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 چکیده اطلاعات مقاله

 پژوهشیمقالۀ 
اهداف رفتاری بازدید از مقصد گردشگری در  گردشگری در بررسی اثر تجربهٔ برخط برند شهر هدف از پژوهش حاضر

 ظرفیت رود، واجد می به شمار کشور و منطقه جهان، سطح در شهرها ترین بزرگ زمرهٔ  در که تهران، شهر .شهر تهران است
 استفاده و مانده مغفول شهر، این سفر در زیاد حجم رغم علی که، است المللی بین و ملی گردشگری متعدد های پتانسیل و

 تنهایی به هریک های متعدد در این شهر تجاری و موزه های جاذبه غنی تاریخی، های زمینه تهران، متنوع طبیعت. است نشده
روش  شود. این شهر استفاده نمی های گردشگری از قابلیت رسد می نظر به به جذب گردشگر کمک کند، اما تواند می

گردشگران خارجی آماری پژوهش شامل  جامعهٔ  است.پیمایشی  - از نوع توصیفی پژوهشدر این  شده تحقیق استفاده
از آمار  ،های پژوهش برای تحلیل داده است. تهران( های شهر موزه) های گردشگری شهر تهران بازدیدکننده از جاذبه

 تجربهٔ  که داد نشان این پژوهش نتایج شد. استفاده اس اس پی اسافزارهای آموس و  کمک نرم به توصیفی و آمار استنباطی
 برخط اصالت نام تجاری مقصد گردشگری اثر مثبت و معناداری دارد، همچنین تجربهٔ  بر گردشگری برند مقصد برخط

، تواند میگردشگری بر قصد سفر گردشگران به مقصد دارای اثر مثبت و معناداری است. نتایج این پژوهش  برند مقصد
 شود. استفادههای گردشگری شهر تهران  المللی از جاذبه منظور افزایش گردشگران بین به
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 مقدمه

 ،صنعت نیاشدن است. با مطرح  افتهیای  ویژه گاهیجا یو اقتصاد یاجتماع شده و در حوزهٔ  لیتبد جهانمهم در  یبه صنعت یامروزه گردشگر
 که نیا بر لاوهع ،حوزه نیگذاری درست و بجا در ا و توسعه و سرمایه قیتحق ح،یریزی صح توان با برنامه اند که می رسیده جهینت نیکشورها به ا

و  قیترین الزامات تحق از بنیادی یکی (.Bleier et al., 2019به دست آید ) زیمنافع اقتصادی سرشاری ن شود،ها فراهم  زیرساخت توسعهٔ  هٔ زمین
 یهدف خاص نیت و. طبیعتاً هر نفر از گردشگران با است یگردشگران از مقصد گردشگر یشناخت اهداف رفتار یگردشگر نهٔ یتوسعه در زم

جذب گردشگر  منظور به یاز مقصد گردشگر دیبازد یشناخت و برآوردن اهداف رفتار یاصل مسئلهٔ  ،انیم نیکنند. در ا سفر می یخاص قطهٔ به ن
 ،فراتر از آن یحت ،ایگردشگران را برآورده ساخت  یتوان اهداف رفتار چطور می که دهد پاسخ می یسؤال اساس نیا بهحاضر  قی. تحقاست

 ـنیا زیرا؛ اند مواجه یهای مختلف با انتخاب انیمشتر. واقع شوند دیتوانند مف می نهیزم نیدر ا ییو چه راهکارها ودزده ش گردشگر شگفت
دوسـتانه هسـتند  یبرخـورد با مهربـان یمردم ایو  بایاندازهای ز چشم ،یمراکز اقامت تیفیمانند ک یهای مشابه ویژگی یمقصـدها دارا

(Jiménez-Barreto et al., 2019)دیبلکه مقصدها با باقی بمانند، انیکه در ذهن مشتر ستین یمقصدها تنها کاف یبرا ،نی. بنـابرا 
 انتخاب و یینها میتصـم گرفتن آنان در یازهاین یدر راه ارضا ،گردشگر از سفر یبا شناخت هدف رفتار ،باشـند و زیفرد و متما منحصربه

 نهٔ یشیپ مطالعهٔ  همحقق ب خصوص، نی(. در ا1397و همکاران،  انیپور ی)تق شوندواقع  مفید یمقصد گردشگر غاتیتبل یحت ایو  مقصد
آنان  پژوهشدر  کهی طور هب ،پرداخته 2020و همکاران در سال  بارتو قیالگوبرداری از تحقو در داخل و خارج از کشور  شده انجامتحقیقات 

 ،تیوضع نیاست. با توجه به ا شده یبررس یگردشگر صدبه مق یر اهداف رفتارد یتأثیر تجربهٔ برخط برند مقصد و اصالت نام تجار
وب و  ،مثال یبرخط )برا یهای رسم به سامانه یابیدست یرا برا یابیمنابع بازار و ها ای تلاش فزاینده طور هد بمقص یابیهای بازار سازمان

 رایز دارند؛ای  ویژه تیبرخط اهم یهای رسم مقصد، سامانه یابیارباز نظر از(. Ding et al., 2019) کنند می تی( هدایهای اجتماع رسانه
تعامل  وبرقرار ارتباط  یچندحس یها صورت محرک مقصد به یمحتوا باو اولًا  دادند که در آن گردشگران قرار ندکن می فراهمرا  یتجرب یمکان
به اشتراک  بگویند و یهای اجتماع رسانه در ویژه به یرسم یبسترها نیا قیطر را از خود های سفر دارند که داستان امکان را نیایاً ثان وکنند  می

 قیطر از دیبازد قبل از ،مقصد اتیدهد که تجرب نشان می یمجاز یگردشگرخصوص در ریمطالعات اخ(. Hays et al., 2013) بگذارند
 اگرچه (.Mura et al., 2018) باشد مؤثر مقصد از اصالتشکل دادن درک گردشگران  در یکاف اندازهٔ  به تواند می ،های برخط سامانه
 ، در حال حاضرشود میبحث  شدت به گردشگری صنعت دردرخصوص آن  هست کا یمقصد موضوع اصالتادراک گردشگران از  یریگ شکل

اصالت در گردشگری پژوهش زیادی وجود ندارد.  اتیبازدید از مقصد گردشگری ادبقصد  رداثر تجربهٔ برخط برند شهر گردشگری  زمینهٔ  در
( نیز در پژوهش خود به این نتیجه 2020) بارتو و همکاران .(Jiménez-Barreto et al., 2020شده است ) فیتعر یزشیانگ ییروین منزلهٔ  به

