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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Considering the recent crises, including the corona disease and 

the sanctions and their effects on the tourism industry, it is 

necessary to revive this industry. This study investigates the 

effect of brand coolness on customer brand engagement and the 

effect of customer brand engagement on the behavioral 

responses of tourists (intention to revisit and intention to 

recommend to others), considering the moderating role of brand 

experience. The population of this research is tourists in Isfahan, 

which was selected using Cochran's formula of 400 people. The 

data collection tool is a questionnaire that was distributed and 

collected using the available method. In this research, content 

and convergent validity were measured and checked, and 

reliability was obtained by calculating Cronbach's alpha factor 

loading coefficients and composite reliability. Structural 

equation modeling of confirmatory factor and Spss25 and Smart 

Pls2.0 software were used for data analysis. The results show 

that coolness has a positive and significant effect on brand 

engagement, and brand engagement has a positive and 

significant effect on the intention to revisit and the intention to 

recommend to others. Brand experience can moderate the effect 

of brand coolness on brand engagement. Tourism managers and 

marketers can increase the number of tourists revisiting 

destinations by considering the role of brand coolness and its 

effect on customer brand engagement by providing a favorable 

brand experience. Also, encourage tourists to recommend these 

tourist places to others. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Considering the recent crises, including the 

corona disease and sanctions and their 

effects and losses on the tourism industry, it 

is necessary to revive this industry. Brands 

are looking for the revival and prosperity of 

their activities in the post-corona period. 

One of the methods of reviving and 

promoting the tourism industry in the post-

corona period is brand coolness, which 

helps the tourism industry a lot in this 

important matter; coolness is the 

distinguishing factor of the brand. Brand 

coolness is the core and main center of 

tourist experience. Brands coolness is 

aesthetically wonderful, attractive, 

energetic, authentic, cool, symbolic, 

popular, memorable, independent, original, 

valuable, and memorable. Brands coolness 

is useful and fantastic. The brand coolness 

is dynamic and constantly changing, 

changes that are attractive and interesting 

for tourists. Brands coolness can strengthen 

satisfaction and love and facilitate customer 

interaction with the brand. Customer brand 

engagement is a multidimensional concept, 

including cognitive, emotional, and 

behavioral. Customer brand engagement is 

a strong psychological connection that leads 

to positive behavioral outcomes such as 

behavioral intentions to revisits. The 

experience of tourists is one of the 

important factors in choosing tourist 

destinations and returning to those tourist 

destinations. The customer positive brand 

experience strengthens the customer brand 

engagement and behaviors, such as the 

intention to visit and the intention to revisit. 

Tourism managers should pay attention to 

the brand and methods of increasing brand 

interactions with customers when setting 

marketing strategies. By creating 

infrastructure and using programs, tourism 

managers have provided the opportunity to 

increase customer interactions with the 

brand and created a pleasant and positive 

experience for tourists to increase the 

probability of revisiting and recommending 

to others. 

 

Methodology 

The current research is practical in terms of 

its purpose and descriptive survey regarding 

the data collection method. Also, the 

research seeks to describe and explain the 

effect of brand coolness on the brand 

engagement and the behavioral responses of 

tourists, considering the moderating role of 

the brand experience. The statistical 

population in this study is the tourists of 

Isfahan city. The research scales for 

measuring the variables were first extracted 

from the theoretical foundations, and then a 

questionnaire based on the Likert scale was 

designed. The questionnaire includes brand 

coolness constructs taken from Jiménez-

Barreto et al. (2022) and Truong et al. 

(2021), customer brand engagement taken 

from Rather (2021) and Rather et al. 

(2021), intention to revisit and brand 

experience taken from Munawar et al. 

(2021), and intention to recommend to 

others is taken from Blanco (2020). The 

authors have moderated the questions of the 

questionnaire. Then, based on the opinion 

of experts, it was checked and approved for 

the validity of the form and content. Also, 

Cronbach's alpha was calculated to ensure 

the reliability of measurement scales. To 

explain the sample size, with the 

assumption of sampling from the unlimited 

population using the Cochran formula with 

a confidence interval of ∝=0.5 and a value 

of p=q=0.5, the sample size was determined 

to be 384, which was increased to 400 

people for more accurate calculations. The 

samples were selected according to the 

available method. Structural equation 

modeling and confirmatory factor analysis 

were used for data analysis, and SPSS 25 

and Smart Pls2.0 software were exerted. 

