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 دهیچک

 یبرا یاستراتژ کیمقاصد  نیان به اگردشگر یعشق و علاقه جادیو جلب توجه و ا یگردشگرمقاصد  یبرا یامروزه برندساز

و ها آن یگردشگر یهامقصد، جهت گسترش فرصت تیریدر عملکرد مد یاتیح یکه نقش شودیمحسوب م یگردشگرمقاصد 

 تأثیرکه  یگردشگر تیبا توجه به اهم نروی. از اباشدیم یرقابت تیبه مز یابیدست تینها مقاصد نسبت به رقبا و در یزسازیمتما

و در  گرگردشتواند در جذب می یگردشگربا مقاصد  گردشگر یقو یعاطف وندیپ یفرهنگ و اقتصاد دارد برقرار ط،یبر مح یادیز

که توسط  است ایهدیباشد. عشق به مقصد پد گذارتأثیر اریبس یگردشگراز صنعت  یناش داریدرآمد و توسعه پا شیافزا جهینت

 قیطر نیشوند و از امی ان وفادارگردشگربه  لیتبد زین یراض دکنندگانیشود و بازدمی تجربه یراض دکنندگانیاز بازد یگروه

و متخصصان  انیدانشگاه یموضوع نوظهور برا کیسازه به عنوان  نیا تیدهند. از آنجا که امروزه اهممی را کاهش نهیهز نیچند

مربوط به عشق در حوزه  نیو لات یمقالات فارس اتیادب کیستماتیس یاست، لذا هدف از پژوهش حاضر بررس افتهی شیافزا

 میمختلف مشاهده شده و ترس یرهایمتغ ،یموضوعات اصل یشناختو کتاب یقیو مطالعه تطب یزنوامهمانو  یگردشگر یمطالعات

 یبرا یکاربرد یهاهو برنام یتیریمد میارائه مفاه نیو همچن یگردشگرعشق به مقصد  دهیواضح و جامع از پد ریتصو کی

 یگرگردش یهاوکارکسبفعال در  زانیرو برنامه گذاراناستیبه س قیعم یدید یبررس نیباشد. امی یگردشگر یهاوکارکسب

 .دهدمی ارائه یزنوامهمانو 

 

 .عشق به مقصد ؛یزنوامهمان ؛یگردشگربرند؛ عشق به برند؛  - کنندهمصرفروابط  :یدیکل واژگان
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 مقدمه

 وظهورن نسبتاً یهایاستراتژ از یکی یگردشگر مقصد یبرندساز

 یبرا کارآمد ابزار ،یاستراتژ نیا. باشدمی انگردشگر جذب در

 مقصد به برند، رایز است. یگردشگر مقصدهای یابیبازار

 یمقصدها ریسا از را آن و دهدمی تیشخص و تیوه یگردشگر

 ابزار یک مقصد برندسازی بنابراین. سازدمی زیمتما یگردشگر

 و مثبت تصویر یک تواندمی که است مندیقدرت بازاریابی

 پایه بر و کند ایجاد بازدیدکنندگان با احساسی ارتباطات

 دبازدی یک که است ایهشد درک تجربیات مقصد، برندسازی

 (9440 همکاران، و مورگان) .داشت خواهد مقصد یک با نندهک

 مقاصد رود،می پیش شدن اشباع سمت به که بازاری در

 منظور به را خود بازاریابی هایاستراتژی باید رقابتی یگردشگر

 ریانمشت با بلندمدت ارتباطات ایجاد و مشتری وفاداری افزایش

 (9448 یوسال، و یون ؛9443 بالوگلو،) .کنند طراحی نو از خود،

 مواجه اساسی مشکل یک با روز هر یگردشگر وکارکسب

 هبازدیدکنند آوردن دست به برای یگردشگر یهامکان شود؛می

 رانینگ یک و هستند، رقابت در یکدیگر با ایهفزآیند طور به

 یگردشگر برندهای سازییکسان و شدن جهانی مورد در دائمی

 دیفر به منحصر ویژگی نتوانند است شده باعث که دارد وجود

 (9445 والش، و جمروزی) .کنند ایجاد یگردشگر مقاصد برای

 یب و - برندکننده مصرف روابط مدیریت به توجه عدم بنابراین

 دماتخ بازاریابی ادبیات طرفی از و هامکان - افراد ارتباط به توجهی

 شکست که هنگامی گانکنندمصرف چگونه که داده نشان نیز

 .دهندمی توسعه را نفرت احساسات کنندمی تجربه را متخد

 (9433 همکاران، و جانسون ؛9442 همکاران، گریگوری و)

 د،برن و بنگاه برای منفی پیامدهای به منجر احساسات این

 نفیم ایهتوصی تبلیغات یا برند تشویق از اجتناب با همراه

 منفی احساسات تحلیل و شناخت از غفلت. شوندمی

 یاربس پیامدهای تواندمی برندها به نسبت گانکنندفمصر

 رندب یک رقابتی موقعیت برای را ویرانگری بسا چه و مخرب

 واندتمی احساساتی چنین مدیریت لذا. باشد داشته همراه به

 و ندبر از نفرت مقابل در کارآمد ییگوپاسخ جهت هاهبنگا به

 (3126 ان،همکار و زادهمکی) .نماید کمک آن از پیشگیری

 بلندمدت ارتباطات حفظ و ایجاد در مطرح هایهمؤلف جمله از

 زا نفرت توسعه و ایجاد از جلوگیری و بازدیدکنندگان با

                                                           
3. Destination Love (DL) 

از پژوهش  هدف .باشدمی 3مقصد به عشق ی،گردشگر مقاصد

 حوزه در عشق پژوهش حاضر مرور و ارزیابی ادبیات

 و بررسی سیستماتیک آن و زینوامهمان و یگردشگر

 برای کاربردی یهاهبرنام و مدیریتی مفاهیم ارائه همچنین

 باشد.می یگردشگر هایوکارکسب

 

 پیشینه پژوهش

 یمپش)سازی اصلی عشق در بازاریابی اولین بار توسط مفهوم

 را پژوهشی جریان اینها آن توصیف گردید.( 3255، مادن و

مثلثی عشق  نظریه اساس بر خود مفهومی کارهای با

 رابطه نوع هشت داده و توسعه(، 3256، برگاسترن)

 و اقاشتی، سه بعد صمیمیت شئ مبتنی بر - کنندهمصرف

 ( در3225، فورنیر)، این بر علاوه .تعهد ارائه نمودند/  تصمیم

 اهمیت، برند - کنندهمصرفروابط  مورد در خود تحقیقات

 روابط ایجاد در اصلی یهاهجنب از یکی عنوان به را عشق

 دیگر سوی از. کرد اذعان برند - کنندهمصرف مدتطولانی

 را در برند به عشق نیز موضوع (،9446، آهوویا و کارول)

 دهکننمصرف روابط و دلخوشی به مربوط پژوهشی یهاهزمین

 ی مورد بررسی قرار دادند.گردشگرویژه در زمینه ه و ب برند -

 کی پرشور هیجانی دلبستگی میزان عنوان به 9برند به عشق

 .شودمی تعریف خاص برند یک نسبت به راضی کنندهمصرف

 (9446 ،آهوویا و کارول)

 

 پژوهش شناسی روش

 حوزه مند ادبیات عشق دردر این پژوهش از مرور نظام

 نای اصلی استفاده شده است. هدف زینوامهمان و یگردشگر

 ترکیب یک ایجاد و ادبیات از زیادی حجم یآورجمع فرآیند

 (9441 ،ترنفیلد و همکاران ؛9446 ،کیببن مک) .است عملی

 شفاف در انتخاب یهاپروتکل نیازمند، منظور این برای

 .است مقاله انتخاب صریحی در روش از استفاده و هاهمقال

 (9440 ،ترنفیلد و همکاران ؛9440 ،پیتاوی و همکاران)