 در (،1398) برائمی و همکارانهای کمی انجام شده است.  رسیدند که در ادبیات گردشگری درخصوص تجربیات مقصد برخط پژوهش
که دهند  می نشان ،«شی سامسونگ(گو برند مورد مطالعه:) بر ارزش ویژهٔ برند و مهارتبررسی تأثیر مفهوم برند »عنوان تحقیق خود تحت 

ر تعهد مشتری دوابستگی هیجانی و تعهد مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد. تجربهٔ حسی و وابستگی هیجانی  ،ر تجربهٔ حسیدمفهوم برند 
ر ارتباطات برند تأثیر مثبت و نیز دهای برند  . مهارتداردر ارزش ویژهٔ برند تأثیر مثبت دتعهد مشتری  ،. همچنینداردمثبت و معنادار  تأثیر

 محسوب کشور و منطقه جهان، سطح در شهرها ترین بزرگ زمرهٔ  در که تهران، شهر .ر ارزش ویژهٔ برند تأثیر معنادار و مثبت دارددارتباطات برند 
 و مانده مغفول شهر، این سفر در زیاد حجم رغم علی که، است المللی بین و ملی گردشگری متعدد های پتانسیل و ظرفیت شود، واجد می

 از انبوهی حجم. برد نمی بهره خود های گردشگری پتانسیل و ظرفیت از کنونی شرایط در تهران رسد می نظر به است و نشده استفاده
 ای اهمیت ویژه این امر و شده متمرکز کشور، یک گردشگری منطقهٔ  در گرفتن قرار و ایران پایتخت منزلهٔ  به تهران، در شهر اقتصادی های فعالیت
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 پایانهٔ  چندین و آهن راه و هواپیمایی های تورگردانی، شرکت و مسافرتی مراکز و دفاتر بزرگ، های رستوران و ها هتل وجود. است بخشیده بدان
 تلقی کشور گردشگری به مربوط تحرکات تمام ثقل نقطهٔ  در شهر این گردشگری بخش های ویژهٔ  حساسیت بیانگر تواند می مسافرتی ونقل حمل
رو، ضروری  حائز اهمیت کرده است. ازاین کشور گردشگری صنعت فرابخشی توسعۀ در را شهر این نقش تردید بی هایی ویژگی چنین .شود

شده، شهر تهران نیز  با توجه به مطالب گفته بینانه حاکم شود. مند و واقع است که، در تمام ارکان مربوط به این صنعت، رویکردی علمی، نظام
هایی است که دارای  استان ازجمله. شهر تهران کند میبازدیدکنندگان و گردشگران تلاش  و حفظهای کشور برای بقای خود  همانند سایر استان

و برخط برند و ثبات  رفتار ی،فکر تجربهٔ حسی، کارگیری بهرای افزایش عملکرد خود در گردشگری، با ب ،وعملکرد مثبتی در این زمینه است 
ی موجود، و تجربنظری  نهٔ یشیپ، این پژوهش درصدد است که، با استفاده از لذا کند. ی برند و اعتبار و اصالت گردشگری، تلاش میسازگار

برخط برند شهر گردشگری را در ، فکری، رفتاری و عاطفی تجربهٔ حسیاثر  ریثأت و موضوع پژوهش را در خصوص شهر تهران پوشش دهد
 و ازبستگی  ثبات و سازگاری برند، اعتبار مقصد و اصالت شهر گردشگری با روش هم د از مقصد گردشگری از طریقاهداف رفتاری بازدی

است که آیا  سؤالبه این   بنابراین، هدف از این پژوهش پاسخ لازم را ارائه دهد. و راهکاررابطه را مشخص  زانیو منامه واکاوی کند  طریق پرسش
 دارد؟ تأثیرشهر تهران(  شگری در اهداف رفتاری بازدید از مقصد گردشگری )مورد مطالعه:تجربهٔ برخط برند شهر گرد

 ینظر  یمبان

 (رفتاری عاطفی، فکری، حسی، تجربهٔ ) مقصدبرند  برخط تجربهٔ 

 دلایل از یکی  .کند می ایجاد تجاری، نشان و نام واسطهٔ  به که محصول، است ای ارزش افزوده یا نهایی مطلوبیت تجاری نشان و نام ویژهٔ  ارزش 
 از با استفاده توانند می بازاریابان درنتیجه و کند می ارزش ایجاد مشتریان برای هم و شرکت برای هم که این است ارزش ویژهٔ برند مفهوم اهمیت
های احساسی، رفتاری و شناختی  برند شامل واکنش تجربهٔ (. 1397یابند )شیرمحمدی و همکاران،  دست مزیت رقابتی به برند ویژهٔ  ارزش 

نظران  بسیاری از صاحباست. برند عرضهٔ  بندی، ارتباطات و محیط مولدهای مربوط به برند مثل طرح، هویت، بسته وسیلهٔ  شده به تحریک
و خدمات امری  محصولاتبازاریابی های  استراتژی کنندگان برای توسعهٔ  مصرف برند بازاریابی معتقدند که شناخت و درک چگونگی تجربهٔ 

تجربهٔ برند به چهار دستهٔ  (.1393نژاد و دیگران، مطهری) شودکننده استفاده  بینی رفتار مصرف تواند در پیش برند می حیاتی است؛ زیرا تجربهٔ 
 پردازیم. ها می شود که در ادامه به بررسی آن رفتاری و عاطفی تقسیم می فکری، تجربهٔ حسی،

 برند سیح تجربهٔ 

تجربهٔ برند  مطرح شد. 1997اما این مفهوم برای اولین بار توسط اشمیت در سال  بررسی شده است، 1980عموماً ماهیت تجربهٔ برند از اوایل 
 های احساسی، تجربهٔ برند شامل واکنش گیرد. یک شرکت یا قسمتی از یک سازمان نشئت می از مجموعه تعاملات بین مشتری با یک برند،

بسیاری از  ارتباطات و محیط عرضهٔ برند است. بندی، بسته هویت، وسیلهٔ مولدهای مربوط به برند مثل طرح، شده به تاری و شناختی تحریکرف
های بازاریابی محصولات و  کنندگان برای توسعهٔ استراتژی نظران بازاریابی معتقدند که شناخت و درک چگونگی تجربهٔ برند مصرف صاحب

تواند به دو صورت مستقیم و  کننده استفاده شود. تجربهٔ برند می بینی رفتار مصرف تواند در پیش زیرا تجربهٔ برند می حیاتی است؛خدمات امری 
آید و تجربهٔ غیرمستقیم ناشی از تبلیغات یا  کننده از تماس فیزیکی با یک محصول به وجود می تجربهٔ مستقیم مصرف یا غیرمستقیم اتفاق بیفتد.

