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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Destination branding is a critical strategy for sustainable 

development, wherein the tourist experience plays a pivotal role in 

its enhancement. However, a theoretical and practical gap persists 

regarding the application of specialized satisfaction-measurement 

models to the assessment of place branding in tourism destinations. 

This quantitative study adopted a descriptive-analytical and 

correlational research design. The statistical population comprised 

all incoming tourists visiting Masal County during the first half of 

2025. Based on Cochran's formula, the sample size was calculated 

at 381 participants. To enhance precision and compensate for non-

response rates, 500 questionnaires were distributed, yielding 456 

usable responses (a 91% response rate) for final empirical analysis. 

Data were collected using a questionnaire grounded in the HOLSAT 

model, and its validity and reliability formally confirmed. Data 

analysis was conducted utilizing paired-sample t-tests and partial 

least squares structural equation modeling (PLS-SEM) executed in 

SmartPLS. The findings revealed a statistically significant gap 

between tourists' expectations and perceptions across most 

destination quality dimensions. The largest negative gaps were 

observed in environmental cleanliness (-1.20) and tourism 

infrastructure (-1.10). Tourism attractions emerged as the strongest 

predictor of tourist satisfaction (β = 0.412), whereas destination 

image was identified as the most influential factor driving place 

branding (β = 0.683). Natural attractions and local community 

hospitality represent Masal's primary tourism strengths, whereas 

infrastructure, environmental cleanliness, and cultural events fall 

significantly short of tourist expectations. Furthermore, the findings 

indicate that narrowing the gap between tourist expectations and 

perceptions - by enhancing satisfaction, improving destination 

image, and upgrading the quality of visitor experiences - 

strengthens Masal County's tourism brand and elevates its 

competitive appeal as a destination. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Tourism is recognized as a vital sector of 

the global economy and a highly effective 

driver of sustainable development. Beyond 

generating employment and fostering 

economic prosperity, it plays an essential 

role in preserving cultural heritage, 

stimulating regional development, and 

enhancing the quality of life in local 

communities. However, as competition 

among tourism destinations intensifies, 

possessing natural and cultural attractions 

alone is no longer sufficient for success. 

Rather, a destination's capacity to deliver 

favorable experiences, foster a positive 

destination image, and create perceived 

value for tourists has become a critical 

determinant of competitive advantage. 

Hence, destination branding serves as a 

core strategy in tourism management and 

marketing, playing a critical role in 

enhancing competitive positioning and 

fostering sustainable development. Modern 

paradigms suggest that a destination brand 

is shaped less by advertising and 

promotional campaigns and more by 

tourists' overall experiences and 

evaluations. Accordingly, a satisfying 

experience can cultivate a favorable 

destination image, heighten tourist loyalty, 

drive repeat visitation, and ultimately 

reinforce the destination brand. 

Conversely, a discrepancy between tourist 

expectations and the destination's actual 

performance diminishes visitor satisfaction, 

negatively impacting the destination's 

image and competitive position. In this 

context, Expectation-Disconfirmation 

Theory posits that satisfaction results from 

a comparative evaluation between pre-trip 

expectations and post-trip perceptions of 

destination performance. Furthermore, the 

HOLSAT model - recognized as one of the 

most robust frameworks for measuring 

tourist satisfaction - enables the 

simultaneous evaluation of expectations 

and perceptions, thereby identifying a 

destination's strengths and weaknesses 

across various dimensions of the travel 

experience. Although numerous studies 

have examined the relationships among 

destination quality, tourist satisfaction, 

destination image, and loyalty, most 

HOLSAT-based research studies have 

focused exclusively on evaluating tourist 

satisfaction, leaving its role in explaining 

the place branding process. Furthermore, in 

Iran - particularly within emerging tourism 

destinations - few empirical studies have 

integrated perceived destination quality, 

tourist satisfaction, destination image, and 

place branding into a unified framework. 

Despite possessing Hyrcanian forests, 

alpine pastures, waterfalls, and a rich local 

culture, Masal County remains an emerging 

destination in northern Iran that lacks a 

comprehensive assessment of how tourists’ 

experiences influence its destination image 

and overall place brand. Accordingly, 

grounded in the HOLSAT model and 

Expectation-Disconfirmation Theory, this 

study examines the gap between tourist 

expectations and perceptions while 

elucidating the roles of perceived quality, 

tourist satisfaction, and destination image in 

branding Masal County as a tourism 

destination. The novelty lies in proposing 

an integrated framework that captures the 

interrelationships among these variables, 

while simultaneously applying the 

HOLSAT model to both satisfaction 

measurement and destination branding. 

 

Methodology 

This study employed an applied research 

orientation and a quantitative, descriptive-

analytical design anchored in correlational 

analysis. The theoretical framework was 

formulated based on Expectation-

Disconfirmation Theory, the HOLSAT 

model, and destination branding literature. 

The structural relationships among 

perceived destination quality, tourists’ 

satisfaction, destination image, and place 

branding were evaluated using structural 

equation modeling (SEM). The statistical 

population encompassed all incoming 

tourists visiting Masal County during the 

first half of 2025, estimated at 

approximately 50,000 visitors based on 

statistics provided by the Cultural Heritage, 

Tourism, and Handicrafts Department. The 

minimum required sample size was 

determined to be 381 participants, using 

Cochran's formula. To enhance estimation 

precision and compensate for incomplete 

questionnaires, 500 questionnaires were 
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distributed across major tourism attractions 

utilizing convenience sampling. Ultimately, 

456 valid questionnaires were retrieved and 

analyzed, yielding a response rate of 91%. 

Data were collected using a researcher-

developed questionnaire grounded in the 

HOLSAT model. The questionnaire 

comprised three sections: demographic 

information, tourists’ expectations and 

perceptions assessment across six 

dimensions - tourism attractions, 

infrastructure, safety and security, host 

community hospitality, cultural events, and 

environmental cleanliness - and the 

measurement of destination image and 

place branding. All items were evaluated 

employing a five-point Likert scale. 

Content validity was confirmed by experts 

in tourism and marketing, while construct 

validity was established through 

confirmatory factor analysis (CFA). 

Additionally, Cronbach's alpha coefficients 

ranging between 0.81 and 0.93 

demonstrated satisfactory internal 

consistency reliability. Data analysis was 

executed at both descriptive and inferential 

levels. Initially, paired-sample t-tests were 

employed to evaluate the gap between 

tourists’ expectations and perceptions 

across the various HOLSAT model 

dimensions. Subsequently, partial least 

squares structural equation modeling (PLS-

SEM) was conducted in SmartPLS to test 

the hypotheses and examine direct and 

indirect relationships among variables. 

Model fit was evaluated using R², Q², f², 

and GOF indices, while the mediating role 

of tourist satisfaction was assessed using 

the Variance Accounted For (VAF) index. 

 

Results and Discussion 

The findings revealed a statistically 

significant discrepancy between tourists’ 

expectations and perceptions across most 

destination quality dimensions in Masal 

County. Results from the paired-sample t-

test indicated that the perceived 

performance of the destination fell below 

the level of tourists’ expectations for the 

majority of indicators, aligning with 

Expectation-Disconfirmation Theory. 

According to this theory, a wider gap 

between initial expectations and actual 

destination performance increases the 

likelihood of diminished satisfaction, a 

weakened destination image, and reduced 

revisit intentions. Consequently, the 

findings indicate that although Masal 

possesses valuable natural and tourism 

assets, existing services and facilities have 

yet to fully satisfy the growing expectations 

of visitors. Examination of the distinct 

HOLSAT dimensions revealed that the 

largest negative gaps were observed in 

environmental cleanliness (-1.20) and 

tourism infrastructure (-1.10), respectively. 

These results underscore that beyond 

enjoying natural attractions, tourists expect 

destinations to maintain high standards 

regarding environmental management, 

amenities, accessibility, transportation, and 

broader tourism infrastructure. 

Conversely, host community hospitality 

was the sole dimension in which tourists' 

perceived destination performance 

surpassed their initial expectations. This 

finding indicated that the welcoming 

behavior and warm interactions of the host 

community represent one of Masal's 

primary competitive advantages, serving as 

a core element of its tourism brand identity. 

Furthermore, structural equation modeling 

(SEM) results demonstrated that destination 

quality dimensions exert both direct and 

indirect effects on tourists’ satisfaction. 

Among these dimensions, tourism 

attractions had the strongest influence on 

visitors’ satisfaction (β = 0.412), 

confirming the critical role of Masal 

county's natural landscapes, Hyrcanian 

forests, alpine pastures, and broader 

ecotourism capabilities in shaping a 

positive tourists’ experience. Additionally, 

tourists’ satisfaction had a positive and 

statistically significant effect on destination 

image, which in turn emerged as the 

strongest predictor of place branding (β = 

0.683). This finding indicates that the 

success of a tourism brand depends less on 

the physical attributes of the destination and 

more on the quality of the experience and 

the cognitive perceptions formed by 

tourists. Furthermore, mediation analysis 

revealed that tourist satisfaction plays an 

effective mediating role in the relationship 

between destination quality and place 

branding. This implies that the impact of 

destination attributes on tourism brand 
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equity is primarily transmitted through 

visitors’ experience and satisfaction. 

Therefore, merely expanding infrastructure 

or promoting natural attractions is 

insufficient to establish a successful tourism 

brand; rather, these attributes should be 

translated into satisfying and memorable 

tourists’ experiences. Overall, the findings 

demonstrate that Masal possesses 

significant potential to emerge as a flagship 

nature-based tourism brand in Iran. 

However, achieving this objective requires 

an integrated approach encompassing 

natural resource conservation, service 

quality enhancement, infrastructure 

improvement, environmental cleanliness 

management, cultural event development, 

and visitors’ experience management - a 

holistic strategy that can ultimately 

reinforce destination image, foster tourists’ 

loyalty, and realize sustainable tourism 

development. 