 پیروی همچنین و خاص پژوهش سؤالات به پاسخ به منظور

دنبال شده  شفاف جستجوی فرآیند، شناختیروش از دقت

در  نیز را عدم شمول و شمول معیارهای همچنین و است

 .گرفته شده است نظر

9. Brand Love (BL) 
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 ی تحقیقهاتعیین سؤال

و  بندیطبقهبا توجه به هدف این پژوهش سؤالات بر 

ی و گردشگرتحقیقات عشق در حوزه  دهیسازمان

پژوهش همین منظور این  زی متمرکز است، بهنوامهمان

 باشد: می اصلی زیر سؤالات به ییگوپاسخ درصدد

 چیست؟ برند به عشق به مربوط ادبیات نوظهور موضوعات

 زی چیست؟نوامهمانی و گردشگرعشق در حوزه 

 انددهش استفاده سازه عشق به مقصد در که کلیدی متغیرهای

 چیست؟

 وجوی جستهاگام

، «برند به عشق» ی کلیدیهاه، واژوجوجست فرآیند برای

 «9مکان به عشق»و « عشق به مقصد» ،«3عشق یهاهنشان»

 از عشق به برند ادبیات تعاریف دقیق ارزیابی از را پس

 ی داده لاتین و فارسی در نظر گرفته شدند.هاهپایگا

ی علمی تنها مقالات علمی چاپ شده هاهاز میان انواع نوشت

 ر تضمیندر مجلات معتبر مدنظر قرار گرفتند؛ این معیا

و یا حداقل شرایط لازم  اندهداوری شد هاهکند که نوشتمی

. در جستجوی ساختارمند برای اندهرا برای انتشار داشت

ی داده ساینس دایرکت، امرالد، هاهمقالات لاتین از پایگا

اسپرینگر، تیلور و فرانسیس، وایلی، سیج، اسکوپوس، 

 چ گیتپروکوئست و همچنین شبکه اجتماعی علمی ریسر

و برای مقالات فارسی از پایگاه مرکز . مورد استفاده قرار گرفت

اطلاعات علمی جهاد دانشگاهی، پایگاه اطلاعات و فناوری 

ی اختصاصی مجلات هاهایرانداک )بخش مقالات( و پایگا

 پژوهشی مرتبط با عنوان پژوهش استفاده شد. برای - علمی

 معیارهای از، اتادبی بررسی فرآیند برای مقاله یک انتخاب

 ادراکات و دلبستگی عاطفی، احساسات بر شمول )تمرکز

 سودمند مزایای/  هاارزش از فراتر که برندهایی به مربوط

 شده، دسترسی منتشر مجلات لاتین و فارسی است، مقالات

 ساسا بر استخری منابع و انتخاب به کامل، دسترسی متن به

 هب عشق» ،«عشق یهاهنشان»، «برند به عشق»یهاهواژ کلید

 یهاعدم شمول )یادداشت و («مکان به عشق» و «مقصد

 هشبی احساسات چکیده، سایر به دسترسی سخنرانی، عدم

 ، مقالاتهانیست، کتاب برند به عشق به مربوط که عشق،

 دکتری( و تکمیلی تحصیلات یهاهنام، پایانهاکنفرانس
                                                           

3. Lovemarks 
9. Place brand love 

ازه زمانی در ب، راستا همین دقیق استفاده شده است. در

برای  3250-9499برای مقالات فارسی و  3043-3121

 ی داده باهاهپایگا از مقاله 611 مجموع مقالات لاتین در

 رطو به مقالات تمام. دریافت شد الذکرفوق ی کلیدیهاهواژ

 مطالعه شده تعیین پیش از معیارهای اساس بر و مستقل

 سبح بر جستجوی گوگل اسکالر موتور مبنای و بر گردیده

 /نشریه نام مانند ییهاهزمین از ایهداد مجموعه هاارجاع شمار

 استناد، تعداد انتشار، سال نامه،پایان و کتاب /کنفرانس

 ،هاهداد یآورجمع یهاروش شده، استفاده شناسیروش

 یکلید متغیرهای استفاده، مورد تحلیل و تجزیه تکنیک

 تهیه غیره و آینده یهاپژوهش نمونه، اندازه استفاده، مورد

 یهابینش تولید در ما به هاهداد مجموعه این. شده است

 مکک برند به عشق ادبیات از تروسیع درک ارائه برای مهمی

مقاله مرتبط با حوزه  22تعداد  فرآیند، این پایان در و .کرد

زی برای بررسی باقی ماند و در نهایت نوامهمانی و گردشگر

مقاله لاتین( علمی چاپ شده  16رسی و مقاله فا 0مقاله ) 54

 در مجلات معتبر برای بررسی متن اصلی باقی ماند.

 3موضوعی محتوای تحلیل و تجزیه

و مقالات  9499مقالات لاتین تا سپتامبر  انتخاب از پس

 با موضوعات برجسته مطابق ادبیات ،3043فارسی تا آذرماه 

ا ر مقالات مستقل طور به، منظور این برای. شده است مرتب

 رد رایجی روش نموده که بندیطبقهمحتوا  اساس تشابه بر

؛ 9431لایتفوت و همکاران،) .اجتماعی است علوم پژوهش

 (9438 لینان و فایول،

 ختلافا هرگونه و گرفتند قرار مقایسه مورد بعداً هابندیطبقه این

، ندفرآی این پایان در .گرفت قرار بررسی و بحث مورد فرآیند در

 شده است: طراحی زیر وضوعات اصلی و موضوعات فرعیم

 شامل موضوع گسترده این سازی عشق به برند:مقیاس

، «برند به عشق»: از عبارتندها آن .است فرعی موضوع سه

 .«عشق هواداران ورزشی - نفرت» و «تحلیل بین فرهنگی»

 هس شامل گسترده موضوع این :برند به عشق سازیمفهوم

 سایر و برند به عشق»: از عبارتندها آن .تاس فرعی موضوع

روابط  در برند به عشق» و «برند به عشق ماهیت»، «هاهساز

 .«برند - کنندهمصرف

1. Thematic content analysis 
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 دو شامل گسترده موضوع این :خودپنداره در برند به عشق

« لدیجیتا فضای در خودپنداره»: از موضوع فرعی است که عبارتند

 .«خود کلی و اجتماعی خود، خود درونی در برند به عشق» و

 گسترده موضوع این :دیجیتال فضای در عشق به برند

 و ی اجتماعیهاهشبک»: شودمی شامل موضوعات فرعی زیر

 «آنلاین یهاخرده فروشی»و « همراه تلفن یهاهبرنام

شامل  گسترده موضوع این :خدمات در برند به عشق

 یرگردشگ»، «خدمات روابط»: شودمی موضوعات فرعی زیر

، «هاهبیم»، «هاهدانشگا» ،«هابیمارستان» ،«زینوامهمان و

 «.مراکز خرید»و « ی ورزشیهاهباشگا»

 شامل گسترده موضوع این :کالاها در برند به عشق

، «ی تلفن همراههاگوشی»: است زیر فرعی موضوعات

 «.بهداشتی و آرایشی»، «پوشاک»، «اتومبیل»

 موضوع این :بشرا و مد، تجملات در برند به عشق

 «مد»، «تجملات»: است زیر فرعی موضوعات شامل گسترده

 .«شراب» و

 شامل گسترده موضوع این :برند به عشق مشتقات

، «ندبر فداکاری»، «برند به اعتیاد»موضوعات فرعی زیر است: 

 .«برند زا نفرت» و «برند به دلبستگی»، «پسندیدگی برند»

 خدمات در برند به عشق

 طرواب: »شودمی زیر فرعی موضوعات شامل تردهگس موضوع این

 ،«هابیمارستان» ،«زینوامهمان و یگردشگر» ،«خدمات

. «خرید مراکز» و «ورزشی یهاهباشگا» ،«هاهبیم» ،«هاهدانشگا»

 و یگردشگر» فرعی موضوع ویژه صورته ب مطالعه این در که

 .گیردمی قرار بحث مورد«  زینوامهمان

 زینوامهمان و یگردشگر

 عشق که است شده متمرکز مقالاتی روی فرعی موضوع این

 یرگردشگ مختلف یهاهزمین در ایهپدید عنوان به را برند به

 در مقاله 54 مجموع در که گیرند،می نظر در زینوامهمان و

 .گرفت قرار بررسی مورد خصوص این

 یگردشگرماهیت عشق به مقصد 

ا رکننده مصرفو رند رابطه بی مختلف هاهگران سازپژوهش

های ارتباط عاطفی بررسی کردند تا بسیاری از جنبه

ی اههکننده با برندها را به تصویر بکشند. این سازمصرف

شامل: عشق به برند، دلبستگی کننده مصرفو رابطه برند 

عاطفی، عاشقانه برند، اشتیاق به برند، اعتماد به برند، هویت 

ایز بین عشق به برند و سایر برند و تعهد به برند است. تم

، هم از نظر تئوری و هم کنندهمصرفو رابطه برند های سازه

به صورت تجربی مورد آزمایش قرار گرفته و فراگیری بالای 

 تأیید اروککسببینی نتایج مثبت عشق به برند برای پیش

 (9431 و همکاران، جیانگ) .شده است

 ینه رفتار مصرفعشق به برند مفهومی جدید است که در زم

ی اصلی عشق در سازمفهوممورد مطالعه قرار گرفته است. 