(. تجربهٔ فکری برند 1399مؤمنی و همکاران، ) مدت یا بلندمدت و مثبت یا منفی باشد تواند کوتاه تجربهٔ برند می طات بازاریابی است.ارتبا
گاهانهٔ ذهنی آن شامل تفکر مصرف های یک شرکت باعث تشویق مشتریان به  زمانی است که خدمات یا پیشنهاد ها است. کنندگان و یا فرایند آ

ای ناشی از  نتیجه منزلهٔ  کننده به شود. تجربهٔ رفتاری برند به اقدامات و رفتارهای مصرف ها می خلاقیت و یا توان حل مسئلهٔ آن ز عقل،استفاده ا
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مشاهده از انگیزش، انگیختگی و توجه  مداوم، تغییرپذیر و غیرقابل گردد. درگیری ذهنی گردشگری حالتی تعامل وی با مقصد گردشگری برمی
در تحقیقات اخیر (. 1396و همکاران،  شیرمحمدی)شود  ها ایجاد می ها یا موقعیت در برابر سفرهای تفریحی است که براثر برخی از محرک

 کننده و برند شده است. در دههٔ  ای به اهمیت احساسات و عواطف در روابط بین مصرف توجه ویژهدهد  نشان میزمینهٔ تجربهٔ عاطفی برند 
دهند. موضوع وابستگی  میهای انسانی را به برندها نسبت  ویژگی گردشگران اند. داشته تأییدمفهوم دوست داشتن  بر گذشته، تحقیقات بازاریابی

 شود، دار بین یک شخص و یک شیء خاص تعریف می پیوند مملو از احساسات هدف منزلهٔ  به وابستگی والدین است. – در حیطهٔ روابط کودک
گاه مطمئن و امنیت و ایمن  تکیه دهد که شامل حمایت از نزدیک، خصوص که این تئوری سه ویژگی اصلی یک وابستگی عمیق را نشان می به

 بودن است.

 گردشگری شهر اصالت ومقصد  اعتبار

 & Shirmohammadi)دارد  گردشگری اثر مقصد از مجدد بازدید افزایش در گردشگری مقصد برند دهد که اصالت شان مینتایج مطالعات ن

Hashemi Baghi, 2021 .)با  دهیپد نیا رایز ؛است دهیچیپ یاصالت در گردشگری کار یجهان فیتعر خصوصنظر در به اتفاق یابیدست
عوامل از تعامل و مصرف  نای دارند.مقصد دخالت  بارهٔ ها و انتظارات گردشگر در گیری ادراک، انگیزه مرتبط است که در شکل یعوامل متعدد

 )برایها  آن یفراتر از مرزها یمقصدها یفرهنگ شی( گرفته تا نمایی، منسوجات و محصولات غذایمثال، سوغات برای) یگردشگر خدمات
، های گردشگری ها و نمایش ، کنسرتها و آداب و رسوم مقصد جشن، یهای سفر و گردشگر مایشگاهگردشگری، ن یدادهایمثال، رو

 گیرند. ی( را دربر میمقصد گردشگر کی یغاتیو تبل یهای فرهنگ پردازی جنبه سازی و صحنه شبیه
-Jiménez) شده است فیتعر، ادعا و انتخاب گردشگران ش، درک، ارزیزشیانگ ییروین منزلهٔ  بهدرنتیجه، اصالت در گردشگری 

Barreto et al., 2020 .)شود:  می بررسی یاز سه منظر نظر یطور سنت گردشگری بهیک مقصد گیری ادراک اصالت در  شکل یچگونگ
شناسایی  گیری و قابل اندازه ، قابلینیهای ع گرایی، اصالت با توجه به ویژگی عینی دگاهی. از دسمیالیستانسیو اگز گرایی ساخت، ییگرا تینیع

 ر، ددرنتیجه .شود می ری( تفسیگردشگر یهنرها ریسا ای، منسوجات یمثال، سوغات برایگردشگری )محصولات و خدمات حاصل از تعامل با 
 ستمی( و سیفرهنگ مصرفگردشگری )محصولات و خدمات شود:  می دیزمان تول گیری ادراک اصالت، دو عنصر هم فرایند شکل

 دگاهی. در مقابل، د(Reisinger & Steiner, 2016گردشگری را تأیید کرد )محصولات و خدمات توان  استانداردسازی که توسط آن می
 یمذهب ای ی، اجتماعیفرهنگ تیاز ماه یهای ها و شیوه نمایش ژهیو ، بهیءش ریاصالت در گردشگری به عناصر غ خصوصدر گرایی ساخت

بر این باور  (1973) . مک کانلاز افراد مرتبط است یگروه خاص ایبا مکان  شتریب ییگرا نیع دگاهید .کند شاره میگردشگری( ا یسرگرم ی)برا
-Jiménezشده است ) یطراح یو تجار یتبادل فرهنگ منزلهٔ  بهو در ابتدا  شود می جادیا یگردشگر درک اصالت در پاسخ به تجربهٔ است که 

Barreto et al., 2020) .که عناصر  آید  به دست می حالی در فرد یو ذهن یدرون یها واکنش به یستیالیستانسیاگز کردیرو قیطر اصالت از
کند که  فرض می کردیرو نی(. ادی، درجا، پس از بازددی)قبل از بازد دشو یتجربه م یگردشگر مقصد در هر مرحله از تجربهٔ  نینماد ای یکیزیف

گاه شانافراد به تصور ،موجب آن به ،شناختی است که روان عاملیاصالت  در حال (. Illouz, 2018)دهند  می یخود معنبه  یاز خود و خودآ
 اصالت بارهٔ ، مطالعات درشوند استفاده می اریمکان سفر بس خصوصاطلاعات در افتنیهای اطلاعات و ارتباطات در  وریاحاضر، ازآنجاکه فن  

کید بر این موضوع  از مقصد در کشور شکل  دیبازد جیسازی و ترو های برخط شبیه راساس تماس با سامانهمقصد ب تکه چگونه اصالدارد تأ
شکل  وریاهای فن   وساطت دستگاه اب ایتواند نادرست باشد  می یاجتماع هٔ یرو ای یفرهنگ دهٔ ی(. محصول، پدMura et al., 2018گیرد ) می