 

Conclusion 

The study investigated how perceived 

destination quality influences tourists’ 

satisfaction, clarifying its downstream 

effects on destination image and place 

branding in Masal County. Operationalizing 

the HOLSAT framework, expectation-

perception discrepancies were assessed 

across multiple quality dimensions, after 

which the structural interactions connecting 

destination quality, satisfaction, destination 

image, and place branding were analyzed 

via structural equation modeling. The 

findings revealed that while Masal County 

possesses valuable natural, ecological, and 

cultural assets, a considerable gap persists 

between tourists’ expectations and 

perceived destination performance across 

certain service and infrastructure 

dimensions. The most pronounced negative 

discrepancies pertained to environmental 

cleanliness and tourism infrastructure, 

whereas local community hospitality and 

natural attractions emerged as the 

destination's primary strengths. These 

results underscore that a sustainable 

competitive advantage cannot be built 

solely upon natural resources; rather, 

destination management quality and the 

capacity to meet tourists’ expectations play 

a decisive role in achieving tourism brand 

success. Furthermore, structural model 

results demonstrated that destination quality 

directly influences tourists’ satisfaction, 

which in turn plays a crucial role in shaping 

a positive destination image. Furthermore, 

destination image emerged as the strongest 

factor influencing place branding, 

underscoring the vital role of tourists' 

mental perceptions in the success of 

tourism brands. The mediating role of 

tourists’ satisfaction between destination 

quality and place branding was also 

confirmed, indicating that the impact of 

objective destination attributes translates 

into brand equity only when these features 

foster a favorable, satisfying, and 

memorable visitor experience. 

Consequently, tourists’ experience can be 

viewed as the critical link connecting a 

destination's resources and capabilities with 

its brand equity - a finding that highlights 

the vital necessity of experience 

management alongside the stewardship of 

physical infrastructure and attractions. 

Theoretically, this research advances a 

holistic framework for destination brand 

building by synthesizing the HOLSAT 

model, Expectation-Disconfirmation 

Theory, and place branding scholarship. 

Whereas conventional literature 

predominantly applies the HOLSAT as a 

standalone metric for tourists’ satisfaction, 

this study demonstrates its broader utility as 

a analytical lens for deciphering destination 

image formation and branding dynamics. 

The core theoretical contribution lies in 

proposing an integrative structural model 

that concurrently models the pathways 

among destination quality, visitor 

satisfaction, destination image, and place 

branding - offering a conceptual baseline 

for future inquiries in destination marketing 

and management. 

From a managerial perspective, the research 

findings suggest that tourism planners and 

managers in Masal County should not focus 

tourism development solely on increasing 

visitor numbers or promoting natural 

attractions. Instead, managing the quality of 

the tourists’ experience should be integrated 

as a primary priority in tourism 

policymaking. Improving transportation 

infrastructure, developing accommodation 

and recreational facilities, upgrading waste 
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management systems and environmental 

cleanliness, enhancing visitor information 

services, systematically organizing tourism 

spaces, and hosting regular cultural events 

can bridge a significant portion of the 

existing gap between tourists’ expectations 

and perceptions. In parallel, protecting 

natural landscapes, preserving the 

Hyrcanian forests and alpine pastures, 

supporting indigenous culture, and 

empowering local community participation 

represent Masal's most critical strategic 

assets for consolidating its tourism brand 

identity. Furthermore, formulating a 

comprehensive destination branding 

strategy grounded in nature, local culture, 

and visitors’ experience can elevate the 

county's competitive position in both 

domestic and international tourism markets. 

Despite its contributions, the findings 

should be interpreted in light of several 

limitations. First, data collection was 

conducted within a single cross-sectional 

timeframe among tourists present in Masal 

County, which restricts the direct 

generalizability of the results to other 

tourism destinations. Second, the reliance 

on self-reported survey data may be 

susceptible to subjective response bias. To 

address these restrictions, future research 

could adopt longitudinal designs, conduct 

cross-destination comparative studies, and 

employ mixed-methods approaches 

(combining quantitative and qualitative 

techniques) to achieve a deeper 

understanding of the mechanisms 

underlying destination brand formation. 

Furthermore, exploring the role of 

emerging technologies, social media, digital 

marketing, smart tourism experiences, and 

online tourists’ behavior can open new 

horizons in destination branding research. 

Overall, the results demonstrate that the 

success of Masal county's tourism brand 

depends primarily on destination managers' 

capacity to transform natural and cultural 

assets into a high-quality, satisfying, and 

enduring visitor experience. As the gap 

between tourists’ expectations and 

perceptions narrows, a more favorable 

destination image will take shape. 

Consequently, Masal’s tourism brand will 

be strengthened, visitors’ loyalty will 

increase, and the foundation will be laid for 

achieving long-term competitive advantage 

and sustainable tourism development. 
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 ران نقشردشگگاست و تجربه  داریمهم توسعه پا یاز راهبردها یمقاصد گردشگر یبرندساز

در  یتخصص سنجیرضایت  یها، درباره کاربست مدلحالبااین. آن دارد تیدر تقو یمهم

ش پژوه .وجود دارد یو عمل یهمچنان شکاف نظر ،یگردشگر یهامکان نگیسنجش برند

 هیمل کلشا یاراست. جامعه آم یکمّ کردیبا رو یو همبستگ یلتحلی –یفیحاضر از نوع توص

ونه بر اساس بود. حجم نم 1404نخست سال  مهیبه شهرستان ماسال در ن یگردشگران ورود

ها، پرسشنامه زشیدقت و جبران احتمال ر شیافزا یبرا ،شد نیینفر تع 381فرمول کوکران 

بازگشت با نرخ  استفادهقابلپرسشنامه  456 تیشد که در نها عیپرسشنامه توز 500تعداد 

بر مدل  یبتنمپرسشنامه  قیاز طر هاهداد. مون قرار گرفتآزمورد درصد  91/0بازگشت 

HOLSAT ز آزمون اها با استفاده داده لیشد. تحل تأییدآن  ییایو پا ییو روا یآورجمعt 

 انجام گرفت. SmartPLSافزار در نرم( PLS-SEM) یمعادلات ساختار یسازو مدل یزوج

اف شکمقصد  ها نشان داد بین انتظارات و ادراکات گردشگران در اغلب ابعاد کیفیتیافته

و زیرساخت  (-20/1پاکیزگی محیطی ) مربوط به شکاف. بیشترین معناداری وجود دارد

دشگران رضایت گر بینی کنندهپیشترین های گردشگری قویبود. جاذبه (-10/1گردشگری )

(412/0=β ) تصویر ذهنی مقصد تأثیرگذارترین عامل بر برندسازی مکان و(683/0=β) 

 ینقاط قوت گردشگر نیترمهم یجامعه محل ینوازو مهمان یعیطب یهاجاذبه .شناخته شد

تظارات با ان یرهنگف یدادهایو رو یطیمح یزگیپاک ها،رساختیز کهدرحالیماسال هستند، 

 ظارات وانت انیم که کاهش شکاف دهدینشان م هاافتهی ن،یگردشگران فاصله دارند. همچن

ان، گردشگر جربهت تیفیک یو ارتقا یذهن ریبهبود تصو ،یتمندیرضا شیافزا قیادراکات از طر

نجر د ممقص نیا یرقابت تیجذاب شیشهرستان ماسال و افزا یبرند گردشگر تیبه تقو

 .شودیم
 

مطالعه در برندسازی مقصد گردشگری با تأکید بر برندینگ مکان  HOLSAT نقش مدل تحلیل(. 1405. )یتیگ ،ریاسطلخ ز یمراد استناد:

 .117-135(، 3) 13، مجله گردشگری شهری. موردی: شهرستان ماسال
 http://doi.org/10.22059/jut.2026.415764.1393    
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 مقدمه
کشورها  یو فرهنگ یاجتماع ،یدر توسعه اقتصاد یتوجهسهم قابل ،یجهان عیصنا نیتراز بزرگ یکیعنوان به یگردشگر

 انیو رقابت م شدهتبدیل یامنابع درآمد، اشتغال و توسعه منطقه نیتراز مهم یکیصنعت به  نیا ر،یاخ یهادارد. در دهه

توسعه برند مقصد به  ،یطیشرا نیدر چناست.  یافتهافزایش یریمگطور چشجذب گردشگران به یبرا یمقاصد گردشگر

 شدهتبدیل یشهر یجذب گردشگران و توسعه گردشگر ،یریپذرقابت شیافزا یبرا یراهبرد یابزارها نیتراز مهم یکی

کند )محمودزاده و  تیآن را تقو یرقابت تیمقصد و مز تیجذاب ز،یمتما تیهو جادیبا ا تواندیم یبرندساز رایاست؛ ز

 کیاز  زیمتما یذهن ریو تصو تیهو جادیا یبرا یراهبرد یندیمقصد فرآ یبرندساز (.Anholt, 2007؛ 1404همکاران، 

حاصل ادراک  زین یذهن ریتصو نی؛ انماید تیمقصد را تقو یرقابت تیمز تواندیمکان در ذهن گردشگران است که م

مقصد است  یو فرهنگ یعیطب یهاو جاذبه ینوازمهمان ها،رساختیگردشگران از تجربه آنان در مواجهه با خدمات، ز

(Anholt, 2007; Aitken & Campelo, 2011) . ییبه توانا ازپیشبیشمقاصد  تیموفق ،یگردشگر یرقابتدر بازار 

 یتجربه واقع رایتجربه سفر وابسته است؛ ز تیریگردشگران و مد تیرضا یارتقا ز،یمتما یریتصو جادیدر ا هاآن

 یبخش؛ Beerli & Martín, 2004برند آن دارد ) تیمقصد و تقو ریتصو یریگدر شکل یاکنندهنییگردشگران نقش تع

فرایندی راهبردی برای ایجاد و مدیریت هویت، تصویر و شهرت یک مکان در نیز برندسازی مکان  ،(1404 ،یو عطر

 ;Aitken & Campelo, 2011)د تواند به افزایش جذابیت و تمایز رقابتی مقصد کمک کنذهن مخاطبان است که می

Anholt, 2010; Bigné et al., 2001; Blain et al., 2005) . تنها عامل میان، رضایتمندی گردشگر نهدر این

گیری ارزش ویژه برند مقصد محسوب بازگشت مجدد و توصیه مقصد به دیگران است، بلکه یکی از عناصر مهم در شکل

ونقل، حمل ت،یمانند امن ییهادر حوزه ژهیوشده در مقصد، بهخدمات ارائه تیفیک گر،ید یاز سو (.Cai, 2002) شودمی

ها مؤلفه نیو بهبود ا دهدبه خود اختصاص میرا  یاز تجربه گردشگر یبخش مهم ،یو مراکز اقامت یخدمات عموم

 (.1402 ان،و همکار اتی)ب گرددمثبت آنان از مقصد  یابیگردشگران و ارز تیرضاباعث افزایش  تواندیم

