630/9070/709جذابیت

0/7510/8570/669مطابق با مد روز

0/8580/9650/933تجانس با خود واقعی

0/8910/9480/902تجانس با خود ایدئال

0/9550/9560/731تعلق به برند مقصد
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برازش الگوی ساختاری
معیارهـای  از  سـاختاری  الگـوی  بـرازش  بررسـی  در 
معنـاداری مقادیـر t، معیـار R2 و معیار افزونگی اسـتفاده 
می شـود. اگر مقادیر t از عدد 1/96 بیشـتر باشـد، حاکی 
از صحـت ارتباط بین سـازه های الگو در سـطح اطمینان 
95 درصـد و نیـز تأییـد فرضیه های مرتبط با آن هاسـت. 
شـکل 2 بیانگـر تأییـد یـا رد فرضیه هـای پژوهش بـا این 
معیـار اسـت. مقادیـر t فقـط صحـت ارتبـاط را نشـان 
می دهـد و بـرای بررسـی شـدت ارتبـاط بیـن سـازه ها از 
معیـار  R2 اسـتفاده می شـود. چیـن )2010( سـه مقـدار 
0/19، 0/33 و 0/67 را مقادیـر ضعیـف، متوسـط و قـوی 
بـرای ایـن معیار معرفـی می کند. شـکل 3 بیانگر شـدت 
ارتبـاط بـا ایـن معیـار اسـت. معیـار افزونگـی کـه بـرای 
بیانگـر  می شـود،  محاسـبه  وابسـته  سـازه های  همـه 
حاصل ضـرب مقادیـر اشـتراکی در مقادیـر  R2 مربـوط به 
آن هاسـت و هرچـه بیشـتر باشـد، حاکی از تناسـب بهتر 
الگـوی سـاختاری اسـت. مقـدار این معیـار برابـر 0/345 
اسـت که نشان از برازش مناسـب الگوی ساختاری دارد.

برازش الگوی کلی
پس از مناسـب بودن بـرازش الگوی سـاختاری، از معیار 
نیکویـی بـرازش در بررسـی بـرازش الگوی کلی اسـتفاده 

می شـود. ایـن معیـار بـا سـه مقـدار 0/01، 0/25 و 0/36 
که از سـوی وتزلس و همکاران )2009( ضعیف، متوسـط 
و قـوی معرفی شـده بررسـی می شـود. با توجه بـه مقدار 
محاسبه شـده 0/623 بـرای ایـن معیـار، می تـوان برازش 

الگـوی کلی را کاملًا مناسـب دانسـت.

آزمون فرضیات
پـس از بررسـی بـرازش الگـو، آزمـون فرضیـات پژوهش 
فرضیـات  آزمـون  نتایـج   4 جـدول  می شـود.  بررسـی 

می دهـد. نشـان  را  پژوهـش 
فرضیـات میانجـی مربـوط بـه الگـوی پژوهش بـا آزمون 
سـوبل آزمـوده شـده اسـت. مقـدار آمـارۀ ایـن آزمـون از 

فرمـول زیـر محاسـبه می شـود:

در ایـن فرمـول، a مقـدار ضریـب مسـیر میـان متغیـر 
مسـتقل و میانجـی، b مقـدار ضریب مسـیر میـان متغیر 
میانجی و وابسـته، Sa خطای اسـتاندارد مربوط به مسیر 
میـان متغیـر مسـتقل و میانجـی و Sb خطای اسـتاندارد 
مربـوط بـه مسـیر میان متغیـر میانجی و وابسـته اسـت. 
نتایج محاسـبه این آماره در جدول 4 مشـاهده می شود.

)1( )2( )3( )4( )5( )6( )7( )8( )9( )10(

1- لذت 0/759

2- نماد 0/454 0/781

3- ریسک 0/035 0/550 0/926

4- شایستگی 0/163 0/411 0/570 0/779

5- هیجان انگیز بودن 0/128 0/402 0/416 0/484 0/762

6- جذابیت 0/134 0/388 0/407 0/580 0/475 0/842

7- مطابق با مد روز 0/287 0/333 0/249 0/682 0/621 0/710 0/817

8- تجانس با خود واقعی 0/076 0/403 0/517 0/710 0/709 0/654 0/491 0/965

9- تجانس با خود ایدئال 0/628 0/523 0/788 0/425 0/409 0/634 0/417 0/563 0/949

10- تعلق به برند مقصد 0/033 0/364 0/411 0/703 0/305 0/679 0/555 0/871 0/448 0/854