وگو  گفت یبه معنا کردیرو نیاز اصالت باشند. ا خود یو ذهن یمنتقل کند که افراد قادر به درک درون نیز را یکاف یحال معنا و درعین گیرد
آن اصالت مقصد را تجربه  قیکه شخص از طر میمستق یراه منزلهٔ  به)بدن(  تیجسمان تیاست: اول، کاهش اهم یگردشگر دو جنبهٔ  بارهٔ در
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مقصد و  یهای اجتماع ، رسانهها سایت های برخط )مانند وب ای سامانه تأثیر واسطه ظهور ،دوم ،( وTavakoli & Mura, 2018کند ) می
 کی یتالیجیسازی د نشان داده است که شبیه ری(. مطالعات اخMura et al., 2018( در تعامل و کشف مقصد )یمجاز تیهای واقع برنامه

از مقصد  یشخص دیدر قصد بازد را ای کننده نییاست و عوامل تع یکیزیف یگردشگر وری، مکمل تجربهٔ اگری فن   واسطه قیاز طر ،مقصد
تمایل دارند برندهای  کنندگان ( به این نتیجه رسیدند که مصرف2019) 1و یانگ انگیچ(. Jiménez-Barreto et al., 2020)دهد  می لیتشک

 نسبت دهند.هیجان( /ایرلند و آزادی/طلبی، بلژیک صلح/ژاپنمانند هر کشور را با صفات شبیه به صفات شخصیت خود )

 مقصد برند درخصوص رفتاری اهداف

در طول بازدید و پس از  رفتار پیش از بازدید، توان به سه مرحله تقسیم کرد: کلی، رفتار گردشگر را از دیدگاه فرایند مصرفی گردشگر می طور به
این تأثیر در همان  مشروط به تصویر مقصد است. رفتار گردشگر گذارد. تصویر مقصد در رفتار گردشگران در تمام مراحل تأثیر می بازدید.

در تحقیقات  شود. انتخاب مقصد فقط براساس واقعیت عینی انجام نمی به عبارت دیگر، شود. مرحلهٔ انتخاب مقصد گردشگری آغاز می
مقصدهایی با تصویر  ررسی شده است.متعددی، تأثیر تصویر مقصدی که از قبل در ذهن گردشگر وجود دارد در انتخاب مقصد گردشگری ب

 تأثیر مقصد (. تصویر1392بیات و همکاران، ) شوند ها انتخاب می گیرند و توسط آن تر بیشتر در فرایند انتخاب مقصد گردشگر قرار می قوی
قصد گردشگری یک م بهتصویر کلی مقصـد براساس منطـق و احسـاس گردشـگر  .دارد گردشگر و رضایت و شعف توصیه قصد در زیادی

رفتاری عبارت است از تمایل مشتری  (. اهداف1398است )شیرمحمدی و همکاران، ترکیبی از تصویر شناختی و عاطفی  و گیرد شکل می
کننده در بازار  رفتاری مربوط به رفتار مصرف دیدگاه .(1394 پور، زارعدرزیان عزیزی و )کننده  رابطه با تأمین ادامهٔ برای خرید مجدد محصول و 

احتمال خرید مجدد و احتمال انتخاب  ،تکرار خرید و توصیه به دیگران ،رفتاری با میزان خرید یک برند خاص اهدافبه عبارت دیگر،  .است
قاسمی و ) دهند میادامه  ی خاصل یا خدمت، به خرید یا استفاده از محصومدت طولانی ای در دوره ،مشتریان .مدت طولانی ارتباط دارد برند به

کنند. بر  مقایسه با خدمات و کالاهای رقبا قلمداد می ( نیز تجربهٔ برند را پیشنهادی متمایز و قابل2019و همکاران ) 2کوئلهو(. 1394نجارزاده، 
 پذیرد. جسم مشتری صورت می روح و روابط اجتماعی، تفکر، های آنان، پیشنهاد متفاوت با هدف ترغیب احساسات، اساس یافته

 مقصد برند تصویر

 به گردشگران تعهد و مقاصد شهرت گردشگر، رضایت شده، درک ارزش خدمات، کیفیت برند، تصویر ازجمله بسیاری متغیرهای و عوامل
تصویر برند مقصد  در زمینهٔ  ای گستردهتحقیقات  (.Shirmohammadi & Abyaran, 2020گذارند ) تأثیر می گردشگران وفاداری در مقصد

نظر  اعتماد و جهانی از تصویر برند مقصد از معیارهای قابل شکافی عمیق بین تحقیقات برند مقصد واین، وجود  . باانجام شده است
عی، اجتماعی و طبی ط، محی(موزه ،برای مثال)فرهنگ، تاریخ و هنر  که شاملدارد نُه دسته ویژگی گردشگران وجود دارد. تصویر برند مقصد 

های  ، زیرساخت(برای مثال فرودگاه)کلی  های زیرساخت، (سواحل ،برای مثال)، منابع طبیعی (ایمنی ،برای مثال)عوامل اقتصادی و سیاسی 
باید ، . با وجود اینشوند می (آرامش ،برای مثال)، اوقات فراغت و تفریح گردشگران و درنهایت جو مکان (رستوران ،برای مثال)گردشگری 

های  ساختن چنین مقیاسی به هدف ارزیابی و همچنین جاذبه. جانبه از تصویر مقصود کار دشواری است همه یکرد رسیدن به مقیاساذعان 
 یا کشور یدند یگردشگران برا یشترجذب هرچه ب یهدف در صنعت گردشگر ینترازآنجاکه مهم(. 1397)جلالیان،  مقصد بستگی دارد

و  یربه تصو توان یها ممؤلفه ینا ینتر ازجمله مهم .شوند ییخوبی شناسا مؤثر در جذب گردشگران به یاهمؤلفه یداست، با ای خاص منطقه
 (.1399و همکاران،  یرمحمدیمقصد اشاره کرد )ش یتشخص

                                                           
1. Chiang &Yang 

2. Coelho 
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 مقصد برند به وفاداری

مبرهن است. میزان  ،وکار دارد ای در کسب ابزار اصلی بازاریابی چنان مقبولیت یافته که اهمیت آن برای هر فردی که سررشته منزلهٔ  بهوفاداری 
کر وفاداری به برند را تعلق اه وفاداری یکی از شاخص کند.  خاطر مشتری به برند تعریف می ی سنجش موفقیت استراتژی بازاریابی است. آ