 نیتراز مهم یکی( Expectation–Disconfirmation Theoryانتظارات ) تأییدعدم هینظر ،یگردشگر اتیدر ادب

 سهیل مقاحاص تیضار ه،ینظر نی. بر اساس اشودیگردشگران محسوب م یتمندیرضا نییتب یبرا ینظر یهاچارچوب

 ی(. هرچه تجربه واقعOliver, 1980مقصد است ) یاز سفر و ادراک آنان از عملکرد واقع شیانتظارات گردشگران پ انیم

در مقابل،  ابد؛ییم شیفزاا تیاز آن فراتر رود، سطح رضا ایداشته باشد  یشتریب یانگردشگران با انتظارات آنان همخو

 انینطباق ما زانیم یابی، ارزروینازامنجر شود.  یتیبه نارضا تواندیشده مانتظارات و عملکرد ادراک انیوجود شکاف م

آنان  یتمندیضار لیلو تح یتجربه گردشگر تیفیمهم در سنجش ک یکردهایاز رو یکیانتظارات و ادراکات گردشگران، 

 .رودیبه شمار م

مطالعات متعددی ارتباط میان کیفیت مقصد، رضایتمندی گردشگران، تصویر ذهنی مقصد و وفاداری گردشگران را 

و  Lee et al (2019)و  Beerli & Martín (2004)، Mechinda et al (2009) هایاند. نتایج پژوهشبررسی کرده

دهد که کیفیت تجربه گردشگری و رضایت گردشگران نقش مهمی در های داخلی مختلف نشان میهمچنین پژوهش

دهد که اغلب مطالعات مبتنی ، مرور ادبیات نشان میباوجوداینگیری تصویر مثبت مقصد و موفقیت برند آن دارند. شکل

و کمتر به نقش این مدل در تبیین فرآیند  اندمحدودشدهبه سنجش رضایتمندی گردشگران  HOLSAT بر مدل

های اندکی به بررسی ویژه در مقاصد نوظهور گردشگری، پژوهشاند. همچنین در ایران، بهبرندسازی مکان پرداخته

، هنوز حالبااین .اندشده مقصد، رضایتمندی گردشگران، تصویر ذهنی و برندینگ مکان پرداختهزمان کیفیت ادراکهم

های اخیر نشان کاملی وجود ندارد. پژوهش نظراتفاقوکار تأثیرگذاری تجربه گردشگران بر برندینگ مکان درباره ساز
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گیری تواند موجب تقویت برند مقصد شود، بلکه این اثر از طریق شکلتنهایی نمیشده مقصد بهدهند که کیفیت ادراکمی

(. Nogueira & Carvalho, 2024; Rodrigues et al., 2024)یابد رضایت و تصویر ذهنی گردشگران تحقق می

، زمانی که تجربه واقعی گردشگران با انتظارات آنان همخوانی داشته یا فراتر از آن باشد، سطح رضایت دیگربیانبه

جدد و توصیه مقصد به دیگران گیری تصویر ذهنی مثبت، افزایش تمایل به بازدید مو این رضایت به شکل یافتهافزایش

های های عینی مکان، بلکه بر مبنای ادراکات و ارزیابیشود. در نتیجه، برند مقصد نه صرفاً بر پایه ویژگیمنجر می

در این چارچوب، سنجش شکاف میان  (.Aitken & Campelo, 2011; Anholt, 2010)د گیرشکل میگردشگران 

تواند امکان ارزیابی دقیق کیفیت تجربه گردشگری و شناسایی عوامل مؤثر بر رضایت انتظارات و ادراکات گردشگران می

همچنین، در خصوص مقاصد نوظهور گردشگری . (Tribe & Snaith, 1998) و تصویر ذهنی مقصد را فراهم سازد

شده مقصد، رضایت گردشگران، ماسال، شواهد تجربی کافی درباره ارتباط میان کیفیت ادراک ویژه شهرستانایران، به

 .سازدتصویر ذهنی و برندینگ مکان وجود ندارد. این خلأ پژوهشی ضرورت انجام مطالعه حاضر را آشکار می

 یهااز جاذبه یبرخوردار به دلیل ریاخ یهادر سال ران،یشمال ا یاز مقاصد نوظهور گردشگر یکیعنوان ماسال به 

است.  تهقرارگرف گردشگران ردتوجهمو یآبشارها و فرهنگ بوم ،یرکانیه یهامرتفع، جنگل لاقاتییفرد، منحصربه یعیطب

ده و ستوار بوا یعیطب یهاتیشهرستان عمدتاً بر مز نیا یشگرورود گردشگران، توسعه گرد توجهقابلبا وجود رشد 

و  یذهن ریتصو آن بر ریو تأث با انتظارات گردشگران یانطباق خدمات و امکانات گردشگر زانیماز  یجامع یابیتاکنون ارز

کان در م نگیدرنبعف مؤثر بر نقاط قوت و ض ییشناسا یبرا یکاف یشواهد علم جه،یاست. در نت نشدهانجامبرند مقصد 

از  یرکه برخوردا دهدیمنشان  یگردشگر یزیردر حوزه برنامه ریمطالعات اخ ن،یبر ا علاوهمقصد وجود ندارد.  نیا

وامل ع ییناساش ازمندین یگردشگر ردایو توسعه پا ستیمقصد ن کی تیموفق کنندهنیتضم ییتنهابه یعیطب یهاجاذبه

 یآبادلاست. جلا هارساختیدر ز یگذارهیو سرما یراهبرد یزیربرنامه ،یحکمران تیهدفمند، تقو یگذاراستیس ،یدیکل

 ،یگذارتاسیو س یزیرلوت، برنامه ابانیب سمیاکوتور خود درباره پژوهانهندهیدر مطالعه آ زی( ن1403) یزاده لسبوئو رمضان

و  آبادیلجلا) کردند یمعرف یگردشگر داریتوسعه پا یهاشرانیپ نیتررا مهم یمال تیو حما یگردشگر یحکمران

 یممه یمبنا تواندیمقصد م تیفیران از کادراک گردشگ یابیدهد که ارزینشان م جینتا نیا .(1403، زاده لسبوییرمضان

اف د است شکژوهش درصدپ نیراستا، ا نیهم در نوظهور باشد. یبرند مقاصد گردشگر تیریو مد یگذاراستیس یبرا

شده مقصد و دراکا تیفیککرده و نقش  ییمقصد شناسا تیفیانتظارات و ادراکات گردشگران را در ابعاد مختلف ک انیم

 نیر اد. دینما نییتب سالشهرستان ما یمکان گردشگر نگیو برند یذهن ریتصو یریگگردشگران را در شکل یتمندیرضا

و  ینگفره یدهادایرو ،ینوازمهمان ت،یامن ها،رساختیز ،یگردشگر یهامقصد بر اساس ابعاد جاذبه تیفیچارچوب، ک

 لیکان تحلم نگیندمقصد و بر یذهن ریتصو ،یتمندیآن بر رضا ریو تأث ردیگیقرار م موردبررسی یطیمح یزگیپاک

 .شودیم

است. نتایج  شدهانجاممطالعات متعددی در حوزه گردشگری، رضایتمندی گردشگران، تصویر مقصد و برندسازی مکان 

ذهنی مقصد و وفاداری کیفیت تجربه گردشگری، رضایتمندی گردشگران، تصویر دهد که های خارجی نشان میپژوهش

 & Beerli) دکننگیری برند مقصد ایفا میبه مقصد دارای ارتباط معناداری هستند و این متغیرها نقش مهمی در شکل

Martín, 2004; Chi et al., 2008; Mechinda et al., 2009; Stylidis et al., 2017; Lee et al., 2019.) 

در سنجش رضایتمندی گردشگران و شناسایی نقاط قوت و ضعف مقاصد گردشگری  HOLSAT همچنین اعتبار مدل

های متعددی به بررسی عوامل مؤثر بر در ایران نیز پژوهش (.Tribe & Snaith, 1998)ت اس قرارگرفته تأییدمورد 

 تیمقصد و رضا ریتصو تی( بر اهم1404) یو عطر یبخشاز جمله اند. رضایت گردشگران و برندسازی مقاصد پرداخته
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شهر اصفهان نشان دادند که  یگردشگران خارج یبا بررس هاآن، اندکرده دیتأک یمقاصد گردشگر تیگردشگران در موفق

 تیفیک ت،یمردم، امن یهافهو مؤل ابدییها نسبت به قبل از سفر بهبود ممؤلفه یمقصد پس از تجربه سفر در تمام ریتصو

 نی. اکنندیم فایگردشگران ا تیرضا شیمقصد و افزا ریتصو ینقش را در ارتقا نیشتریب ینوازاقامتگاه، غذا و مهمان

خدمات و  تیفیگردشگران و ک یتجربه واقع جهیبلکه در نت ست،ین ستایا یادهیمقصد پد ریآن است که تصو انگریب هاافتهی

( نقش ابعاد 1396الدینی و همکاران )شمس .(1404 ،یو عطر یبخش) شودیم تیو تقو گرفتهشکلتعاملات مقصد 

ها و ها، زیرساخت( اهمیت جاذبه1399کردند. عباسی و همکاران ) تأییدمحصول گردشگری را در رضایت گردشگران 

( بر نقش عوامل فرهنگی، اقتصادی و سیاسی در 1393)مدیریت مقصد را در موفقیت برند گردشگری نشان دادند. ربیعی 

( نقش رضایتمندی 1398( و حیدری چیانه و احمدیان )1396یری برند شهری تأکید کردند. خوارزمی و ابراهیمی )گشکل

( اهمیت عوامل مکانی و رضایتمندی را 1401نمودند. همچنین اسکندری ) تأییدو تصویر مقصد را در وفاداری گردشگران 

( نیز رابطه معنادار کیفیت خدمات و رضایت گردشگران 1397)زاده و همکاران در توسعه برند شهری نشان داد و اسماعیل

 داریو توسعه پا یشهر ییحکمروا تیفیک انیوجود رابطه مثبت و معنادار م زی( ن1401) زادهلیاسماع .را گزارش کردند

و  یخدمات شهر ،یکیزیو ف ییایجغراف یهایژگیکه و کرد تأیید( 1403) همچنین نظری کرد. تأییدرا  یگردشگر

و  یقادرمرزاز طرفی  دارند. یبرند شهر تیمقصد و تقو ریتصو یریگدر شکل ینقش مهم یختاری–یفرهنگ یهامؤلفه

برند مقصد و توسعه  تیرا در تقو یابیمقصد و بازار یهاجاذبه ،یگردشگر یهارساختی( نقش ز1403همکاران )

 که سه خلأ اصلی وجود دارد: نخست، کاربرد محدود مدلدهد مرور ادبیات نشان می کردند. تأیید یالمللنیب یگردشگر

HOLSAT سوم، فقدان توجهی به نقش میانجی رضایتمندی و تصویر ذهنی؛ و در مطالعات برندینگ مکان؛ دوم، کم

 نیشهرستان ماسال است. پژوهش حاضر درصدد پر کردن ا ژهیوبه ران،یا یدر مقاصد نوظهور گردشگر یمطالعات تجرب

 تیفیک آن است کهپژوهش  یموجود، سؤال اصل یپژوهش یو خلأها ینظر یبا توجه به مبان بنابراین خلأهاست.