توصیف ( 3255، مادن و شیمپ)بازاریابی اولین بار توسط 

 خود مفهومی کارهای با را پژوهشی جریان اینها آن گردید.

 توسعه(، 3256، استرنبرگ)مثلثی عشق  نظریه اساس بر

ه س مبتنی برشئ  - کنندهمصرف رابطه نوع هشت داده و

ر د .تعهد ارائه نمودند/  تصمیم و اشتیاق، بعد صمیمیت

توان به عنوان کننده، اشتیاق را میزمینه رفتار مصرف

کننده نسبت به محصول توصیف درگیری عاطفی مصرف

گذاری عاطفی در رابطه و عامل صمیمیت با سرمایهکرد. 

م یتعهد به تصم. استتوانایی برند در درک مشتری مرتبط 

ن )شی .کننده اشاره داردشناختی اتخاذ شده توسط مصرف

 تحقیقات ( در3225، فورنیر)، این بر ( علاوه9432 و باک،

 به را عشق اهمیت، برند - کنندهمصرفروابط  مورد در خود

 مدتطولانی روابط ایجاد در اصلی یهاهجنب از یکی عنوان

 .کرد اذعان برند - کنندهمصرف

 را به برند به (، عشق9446، آهوویا و رولکا)دیگر  سوی از

 هکنندمصرف یک پرشور هیجانی دلبستگی میزان عنوان

 وعنیز موض نمودند. و تعریف خاص برند یک نسبت به راضی

 و دلخوشی به مربوط پژوهشی یهاهزمین را در برند به عشق

ورد ی مگردشگرو بویژه در زمینه  برند - کنندهمصرف روابط

ادند. تاکنون تعاریف بسیاری برای عشق به بررسی قرار د

ی توسط محققان و متخصصان ارائه گردیده گردشگرمقصد 

 به باشد: عشقمی ترین تعاریف به شرح ذیلکه یکی از جامع

 دهبازدیدکنن که است شدیدی علاقه درجه ی،گردشگر مقصد

 دلبستگی و دهدمی نشان خاص شده برند مقصد یک برای

 کارول) .باشدمی مقصد برند یک به اضیر انگردشگر هیجانی

در جدول زیر تعاریف و مفاهیم اصلی عشق  ،(9446 آهوویا، و

 به مقصد ارائه گردیده است.

 با جدید یهاهساز تکامل پژوهشی همچنین شاهد جریان

مانند  ییهاهساز، باشدمی مقصد به عشق سازه کمک
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 9ان(، حس مک9441)ویلیامز و واسکه، 3دلبستگی به مکان

)هممیت و  1(، پیوند مکانی9448 )فارنوم و همکاران،

؛ 9438)اسوانسون،  (، عشق به مکان9442 همکاران،

)لیو و  0(، عشق به هتل9432 استرندبرگ و استیون،

)اردیان و  8(، عشق به شهر9432 ؛ سرکار،9435 همکاران،

(، تنفر از 9494 ؛ کورتیت و همکاران،9435 سوسانتی،

( و عشق به میراث فرهنگی 9435 زاکی،)فهمی و  6مقصد

ن ای ه( بوده است. اگرچ9494 )آندریتیس و همکاران، 1مقصد

پیوند عاطفی ها آن اصطلاحات متفاوت هستند، اما همه

 کنند.می ی خاص را توصیفهامثبت بین افراد و مکان
 

 عشق به مقصد یاصل میو مفاه فی: تعار1جدول شماره 

 یگردشگرمقصد  تعاریف عشق به نویسندگان

 (9446، کارول و آهوویا)
دلبستگی عاطفی  - دهد.می )داغ( نشان درجه علاقه شدیدی که یک توریست برای یک مقصد برند شده

 ان راضی به یک برند مقصد.گردشگر

 .شادی و غافلگیری مثبت : عشق،شودیمبخش ساخته عشق به مقصد توسط سه واکنش احساسی اصلی برای مقاصد لذت (9434، هوسانی و گیلبرت)

 عشق به مقصد پیوند احساسی و عاطفی به مقصد است. (9434، یوکسل و همکاران)

 (9439، باترا و همکاران)
 سازی برند شخصی، رفتارهای حرص آلود، رابطه بلندمدت،ی شامل: یکپارچهگردشگرابعاد فرعی عشق به مقصد 

 باشد.می شیارتباط احساسی مثبت، ظرفیت نگرشی و قدرت نگر

 صیسازی برند شخافزایش و تقویت وفاداری به مقصد از طریق سه بعد: عشق پرشور، وابستگی احساسی و یکپارچه (9430، تسای)

 برند دارد. - عشق به مقصد اشاره بر سه جنبه عشق پرشور، دلبستگی عاطفی و ادغام خود (9436، لی و هیون)

 (9431، اسوانسون)

 هاهب، مسائل مربوط به تجرهاه، مسائل مربوط به رابطهاهی توسط چهار دسته اصلی: پیشینگرگردشعشق به مقصد 

)عشق طبیعی( و عشق  )انتخاب آزادانه(، عشق احساسی شود که شامل سه نوع عشق دوستانهمی و پیامدها ساخته

 باشد.می )فقدان منطق و شهوت( پرشور و رمانتیک

 باشد.می ه عنوان یک عشق ایثارگرانه از مفاهیم عشق بین فردی معمولیب مقصد به عشق (9435، کریستو)

 (9435، آرو و همکاران)
ک برند پذیری با یدهنده هویتان راضی به یک مقصد که نشانگردشگرعشق به مقصد به عنوان دلبستگی عاطفی 

 باشد.می مقصد

 

ی، برای درک گردشگرپس از شرح تعاریف عشق به مقصد 

ات ین تحقیقترمهممفهوم و کاربردهای آن به بررسی  بهتر این

 ایهپردازیم. جدول زیر خلاصمی صورت گرفته در این زمینه

 دهد.می از مطالعات خارجی و داخلی انجام شده را نشان

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
3. Place attachment 
9. Sense of place 

1. Place bonding 
0. Hotel brand love 

8. City brand love 
6. Destination brand hate 

1. Heritage destination love 
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 یو داخل ی: خلاصه مطالعات خارج2جدول شماره 

 جامعه آماری عنوان نویسنده
ابزار گردآوری و 

 هاهدآنالیز دا
 شرح مختصر

، لی و هیون)

9436) 

اثرات قابلیت ادراک شده 

مقصد و عشق به مقصد بر 

ان به گردشگروفاداری 

ی پس از گردشگرمقاصد 

وقوع فاجعه: مطالعه موردی 

 به ژاپن ایهان کرگردشگر

 که به ایهان کرگردشگر

 .کنندمی ژاپن سفر

 -نامه پرسش

ی معادلات سازمدل

تحلیل  - ساختاری

 یتأییدملی عا

ی هاهنتایج نشان داد که رابطه معناداری بین ساز

دست آمده ه مطالعه وجود دارد. همچنین نتایج ب

بینش ارزشمندی در مورد مدل توسعه یافته و 

دهندگان کاربردهای مهم مدیریتی برای سازمان

مدیریت مقصد ژاپن که با شرایط پس از فاجعه 

 نماید.می مواجه هستند ارائه

، انسوناسو)

9431) 

عشق به مقصد: مفاهیم 

ی هاهمدیریتی و برنام

کاربردی برای 

 یگردشگرهای وکارکسب

سه شهر بزرگ ایالات 

متحده )اورلاندو از 

ایالت فلوریدا، لاس 

وگاس از ایالت نوادا و 

مینیاپولیس از ایالت 

 مینه سوتا(

مصاحبه از  -

 - انگردشگر

 ی:گردشگری هاعکس

 - عکاسی داوطلبانه

 - لاژهای توریستیک

مصاحبه از مطلعین 

 و تجزیه - کلیدی
 تحلیل موضوعی

موضوع شناسایی و به  31در این مطالعه 

چهار دسته تقسیم شدند: پیشایندها، 

، مسائل تجربی و پیامدها. ایهمسائل رابط

بندی پیشایندها شامل به طور خاص، دسته

ی مختلفی که مرتبط با لذت هافعالیت

هوای مطلوب است. بخش بردن از آب و 

شامل ارتباطات  ایهمربوط به مسائل رابط

خانوادگی و دوستانه است. جامعه برند 

مقصد، رابطه با خانه و ارتباط با خود برند. 