عناصر استراتژی بازاریابی گردشگری  ترین وفاداری به برند دربرگیرنده دو بعد نگرشی و رفتاری است. وفاداری به برند مقصد به یکی از حیاتی
های گردشگری، مرتب است. با افزایش تعداد گردشگران،  شده که با عملکرد سازمانی و شهرت مقصد در بسیاری از کشورها و مکان تبدیل

 .(1397جلالیان، ) کنند میطور یکسان به اهداف خود دست پیدا  ها، به ها و دولت یافته و سازمان درآمد حاصل از آن نیز افزایش

گاهی  مقصد برند از آ

گاهی از مقصد گردشگری  کر فرد منحصربهایجاد برندی  وسیلهٔ  بههدف از بازاریابی مقصد گردشگری افزایش آ آگاهی از برند  (1991)1 است. آ
. او چندین سطح را برای دهد میقرار  محصولاتخاص از  ای طبقه ءکه برند را جز داند میرا قدرت خریدار بالقوه در بازخوانی و تشخیصی 

(. تبلیغات در افزایش آگاهی از 1397جلالیان، ) شود شده و به برند غالب ختم می آگاهی از برند معرفی کرده که از تشخیص برند شروع
های اجتماعی  یان شبکهها شناخته شده است و رقابت م ترین پشتیبان مالی برای رسانه مهم منزلهٔ  بهتبلیغات کند.  را ایفا می  مقصد نقش مهمی

)شیرمحمدی و عابدی،  افزایش یافته استو افزایش آگاهی از برند مقصد یکس و آمازون برای جذب گردشگر لف بوک، یوتیوب، نت فیس
1398.) 

 مقصد برندارزش ویژۀ 

 ارزش ویژهٔ برند به صورت زیر توصیف شده است:
شده توسط یک محصول یا خدمت برای مشتریان  نام و نماد که از ارزش ارائههای برند منتسب به یک  ها و بدهی مجموعه دارایی( 1

 افزاید. کاهد یا به آن می شرکت می
 کننده به بازاریابی برند. اثر تمایزی دانش برند در پاسخ مصرف( 2
افزوده یا پاداش یک محصول به  ارزش نماد یا لوگو به دست آورد ارزش ویژهٔ برند، قدرتی که برند ممکن است در بازار از طریق نام،( 3

 (.1396جعفری و همکاران، ) شود یک مشتری است که به نام برند نسبت داده می

 پژوهش یمفهوم مدل

( به بررسی اثر تجربهٔ برخط برند مقصد از طریق متغیرهایی همچون اصالت نام 2020) و همکاران بارتوکمک مدل مفهومی  در این پژوهش، به
و نیات رفتاری درخصوص مقصد پرداخته شده است. مورد مطالعهٔ این پژوهش مقصد گردشگری شهر تهران است. پرسش  اهداف تجاری،

ی عاطف ی،فکر ،تجربهٔ حسی نیات رفتاری درخصوص مقصد، اهداف این پژوهش این است که آیا متغیرهایی همچون اصالت نام تجاری،
ها ارتباط معنایی وجود دارد و باعث انتخاب  تند و، اگر تأثیرگذار هستند، تا چه حدی بین آنبرند و غیره در انتخاب گردشگران تأثیرگذار هس

 شوند. گردشگران و بازدیدکنندگان می
  

                                                           
1. Aker 
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 (Jiménez-Barreto et al., 2020) : مدل مفهومی تحقیق1شکل 

 پژوهش یشناس روش

ای و میدانی  به روش کتابخانه اطلاعات پیمایشی است.-این تحقیق، از نظر هدف، کاربردی و، از نظر روش، جزء تحقیقات توصیفی
( های شهر تهران موزه) یگردشگرهای  اند و از جاذبه آماری گردشگرانی هستند که در پاییز به شهر تهران سفر کرده جامعهٔ  گردآوری شده است.

تعداد دقیق گردشگران خارجی مشخص نبود، جامعهٔ آماری نامحدود در نظر گرفته شد. در تعیین تعداد نمونهٔ  که اند. با توجه به این کرده دیبازد
این  در نفر تعیین و انتخاب شد. 384گیری در دسترس،  ران استفاده شد و نمونهٔ آماری این پژوهش، با استفاده از نمونهپژوهش از فرمول کوک

متغیر وابسته اهداف رفتاری بازدید از مقصد گردشگری و متغیر  هستند و ی و رفتاری برندعاطف ی،فکر پژوهش، متغیر مستقل تجربهٔ حسی،
یافته است  سؤال تخصیص  45های لازم،  آوری داده برای جمع د، اعتبار مقصد و اصالت مقصد گردشگری است.میانجی ثبات، سازگاری برن

 ها نیز از ضریب آلفای کرونباخ و برای تعیین ثبات درونی ابزار از در تحلیل استنباطی داده های مدل آمده است. ابعاد و گویه 1 که در جدول
کلیهٔ  ها و تعیین ارتباط علنی بین متغیرها از روش مدل معادلات ساختاری استفاده شد. عامل برای درست بودن تفکیک و KMOآزمون 

یابی معادلات ساختاری با استفاده از  های مربوط به مدل و تحلیل SPSS23افزارهای آماری  محاسبات آماری این پژوهش، با استفاده از نرم
 است. >p 05/0امی آزمون داری تم انجام شد و سطح معنی 23 افزار آموس نرم

 رفتاری

 حسی

 فکری

 برخط برندتجربۀ 

 مقصد

 ثبات اعتبار اصالت

وسازگاری 

 نام تجاری اصالت

به  سفرقصد

 مقصد گردشگری

 عاطفی
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 پژوهش یمدل مفهوم های یهگو و  ابعاد: 1 جدول
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 .شود میمن  یتو رضا یآن موجب احساس راحت یزگیتهران و پاک یعیمناظر طب مشاهدهٔ 
 .شنوم میتهران  یو خدمات گردشگر ها جاذبهدربارهٔ  یندیخوشا یخبرها دوستان، جمع در

 .کرد خواهم صحبت دوستان جمع در آن کیفیت از و است خوشایند برایم تهران محلی غذاهای طعم و عطر
 .کند می یشترمناطق ب ینسفر مجدد به ا یمرا برا یاقو اشت دهد میتهران به من آرامش  وهوای آب
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تج

 
کر 

ف
 ی

رند
ب

 

 .شود میخاطر من  یتتهران موجب آرامش و رضا های خیاباننو در  یو طراح یبافت شهر کنم میفکر  من
 کنم. ریزی برنامهمناطق  ینسفر به ا یو مسافرت فکر کنم و برا یعتبه طب شود میباعث  گردشگری، برند یک منزلهٔ  به تهران، شهر نام

مناطق سفر  ینبه ا مجدداً  یندهکه در آ شود میو باعث  کند می یکتحرمرا  مسئلهٔ و حل  یتهران حس کنجکاو یو باستان یخیتار اماکن
 کنم.