 ریشهرستان ماسال تأث یبرند مکان گردشگر یو ارتقا یریگگردشگران چگونه بر شکل یتمندیشده مقصد و رضاادراک

انتظارات و ادراکات گردشگران در ابعاد مختلف  انیپژوهش آن است که شکاف م یسؤال فرع ن،یهمچن گذارند؟یم

 شهرستان ماسال چگونه است؟ یتجربه گردشگر

 

 مبانی نظری

عنوان یک فرآیند استراتژیک، با هدف ایجاد، تغییر یا تقویت هویت و تصویر یک مکان خاص در برندسازی مکان به

را ایجاد یک نام، نماد، طرح یا ترکیبی از این  شود. کاپفرر برندسازی مکاننفعان داخلی و خارجی تعریف میذهن ذی

 Chi et) شودداند که موجب تمایز مقصد در ذهن گردشگران بالقوه و ایجاد تعهد درونی در ساکنان محلی میعناصر می

al., 2008). های فرد مکان، تجربیات اصیل و ارزشدر حوزه گردشگری، برند موفق باید قادر به انتقال داستان منحصربه

ها و زیرساخت، عناصر اجتماعی مانند پیشنهادی آن باشد و این امر مستلزم هماهنگی میان عناصر فیزیکی مانند جاذبه

عنوان چارچوبی رهنگ مقصد است. برندسازی مکان بهنوازی و امنیت، و عناصر نمادین مانند رویدادها و فمهمان

کند و تلاش دارد های متمایز یک شهر یا مقصد را فراهم میها و قابلیتدهی ویژگیمدیریتی، امکان شناسایی و سازمان

یرد. ای منسجم معرفی کند تا تصویر متمایزی در ذهن مخاطبان شکل گگونههای مکان را بهها و مزیتترین داراییمهم

های واقعی مکان باشد، نه صرفاً بر تبلیغات یا های عینی و ظرفیت، برندسازی مؤثر باید بر پایه واقعیتحالبااین

به همین دلیل، در چند دهه اخیر برندسازی مقصد به یکی از موضوعات  .(Kapferer, 2012) تصویرسازی ذهنی
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ای هرچند مفهوم برند در بازاریابی سابقه. (Kotler et al., 1993) است شدهتبدیلمحوری در ادبیات مدیریت گردشگری 

در  طورجدیبه 1990ای نسبتاً جدید است که از دهه امروزی پدیده بامعنایطولانی دارد، کاربرد آن در مقاصد گردشگری 

 .(Lee et al., 2019) است شدهمطرحادبیات گردشگری 

 ،یمحل یهاولتگوناگون از جمله د نفعانیکه در آن ذ شودیم یتلق یمشارکت یندیعنوان فرامکان به یبرندساز 

در  ژهیوبه یمشارکت کردیرو نیمکان نقش دارند. ا تیو انتقال هو یدهساکنان و گردشگران در شکل ،یبخش خصوص

 انیم ییمسوه زانیم به یادیبرند تا حد ز تیموفق رایز ابد،ییم یشتریب تیکوچک و نوظهور اهم یمقاصد گردشگر

واقع  در. (Mechinda et al., 2009)و گردشگران وابسته است  نفعانیذ یاز مقصد و تجربه واقع شدهترویج ریتصو

شوند. مکان دو رکن اصلی محسوب می« تجربه گردشگر»و « مکان»ای چندوجهی است که در آن گردشگری پدیده

که به  های طبیعی، فرهنگی، تاریخی و اجتماعی استای از ویژگیصرفاً یک موقعیت جغرافیایی نیست، بلکه مجموعه

شوند که یل میقصد گردشگری تبدعی زمانی به مشهرها، روستاها و نواحی طبی روازاینبخشد؛ فضا هویت و معنا می

ای از احساسات، ادراکات، عهافزوده شود. تجربه گردشگر نیز مجمو هاآنبر  هایی از معنا، روایت، تصویر و تسهیلاتلایه

کند. یمشت، کسب بازگ تعاملات و خاطراتی است که فرد در مراحل مختلف سفر، از پیش از سفر تا حین سفر و پس از

ین سفر ، مرحله حگیری انتظارات همراه استاست: مرحله پیش از سفر که با شکل بررسیقابلین تجربه در سه مرحله ا

زیابی ه شامل ارکشود، و مرحله پس از سفر که در آن گردشگر با مناظر، خدمات، فرهنگ و تعاملات محلی مواجه می

ضای عادی آید؛ زیرا یک فبه شمار می« مکان ساز»یک فعالیت نهایی، یادآوری و بازخورد است. از این منظر، گردشگری 

ه نقش این تجرب شود که تجربه، روایت و معنا در آن شکل بگیرد و کیفیتتنها زمانی به مقصد گردشگری تبدیل می

وجود  با دهد.قرار می یرتأث ای در موفقیت مقصد دارد، زیرا رضایت، تصویر ذهنی و وفاداری گردشگر را تحتکنندهتعیین

 ان انطباقهای اصلی مدیران مقصد، سنجش میزاهمیت تجربه گردشگر در موفقیت مقاصد گردشگری، یکی از چالش

های شاخص عنوان یکی ازمیان انتظارات گردشگران و تجربه واقعی آنان است. در این میان، رضایتمندی گردشگران به

، روازایند. تواند بر تصویر ذهنی و جایگاه برند مقصد اثرگذار باششود و مییکلیدی ارزیابی عملکرد مقصد شناخته م

 .دار استای برخورشناسایی عوامل مؤثر بر رضایتمندی و نقش آن در فرآیند برندسازی مکان از اهمیت ویژه

رویکردهای نوین پژوهش حاضر بر مبنای ادبیات برندسازی مکان و نظریه رضایتمندی گردشگران استوار است. در 

های تبلیغاتی، بلکه نتیجه ادراک و تجربه واقعی گردشگران از مقصد برندسازی مکان، برند مقصد نه صرفاً حاصل فعالیت

ترین عوامل شود. از این منظر، کیفیت تجربه گردشگری، رضایتمندی گردشگران و تصویر ذهنی مقصد از مهمتلقی می

 تأییدعدممبنای نظری اصلی این پژوهش، نظریه  .(Zenker & Braun, 2015) رونددهنده برند مکان به شمار میشکل

( است. بر اساس این نظریه، رضایتمندی افراد حاصل مقایسه میان انتظارات 1980) 2الیورشده توسط ارائه 1تانتظارا

از یک خدمت یا مقصد است. در حوزه گردشگری نیز هرچه تجربه گردشگر با انتظارات وی  هاآنپیشین و تجربه واقعی 

تواند به ایجاد تصویر ذهنی مثبت و گیرد و این رضایت میهمخوانی بیشتری داشته باشد، رضایتمندی بالاتری شکل می

 طتوس شدهارائه HOLSAT ز مدلاین دیدگاه، پژوهش حاضر ا عملیاتی سازیدر راستای  .تقویت برند مقصد منجر شود

است، یکی از  یافتهتوسعهانتظارات  تأییدعدمگیرد. این مدل که بر پایه نظریه بهره می (1998) 3تریب و اسمیت

شده شود و امکان ارزیابی کیفیت ادراکهای سنجش رضایتمندی گردشگران محسوب میترین چارچوبشدهشناخته

                                                            
1. Expectation-Disconfirmation Theory 

2. Oliver 
3. Tribe & Snaith 
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عنوان هب HOLSAT سازد. در این پژوهش، ابعاد کیفیت مقصد برگرفته از مدلمقصد را از دیدگاه گردشگران فراهم می

های مرتبط با همچنین پژوهش حاضر از دیدگاه .اندشدهگرفتهنظر کننده رضایتمندی گردشگران در متغیرهای تبیین

رضایتمندی  (2008) 1همکارانچی و  شده توسطارائهکند. بر اساس الگوی تصویر مقصد و برندسازی مکان اقتباس می

تقویت برند ساز وفاداری و تری از مقصد ایجاد کند و این تصویر ذهنی زمینهتواند تصویر ذهنی مثبتگردشگران می

بر این نکته تأکید دارد که برند مکان حاصل تعامل میان  (2015) 2زنکر و برونه مقصد شود. افزون بر این، دیدگا

بر این اساس، چارچوب نظری پژوهش بر مبنای  .های عینی مقصد، ادراکات گردشگران و تجربیات آنان استویژگی

رویکردهای تصویر مقصد  و HOLSAT (Tribe & Snaith, 1998) ، مدل(Oliver, 1980) انتظارات تأییدعدمنظریه 

در این چارچوب، کیفیت  است. گرفتهشکل (Chi et al., 2008; Zenker & Braun, 2015) و برندینگ مکان

دهی به تصویر ذهنی مقصد، فرآیند شده مقصد بر رضایتمندی گردشگران اثرگذار بوده و رضایتمندی از طریق شکلادراک

 شدهارائه( 1) شکلدهد. الگوی مفهومی پژوهش بر اساس این مبانی نظری در برندینگ مکان را تحت تأثیر قرار می

 .است
 

 
 پژوهش یمفهوم یالگو. 1 شکل

 

 روش پژوهش

کردی کمیّ باشد که با رویتغیرها از نوع همبستگی میتحلیلی و به لحاظ روابط میان م -پژوهش حاضر از نوع توصیفی

 1404ل سال یمه اونجامعه آماری پژوهش را کلیه گردشگران ورودی به شهرستان ماسال در . به اجرا درآمده است

اث فرهنگی، گردشگری و )اداره میرشد  برآوردنفر  50000تعداد گردشگران در این بازه حدود  دهند.تشکیل می