جدول 3: ماتریس هم بستگی سازه ها و بررسی روایی واگرا
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شمارۀ
ضریب مسیر فرضیه اصلیفرضیه

نتیجه فرضیهآماره T)مستقیم(

H1تأیید0/5214/459درگیری ذهنی با برند مقصد←شخصیت برند مقصد

H2تأیید0/68510/099شخصیت برند مقصد←تجانس با خود واقعی

H3تأیید0/67811/103شخصیت برند مقصد←تجانس با خود ایدئال

H4تأیید0/2282/644شخصیت برند مقصد←تعلق به برند مقصد

H5تأیید0/4213/692تجانس با خود واقعی←تعلق به برند مقصد

H6تأیید0/3103/172تجانس با خود ایدئال ← تعلق به برند مقصد

شمارۀ
ضریب مسیر فرضیه میانجیفرضیه

نتیجه فرضیهآمارۀ Z)غیرمستقیم(

H1-1 ←درگیری ذهنی با برند مقصد← شخصیت برند مقصد
تأیید4/686تجانس با خود واقعی

H1-2 ←درگیری ذهنی با برند مقصد← شخصیت برند مقصد
تأیید4/745تجانس با خود ایدئال

H1-3 ←درگیری ذهنی با برند مقصد← شخصیت برند مقصد
تأیید3/159تعلق به برند مقصد

H2-1 شخصیت برند مقصد← تجانس با خود واقعی ← تعلق به
تأیید3/868برند مقصد

H2-2 شخصیت برند مقصد← تجانس با خود ایدئال ← تعلق به
تأیید3/449برند مقصد

جدول 4: آزمون فرضیات پژوهش

 الگو براساس آمارۀ T در شکل 2 نشان داده شده است:

T شکل 2: الگو براساس آمارة
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نتیجه گیری و پیشنهاد ها
ایـن پژوهـش بـا هـدف بررسـی تأثیـر درگیـری ذهنـی با 
برنـد مقصـد و شـخصیت برنـد مقصـد در خودتجانسـی 
گردشـگران و تعلـق بـه برنـد مقصـد در شـهر اصفهـان 

صـورت گرفتـه اسـت. 
فرضیـه اول پژوهـش کـه به تأثیـر درگیری ذهنـی با برند 
مقصـد در شـخصیت برنـد مقصـد پرداختـه اسـت، بـا 
توجـه بـه آزمـون فرضیـات الگـوی پژوهش، تأیید شـده 
و بـا نتایج پژوهش گنگ کینـگ چی و همـکاران )2018( 
مطابقـت دارد. فرضیه هـای دوم و سـوم به بررسـی تأثیر 
شـخصیت برنـد مقصـد در تجانس با خـود واقعـی و خود 
ایدئـال پرداختـه اسـت کـه بـا توجـه بـه آزمـون فرضیات 
پژوهـش تأییـد شـده اند و با نتایـج پژوهش هـای هوآنگ 
و همـکاران )2017(، کومـار )2016( و اوسـاکلی و بالوغلو 
)2011( همخوانی دارند. فرضیه چهارم به بررسـی تأثیر 
شـخصیت برند مقصـد در تعلق بـه برند مقصـد پرداخته 
پژوهـش  الگـوی  فرضیـات  آزمـون  نتایـج  براسـاس  و 
تأییـد شـده اسـت. ایـن فرضیـه بـا نتایـج پژوهش هـای 
 )1998( فورنیـر  و   )2009( همـکاران  و  سـوامیناتان 
مطابقـت دارد. فرضیـه پنجـم بـه بررسـی تأثیـر تجانس 

بـا خـود واقعـی در تعلـق بـه برند مقصـد و فرضیه ششـم 
بـه بررسـی تأثیـر تجانـس بـا خـود ایدئـال در تعلـق بـه 
برنـد مقصـد پرداخته اند کـه با توجـه به آزمـون فرضیات 
الگـوی پژوهش تأیید شـده اند و با نتایج پژوهش هوآنگ 