 مناطق این به سفر از من یتامر موجب رضا ینو ا کردم میفراتر از آن است که فکر  شود میاستان ارائه  ینکه در ا یگردشگر خدمات
 .است شده

 دیگرانمناطق را به  ینسفر به ا خاطر،ینو بد شود میافکار شاد و مثبت در من  یکتهران موجب تحر یگردشگر های جاذبهاز  بازدید
 .کرد خواهم توصیه هم

ربهٔ 
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 .کنم میرا تجربه  بخشییتسفر رضا دهد، میکه به من دست  یاحساس آرامش دلیل به کنم، میکه به تهران سفر  زمان هر
خواهم  یههم توص یگرانمناطق را به د ینسفر به ا خاطر،ین. بدشود میمحسوب  خوشایند یسفر تجربهٔ  منزلهٔ  بهمن آمدن به تهران  برای
 کرد.

 .گذارد می یمثبت تأثیرمناطق  ینسفر مجدد به ا یمن برا یلتما درکارآمد  یخدمات گردشگر ارائهٔ  با تهران
مناطق را در من  ینسفر مجدد به ا یزهٔ امر انگ ینو ا شود می بیشترمثبت در من  یو رفتار یزیکیف های فعالیت ،در تهران هستم که زمانی

 .کند می یتتقو
 .کرد خواهم توصیه هم دیگران به را مناطق این به سفر من و دارد گراییفعالیت گردشگری مناطق تهران

ربهٔ 
تج
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 خواهم کرد. یههم توص یگرانمناطق را به د ینسفر به ا تهران، در مسافران از صمیمیاستقبال گرم و  دلیل به
 برای رام یلامر تما ینتهران با مسافران خوب و مثبت است و ا یو گردشگر ینگرش و برخورد کارکنان مراکز خدمات کنم می احساس

 .انگیزد یمبر مناطق این به دوباره سفری
 .کنم می یتمناطق احساس رضا ینسفر به ا با مردمان تهران داشتم و از یتعامل خوب یو احساس یاز لحاظ عاطف من

من از سفر به  یتخاطر و رضا یدر آسودگ صمیمی و برخوردخوش کارکنانگردشگران با  یراهنما یاستقرار چادرها کنم می احساس
 دارد. یمثبت تأثیرمنطقه 
سفر  یمرا برا یاقو اشت گذارند می تأثیراحساسات و عواطف من  یختندر برانگ ی،و کوهستان یباز یعتیداشتن طب دلیل به تهران، مناطق

 .کنند می یشترمجدد ب
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 .دارد جوداعتماد و تخصص و تهران شهربه گردشگران  شدهارائه خدمات در
 .دارند اعتقاد شدهارائه خدمات به گردشگران
 .کنند می یفیتخود را موظف به تعهد به ک تهران شهردر  یگردشگر راهنمایان
 .دهند میخود حفظ گردشگران را در سرلوحهٔ کار خود قرار  های ریزی برنامهشهر تهران در  مسئولان
 .کرد مشاهده محصولاتش در توان یرا م برند این ادعاهای

ت
ثبا

 
رند

ب
 

 .کنم می ینام تجار یامحصول/خدمت  یدمن خودم را متعهد به خر
 است. خرید برایمارک تنها انتخاب من 

 .کنم می یداریرا دوباره خر ینام تجار یامحصول/خدمات  من
 .کنم می یداریرا خر کالا ینا منوجود داشته باشد،  یفیتبا همان ک یگرید کالای اگر
 .کنم می یداریآن خر یمتق یشافزا رغم علیرا  کالامحصول/خدمات  من

ت
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 مسئولان شهر تهران است. یفاز وظا یکیتهران  یگردشگر برندهایداشتن فلسفهٔ واضح در 
 شهر است. ینا یگردشگر یانراهنما یفشده درخصوص گردشگران شهر تهران از وظابودن به وعدهٔ داده پایبند

 کامل دارند. یتتهران رضا یکه از مناطق گردشگر کنند میگردشگران شهر تهران تظاهر 
 .کنند می یداستان بازد ینا یاست که از مناطق گردشگر یشهر تهران مورد علاقهٔ همهٔ گردشگران یق گردشگرمناط
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 .است یانمخوب مورد توجه دوستان و اطراف یشهر گردشگر یک منزلهٔ  به تهران شهر
 .دهم یم یحسفر ترج یشهر تهران وجود دارد، اما من شهر تهران را برا خوبی به یگریاگرچه استان د

 دارد. یجذاب یفرهنگ های جاذبهشهر تهران 
 دارد. یباییز یخیتار های جاذبهشهر تهران 

 آسان دارد. یدسترس یتبا قابل یدنید یدشهر تهران مراکز خر
 کنم. یداپ یلازم دسترسبه منابع و امکانات  راحتی بهم توان میدر شهر تهران 

 شود. میانجام  یمناسب یفیتدر شهر تهران با ک یرسان خدمات
 .شود میها انجام  و جاده ییوهوا آب یطو شرا یو گردشگر یحیتفر یها مکان زمینهٔ مناسب در  رسانی اطلاعدر شهر تهران، 

 مسافرت کنند. تهران شهرکه به  کنم می یشنهادپ یگرانبه د من
 .کنم میمسافرت  تهران شهرمن به  ی،گردشگر های مکان یرمثل گران شدن محصولات و مناسب بودن سا شرایط، تغییر با حتی

 است. بیشترها  استان یرشهرت شهر تهران از سا
 .کنم میمن دائماً به شهر تهران مسافرت 

 پژوهش یها افتهی

 از شاخص ،منظور برد. بدین به کار برای تحلیلرا  موجودهای  توان داده در تحلیل عاملی، ابتدا باید از این مسئله اطمینان حاصل شود که می