 %95ان رگان و با سطح اطمینبا استفاده از فرمول کوکران و جدول کرجسی و مو (.1404شهرستان ماسال،  دستیصنایع

ها، تعداد زش پرسشنامهبرای افزایش دقت و جبران احتمال رینفر تعیین شد.  381، حجم نمونه 05/0 و خطای برآورد

زمون قرار آمورد  91/0 ازگشتنرخ ببا بازگشت  استفادهقابلپرسشنامه  456پرسشنامه توزیع شد که در نهایت  500

 های گردشگری اصلی شهرستان( انجام گرفت.گیری به روش در دسترس )با رویکرد هدفمند در مکاننمونه. گرفت

n =
𝑧2. 𝑝. 𝑞

𝑑2
 

 که در آن:

                                                            
1. Chi et al 
2. Zenker & Braun 
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96/1=z  (%95)سطح اطمینان 

5/0=p  5/0و=q )حالت بدتر( 

05/0= d (%5قبول )خطای قابل 

 N= 500نتیجه: 

دارای  %65بود.  7/8 یارمعسال با انحراف  30مونه زن بودند، میانگین سنی ن %48مرد و  %52دهنده، پاسخ 456از بین 

ی پر کردن برا یارهای وروداز شهرستان ماسال بود. مع هاآن، اولین یا دومین تجربه سفر %70تحصیلات دانشگاهی و 

. ش بودندبانه در پژوهتمایل به شرکت داوطل سال حداقل یک شب اقامت در شهرستان ماسال و 18پرسشنامه سن بالای 

لات صد دارای تحصیدر 3/42تحصیلات،  حیثنی را داشت و از درصد بیشترین فراوا 5/43با  سال 34-25گروه سنی 

 2قامت میانگین مدت ا وبودند  سفرکردهدرصد از گردشگران برای بار نخست به ماسال  8/64کارشناسی بودند. همچنین 

ر سه بخش دی روش تحقیق با در نظر گرفتن استاندارها یاساخته ابزار اصلی پژوهش، پرسشنامه محقق شب بود. 3تا 

 بود:

 ماسال. : شامل سن، جنسیت، میزان تحصیلات، شغل و دفعات سفر بهجمعیت شناختیهای . ویژگی1

ر و ادراکات از سف شیشد و انتظارات پ یطراح HOLSAT بخش بر اساس مدل استاندارد نیا :HOLSAT اسیمق. 2

 ،یمکان تیمنا ،یگردشگر یهارساختیز ،یگردشگر یهاپس از سفر گردشگران را در شش بعد شامل جاذبه

 فیط تفاده ازبا اس یگردشگر طیها و بهداشت محو جشنواره یفرهنگ یدادهایرو ،یو رفتار مردم محل ینوازمهمان

 قرار داد. موردسنجش( 5تا کاملاً موافق= 1)از کاملاً مخالف= کرتیل یادرجهپنج

شد و ابعاد  یطراح (1991) 2( و آکر1993) 1کلر یهابخش با اقتباس از مدل نیو برند مکان: ا یذهن ریتصو اسیمق. 3

 یسازشفاف منظوربهکرد.  یابیبه برند مقصد ماسال را ارز یشده و وفادارادراک تیفیاز برند، ک یآگاه ،یذهن ریتصو

( 1کرونباخ( در جدول ) ی)آلفا ییایپا بیو ضرا هاهینمونه گو ها،هیگوها، ابعاد پژوهش، تعداد داده یساختار ابزار گردآور

 مورداستفاده یهاهیاز گو یاو نمونه هاهیها، ابعاد، تعداد گوداده یساختار ابزار گردآور یسازشفاف منظوربه است. شدهارائه

 است. شدهارائه( 1در پرسشنامه در جدول )

برگان و خ یفرهنگ راثیم رانیدانشگاه و مد دی)اسات ینفر از خبرگان گردشگر 10توسط نیز پرسشنامه  ییمحتوا ییروا

 ریشد. مقاد یخبرگان بررس نفر از 10پرسشنامه توسط  ییمحتوا ییشد. روا تأییدو  ی( بررسیابیو بازار یحوزه گردشگر

CVR نیانگیو م 62/0از  شیب هاهیگو یتمام یبرا CVI مطلوب ابزار  ییمحتوا ییوار انگریبه دست آمد که ب 91/0 رابرب

برازش مدل  یهاشاخص استفاده شد. SmartPLSافزار ( در نرمCFA) یدییتأ یعامل لیاز تحل سازه ییاست. روا

ز ابالاتر  بعادا یامتم یبرا رونباخک یآلفا بیبا استفاده از ضر زیآن ن ییایدر محدوده مطلوب قرار گرفتند و پا یریگاندازه

د شواقع  تأییدطلوب ابزار است مورد م ییایدهنده پاآمد که نشان به دست 85/0( بالاتر از CR) یبیترک ییایو پا 80/0

 (.1)جدول 
 

 

 

 

 

                                                            
1. Keller 

2. Aaker 
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 پرسشنامه ییایپا بیو ضرا هاهینمونه گو ها،هیپژوهش، تعداد گو یرهایابعاد متغ. 1جدول 
 ریمتغ تعداد گویه نمونه گویه آلفای کرونباخ

 یگردشگر یهاجاذبه 8 .ذابیت بالایی برخوردارندماسال از جهای طبیعی و فرهنگی جاذبه 93/0

 یگردشگر یهارساختیز 7 .بخش استامکانات اقامتی و خدمات گردشگری ماسال رضایت 91/0

 یمکان تیامن 5 .در طول اقامت در ماسال احساس امنیت داشتم 87/0

 یحلو رفتار مردم م ینوازمهمان 6 .مردم محلی برخورد مناسبی با گردشگران دارند 81/0

 هاو جشنواره یفرهنگ یدادهایرو 4 .تهای محلی برای گردشگران جذاب اسرویدادهای فرهنگی و جشنواره 85/0

 یگردشگر طیمح بهداشت 5 .محیط گردشگری ماسال از پاکیزگی مناسبی برخوردار است 88/0

 و برند مکان یذهن ریتصو 10 .است گریمقاصد گردش ماسال دارای تصویری متمایز در مقایسه با سایر 90/0

 

در دو سطح توصیفی و استنباطی تحلیل شدند. برای بررسی  SmartPLS و SPSS افزارهایها با استفاده از نرمداده

استفاده  P=E زوجی و نمودار پراکنش t از آزمون HOLSAT شکاف بین انتظارات و ادراکات گردشگران در ابعاد مدل

 (PLS-SEM) سازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئیها از مدلمنظور آزمون فرضیههمچنین، بهشد. 

 های پایایی و روایی و مدل ساختاری با استفاده از ضرایب مسیر، آمارهگیری از طریق شاخصبهره گرفته شد. مدل اندازه

t ،R² ،Q² و GOF مندی گردشگران با استفاده از شاخصی رضایتارزیابی گردید. در نهایت، نقش میانج VAF  بررسی

سنجش شکاف  یبرا HOLSATپژوهش، مدل  نیدر ا .در نظر گرفته شد 05/0ها شد. سطح معناداری تمامی آزمون

از  تیاساس، شکاف رضا نیمقصد به کار گرفته شد. بر ا تیفیانتظارات و ادراکات گردشگران در ابعاد مختلف ک انیم

صفر  ریمقاد ت،یدهنده رضامثبت نشان ریکه مقاد یاگونهبه د؛ی( محاسبه گردP−Eادراکات و انتظارات ) انیتفاوت م

 گردشگران است. یتیدهنده نارضانشان یمنف ریشدن انتظارات و مقاد رآوردهب انگریب

 

 موردمطالعهمحدوده 

حدود  ستان با مساحتاست. این شهر شدهواقعکوه تالش های رشتهشهرستان ماسال در غرب استان گیلان و در دامنه

های ترین جاذبه، دارای آب و هوایی معتدل و مرطوب و پوشش گیاهی انبوه جنگلی است. مهمکیلومترمربع 650

بام »اسال به را است. مریز، شاندرمن، غار آویشو، آبشار ویوز، و روستای تاریخی ملاسگردشگری آن شامل ییلاقات اسبه

شگر زاران گردهاندازهای بکر و فاصله نزدیک به مرکز استان، هرساله میزبان ر است و به دلیل چشممشهو« گیلان

ات بود امکانهای گردشگری منطقه پاسخگوی حجم بالای تقاضا نبوده و کم، زیرساختوجودباایناست.  طبیعت دوست

رای این منسجمی ب است. همچنین برندینگ خدمات راهنمایی محلی از مشکلات عمده های استاندارد واقامتی، رستوران

 تیموقع شود.های اجتماعی انجام میدهان یا از طریق شبکهبهدهان صورتبهمقصد صورت نگرفته و تبلیغات عمدتاً 

 است. شدهداده شینما (2) شکلدر  لان،یشهرستان ماسال در استان گ ییایجغراف
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 لانیدر استان گ از شهرستان ماسال یینقشه نما .2شکل 

 (برداری کشور و مرکز آمار ایرانهای سازمان نقشهبر اساس داده) منبع:

 

 هایافته

 (HOLSATادراکات )مدل -تحلیل شکاف انتظارات

دهد. شان میگردشگری ن را برای هر یک از شش بعد کیفیت هاآنمیانگین انتظارات، ادراکات و شکاف میان  جدول

طور بهبعاد، ادراکات گردشگران ا(، بدین معنا که در همه >p 0001/0)زوجی برای تمامی ابعاد معنادار بود  tنتایج آزمون 

 .(2)جدول  نان بوده و شکاف منفی وجود داردآتر از انتظارات پایین داریمعنی
 

 ادراکات-زوجی برای شکاف انتظارات tنتایج آزمون . 2جدول 

 سطح معناداری t df مقدار S شکاف P ± SD ادراکات میانگین E ± SD انتظارات میانگین کیفیت بعد

 000/0 499 -42/8 -70/0 85/0 ± 80/3 72/0 ± 50/4 گردشگری هایجاذبه

 000/0 499 -35/12 -10/1 92/0 ±20/3 68/0 ± 30/4 گردشگری زیرساخت

 000/0 499 -15/4 -30/0 78/0 ± 10/4 65/0 ±40/4 مکانی امنیت

 005/0 499 2.85 15/0 74/0 ±35/4 70/0 ± 20/4 مردم نوازیمهمان

 000/0 499 -22/10 -05/1 95/0 ±85/2 81/0 ±90/3 فرهنگی رویدادهای

 000/0 499 -4/13 -20/1 88/0 ± 40/3 58/0 ± 60/4 بهداشت و پاکیزگی

 