و همـکاران )2017( همخوانـی دارنـد.
بنابرایـن، بـا توجه بـه آزمون فرضیـات الگـوی پژوهش، 

پیشـنهاد های کاربـردی زیـر ارائه می شـود:
درگیـری ذهنـی با برند مقصـد در شـخصیت برند مقصد 
تأثیـر دارد. درزمینـه درگیـری ذهنـی با برند مقصـد و در 
بُعـد لـذت، شـاخصِ لذت بردن از سـفر برای گردشـگران 
دارای بیشـترین بار عاملی اسـت. در راستای برندسازی 
شـهری، بایـد زمینه هایـی فراهـم آورد تـا گردشـگرانی 
لـذت  بـه شـهر اصفهـان سـفر می کننـد بیشـترین  کـه 
بـرای  مناسـب  نمونـه  ببرنـد.  آنجـا  در  اقامـت  از  را 
لذت بخش تر کـردن سـفر بـرای گردشـگران اسـتفاده از 
غذاها و نوشـیدنی های سـنتی خاصِ مقصد گردشـگری 
اسـت؛ در  ایـن  زمینـه می تـوان بـا اسـتفاده از برگـزاری 
نمایشـگاه های غذاهـای سـنتی در شـهر اصفهـان لـذت 
چشـیدن غذاهـا و طعم هـای جدیـد را برای گردشـگران 
فراهـم آورد. در بُعد نماد، شـاخص انتخاب مقصد دارای 

 الگو براساس ضرایب مسیر در شکل 3 نشان داده شده است:

شکل 3: الگو براساس ضرایب مسیر
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بیشـترین بـار عاملـی اسـت. در اجـرای پروژۀ برندسـازی 
به منظـور  را  هوشـمند  گردشـگری  می تـوان  شـهری، 
انتخـاب آسـان تر مقصد بـرای کسـانی که قصد مسـافرت 
مبنـای  کـه  گردشـگری هوشـمند  گرفـت.  بـه کار  دارنـد 
آن فنّـاوری اطلاعـات و ارتباطـات اسـت بـا اسـتفاده از 
گوشـی های هوشـمند صـورت می گیـرد. بـا به کارگیـری 
انواع اپلیکشـین های کاربـردی در این گوشـی ها می توان 
اطلاعات دقیق و صحیح از جاذبه های طبیعی، تاریخی، 
فرهنگـی و تفریحـی، هتل هـا، مراکـز خریـد، کافه هـا و 
رسـتوران ها را بـرای تصمیم گیـری در اختیـار افـراد قـرار 
داد و پیشـنهادهای مطمئنـی بـه آن ها درزمینـه انتخاب 
مقصـد ارائـه کـرد. تجربـه کشـور کرۀ جنوبـی در اسـتفاده 
از گردشـگری هوشـمند را می توان الگوی مناسـبی برای 
برندسـازی شـهری و انتخاب مقصد از سـوی گردشـگران 
قـرار داد. یکـی از برنامه هـای سـازمان گردشـگری کـرۀ 
جنوبـی توسـعه گردشـگری هوشـمند اسـت. بـا نظـر بـه 
نه تنهـا  را  سـفر  ضـروری  اطلاعـات  گردشـگران  این کـه 
قبـل از سـفر بلکـه حیـن سـفر هـم جسـت وجو می کنند، 
مسـئولان گردشـگری این کشـور نرم افزارهـای راهنمای 
 Korea و   Visit Korea ماننـد  جامعـی  بسـیار  گردشـگری 
Everywhere را ارائـه کرده انـد کـه از چنـد زبـان پشـتیبانی 