KMO شاخصشود. هرچه مقدار  و آزمون بارتلت استفاده می KMO  های مورد نظر برای تحلیل عاملی  باشد، داده تر نزدیکبه عدد یک
یشتر ب های این پژوهش سازه همهٔ  آلفای کرونباخاز نظر خبرگان استفاده شد.  ،نامه و روایی پرسش محتوای اعتبار. برای تعیین ندتر هست مناسب

اعتبار و پایایی  های مورد نیاز برای تعیین شاخص 2 جدولاستفاده شده است.  SPSS افزار نرماز  ،این پایایی محاسبهٔ  برایاست.  0.70از 
 .ها را نمایش داده است سازه پایاییو  اعتبار برای تعیینهای مورد نیاز  شاخص 3نمایش داده است. جدول را ها  سازه
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 ییایپا واعتبار  یها : شاخصیدییتأ یعامل لیتحل: 2ل و جد

 KMO برداری نمونه یتکفا آزمون 0.60از  بیشتر  CR سازه اعتبار 0.70از  بیشترکرونباخ  آلفای 

 1.699 879/0 0.89 حسی تجربهٔ 
 1.753 876/0 0.89 فکری تجربهٔ 
 1.448 893/0 0.88 رفتاری تجربهٔ 
 1.628 896/0 0.87 عاطفی تجربهٔ 

 2.131 0.786 0.86 برند اعتبار
 1.936 0.810 0.88 برند ثبات

 1.427 0.845 0.89 برند اصالت
 1.408 0.778 0.88 مقصد برند به نسبت رفتاری اهداف

قبل  ،گیری مدل چراکه اندازه ؛مدل استفاده شد برازندگی سنجش چندین شاخص برایگیری مدل، از  ی بخش اندازهیتعیین روایی و پایا منظور به
شاخص سنجش  3ضروری است. جدول  ،های بعدی مورد استفاده در تحلیل های شاخصاطمینان از  برایاز آزمون بخش ساختاری مدل 

 .دهد می نشانبرازندگی مدل را 

 پژوهش یبرازش مدل مفهوم یها شاخص: 3جدول 

قبول مقدار قابل شاخص برازش  جهٔ برازشینت مقدار مدل   

>GFI 9/0 های برازش مطلق شاخص  مناسب 0/99 

RMR صفر به نزدیک  مناسب 0/27 

 برازش تطبیقیهای  شاخص

NFI 9/0<  مناسب 0/93 

CFI 9/0<  مناسب 0/94 

RFI 9/0<  مناسب 0/92 

IFI 9/0<  مناسب 0/97 

 های برازش مقتصد شاخص

PRATIO 50/0< 0/52 مناسب 

PCFI 50/0< 0/60 مناسب 

RMSEA 08/0> 0/002 نامناسب 

CMIN/DF 3 از کمتر  76/1  مناسب 

 پایایی و روایی ها سازه تمام داد که نشان زا برون و زا درون متغیرهای گیری اندازه بخش دوم و اول مرتبهٔ  عاملی تحلیل نتایج که این به توجه با

 در متغیرها بین که ای نظری روابط آیا که شود مشخص تا شود می پژوهش آزمون مفهومی مدل کلی ساختار قسمت، این در را دارند، لازم

 نه. یا شده است تأیید ها داده وسیلهٔ  به بوده است محقق مدنظر چارچوب مفهومی تدوین مرحلهٔ 
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 فرضیات پژوهش: برآورد مسیر 2شکل 

  آن نتایجو  ها یهاز فرض یا : خلاصه4 جدول

 جهینت P یبحران نسبت برآورد نیتخم ها شاخص جهت ها شاخص

برخط تجربهٔ     ٔیحس تجربه  246/0  570/0  233/24 دییتأ ***   

برخط تجربهٔ     ٔیفکر تجربه  233/0  376/0  397/21 دییتأ ***   

برخط تجربهٔ     ٔیرفتار تجربه  234/0  200/0  014/20 دییتأ ***   

برخط تجربهٔ     ٔیعاطف تجربه  258/0  694/0  049/20 دییتأ ***   

برخط تجربهٔ    یرفتار اهداف  661/0  245/3  781/3 دییتأ ***   

برخط تجربهٔ    برند اصالت  600/0  438/3  879/41 دییتأ ***   

برند اصالت   یرفتار اهداف  210/0  297/3  252/10 دییتأ ***   

برند اصالت   281/0 اصالت  359/3  279/16 دییتأ ***   

برند اصالت   504/0 اعتبار  365/3  835/18 دییتأ ***   

برند اصالت   یسازگار و ثبات  492/0  477/3  274/25 دییتأ ***   

 گیری نتیجه و بحث

 مواجه شدنگردشگران هنگام  یو معنو یحس ،یو عاطف یرفتار یها پاسخ منزلهٔ  بهمقصد برخط  نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد که برند
پیچیده  یاز اصالت در گردشگری کار یجهان فیتعر بارهٔ به اجماع در یابیدست است. همچنین،  شده مقصد در نظر گرفتههای برند  با محرک

درخصوص ارات گردشگر انتظ ها و انگیزه درک گردشگر و یریگ شکل مرتبط است که در یبا عوامل متعدد دهیپد نیکه ا لیدل نیاست به ا
 یبرا یکاف اندازهٔ  به، تواند های برخط می سامانه قیطر از دیبازد مقصد قبل از اتیتجرب های پژوهش نشان داد که یافته .اثرگذار هستند مقصد

 منزلهٔ  بهاصالت در گردشگری  های پژوهش نشان داد که باشد. به عبارت دیگر، یافته مؤثر مقصداز گردشگران  اصالتدرک در شکل دادن 
 حضور تجاری، های جاذبه غنی تاریخی، های زمینه تهران، متنوع طبیعتدر این پژوهش، شهر تهران بررسی شد.  است. یزشیانگ ییروین

 به بخشیدن رونق برای ای بهانه تواند می تنهایی به هریک شهرسازی های مختلف لایه و یکدیگر کنار در معماری مختلف های سبک زمان هم
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 خود های گردشگری پتانسیل و ظرفیت از کنونی شرایط در تهران رسد شهر می نظر به که است حالی در این و گردشگری این شهر باشد صنعت
 . برد نمی بهره

اهداف رفتاری بازدید از مقصد گردشگری در شهر تهران اثر مثبت و  گردشگری در نتایج این پژوهش نشان داد که تجربهٔ برخط برند شهر
امروزه برند مقصدهای گردشگری  نتایج این پژوهش نشان داد که امروزه تجربهٔ گردشگری اهمیت بسیار زیادی پیدا کرده است.معناداری دارد. 