دهنده عدم تأمین وجود دارد که نشان >P)0001/0( شود، در پنج بعد شکاف منفی معنادارطور که مشاهده میهمان

کمترین شکاف منفی مربوط  و (-20/1) محیط گردشگریانتظارات گردشگران است. بیشترین شکاف مربوط به پاکیزگی 

 (p=005/0) .نوازی، ادراکات از انتظارات فراتر رفته استاست. تنها در بعد مهمان مکانیبه امنیت 

 

 ی ساختاریمسیرها هآزمون فرضی

 است. شدهارائه( 3آزمون فرضیات مسیرهای ساختاری در جدول )
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 نتایج آزمون معناداری مسیرهای مدل. 3جدول 

 نتیجه tمقدار  انحراف معیار ضریب مسیر β مسیر ساختاری

 تأیید 34/8 049/0 412/0 رضایتمندی ← هاجاذبه

 تأیید 84/7 038/0 298/0 رضایتمندی ← زیرساخت

 تأیید 59/4 034/0 156/0 رضایتمندی ←امنیت

 تأیید 51/6 041/0 267/0 رضایتمندی ← پاکیزگی

 تأیید 40/9 052/0 489/0 تصویر ذهنی ←رضایتمندی 

 تأیید 21/7 049/0 356/0 تصویر ذهنی ←زیرساخت

 تأیید 56/9 064/0 612/0 برندینگ مکان ←تصویر ذهنی

 تأیید 02/9 058/0 523/0 برندینگ مکان ←رضایتمندی

 

و زیرساخت ( β=412/0) یتمندیرضا کننده بینیترین پیشهای گردشگری قوینتایج حاکی از آن است که جاذبه

 .است (β=356/0 (ذهنیدهی تصویر ترین عامل مستقیم در شکلمهم

 

 (Q²پذیری )بینیشاخص پیش

استفاده شد. مقادیر  Blindfoldingبا روش  Q² (Stone–Geisser) بینی مدل از شاخصبرای بررسی قدرت پیش

 (.4)جدول  بینی مناسب مدل هستنددهنده قدرت پیشتر از صفر نشانبزرگ
 

 (Q²) یریپذینیبشیشاخص پ. 4جدول 

 ریتفس Q² مقدار زادرون ریمتغ

 مطلوب ینیبشیپ قدرت 34/0 گردشگران تیرضا

 مناسب ینیبشیپ قدرت 29/0 مقصد یذهن ریتصو

 مناسب ینیبشیپ قدرت 31/0 مکان نگیبرند

 

بینی مناسبی برخوردار دهد که مدل پژوهش از قدرت تبیین و پیشنشان می Q² و R² ،f² هایتایج تحلیل شاخصن

 وضیح دهند ضایت گردشگران را توی از تغییرات رتوجهقابلاند بخش است. ابعاد کیفیت مقصد گردشگری توانسته

شگری دهی تصویر ذهنی مثبت، نقش مهمی در تقویت برندینگ مکان گردرضایت گردشگران نیز از طریق شکل

یین روابط بین ها بیانگر اعتبار ساختاری مناسب مدل پژوهش و کارایی آن در تبکند. این یافتهشهرستان ماسال ایفا می

 .است موردبررسیمتغیرهای 

 

 SEMتحلیل مدل معادلات ساختاری 

)پایایی  CR >7/0و ( میانگین) <AVE 5/0و  >7/0گیری )بارهای عاملی روایی و پایایی مدل اندازه تأییدپس از 

دهنده میانگین واریانسی است که یک سازه پنهان از نشان (AVE مدل ساختاری مورد آزمون قرار گرفت شاخص(

 48/0) های برازش کلی مدل، حاکی از برازش مطلوب آن بودشاخصکند(. میاستخراج  هایشواریانس کل شاخص

SEM= 67/0 و =GOF). GOF تا چه  یشنهادیپ یمدل نظر دهدیاست که نشان م یآمار یهااز شاخص یاجموعهم

 (.5)جدول  ( سازگار استیهمبستگ /انسیکووار سی)ماتر یمشاهدات یهااندازه با داده
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 داری روابط مستقیم در مدل ساختارینتایج ضرایب مسیر و معنی .5جدول 

 جهینت (t) آماره (β) ضریب مسیر (P) معناداریسطح  نتیجه

 تأیید 34/8 412/0 000/0 رضایتمندی ←ها جاذبه

 تأیید 56/3 189/0 000/0 رضایتمندی ←زیرساخت 

 تأیید 98/2 156/0 003/0 رضایتمندی ←امنیت

 تأیید 23/5 287/0 000/0 یتمندیرضا ←ینوازمهمان

 تأیید 45/2 134/0 014/0 یتمندیرضا ←یفرهنگ یدادهایرو

 تأیید 21/3 173/0 001/0 یتمندرضای ←پاکیزگی

 تأیید 12/10 501/0 000/0 یذهن ریتصو ← یتمندرضای

 تأیید 47/15 683/0 000/0 مکان نگیبرند ←ی ذهن ریتصو

 تأیید 21/7 356/0 000/0 یذهن ریتصو ← رساختیز

 تأیید 35/4 221/0 000/0 یذهن ریتصو ← تیامن

 

 .ر بودندز معناداکان نیمو تصویر ذهنی به برندینگ  تمندیاز طریق رضایهمچنین، مسیرهای غیرمستقیم ابعاد کیفیت 

 یرساخت گردشگری. زگردشگران داشت رضایتمندیترین تأثیر را بر قوی 412/0های گردشگری با ضریب مسیر جاذبه

 تهشناخ (β=356/0) دهی تصویر ذهنی گردشگرانترین عامل با تأثیر مستقیم بر شکلنیز علاوه بر تأثیر بر رضایت، مهم

 است. شدهارائه( 3مقادیر بارهای عاملی و ضرایب مسیر مدل در شکل ) د.ش

 
 مقادیر بارهای عاملی و ضرایب مسیر مدل .3شکل 

 

 گری(اثرات غیرمستقیم )میانجی

ش ان، از روابعاد کیفیت مقصد و برندینگ مک گردشگران در رابطه بین یتمندیرضامنظور بررسی نقش میانجی به

Baron & Kenny  و همچنین شاخصVAF ی مندی گردشگران نقش میانجاستفاده شد. نتایج نشان داد که رضایت

 (.6)جدول  کندمعناداری در این رابطه ایفا می
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 (گری)میانجی غیرمستقیمبررسی ابعاد اثرات  .6جدول 
 جهینت مقدار اثر نوع اثر غیرمستقیم ریمس

 یقو یگریانجیم VAF=68/0 غیرمستقیم مکان برندینگ←ی تمندیرضا←ابعاد کیفیت مقصد 

 بالا اثر Cohen’s d =84/0 غیرمستقیم انمک نگیندبر←کاهش شکاف رضایت در رویدادهای فرهنگی و پاکیزگی

 

 یتمندیرضای بر تأثیر معنادار HOLSAT نتایج نشان داد که ابعاد مختلف کیفیت مقصد گردشگری بر اساس مدل

رضایت  بینی کنندهپیشترین قوی 412/0ریب مسیر ضهای گردشگری با گردشگران دارند. در میان این ابعاد، جاذبه

گیری تصویر ترین عامل در شکلمهم 356/0های گردشگری با ضریب شود. همچنین زیرساختگردشگران محسوب می

گ یت برندیندهی تصویر ذهنی مثبت، به تقویق شکلذهنی مقصد شناسایی شد. در نهایت، رضایت گردشگران از طر

 د.شومکان گردشگری منجر می

 

 یتمندیرضاآزمون نقش میانجی 

و  ل ترکیبی(یفیت )متغیر مستقکلی در رابطه بین مجموعه ابعاد ک یتمندیرضاای متغیر برای بررسی نقش واسطه

یج نشان داد که مسیر استفاده شد. نتا VAFبرندینگ مکان )متغیر وابسته(، از روش بارون و کنی و محاسبه شاخص 

توسط  تبیین شده معنادار است و سهم واریانس( مکان نگیبرند ← یذهن ریتصو ←یتمندیرضا← تیفیک) غیرمستقیم

توان نیست، می 80/0تر از (. با توجه به اینکه این مقدار بالاVAF= 68/0است ) %68این مسیر غیرمستقیم از کل اثر 

گری کامل باشد، میانجی<VAF 8/0کند )اگر قوی را ایفا می -نقش یک میانجی جزئی یتمندیرضانتیجه گرفت که 

دهی شکل ای از تأثیر کیفیت خدمات بر برند مکان، از طریق ایجاد رضایت و سپستر، بخش عمدهساده به عبارتاست(. 

 یابد.به تصویر ذهنی مثبت انتقال می

در دو  نتظارات(به ا همچنین، تحلیل بیشتر نشان داد که تمرکز بر کاهش شکاف رضایت )یعنی بهبود عملکرد نسبت

ای نهایی برند در ارتق یر راحوزه رویدادهای فرهنگی و پاکیزگی شهری، که بیشترین شکاف منفی را داشتند، بیشترین تأث

گی با اندازه اثر بزر« ارزش ویژه برند مقصد»دی در نمره واح 42/0 یشافزاتواند منجر به این بهبود می کهطوریبهدارد، 

 شود. d=84/0معادل 

سازی معادلات ساختاری مبتنی بر در مدل. (Q²پذیری )بینی( و شاخص پیشf²(، اندازه اثر )R²تحلیل ضریب تعیین )

یفیت ابی قدرت تبیین مدل و ک(، علاوه بر آزمون معناداری مسیرها، برای ارزیPLS-SEMحداقل مربعات جزئی )

 شود.( استفاده میQ²پذیری )بینی( و شاخص پیشf²(، اندازه اثر )R²ن )های ضریب تعییبینی آن از شاخصپیش

 

 (R²ضریب تعیین )

بر اساس  زا در مدل است.زا توسط متغیرهای برونمتغیرهای درون تبیین شدهدهنده میزان واریانس ضریب تعیین نشان

 (.7)جدول  شوندوی تلقی میق 67/0متوسط و  33/0ضعیف،  19/0(، مقادیر Chinمعیارهای پیشنهادی چین )
 