ست، رازآلود هامسائل تجربی شامل حواس

بودن، بدون محدودیت سنی، رهایی و 

احساساتی که در آن محیط در جریان 

ظار یا اجتناب از است. پیامدها شامل انت

ی زمان جدایی است، مقاومت در هاناراحتی

برابر اطلاعات منفی؛ و نگرش مثبت و 

 مطمئن بودن از این نگرش.

آرو و همکاران )

(9435) 

پیشایندها و پیامدهای 

یک  - عشق به مقصد

مطالعه موردی از لاپلند 

 فنلاند

ان بومی گردشگرهمه 

ادی )افر به لاپلند فنلاند

یکبار از  که بیش از

Yll€as  که یک پاتوق

بزرگ اسکی در فضای 

کیلومتری  384باز در 

قطب شمال است 

 (اندهبازدید کرد

مصاحبه نیمه 

 تجزیه - ساختاریافته

و تحلیل محتوا مبتنی 

 بر تئوری

نتایج این مطالعه نشان داد که مفاهیم 

پیوند مکانی و وابستگی مکانی تقریباً با 

شانی دارند پومفهوم عشق به مقصد هم

(، عشق به مقصد 9438 )مانند چنگ و کو،

صورت یک شکل فردی از پیوند مکانی به 

در نظر گرفته شده که یک شکل قدرتمند 

پیوند است که بر روی یک برند مقصد 

متمرکز شده است. عشق به مقصد به انواع 

ارزشمندی از پیشایندها و پیامدهایی از 

ر وه بشود، علامی وابستگی مکانی پدیدار

مندی چون این، برخی از پیامدهای قدرت

 بینی شدهافسردگی ناشی از جدایی پیش

گردد که بدان معنی است که می پدیدار

تواند به عنوان یک پیوند می عشق به مقصد

 تر از وابستگی مکانی ایجاد شود.قوی
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محمد شفیعی )

، و همکاران

3121) 

 انگیز ازتجربه خاطره تأثیر

در عشق ی گردشگرمقصد 

به برند مقصد با نقش 

یابی مشتری میانجی هویت

 انگردشگربا برند؛ مطالعه 

 اصفهان

ان داخلی گردشگر

 اصفهان

 - نامهپرسش

ی معادلات سازمدل

 لیتحل - ساختاری

 - یتأیید یعامل

 یپ اس - 99 موسیا

 99 اس اس

نتایج این مطالعه نشان داد که تجربه 

تی انگیز از مقصد در بعد شناخخاطره

 مثبت تأثیریابی مشتری با آن هویت

انگیز از مقصد در گذارد. و تجربه خاطرهمی

 أثیرتی مشتری با آن یابهویتبعد احساسی 

از  انگیزخاطرهگذارد. و تجربه می مثبت

ا ی مشتری بیابهویتمقصد در بعد ارزیابی 

 گذارد.می مثبت تأثیرآن 

 (9432، جیانگ)

شناسایی عشق به مقصد در 

ان و گردشگرین ب

بازدیدکنندگان یک روزه 

ی هامبتنی بر تم پارک

 خاص

استارباکس دیزنی لند 

های، فود شانگ

 Food) ریپابلیک

Republic دیزنی لند )

 های، بردتالکشانگ

(BreadTalk دیزنی )

 هایلند شانگ

 - نظرسنجی در سایت

ی معادلات سازمدل

اس پی  - ساختاری

 - 99اس اس 

 اسمارت پی ال اس

هدف کلی این مطالعه، بررسی آگاهی از 

 یهابرند، اعتماد به برند و ارزیابی ویژگی

تجربی به عنوان سه پیشایند عشق به 

مقصد و همچنین نقش عشق به مقصد در 

به  کنندهمصرفی هاپاسخ بینیپیش

 تجربیات بازدید مبتنی بر تم پارک خاص

)مانند، شادی دریافت شده فردی و 

گی( و پیامدهای مرتبط با همبستگی خانواد

)یعنی وفاداری شناختی، نگرشی  وکارکسب

 باشد.می و کرداری(

 (9432، سرکار)

اعتبارسنجی یک مدل 

نظری برای عشق به هتل 

ان جوان گردشگردر بین 

 هندی

گان جوان کنندمصرف

پنج  هتل لوکس شش

ستاره واقع در بازار 

 نوظهور هند

 - نامهپرسش

ی معادلات سازمدل

تحلیل  - ختاریسا

اس  - یتأییدعاملی 

 - 31پی اس اس 

 5719لیزرل 

نتایج این مطالعه نشان داد که ادراک سایر 

مشتریان، کیفیت خدمات هتل، بیگانگی از 

برند هتل و احساس مکان هتل، عشق به 

ان جوان هندی به گردشگرهتل را در بین 

 کند. عشقمی بینیپیشطور قابل توجهی 

به نوبه خود وفاداری به به برند هتل نیز 

ان را گردشگربرند هتل و کار احساسی 

 کند.می بینیپیش

ژانگ و )

، همکاران

9494) 

 افراد مشهور تأیید تأثیر

)سلبریتی( بر عشق به 

مقصد: مقایسه 

بازدیدکنندگان قبلی و 

 ان بالقوهگردشگر

هنگ کنگ به عنوان 

برند مقصد کانونی و 

 گوانگژو ب

 ی شخصیهاهمصاحب

 - نامهپرسش -

ی معادلات سازمدل

تحلیل  - ساختاری

ام  - یتأییدعاملی 

بازاریابی  - 1پلاس 

 چند سطحی

دهد که هم می نتایج این مطالعه نشان

ان گردشگربازدیدکنندگان قبلی و هم 

توانند با یک برند مقصد رابطه می بالقوه

 تأثیرعاشقانه برقرار کنند. با این حال، 

ر عشق به مقصد بین دو افراد مشهور ب تأیید

، ان بالقوهگردشگرگروه متفاوت است. برای 

ان کنندگتأییدقابل اعتماد بودن و تخصص 

افراد مشهور به طور مستقیم و غیرمستقیم 

از طریق تعامل شبه اجتماعی بر عشق به 

گذارد. در حالی که برای می تأثیرمقصد 

بازدیدکنندگان قبلی، جذابیت و قابل 

طریق تعامل شبه اجتماعی  اعتماد بودن از

 أثیرتبه طور غیرمستقیم بر عشق به مقصد 

 گذارد.می
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آمارو و )

، همکاران

9494) 

بررسی پیشایندها و 

 پیامدهای عشق به مقصد

المللی دانشجویان بین

سابق از برنامه 

 اراسموس اتحادیه اروپا

 - آنلاین نامهپرسش

ی معادلات سازمدل

پی ال  - ساختاری

ت پی ال اسمار - اس

 اس

دهد که عشق به می نتایج این مطالعه نشان

معناداری بر روی تبلیغات شفاهی،  تأثیرمقصد 

تبلیغات شفاهی الکترونیکی، شدت تبلیغات 

شفاهی، توصیه و نیات بازدید مجدد دارد. 

علاوه بر این تصویر مقصد و تجربه اراسموس 

 مثبتی بر عشق به مقصد دارند. تأثیر

آندریتیس و )

، مکارانه

9494) 

عشق به میراث فرهنگی 

 مقصد

افرادی که به لندن سفر 

کرده و میراث فرهنگی 

 لندن را تجربه کردند.

یی مانند ها)در مکان

، مراکز خرید و هاهکاف

 ی(گردشگراماکن 

ی عمیق هاهمصاحب

 - چهره به چهره

 روش مقایسه مداوم

هدف از این مطالعه، غلبه بر سهل انگاری در 

 گذشته با طرح مفهوم عشق به میراثتحقیقات 

عشق نتایج نشان داد که  .مقصد است فرهنگی

دارای سه عنصر است: مقصد  فرهنگی به میراث

 اشتیاق، دلبستگی عاطفی و هویت.