می کننـد. در بُعـد احتمـال خطـر، شـاخص پیچیدگـی 
انتخاب مقصد دارای بیشترین بار عاملی است. در فرایند 
تصمیم گیـری انتخـاب مقصـد گردشـگری، گردشـگران 
در جسـت وجوی اطلاعـات دربـارۀ مقاصـد مدنظرشـان 
هسـتند تـا از بیـن آن ها دسـت بـه انتخـاب بزننـد. وجود 
اطلاعات مناسـب دربارۀ مقاصد گردشـگری از پیچیدگی 
انتخـاب مقصـد می کاهـد. امـروزه، بـا پیشـرفت فنّـاوری 
اطلاعـات و ارتباطـات و بـا وجود گوشـی های هوشـمند و 
ابزارهـای نویـن، یکـی از راه های دسـت یابی بـه اطلاعات 
دربـارۀ مقاصـد گردشـگری جسـت وجو در وب سـایت ها 
و شـبکه های اجتماعـی و یافتـن و تبـادل تصاویـر مربوط 
به جاذبه های گردشـگری مکان های گردشـگری گوناگون 
اسـت. گردشـگران از این طریـق و با اسـتفاده از اطلاعات 
ارائه شـده از تجربه هـای دیگـران در مقاصـد گردشـگری 
گوناگون انتخاب می کنند. بنابراین، به منظور برندسـازی 
شـهر اصفهـان و جـذب گردشـگر بـه ایـن شـهر، می توان 
جریان دوطرفه ای از اطلاعات بین مسـئولان گردشـگری 
و گردشـگران بـرای اسـتفادۀ افـرادی کـه قصد سـفر دارند 
فراهـم آورد. یکـی از روش های ارائـه اطلاعات بهره گیری 
از وب سایت هایی با محتوای تولیدشـده از سوی کاربران1 

1. User-Generated Content )UGC(

اسـت. منظـور از کاربـران کسـانی هسـتند کـه دسـت کم 
یـک بـار تجربـه سـفر بـه مقصـد هـدف در اینجـا شـهر 
اصفهـان را داشـته اند. محتوای تولیـدی این افراد ممکن 
اسـت به صـورت متـن یـا صـوت یـا تصویر باشـد. یکـی از 
بسـترهای تولیـد محتـوا و به  اشـتراک گذاری ویدئوهـای 
ماننـد  سـایت هایی  هـدف  مقصـد  بـه  سـفر  بـه  مربـوط 
یوتیـوب و آپـارات اسـت. همچنیـن پلت فرم های مبتنی 
بـر تصویر مانند اینسـتاگرام جریـان دوطرفه اطلاعـات را 
تسـهیل می کند. بنابرایـن زمینه کاهـش پیچیدگی های 

تصمیم گیـری انتخـاب مقصـد فراهـم می شـود.
شـخصیت برنـد در تجانـس بـا خـود واقعـی و تجانـس بـا 
خـود ایدئـال تأثیـر دارد.  درزمینـه شـخصیت برنـد و در 
بُعـد جذابیـت، شـاخص تخیلی بـودن دارای بیشـترین 
بار عاملی اسـت. در راسـتای ایجاد شـخصیت برند شـهر 
اصفهـان، بـا توجـه بـه شـاخص تخیلی بـودن، می تـوان 
شـبکه های  )ماننـد  مجـازی  فضاهـای  از  اسـتفاده  بـا 
اجتماعـی و سـایت شـب( امـکان سـفر مجـازی را بـرای 
افـرادی کـه قصـد سـفر بـه شـهر اصفهـان دارنـد فراهـم 
از  کوچکـی  تجربـه  و  پیش زمینـه   بدین وسـیله  تـا  کـرد 
لـذت سـفر بـرای آن هـا تداعـی شـود. در بُعـد جذابیـت، 
شـاخص پاکیزگـی دارای بیشـترین بـار عاملـی اسـت. در 
ایجـاد برنـد شـهری، باید محیط زیسـت شـهری را بهبود 
بخشـید. بدیـن  منظور می تـوان بـرای مؤلفه هایـی مانند 
عابـر  مسـیرهای  کیفیـت  بهداشـتی،  مراکـز  از  رضایـت 
پیـاده، کیفیـت آب آشـامیدنی، گسـترش جایگاه هـای 
دفـع زبالـه، کاهـش آلودگی هـای حاصـل از دود خودروها 
و کارخانجات و جمع آوری و دفع آب های سـطحی تلاش 
محیـط  آرام بـودن  شـاخص  شایسـتگی،  بُعـد  در  کـرد. 
دارای بیشـترین بـار عاملـی اسـت. در  ایـن  زمینـه، مراکز 
تفریحـی و خرید و هتل ها را باید به گونه ای سـازمان دهی 
و  باشـند  بصـری دور  و  آلودگی هـای صوتـی  کـه  از  کـرد 
آرامـش روانـی گردشـگران را دچـار اختـلال نکننـد. در 
بُعـد هیجان انگیز بـودن، شـاخص هیجانی بـودن دارای 
بیشـترین بـار عاملـی اسـت. گردشـگری ماجراجویانـه2 
بـه بُعـد هیجان انگیـز بودن شـخصیت برنـد مقصد کمک 
می کنـد. بدین منظـور می توان فرصتی برای گردشـگران 
مخاطره آمیـز  فعالیت هـای  انجـام  بـا  تـا  آورد  فراهـم 
بیشـترین لـذت را از سفرشـان ببرنـد. در اجـرای طـرح 
برندسـازی شـهر اصفهان، می توان با برگزاری مسـابقات 