 (R²ضریب تعیین ). 7جدول 

 ریتفس R² مقدار زادرون ریمتغ

 ینسبتاً قو نییتب قدرت 58/0 گردشگران یمندتیرضا

 مناسب نییتب قدرت 47/0 مقصد یذهن ریتصو

 مناسب نییتب قدرت 52/0 مکان نگیبرند
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ن را رضایت گردشگرا ی از تغییراتتوجهقابلقصد گردشگری قادرند بخش مدهد که ابعاد کیفیت این نتایج نشان می

 .ارندنگ مکان دی در تبیین برندیتوجهقابلتبیین کنند و رضایت گردشگران نیز همراه با تصویر ذهنی مقصد، سهم 

 

 (f²) ندازه اثرا

، کوچک 02/0دهد. بر اساس معیار کوهن، مقادیر زا را نشان میزا بر متغیر درونمیزان تأثیر هر متغیر برون f²شاخص 

 (.8)جدول  شوندبزرگ در نظر گرفته می 35/0و  متوسط 15/0
 

 (f²)شاخص اندازه اثر  .8 جدول 

 اثر ریتفس f² یساختار ریمس

 بزرگ اثر 36/0 گردشگران تیرضا ←یگردشگر یهاجاذبه

 اثر متوسط 24/0 گردشگران تیرضا ←یگردشگر رساختیز

 اثر متوسط 17/0 گردشگران تیرضا ←تیامن

 اثر متوسط 14/0 گردشگران تیرضا ←ینوازمهمان

 کوچک تا متوسط اثر 11/0 گردشگران تیرضا ←یفرهنگ یدادهایرو

 کوچک اثر 09/0 گردشگران تیرضا ←طیمح یزگیپاک

 متوسط اثر 27/0 مقصد یذهن ریتصو ←گردشگران تیرضا

 یمتوسط تا قو اثر 31/0 مکان برندینگ ←مقصد یذهن ریتصو

 

ترین عوامل های گردشگری بیشترین اثر را بر رضایت گردشگران دارند و از مهمدهد که جاذبهنتایج نشان می

 .شونددهنده تجربه مثبت گردشگران محسوب میشکل

 

 بحث

 نییگردشگران و تب تیسنجش رضا یکارآمد برا یچارچوب HOLSATپژوهش حاضر نشان داد که مدل  یهاافتهی

انتظارات و ادراکات  انیمدل با تمرکز بر شکاف م نینوظهور مانند ماسال است. ا یمکان در مقصد ینقش آن در برندساز

صرفاً  یتمندیرضاکه  دهدیو نشان م کندیم اهمرا فر ینقاط قوت و ضعف تجربه گردشگر ییگردشگران، امکان شناسا

 تیمثبت و در نها یذهن ریمقصد را به تصو یعملکرد تیفیک ،یانجیم یسازوکار مثابهبهبلکه  ست،یخدمات ن امدیپ کی

تجربه گردشگر  انیم وندیپ نییبه تب ت،یمنظر، پژوهش حاضر فراتر از سنجش رضا نی. از اکندیم لیبرند تبد هیبه سرما

گردشگران در  تیرضا بینی کنندهپیش نیترمهم یعیطب یهانشان داد که جاذبه جینتا .پردازدیبرند مقصد م تیهو و

محصول  یکه در ماسال، هسته اصل کندیم تأییدهمسو بوده و  محورعتیطب یمقصدها تیبا ماه افتهی نیماسال است. ا

و « مناظر بکر» ،«لیاص عتیطب»بر  دیبرند با تیدر ماسال، روا ن،یاستوار است. بنابرا یعیهمچنان بر منابع طب یگردشگر

دهد،  حیرا توض تیرضا ماًیاز آنکه مستق شیرساخت بیآن است که ز گریمهم د افتهی استوار باشد.« بخشتجربه آرامش»

ها و اقامتگاه ،یها، دسترسمانند راه یکیزیکه عناصر ف دهدینشان م جهینت نیمقصد اثرگذار است. ا یذهن ریبر تصو

برند  کمثبت، بر ادرا یبرداشت کل جادیا قیو از طر کنندیم فایرا در ذهن گردشگر ا «هیاول گنالیس»نقش  ه،یامکانات پا

 میمقصد تعم یکل یابیدر ارز تواندیم رساختیز تیفیک یعنیسازگار است؛  یاالگو با منطق اثر هاله نی. اگذارندیاثر م

 کیتنها نه رساختیدر ز یگذارهیسرما ل،یدل نیشود. به هم لیتبد رسازیعامل تصو کیبه  ،یو فراتر از کارکرد عمل ابدی

تجربه  یریگدر شکل یمردم محل ینوازنقش مهمان گر،ید یاز سو است. برند آفریناقدام  کیبلکه  ،یاقدام خدمات
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و  یبلکه تعاملات انسان شود،یساخته نم یکه برند مقصد تنها با عناصر کالبد کندیم تأییدمثبت گردشگران، 

 تیروا سته،یز ربهمکان که بر تج یبرندساز اتیبا ادب جهینت نیدارند. ا یدر آن نقش اساس زین یزبانیم گرمیاحساس

 بیترک هیبرند خود را بر پا تواندیماسال م جه،یدارد، همسو است. در نت دیتأک نفعانیبرند توسط ذ ینیآفرو هم یمحل

 کند. تیتقو «یبوم تی+ هو ینواز+ مهمان عتیطب»

که  کندیم أییدتان مک نگیمقصد و برند تیفیابعاد ک انیدر رابطه م تیرضا یانجینقش م ،یاز منظر مدل ساختار

 نی. اشودیمد منجر نبرن تیبه تقو ییتنهاگردشگر، به یواقع تیبه رضا شدنتبدیلمقصد، بدون  یبهبود پراکنده در اجزا

به  یدر مقصد زمان یاهر مداخله ،دیگربیانبهدارد.  دیعرضه تأک تیریتجربه گردشگر در کنار مد تیریبر ضرورت مد افتهی

 شود. هن گردشگر ختمذو ماندگار در  قابل نقل بخش،تیرضا یابه تجربه تینها درنفع برند خواهد بود که 

ها از حوزه نیکه ا دهدینشان م یفرهنگ یدادهایو رو یزگیمانند پاک یمعنادار در ابعاد یمنف یهاشکاف ن،یهمچن

با  جهینت نیکنند. ا فیتضعبرند را  ژهیارزش و توانندیم ،یتوجهیبرند ماسال هستند و در صورت ب ریپذبینقاط آس

مطابقت مقصد  ریو تصو تیدر رضا بانیو خدمات پشت یفرهنگ یهابرنامه ،یطیمح تیفیدرباره نقش ک نیشیمطالعات پ

های این پژوهش در یافته. ردیشهرستان قرار گ یگردشگر یزیربرنامه تیدر اولو دیابعاد با نیبهبود ا ن،یبنابرا دارد.

های طبیعی در رضایت کننده جاذبهبسیاری از موارد با نتایج مطالعات پیشین همسو است. برای مثال، نقش تعیین

ها و تجربه مقصد را از عوامل مطابقت دارد که کیفیت جاذبه (2009) 1همکاران و مچیندا پژوهش نتایجگردشگران با 

اثر رضایت گردشگران بر برندسازی مکان با  تأییداند. همچنین اصلی رضایت و وفاداری گردشگران معرفی کرده

( همخوانی دارد که نشان 1398حیدری چیانه و احمدیان ) و( 2008) همکارانو (، چی 2019) 2و همکارانلی  هاییافته

دهنده وفاداری و نگرش مثبت گردشگران نسبت به مقصد ترین عوامل شکلاند رضایت و تصویر ذهنی مقصد از مهمداده

 .هستند

و عباسی  (2004) 3برلی و مارتین هایها بر تصویر ذهنی مقصد نیز با یافتهنتایج پژوهش حاضر مبنی بر تأثیر زیرساخت

دارد که  ی( همخوان1403و همکاران ) یقادرمرز یهاافتهیبا  نیهمچن جهینت نیا ( سازگار است.1399و همکاران )

 یالمللنیب یو توسعه گردشگر یعوامل مؤثر بر برندساز نیترمقصد را از مهم یهاو جاذبه یگردشگر یهارساختیز

ها، دسترسی، امکانات اقامتی و خدمات گردشگری در دهند که کیفیت زیرساختها نشان میاین پژوهش اند.کرده یمعرف

 یهایژگی( نشان داد که و1403) نظری نیهمچنکنند. گیری ادراک کلی گردشگران از مقصد نقش مهمی ایفا میشکل

 یو برندساز ریعوامل مؤثر بر تصو نیتراز مهم یختاری–یفرهنگ یهاو مؤلفه یخدمات شهر ،یکیزیو ف ییایجغراف

 دارد. یمقصد در پژوهش حاضر همخوان یهایژگیو و هارساختیز رسازیبا نقش تصو افتهی نیهستند که ا یشهر

 4و همکاراناستیلدایس ج نوازی جامعه محلی در تقویت تجربه گردشگران با نتاینقش مثبت مهمانوجود  همچنین

نفعان در فرایند همسو است که بر اهمیت تعاملات انسانی، هویت محلی و مشارکت ذی( 2015)زنکر و برون  و (2017)

 .اندبرندسازی مکان تأکید کرده

شده مقصد و برندسازی نقش میانجی رضایت گردشگران میان کیفیت ادراک تأییداز سوی دیگر، نتایج این پژوهش در 

ها نیز ( مطابقت دارد. این پژوهش1398ی چیانه و احمدیان )( و حیدر1396های خوارزمی و ابراهیمی )مکان با یافته

اند که اثر عوامل مقصد بر پیامدهای رفتاری و نگرشی گردشگران عمدتاً از طریق رضایت و تصویر ذهنی نشان داده

                                                            
1. Mechinda et al 
2. Lee et al 
3. Beerli & Martín 
4. Stylidis et al 
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ندری شود. افزون بر این، وجود شکاف منفی در ابعاد پاکیزگی و رویدادهای فرهنگی با نتایج مطالعات اسکمنتقل می

( همخوانی دارد که بر اهمیت کیفیت محیطی، رویدادهای فرهنگی و مدیریت مقصد 1399( و عباسی و همکاران )1401)

 .انددر ارتقای تصویر و برند گردشگری تأکید کرده

ه ه بر رابطکرخلاف اغلب مطالعات پیشین بدارای نوآوری است که  جهتازاینها، پژوهش حاضر همسویی باوجوداین

را در چارچوب برندسازی مکان  HOLSAT اند، مدلن کیفیت خدمات، رضایت، تصویر مقصد و وفاداری تمرکز داشتهمیا

ن برندینگ صورت یکپارچه در تبییشده مقصد، رضایت گردشگران و تصویر ذهنی را بهبه کار گرفته و نقش کیفیت ادراک

دبیات تواند به توسعه اهای پژوهش حاضر می، یافتهروازاینمکان در یک مقصد نوظهور گردشگری بررسی کرده است. 