لیکودی و )

، همکاران

9494) 

عشق به مقصد، عشق به 

برند و عشق بین فردی؛ یک 

 ایهمطالعه اکتشافی، مقایس

 تلفی مخهاهعشق در زمین

 یباستان یایالمپ در

 روش قیطر از ای ونان،ی

 .یبرف گلوله یریگنمونه

نیمه  نامهپرسش

 ساختاریافته

هدف اصلی این مطالعه کسب بینش اولیه در 

مورد شباهت، شدت، پیچیدگی، عینیت و 

مبهم بودن معیارهای سه مفهوم عشق به 

برند، عشق بین فردی و مفهوم بدیع از عشق 

نشان داد که  هاه. یافتباشدمی به مقصد

برخلاف عشق به برند و عشق بین فردی، 

عشق به مقصد و عشق بین فردی 

 رند.دا های بیشتری نسبت به تفاوتهاشباهت

ی هاعشق به مقصد و عشق به برند شباهت

 .دارند هابیشتری نسبت به تفاوت

فیلییری و )

، همکاران

9493) 

من لندن را دوست دارم: 

ق به یک بررسی اظهار عش

 مقصد در اینستاگرام

کاربران اینستاگرام، 

 لندن

، ها، متنهاعکس

 تحلیل - هاهشتک

 کیفی بصری محتوای

 تحلیل و تجزیه -

 لکسی منسر - متن

نحوه بیان عشق  یبررس هدف با مطالعه نیا

به مقصد با استفاده از روش ترکیبی در 

پردازد. نتایج نشان داد که می اینستاگرام

به مقصد توسط کاربران از  اظهار عشق

)طبیعی و  ی مقاصدهاطریق برخی ویژگی

ونقل، غذا و آب و معماری، مردم، حمل

 هوا(، همراه با احساسات مثبت خاص

)حیرت، جذابیت، لذت و ترجیح، سحر، 

 نوستالژی، تعلق و صمیمیت( مرتبط است.

، ال وی و وو)

9493) 

 یحس اتیتجرب نقش

 یریگشکل در العادهوقف

 مطالعه کی: مقصد به شقع

 یتجرب

 اچهیدر یدنید منطقه

 نیچ لوگو،

 - آنلاین نامهپرسش

 - تحلیل محتوا

 - تحلیل هم رخدادی

 رگرسیون تحلیل

 - باینری لجستیک

 یتأیید یعامل لیتحل

تحلیل رگرسیون  -

 سلسله مراتبی

به  مطالعه دو از استفاده با مطالعه نیا

 ادهالعفوق مثبت یحس یهاهتجرب بررسی

 همطالع پرداختند. مقصد به عشق توسعه در

 نشان نیآنلا یهایبررس اساس بر ،3

 اتیتجرب از مقصد به عشق که دهدمی

 یبررس کی. شودمی یناش العادهفوق یحس

 9 مطالعه در یطول یهاهداد یآورجمع

 یحس تجارب که کندمی یبررس شتریب

 دمقص به عشق بر یتوجه قابل طور به جیرا

 یشاد که دهدمی نشان و گذاردینم تأثیر

 یهاهواسط نگر گذشته یشاد و ایهلحظ

 و العادهفوق یحس اتیتجرب نیب یعیسر

 .هستند مقصد به عشق
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لیکودی و )

، همکاران

9499) 

احساس خود دوستی به 

عنوان نوعی عشق جدید به 

 یگردشگرمقاصد 

ان ملی و گردشگر

 هایالمللی در مکانبین

 عمومی

ررسمی نیمه مصاحبه غی

 نامهپرسش - ساختاریافته

 - نیمه ساختاریافته

 - تئوری داده بنیاد

 کدگذاری محوری

ف ی مختلهانتایج نشان داد که افراد با فرهنگ

که عموماً پیر، بسیار تحصیل کرده و دارای 

درآمد ماهیانه بالایی هستند، و عمدتاً مجردها 

ه ب« خود دوستی»تمایل به توسعه احساسات 

 هستند.ها آن د و بازدید مکرر ازمقاص

سیدامیری و )

، همکاران

3044) 

 با مقصد به عشق درک

 نیماش یریادگی از استفاده

 محتوا لیتحل روش و

های آنلاین بررسی

 ازطریق

TripAdvisor   از

میراث فرهنگی و 

تاریخی ایران)معماری، 

 هااماکن تاریخی، سنت

 ی مقدس(هاو مکان

 - بررسی آنلاین

متن  - محتوا لیتحل

 تخصیص - کاوی

 - دیریکله پنهان

 نپشتیبا بردار ماشین

 بردار ماشین -

 رب مبتنی پشتیبانی

 در یک استراتژی

 یک مقابل

 به عشق مفهوم از استفاده با مطالعه نیا

 منظور به یگردشگر مقاصد در برند

 تواندمی که است یاصل عناصر ییشناسا

 مقصدبه  عشق دیتول در یمهم اتتأثیر

 یهایبررس لیتحل و هیتجز با. باشد داشته

 یبرا ینیعناو دکنندگان،یبازد نیآنلا

 ،یمعمارمقاصد شامل  و یخیتار یهامکان

 یهامکان و سنت ،یخیتار یهامکان

 مقاصد ریسا مشابه تواندمی که مقدس،

 مختلف مناطق در یگردشگر یخیتار

 .است شده جادیباشد ا جهان

رضائی حاجی )

آبادی و 

، کارانهم

3044) 

 مقصد برند تجربه تأثیر

 مشترک خلق بر یگردشگر

 نقش بر تمرکز با ارزش

 دمقص برند به عشق یانجیم

 یداخل انگردشگر

 - نامهپرسش

ی معادلات سازمدل

 ساختاری

 سه اب مقصد برند تجربه داد که نشان جینتا

 و یعاطف تجربه ،یذهن تجربه یعنی بعدش

 أثیرت مقصد برند به عشق بر یرفتار تجربه

 یانجیم ریمتغ علاوه،-به. گذاردمی مثبت

 مشترک خلق ابعاد بر مقصد برند به عشق

 میتسه و تعامل مشارکت،: شامل ارزش

 .دارد مثبت تأثیر دانش

محمد شفیعی )

، و همکاران

3044) 

 ،یماندن ادی به تجربه

 رگردشگ - مقصد ییابهویت

 مقصد به عشق و

ی و داخل انگردشگر

از خارجی که 

ترین مقاصد وبحبم

 شهرهای ایران

 تهران، راز،یش اصفهان،)

 و رشت، مشهد،

 (مازندران

 - نامهپرسش

ی معادلات سازمدل

 موسیا - ساختاری

 اس یپ اس – 91

 91 اس

 و مقصد تیجذاب که نتایج مطالعه نشان داد

 بر یمثبت تأثیر یماندن ادی به تجربه

 طور به. دارد گردشگر - مقصد ییابهویت

 قعش بر گردشگر-مقصد ییابهویت شابه،م

 هب عشق. گذاردمی مثبت تأثیر مقصد به

 غاتیتبل و مجدد دیبازد اتین بر نیز مقصد

 .گذاردمی تأثیر دهان به دهان

نژاد و فلاح)

، همکاران

3043) 

: مقصد به عشق پدیده

 یاتادب سیستماتیک بررسی

 آینده پژوهشی مسیرهای و

- 

روش  - مندمرور نظام

تجزیه و  - راترکیبف

تحلیل محتوای 

 موضوعی

 د،مقص از رضایت که نتایج مطالعه نشان داد

ه ب مقصد ذهنی تصویر و مقصد تجربه

 تنیا مقصد، به وفاداری و پیشایندها عنوان

 شفاهی تبلیغات و مقصد از مجدد بازدید

 مورد بیشتر مهم پیامدهای عنوانه ب مقصد

 این، بر علاوه. است بوده گرانپژوهش توجه

 یکم رویکرد با شده انجام مطالعات بیشتر

 تاس لازم که است بوده پیمایشی روش با و

 ترکیبی و کیفی یهاپژوهش انجام به

 .شود توجه بیشتر
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 مشتریان، با بلندمدت روابط ایجاد :اهمیت عشق به مقصد