برندهای  شود. یک دارایی ارزشمند و منبع تمایز دیده می منزلهٔ  بهشتر روز بی کند و روزبه های بازاریابی ایفا می نقش مهمی را در طراحی استراتژی
کوئلهو و همکاران  دهند و نماد کیفیت محصول هستند. کننده کاهش می شده را برای مصرف وجو و ریسک درک مقصد گردشگری هزینهٔ جست

این پیشنهاد متفاوت با هدف ترغیب و درگیر  دانند. ای رقبا میمقایسه با خدمات و کالاه ( نیز تجربهٔ برند را پیشنهادی متمایز و قابل2019)
که این تجربیات  ضمن آن شود. روح و جسم مشتری برای استفاده از محصولات و خدمات ارائه می روابط اجتماعی، تفکر، کردن احساسات،

های غیرملموس ارتباطات  درگیر کردن او در جنبه ها در رفتارهای غیرمستقیم مشتری مانند برخی از آن دهند. های مختلفی روی می به شیوه
ها را خریداری و مصرف  رود یا آن که مشتری به دنبال محصولات می مثلًا هنگامی دهند، مستقیم رخ می بازاریابی اتفاق افتاده و برخی نیز

ایا و منفعتی که برای او داشته و تجربهٔ مزایای آن دلیل مز نیز بیانگر آن بود که مشتری یک برند را به (2019تحقیقات داس و همکاران ) کند. می
ی مستقیم بین تجربهٔ برند و توانایی آن در ایجاد ارزش ویژهٔ  نیا دهد. کند و به سایر برندها ترجیح می انتخاب می موضوع خود به امکان رابطهٔ عل 

تمایل دارند برندهای هر کشور را با صفات  کنندگان هستند که مصرف( نیز بر این باور 2019و یانگ ) انگیچ کند. برند از نظر مشتری اشاره می
بنابراین، با توجه به موارد گفته شده، کنند.  خریداریهیجان( /ایرلند و آزادی/طلبی، بلژیک صلح/ژاپنمانند شبیه به صفات شخصیت خود )

 شود: های زیر ارائه می پیشنهاد

تواند  های مرتبط با تجربهٔ برند انجام شود؛ چراکه این امر می نهٔ شناسایی عوامل و محرکهای بیشتری در زمی شود بررسی پیشنهاد می .1
ج در بستر برندهای گردشگری شهر تهران برای گردشگران تجربیات قوی و شدیدی ایجاد کند تا مسئولان این حوزه از این طریق بتوانند از نتای

 راضی بهره ببرند.مثبت تجربیات برند مقصد همچون داشتن گردشگرانی 
های رقابتی  ها و مزیت برتری وجوه تمایز، شود مدیران صنعت گردشگری، برای نشان دادن اصالت برند گردشگری، پیشنهاد می .2

 صورت گسترده بپردازند. ها به تبلیغات برند صنعت گردشگری به صنعت گردشگری را از سایر صنایع شناسایی کنند و با تکیه بر این ویژگی
رفتاری و عاطفی و تجربهٔ برخط برند مقصد وجود دارد، اگر گردشگران  فکری، داری بین تجربهٔ حسی، که رابطهٔ مثبت و معنی ازآنجا .3

بنابراین، ایجاد  خوبی کسب کنند، به احتمال زیاد تمایل بیشتری خواهند داشت تا مجدداً سفر به آن منطقه را تجربه کنند.  از یک مقصد تجربهٔ 
 رفتاری و عاطفی و تجربهٔ برخط برند مقصد توسط بازاریابان گردشگری ضروری است. فکری، حسی، تجربهٔ 

 مقاصد گردشگری نیز باید از راهبردهای اصالت نام تجاری برای ایجاد مزیت رقابتی برای مقصد گردشگری خود استفاده کنند. .4
مقاصد گردشگری باید، هنگام  بنابراین، رزش ویژهٔ نام تجاری است.گیری ا شخصیت نام تجاری ازجمله عوامل مؤثر بلندمدت در شکل

وکار خود، این عوامل را مدنظر قرار دهند تا بتوانند شخصیت مناسبی از مقصد مورد نظر در ذهن گردشگران ایجاد  تدوین راهبردهای کسب
 کنند.

های بدون پشتوانه، پرهیز کنند؛  دهند، مانند دادن وعده یهایی که اعتبار برند را کاهش م مدیران صنعت گردشگری باید از فعالیت. 5
 ها خواهد داشت. گذارد و در درازمدت تأثیر منفی در منافع آن چون مستقیماً در رضایت گردشگران تأثیر می

ضایت و تعهد مدیران صنعت گردشگری باید، با افزایش ر با توجه به نقش مهم اعتبار برند در بهبود تمایلات رفتاری گردشگران، .6
 ها به تغییر برند را کاهش دهند. ها به تبلیغ و توصیهٔ برند به دیگران اقدام کنند و گرایش آن مستمر گردشگران، باعث شوند آن
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ای را در دستور  بایست، برای تقویت اصالت برند گردشگری استان، تبلیغات مناسب و حرفه مدیران صنعت گردشگری شهر تهران می .7
یابند و ارزیابی بهتری از برند  ازبیش آگاهی می ار دهند. از این طریق، گردشگران از مناطق مختلف گردشگری استان بیشکار خود قر

 گردشگری استان خواهند داشت.
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Abstract 

The purpose of the present study is to evaluate the effect of online experience of a tourism city brand 

on the behavioral intentions to visit the tourist attractions in Tehran. The City of Tehran, one of the 

world’s largest cities in the world, has numerous capacities and potentials for national and 

international tourism, which despite this city’s large travel volume, it has been neglected and not used. 

Tehran's diverse nature, rich historical backgrounds, commercial attractions, and numerous museums 

can help attract tourists; however, it seems that the tourism potential of this city is not used. The 

research method used in this study is a descriptive survey. The study’s statistical population includes 

foreign tourists visiting the tourist attractions of Tehran (museums of Tehran). Descriptive statistics 

and inferential statistics have been used with Amos and SPSS software to analyze the research data. 

The results showed that “online experience of the destination brand” positively affects both “brand 

originality” and “tourists’ intentions”. The findings of the present research can be used in order to 

increase the number of international tourists visiting Tehran attraction.  
Keywords: Online Experience, Destination, City, Tourism, Brand 
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