Adventure tourism.2
 ،)ATTA( ماجراجویانــه  ســفرهای  تجــارت  انجمــن  تعریــف  براســاس 
ــت  ــار فعالی ــه معی ــار از س ــل دو معی ــد حداق ــه بای ــگری ماجراجویان گردش

فیزیکــی، محیــط طبیعــی و رویارویــی فرهنگــی را داشــته باشــد.
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و جشـنواره های هیجان انگیـز و سـفر بـه مناطـق خـاص 
و ناشـناخته و سـخت گذر و نیازمنـد قـوای بدنـی ویژه که 
همراه با خطرهای بسـیاری است سفری هیجان انگیز را 
بـرای گردشـگران رقـم زد. شـبگردی ها و پیاده روی های 
گردشـگری  بـرای  جالبـی  نمـونۀ  کویـر  در  طولانـی 

ماجراجویانـه در اصفهـان اسـت. 
شـخصیت برنـد مقصـد، تجانـس بـا خـود واقعـی و خود 
ایدئـال در تعلق به برند مقصد تأثیـر دارد. دربارۀ تجانس 
بـا خـود واقعـی و خـود ایدئـال، بایـد توجـه کـرد کـه بـا 
در نظرگرفتـن ابعاد شـخصیت برنـد مقصد و شـکل دهی 
بـه آن براسـاس شـاخص ها شـخصیتی بـرای برنـد شـهر 
اصفهان ایجاد می شـود؛ شـخصیت  شکل گرفته  زمینه را 
بـرای درک خـودِ افراد )واقعـی و ایدئال( فراهـم می آورد. 
دربـارۀ تعلـق بـه برنـد مقصـد، شـاخص ایجـاد ارتبـاط با 
شـهر اصفهان دارای بیشـترین بـار عاملی اسـت. در  این 
 زمینه باید تلاش کرد پس از اتمام مسـافرت گردشـگران 
به شـهر اصفهان با آن ها در ارتباط بود. عضویت افراد در 
شـبکه های اجتماعـی و ارائه اخبار و اطلاعـات مربوط به 
شـهر اصفهان در حوزۀ گردشـگری در این شبکه ها بستر 

ارتبـاط و تعامـل مـداوم بـا این شـهر را فراهـم می کند.
از  محدودیت هـای ایـن پژوهـش می توان بـه محدودیت 
ابـزار  بـا  پژوهـش  داده هـای  جمـع آوری  بـه  مربـوط 
تکمیـل  در  پاسـخ دهندگان  بی دقتـی  و  پرسـش نامه 
پاسـخ دهی  زمـان  طولانی شـدن  به علـت  پرسـش نامه 
اشـاره کـرد. همچنیـن، ازآنجاکـه پاسـخ دهندگان بـرای 
پاسـخ دهی سـریع در طیـف به کاررفتـه در پرسـش نامه 
)طیـف لیکرت( گزینـه میانـی را انتخـاب می کنند، بهتر 

اسـت سـؤالات کم اهمیـت حـذف شـود.
پیشـنهاد می شـود در پژوهش هـای آتـی اثـر هر یـک از 
ابعـاد درگیـری ذهنـی بـا برند مقصـد در ابعاد شـخصیت 
برنـد مقصـد و نیـز تأثیـر هر یـک از ابعـاد شـخصیت برند 
شـود.  بررسـی  گردشـگران  خودتجانسـی  در  مقصـد 
ایـن  مفهومـی  الگـوی  می شـود  پیشـنهاد  همچنیـن 
پژوهـش بـرای سـایر مقاصـد گردشـگری بـه کار گرفتـه 

شـود.
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