 یهاازجمله استراتژی آنان در رفتاری مثبت احساسات و وفاداری

 ان،گکنندمصرف رفتار به توجه. است مدیران رد استفادهمو و کارا

 درست درک در را مدیران احساسات، رفتاری و یهانگرش

. دکنمی خریدها کمک و تعاملات نحوه مشتری، جایگاه موقعیت،

 لمیع یهابررسی مباحث، این بر تکیه با معتبر برندهای مدیران

 در بقاء و رقابتی گاهجای حفظ در اندهتوانست تحقیقات بازاریابی و

 (3044 )بلوچی و همکاران، .بردارند گام بازار

از طرفی باید در نظر داشت که در هزاره سوم خلق پیوندهای 

احساسی بین برند و مشتری به اهرمی قدرتمند برای ایجاد 

ارتباطات بلندمدت با مشتری و ایجاد جریان مستمر درآمد، 

 (3122 دی لموکی،بابایی و قبا)حاجی .تبدیل شده است

برای بازاریابان بسیار سخت شده است تا برند خود را از سایر برندها 

متمایز کنند. به همین دلیل دانش اینکه چه عواملی باید اصلاح 

ن برقرار گاکنندمصرفتری با شوند تا پیوندهای عاطفی مستحکم

 (3126)حکیمی،  .شود، لازم و ضروری است

های اخیر به دلیل رقابت شدید در الاهمیت برندسازی مقصد در س

ی افزایش یافته است. از همین رو، درک درستی المللبینی گردشگر

ناسایی ویژه شه کند بمی یی که به برندسازی مقصد کمکهااز ویژگی

توانند با افزایش می یگردشگرو تمایز مقصد اهمیت دارد. مقاصد 

ت ابتی پایدار دسان به یک مزیت رقگردشگرتعداد بازدیدهای مجدد 

یابند. بازدیدکنندگان تکراری یک بازار ثابت برای یک مقصد و 

همچنین یک منبع تبلیغات رایگان به شکل تبلیغات شفاهی برای 

 (3129 )شعبانی و طالقانی، .اعضای خانواده و دوستانشان هستند

ی باید تلاش کنند سهم خود را از گردشگرلذا هریک از مقاصد 

مدهای آن افزایش دهند. از طرف دیگر، باید این صنعت و درآ

توجه کرد در دنیای رقابتی امروز، نخستین سفر به یک مقصد 

لکه ی نیست، بگردشگری به معنی موفقیت آن مقصد گردشگر

ی و معرفی و تبلیغ آن نزد گردشگرتعداد سفر به مقاصد 

ی گرگردشتواند موفقیت آن مقصد می ان بالقوه است کهگردشگر

 (3121 )کروبی و همکاران، .لندمدت رقم بزندرا در ب

ی مورد گردشگرپردازی احساسات در ادبیات معاصر نظریه

توجه زیادی قرار گرفته است. احساسات هسته تجربیات 

 همکاران، و ؛ نابلوچ9430 )توسیادیا، .ی استگردشگر

 (9432 ؛ باستیانسن و همکاران،9431

                                                           
3. Destination satisfaction 

 هاهیافت

مقاله  54پس از مطالعه  :شده مشاهده کلیدی متغیرهای

معتبر علمی در این زمینه و بررسی پیشایندها و پیامدهای آنان 

شود که رضایت از مقصد، تجربه مقصد، تصویر مقصد، می مشاهده

وفاداری به مقصد، نیات بازدید مجدد از مقصد و تبلیغات دهان به 

 هعلاو. اندهبود 3متغیرها مطابق با شکل  تریندهان مثبت از رایج

 بترکی دارای کلیدی متغیرهای تمام که شودمی مشاهده این بر

 یفتوص را کنندهمصرف ادراکات که هستند متغیرهایی از کاملی

 هب عشق حاصل از مزایایی که متغیرهایی همچنین و، کنندمی

 .کنندمی توصیف یگردشگربرای مقاصد  مقصد را

 در مختلفی هایپژوهش: عشق به مقصدهای محرک

 که مفاهیم و گرفته انجام مقصد به عشق هایمحرک هزمین

اهمیت و  به توجه با که دادند، نشان را متفاوتی هاییافته

 مورد بررسی قرار گرفته است.  بیشترین تکرار

 یلذت یا مثبت احساس به رضایت تعریف :1رضایت مقصد -1

 یگردشگر محصول یک مصرف یا تجربه از پس که دارد اشاره

 هستند ذهنی حالات و روانی یهاهجنب اینها. شودمی حاصل

 رظاه محیط یک معرض در انگردشگر گرفتن قرار از پس که

 (9499 فرانکو و همکاران، - )کارواش .شوندمی

ی را به نقل گردشگر( رضایت حاصل از 9430، آرسل و برادرانی)

در  گردشگراز برآورده شدن انتظارات  ایه(، درج3223، رایان

با واقعیت و طبیعت مشاهده شده بر اساس انتظارات  مواجه شدن

 ساختاری است که ارزیابی گردشگرکنند. رضایت می وی تعریف

ان درباره تجربیاتشان را نسبت به یک مقصد معین گردشگرکلی 

 (9438 )محمد و همکاران، .کندمی تعریف

؛ سریجش و 9436 ؛ شن و همکاران،9430 ،9433 تسای،)

 ؛ سرکار،9432 ؛ ابرار،9435 رو و همکاران،؛ آ9435 همکاران،

؛ 9494 ؛ بیگنه و همکاران،9494 مروی، و ؛ فرودی9432

؛ کیم و 9493 ؛ صادق و همکاران،9493 شن و همکاران،

 ی،ناو و بوباکرو  9499 ،موندل و انگ؛ ی9493 همکاران،

در مطالعات خود رضایت مقصد را به عنوان یکی از  9499

 .اندهمقصد مطرح نمودپیشایندهای عشق به 

اندیشه کنونی در بازاریابی بر این  :2تجربه از مقصد -2

ای ی بازاریابی برهامبناست که تجربه برند کانون تمام تلاش

بر بازاریابی تجربی  تأکیدتوسعه برند است. از این رو، 

9. Destination experience 
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 ی تجربیهابر ویژگی تأکیدی از طریق گردشگرمقصدهای 

شدن به بخشی اساسی در برند به سرعت در حال تبدیل 

رات ی است. بازاریابی تجربی تغییگردشگربازاریابی برند مقصد 

ی برای جذب گردشگرگیری در رویکرد مقصدهای چشم

 (9432 )ناییم و همکاران، .ان ایجاد کرده استگردشگر

ام در هنگ گردشگربه تعاملی اشاره دارد که  گردشگرتجربه 

ی رگردشگرتبط با مقصد استفاده از کلیه کالاها و خدمات م

 (9444 )بوهالیس، .دارد

تجربه برند مقصد به عنوان مسیری ممکن برای برقراری ارتباطی 

ی ذهنی مخاطبان هاقوی با برند مقصد بر ادراکات و واکنش

گذار خواهد بود. شور و اشتیاق حاصل از تجربه برند تأثیرخود 

بت به نس هاان یا تقویت آنگردشگرسبب تغییر نگرش و تعهد 

 (9432 همکاران، و ناییم) .شودمی یگردشگرمقصد 

در  گردشگر(، چهار بعد برای تجربه 9430، بارنس و همکاران)

ی، گردشگرکه شامل تجربه حسی برند مقصد  اندهنظر گرفت

د ی، تجربه فکری برند مقصگردشگرتجربه عاطفی برند مقصد 

سائل می است. گردشگری، تجربه رفتاری برند مقصد گردشگر

، رازآلود های شامل حواسگردشگرمربوط به تجربیات مقصد 

بودن، بدون محدودیت سنی، رهایی و احساساتی که در آن 

 (9438 )اسوانسون، .باشدمی محیط در جریان است

 ؛9438 ،مانیلپ و آرکونسو؛ 9434 الکساندر و همکاران،)