 .در مطالعات گردشگری کمک کند HOLSAT نظری برندسازی مکان و کاربرد مدل

 

 یریگجهینت

ال ستان ماسر شهرپژوهش حاضر با هدف بررسی عوامل مؤثر بر رضایت گردشگران و نقش آن در برندسازی مکان د

یت برند دهنده تصویر ذهنی مثبت و تقوترین عوامل شکلکه رضایت گردشگران یکی از مهمانجام شد. نتایج نشان داد 

ترین نقاط قوت نوازی جامعه محلی مهمهای طبیعی و مهمانها بیانگر آن است که جاذبهمقصد گردشگری است. یافته

دهد که مزیت رقابتی وضوع نشان میشوند و بیشترین تأثیر را بر تجربه مثبت گردشگران دارند. این مماسال محسوب می

ها ؤلفهفرد و فرهنگ میزبانی ساکنان محلی نهفته است و این ماندازهای منحصربهاصلی ماسال در طبیعت بکر، چشم

 .تقویت برند گردشگری شهرستان قرار گیرند توانند مبنای توسعه ومی

بخشی از  وی فرهنگی ی، تنوع و کیفیت رویدادهامحیطها از جمله پاکیزگی در مقابل، نتایج نشان داد که برخی مؤلفه

تواند بر تصویر ذهنی ها میهای گردشگری هنوز با انتظارات گردشگران فاصله دارند. تداوم این کاستیزیرساخت

دی جامع است مند رویکررو، توسعه گردشگری در ماسال نیازگردشگران و جایگاه رقابتی مقصد تأثیر منفی بگذارد. ازاین

صورت ههای فرهنگی بها و تقویت فعالیته در آن حفاظت از منابع طبیعی، ارتقای کیفیت خدمات، بهبود زیرساختک

 .قرار گیرد موردتوجهزمان هم

طور مستقیم و یکسان نیست، های مقصد بر برندسازی مکان بههای پژوهش همچنین نشان داد که تأثیر ویژگییافته

گیری یک برند توان انتظار شکل، زمانی میدیگربیانبهشود. گردشگران تقویت می بلکه از طریق تجربه و رضایت

انتقال برای گردشگران تبدیل ای مطلوب، ماندگار و قابلهای مثبت مقصد به تجربهگردشگری موفق را داشت که ویژگی

ه مقصد به ریق توصیطشت، بلکه از تنها تمایل بیشتری به بازدید مجدد خواهند داشود. در چنین شرایطی، گردشگران نه

 .کنندآفرینی میدیگران در تقویت اعتبار و شهرت آن نیز نقش

ی، کیفیت ویت فرهنگهای طبیعی، ه، موفقیت برند گردشگری ماسال در گرو ایجاد پیوندی پایدار میان جاذبهدرمجموع

عنوان ایگاه ماسال بهجشد، امکان تثبیت تر با. هرچه این پیوند مستحکمبخش گردشگران استخدمات و تجربه رضایت

 .هد یافتمحور کشور افزایش خوایکی از مقاصد برجسته گردشگری طبیعت

 :شودبر اساس نتایج پژوهش، پیشنهادهای زیر ارائه می

های بهداشتی و مدیریت پاکیزگی های دسترسی، امکانات رفاهی، سرویسهای گردشگری شامل راهبهبود زیرساخت (1

 .محیط

 .طقههای طبیعی منها و رویدادهای فرهنگی مبتنی بر فرهنگ بومی و جاذبهطراحی و برگزاری مستمر جشنواره (2

ارتقای کیفیت خدمات و حفظ مزیت  منظوربهآموزش و توانمندسازی فعالان گردشگری و جامعه محلی  (3
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 .نوازیمهمان

 .فرد گردشگرانحصربهویت محلی و تجربه منتدوین برنامه جامع برندسازی گردشگری با تأکید بر طبیعت بکر، ه (4

 .هرستانریزی گردشگری شگیری و برنامهپایش مستمر رضایت گردشگران و استفاده از نتایج آن در فرایند تصمیم (5

 

 مالی حامی

 .است نداشته مالی مقاله حامی این

 

 پژوهش در نویسندگان سهم

 .این مقاله تنها یک نویسنده دارد

 

 منافع تضاد

 .ندارد مقاله این انتشار یا و نویسندگی با رابطه در منافعی تضاد هیچ که دارندمی اعلام هنویسند

 

 تشکر و تقدیر

 و تشکر دند،دا انجام را مقاله کیفیت ارزیابی ارک که کسانی ویژهبه ،هرساند یاری بنده به پژوهش این انجام در که کسانیهمه از جانباین
 .منمایمی قدردانی

 

 منابع

اول  مهیه شهرستان ماسال در نب ی(. آمار گردشگران ورود1404شهرستان ماسال. ) دستیصنایعو  یگردشگر ،یفرهنگ راثیم اداره

 شهرستان ماسال. دستیصنایعو  یگردشگر ،یفرهنگ راثیاداره م ،. ماسال1404سال 

و  یسازشهر ،یمعمار یمل شیهما نیهفتم .شهر داریدر توسعه پا یشهر یو گردشگر ینقش برند ساز(. 1401. )میمر ،یاسکندر

 .تهران (،نینو یو راهکارها یکاربرد یها)پژوهش یگردشگر

 بر،یو کل بناب ز،یتبر ی: شهرهای)مطالعه مورد یگردشگر داریخوب در توسعه پا یی(. نقش حکمروا1401) حسن. ،زادهلیاسماع

 doi: 10.52547/sdge.4.7.173. 188-173، (7)4 ،ییایجغراف طیمح داریتوسعه پافصلنامه (. یشرق جانیاستان آذربا

بر  یخدمات گردشگر تیفیگردشگران از ک تیرضا زانی(. م1397) .مهرداد ی،بهرام ی ومصطفی، نییهرا؛ حسن ،زادهلیاسماع

  .21-1 ،(66)22 ،یزیرو برنامه ایجغرافمحله درکه تهران(.  یها: رستورانیمورد مطالعهاساس مدل سروکوال )

 هلجم شهر اصفهان. یرجگردشگران خا نیاز سفر در ب تی(. رابطه تصور از مقصد با رضا1404) .فاطمه ی،حامد و عطری، بخش

 doi: 10.22059/jut.2025.368727.1173. 116-101 ،(4)12 ،یشهر یگردشگر

در  سیاز خدمات پل یگران مذهبگردش تیرضا یارتقا یهاوهی(. ش1402) ی.عل ی،گیدربیو ح میابراه ی،دهاقان یداودر؛ ناص ،اتیب

 doi: 10.22059/jut.2023.343560.1042. 53-37 ،(4)10 ،یشهر یگردشگر هلجمشهر مشهد. 

ر د داریپا سمیر بر توسعه اکوتورمؤث یدیعوامل کل لیو تحل یی(. شناسا1403. )یمهد یی،و رمضان زاده لسبو لایل، آبادیجلال

 doi: 10.22059/jut.2024.376997.1212. 58-39 ،(4)11 ،یشهر یگردشگر هلجملوت.  ابانیب

 شهرکلانایت گردشگران در (. تحلیل روابط ساختاری تصویر مقصد، وفاداری و رض1398مهدی. ) ،رحیم و احمدیان ،حیدری چیانه

 doi: 10.22059/jut.2019.270530.579. 157-174(، 4) 6، یگردشگری شهر هلجم .تبریز

(. زی: شهر تبریمورد مطالعه) گردشگران یمقصد بر وفادار ریتصو ریتأث لی(. تحل1396) ی.لیل ی،میو ابراه یعل دیام ی،خوارزم

 doi: 10.22067/gusd.v4i1.53763. 75-57 ،(1)4 ،یشهر یو توسعه فضا ایجغراف

سی کارشنا نامهپایان ترین عوامل مؤثر بر برند شهری )مطالعه موردی: شهر تهران(.بررسی و تعیین مهم(. 1393. )ربیعی، محمد

 ی. دانشگاه پیام نور استان تهران، تهران.و اقتصاد یعلوم اجتماعدانشکده ارشد. 
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ردشگران از محصول گ یتمندیرضا زانی(. سنجش م1396زهرا. ) ،یآربونو  بهرام ،ینلیز ؛هیصف ،یحاضر ی؛عل ،ینیالدشمس

 یانسان یهاسکونتگاه ریزیبرنامهمطالعات کندوان(.  ی: روستای)مطالعه مورد HOLSATبا استفاده از مدل  سمیتور

 . 679-659((، 40 یاپی)پ 3)12 (،ییایجغراف اندازچشم)

 یبرندساز تیثر در موفقعوامل مؤ یبندتیو اولو یی(. شناسا1399) .سمانه ساداتی، ریو نص نیحسی، نیمع ؛رسولی، عباس

 doi: 10.22034/jtd.2019.187002.1755. 190-173 ،(3)9 ،و توسعه یگردشگرنمک قم.  یاچهدر: موردمطالعه یریکو یگردشگر

منطقه  المللیبین یدشگرتوسعه گر یبرندساز ی(. الگو1403محسن. )ی، اراحمدیمحمد رسول و  ،فرد یالماس ؛نیاسی ی،قادرمرز

 doi: 10.22054/tms.2024.77740.2909. 248-209،(65)19 ی،گردشگر تیریاورامانات. فصلنامه مطالعات مد

بر توسعه  یردشگرگمقاصد  یبرند ساز ریتأث ی(. بررس1404) ا.زهر ی،و فضل اله میرح ،انهیچ یدریح ؛حسن ،محمودزاده

 doi: 10.22059/jut.2025.378007.1218. 55-41 ،(4)12 ی،شهر یگردشگر هی: شهر زنجان. نشریمطالعه مورد یشهر یگردشگر

فصلنامه  ،ردی: شهر کرمانشاه(بر برندسازی گردشگری شهری )مطالعه مو تأثیرگذار هایمؤلفهشناسایی (. 1403. )نظری، پریسا

 .186-198 ،(1) 5، یشهر یزیراقتصاد و برنامه
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