؛ رودریگز و 9435اردیان و سوسانتی،  ؛9431 خاموون،

؛ ربانی و همکاران، 9435 ؛ آرو و همکاران،9435 تورس،

؛ 9494 ؛ چن و همکاران،9432 اللهی،؛ کریمی و روح9432

؛ رضائی 9494 و همکاران، روگلویکاک؛ 9494 ییلدیز و تورک،

 ؛9493 ی،د یج و یپوتر؛ 9493 آبادی و همکاران،حاجی

 ی،ل و سئو و 9499 لی و همکاران، ؛9493 همکاران، و اداوی

در مطالعات خود تجربه مقصد را به عنوان یکی از  9499

 .اندهپیشایندهای عشق به مقصد مطرح نمود

 ناگردشگر نظرات و ادراکات بر مقصد تصویر :1تصویر مقصد -3

 و انگردشگر رفتار در مهمی نقش و گذاردمی تأثیر مقاصد از

 (9499)چو و همکاران، .کندمی ایفا سفر خرید به مربوط تصمیمات

 و عواطف افکار، ادراکات، از ایهمجموع مقصد شامل صویرت

 عنوان به منطقه یا شهر کشور، یک مورد در مردم احساسات

 (9494 )وسنام و همکاران، .ی استگردشگر مقصد یک

                                                           
3. Destination image 

 ردف یک شناختی و عاطفی یهاتداعی عنوان به مقصد تصویر

 (9436 همکاران، و کوک) .شودمی تعریف مقصد یک با مرتبط

 ؛ ابرار،b 9432 همکاران، و نها ؛a 9432 همکاران، و نها)

؛ 9494 ؛ آمارو و همکاران،9432 همکاران، و یربان؛ 9432

در مطالعات خود تصویر مقصد را  9494 کورتیت و همکاران،

 .اندهبه عنوان یکی از پیشایندهای عشق به مقصد مطرح نمود

 مینهز در مختلفی هایپژوهش :عشق به مقصدپیامدهای 

 هایهیافت که مفاهیم و گرفته انجام مقصد به عشق هایپیامد

اهمیت و بیشترین  به توجه با که دادند، نشان را متفاوتی

 مورد بررسی قرار گرفته است. تکرار

 کلیدی شاخص یک مقصد به وفاداری :2وفاداری به مقصد -1

 (9499 )ژانگ و همکاران، .است یگردشگر مقاصد پذیریرقابت

 به انگردشگر تعهد عنوان به توانمی را مقصد به اریوفاد

 قبلاً که یگردشگر یهاهجاذب مجدد از بازدید یا اشتراک

 (9432 )هرماوان و همکاران، .کرد تفسیر اندهکرد بازدید

ست ا مقصد یک به نسبت مثبت نگرش بیانگر مقصد وفاداری

 ،(9430 لو، و کای، فو، ژانگ، ؛9435 گیل، مورنو و سانتانا - آلمیدا)

 (9431 تاپلین، و راجر، مور،) .است تعهد احساس دهندهنشان که

 وفاداری به مقصد به عنوان کل، احساس و نگرشی توصیف

کند که از یک مقصد می ان را ترغیبگردشگرشود که می

مجدداً بازدید کنند و همچنین آن را به سایر افراد معرفی 

 (9438 )محمد و همکاران، .کنند
 ؛9436 ؛ لی و هیون،9436 ؛ النواز و التعریفی،9433، تسای

ن ها ؛9435 ؛ آرو و همکاران،9431 ،خاموون و کونیآمونوتوت

؛ ابراهیم سیکندر و 9432 ؛ جیانگ،a 9432 و همکاران،

مودی  ؛9494 مروی، و ؛ فرودی9432 ؛ سرکار،9432احمد، 

، تریودی و 9494 ،همکاران و لوینیمول ؛9494 و هنکس،

 ؛ ییلدیز و تورک،9494 ؛ چن و همکاران،9494 ع،سما

 ؛ سیدامیری و همکاران،9494 همکاران، و روگلویکاک؛ 9494

 ؛9493 همکاران، و اداو؛ ی9493 ،ید یج و یپوتر؛ 9493

؛ 9499 ،همکاران و وستای ردویزکویا ؛9493 همکاران، و میک

ات در مطالع 9499 ی،ناو و بوباکر و 9499 ،ایپلاتان و موراندو

خود وفاداری به مقصد را به عنوان یکی از پیامدهای عشق 

 .اندهبه مقصد مطرح نمود

  

9. Destination loyalty 
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نیات بازدید مجدد نوعی  :1نیات بازدید مجدد از مقصد -2

)پریماندا و  .ی استگردشگراعتماد مشتری به یک مقصد 

 (9499 همکاران،

 سه به را انگردشگر ( رفتار9438، بوهالیس و آمارانگانا)

 پس و بازدید طول در بازدید، از قبل: کنندمی تقسیم مرحله

 آن در که ریزی استبرنامه مرحله بازدید، قبل ار. بازدید از

 سفر برای را مقصد کدام گیرندمی تصمیم بالقوه انگردشگر

 سپ. کنند اقامت کجا و بروند آنجا به چگونه کنند، انتخاب

 یا بخوریم یچیز چه و کجا اینکه بازدید، مرحله در ورود از

. ندهست حیاتی تصمیمات دهیم، انجام باید ییهافعالیت چه

 قضاوت به آینده رفتاری نیات بازدید، از پس مرحله در

 و مقصد همان از مجدد بازدید توانایی مورد در بازدیدکننده

د شود. نیات بازدیمی مربوط دیگران به آن توصیه به تمایل

همان مقصد در آینده و مجدد به تمایل به بازدید مجدد از 

 (9432 )آن و همکاران، .توصیه آن به دیگران اشاره دارد

؛ شن و همکاران، 9438 ؛ وانگ،9431 پرایاگ و همکاران،)

 لیو و همکاران، ؛9431 خاموون، ؛9436 ؛ اردیان و فریدا،9436

؛ 9494 بیگنه و همکاران، ؛b 9432 ن و همکاران،ها ؛9435

؛ هان و 9494 ؛ موراندو و همکاران،9494 آمارو و همکاران،

 ؛ شن و همکاران،9494 ؛ سونگ و همکاران،9494 همکاران،

 ؛9493 ،سنویسوتر و انیبرا؛ 9493 ؛ شفیعی و همکاران،9493

 ،تران و کااو  9499 ،همکاران و یل ؛9499 ا،یپلاتان و موراندو

در مطالعات خود بازدید مجدد به مقصد را به عنوان  9499

 .اندهاز پیامدهای عشق به مقصد مطرح نمود یکی

تبلیغات شفاهی نوعی ارتباط  :2تبلیغات شفاهی مقصد -3

شفاهی و چهره به چهره میان افراد درباره محصولات، خدمات، 

 تواند به عنوان ارتباطاتمی کنند کهمی ... برقرار و ها، مکانهاشرکت

 وین و همکاران،گان درباره محصول، خدمات )لیتکنندمصرفمیان 

 ( تعریف شود.9442 ( یا یک مکان )باگیو و همکاران،9445

 ؛9436؛ اردیان و فریدا، 9438؛ وانگ، 9438کوِون و ماتیلا، )

؛ لیو و 9435آرو و همکاران،  ؛9431 خاموون، و کونیآمونوتوت

 ؛ بیگنه و همکاران،9432؛ استرندبرگ و استیون، 9435همکاران، 

 ؛9493 همکاران، و یریدامیس؛ 9494 ران،؛ آمارو و همکا9494

 تران، و کاا و 9493 ،همکاران و اداوی ؛9493 همکاران، و یعیشف

در مطالعات خود تبلیغات شفاهی مقصد را به عنوان یکی  9499

 .اندهاز پیامدهای عشق به مقصد مطرح نمود

 یگردشگر مقصد به عشق پیشنهادی مفهومی چارچوب

ام شده در این حوزه و بررسی توجه به مطالعات انج با

شود که رضایت از می پیشایندها و پیامدهای آنان مشاهده

مقصد، تجربه مقصد، تصویر مقصد، وفاداری به مقصد، نیات 

بازدید مجدد از مقصد و تبلیغات دهان به دهان مثبت از 

 این بر علاوه. اندهبود 3متغیرها مطابق با شکل  ترینرایج

 ترکیب دارای کلیدی متغیرهای مامت که شودمی مشاهده

 را بازدیدکننده ادراکات که هستند متغیرهایی از کاملی

 از حاصل مزایای که متغیرهایی همچنین و، کنندمی توصیف

 .ندکنمی توصیف یگردشگربرای مقاصد  مقصد را به عشق

 

 
 یگردشگرعشق به مقصد  ی: چارچوب مفهوم1شکل شماره 

 

 

                                                           
3. Destination revisit intentions 

 

9. Destination word of mouth advertising 

 پیشایندها پیامدها
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نام تجاری،  ءارتقا عشق به مقصد: ی خلقهااستراتژی

اد جای هو برند ب کنندهمصرفتجارب مصرف و بهبود روابط 

 (9493 )جوشی و گارگ، .کندعشق به برند کمک می

و برند شبیه به قراردادهای روانی بین  کنندهمصرفروابط 

 (9494 )ما، .گان و یک برند استکنندمصرف

ابی فقرات تفکر بازاریهسته و ستون  کنندهمصرفروابط برند و 

گان برندهایی را کنندمصرفدهد، زیرا فعلی را تشکیل می

را برآورده ها آن ترین نیازهایکنند که عمیقانتخاب می

گان را دکننمصرفکند. بسته به اینکه برند چگونه نیازهای می

توانند روابط با یک برند گان میکنندمصرفکند، برآورده می

شود که یک برند نیاز ط زمانی ایجاد میبرقرار کنند. رواب

روانشناختی را برآورده کند و به توسعه خودپنداره یک فرد 

کمک کند. خاستگاه این رابطه ریشه در نظریه هویت اجتماعی 

ود کننده به تعلق خدارد. از طریق این فرآیند شناسایی، مصرف

دهد که اغلب منجر به عشق به برند اهمیت و ارزش عاطفی می

 (9499 )رابرتسون و همکاران، .شودمی

تواند باعث تقویت محصول، می خدمات ورزش کارکردی ا

 های بالا و دارای هویتویژگیباید از برند شود. عشق به برند 

خودآرمانی و عزت که بتواند  برای مشتری برخوردار باشد

 هایاز رسانه نماید. استفاده تقویترا  کنندهمصرفنفس 

ادغام عناصر  و جامعه هدفاملی برای ارتباط با بازاریابی تع

ذارد گمی تأثیرانتخاب برندها بر های اجتماعی مختلف رسانه

 (9436 ،بائنا) .دهندمی ءرا ارتقا و عشق به برند

 

 گیریبحث و نتیجه

 عشق به مقصد سازه مرور علمی اولین بررسی مطالعه حاضر

های کاروکسبزی برای نوامهمانی و گردشگردر حوزه 

 ودنب ایهرشت میان و تنوع به توجه با. باشدمی یگردشگر

 هب مقصد به عشق که گرفت نتیجه توانمی ،زمینه این

 هبه دنبال مقال سریعی را پیشرفت یهاگام، سازه یک عنوان

است و  داشته پی ( در9449، سینگه)و  (3250، گادفری)

 و ومیس آرو، سرکار، اسوانسون، آهوویا، و کارول تسای،

 .ندآیمی حسابه ب سازه این معرفی پیشگامان از سارانئمی

 توانمی ،پژوهشی مطالعات دقیق تحلیل و تجزیه از پس

 دمقص یک نسبت به عشق احساسات مشابه که کرد درک

 یگردشگرمدیران مقاصد  به مختلفی جهات از تواندمی

 به توانمی به مقصد را عشق، اول درجه در. کند کمک

 ستدان یگردشگرمقاصد  بازاریابی برای مؤثر بزاریا عنوان

 ار همچنین ارتباطات شفاهی وفاداری و تکرار بازدید و که

 نهایت در که، کندمی عنوان سفیران مثبت تسهیله ب

و در  گردشگرافزایش مزیت رقابتی، جذب  در تواندمی

نتیجه افزایش درآمد و توسعه پایدار ناشی از صنعت 

، میمرور عل بررسی این گذار باشد.أثیرتی بسیار گردشگر

 هب روی عشق پژوهش ایهرشت میان بستر ارائه برای تلاشی

 ان،متخصص و این امکان را برای دانشگاهیان، باشدمی مقصد

 زی فرآهمنوامهمانی و گردشگرو مدیران فعال در حوزه 

آورد تا با مطالعه و آشنایی با این سازه و مفاهیم می

 عشق بهبود روندهای و عمل نحوه از حوزه نای مدیریتی در

به طور کلی بازدیدکنندگانی که  .یابند آگاهی مقصد به

 احساس عشق به یک مقصد داشته باشند نه تنها تلاش

کنند دوباره از آن مکان بازدید نمایند و آن را برای می

د می خواهن کنند، بلکه زمانی کهدوستان خود نیز تبلیغ

کنند و در مورد می حساس ناراحتیازآنجا جدا شوند ا

کنند. همه اینها می اطلاعات منفی در مورد آن نیز مقاومت

. شودمی منجر به یک درآمد بلندمدت و پایدار برای مقصد

رسد حتی در مقاصد بزرگ و شناخته شده، به نظر نمی

ی به مفهوم عشق به مقصد به گردشگرمدیران آن مقصد 

نابراین مقاصدی که قدرت طور خاص فکر کرده باشند. ب

رابطه ی احساسی طولانی مدت با بازدیدکنندگان را انتخاب 

دارای مزیت رقابتی هستند. عشق به مقصد انواع  اندهکرد

خواهد می مختلفی دارد، بنابراین برای هر مقصد که

بازدیدکنندگانش احساس عاطفی نسبت به آن پیدا کنند و 

حیاتی است که بداند ی بلندمدت داشته باشند یک رابطه

بیشترین تعداد بازدیدکنندگان وفادارش چه نوع عشقی به 

گان و کنندمصرفآن مقصد دارند. این درک از دیدگاه 

ای تواند برمی آید ومی ارتباط با بازدیدکنندگان به دست

ی مشخص کند که چه چیزی در گردشگرهای وکارکسب

 خسارات به توجه مورد مقصدشان منحصر به فرد است. با

 و یگردشگر و کارهای کسب بر 32 کووید گیرچشم

 فزاینده رقابت طرفی از و دنیا سراسر در زینوامهمان

 هب حاضر پژوهش پساکرونا، دوران در یگردشگر مقصدهای

 زمینه در یگردشگر صنعت در ریزانبرنامه و مدیران

 در تریعمیق دانش به تا کندمی کمک مقصد بازاریابی

 دست زینوامهمان و یگردشگر حوزه رد عشق خصوص
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 تواندمی هاپژوهش این نهایی محصول که طوری به یابند،

 و کمی ارتقای و اقتصادی و تجاری منافع سود، کسب در

 بر در را زینوامهمان و یگردشگر هایوکارکسب کیفی

 .باشد داشته

 شرح به مفاهیم و تعاریف تاریخچه، یارائه ضمن مقاله این

 پرداخته یگردشگر هایوکارکسب در مقصد به قعش مفهوم

 ینا مطالعاتی خلاء باشد توانسته مقاله این است امید. است

 و عملی بکارگیری در گشاییراه و گردانده مرتفع را حوزه

 حوزه این در فعال مدیران به همچنین. باشد آن سازیپیاده

 در عشق گسترده کاربردهای به توجه با که گرددمی توصیه

 ن،آ مثبت اتتأثیر و زینوامهمان و یگردشگر هایوکارسبک

 .نمایند مقوله این به بیشتری توجه
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Abstract 
 

Today, branding for tourist destinations and attracting the attention and creating the love and 

interest of tourists for these destinations is considered a strategy for tourist destinations, which 

plays a vital role in the performance of destination management, in order to expand their tourism 

opportunities and differentiate goals from competitors and finally achieve competitive 

advantage. Therefore, due to the importance of tourism, which has a significant impact on the 

environment, culture, and economy, establishing a strong emotional link between tourists and 

tourist destinations can be very effective in attracting tourists and, as a result, increasing income 

and sustainable development due to the tourism industry. Destination love is a phenomenon 

experienced by a group of satisfied visitors, and satisfied visitors become loyal tourists, thereby 

reducing costs. Since today the importance of this construct has increased as an emerging issue 

for academics and professionals, therefore, the purpose of this review research is to draw a clear 

and comprehensive picture of the phenomenon of tourist destination love and also to present 

management concepts and applications for tourism businesses. This review provides an in-

depth insight into policymakers and planners active in tourism and hospitality businesses. 

 
Key Words: Consumer-brand Relationships, Brand Love, Tourism, Hospitality, Destination 

Love. 
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