 

Results and discussion 

The results show that brand coolness (with 

a path coefficient of 0.678 and t-

value=9.898) positively and significantly 

affects customer brand engagement. Also, 

customer brand engagement positively and 

significantly affects intention to revisit with 

a path coefficient of 0.558 and t-

value=9.360 In addition, customer brand 

engagement positively and significantly 

affects the intention to recommend to others 

with a path coefficient of 0.561 and t-

value=10.869. Brand experience (t-
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value=4.575) can moderate brand coolness 

on customer brand engagement.   

 

Conclusion 

In today's competitive environment and due 

to the need to revive the tourism industry, 

the attractiveness of brands has become 

increasingly important. Marketers make 

many efforts to create attractive brands. 

Coolness is one of the important features of 

attractive brands. It should be noted that a 

brand is a symbol, a design, a model that is 

formed in the minds of tourists, so its 

reinforcement and effects are effective on 

the intentions of tourists. So, it is important 

to consider the coolness of the brand as an 

effective factor in the behavioral intentions 

of tourists. Brand coolness is one of the best 

ways of customer brand engagement. Brand 

engagement refers to the active 

involvement of the customer with the 

brand. Tourists who perceive higher levels 

of brand coolness are more likely to interact 

with the brand and communicate with 

others. Because the brand can create 

positive feelings in the customers towards 

themselves and engage them more actively 

with the brand. More active, happier, 

bolder, and more popular brands increase 

customer brand engagement. One of the 

reasons for this phenomenon is attributed to 

the higher status and credibility of a brand. 

Authentic brands create positive emotions. 

Customer brand engagement is achieved 

through the development of customer-brand 

relationships. When customers have better 

relationships and interactions with the 

brand, it affects their behavioral responses 

and increases their revisits. Because tourists 

who have visited a destination and had 

communications and interactions with the 

brand affect its intentions and future 

decisions. When the communication and 

interactions are constructive, the probability 

of revisiting increases, and when they do 

not have good communication and 

interactions, the probability of revisiting in 

the future decreases. Tourists with better 

interaction and participation with the brand 

introduce and recommend the brand to 

others. In fact, they do word-of-mouth 

advertising and recommendations 

somehow. When tourists have good 

interactions with the brand, they invest 

more time and resources in it and are more 

inclined to spread positive words about it to 

others. Customer brand engagement is 

based on the level of customer brand 

experience; the more customer has the 

brand experience; the more brand 

engagement they will have. 
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ها و اثرات و خسارات  یمتحری اخیر از جمله بیماری کرونا و ها بحرانبا توجه به 
این مطالعه با  ها بر صنعت گردشگری احیای این صنعت امری ضروری است. آن

هدف بررسی تأثیر خونسردی برند بر تعامل مشتری با برند و تأثیر تعامل مشتری با 
صیه به دیگران( ی رفتاری گردشگران )نیت بازدید مجدد و نیت توها پاسخبرند بر 

کنندگی تجربه برند است. جامعه این پژوهش  یلتعد با در نظر گرفتن نقش
نفری انتخاب  400گردشگران در اصفهان است که با استفاده از فرمول کوکران، 

پرسشنامه است که به روش در دسترس توزیع و  ها دادهی آور جمعشد. ابزار 
شده  روایی همگرا سنجش و بررسی گردآوری شد. در این پژوهش، روایی محتوا و

و پایایی از طریق محاسبه ضرایب بارهای عاملی آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 
ی معادلات ساختاری ساز مدلاز  ها دادهوتحلیل  یهتجزآمده است. برای  دست به

شده است. نتایج  استفاده Smart Pls2.0و  Spss25 افزار نرمعامل تأییدی و از 
د خونسردی بر تعامل برند تأثیر مثبت و معنادار دارد و تعامل برند بر ده یمنشان 

نیت بازدید مجدد و نیت توصیه به دیگران تأثیر مثبت و معنادار دارد. تجربه برند 
قادر است اثرگذاری خونسردی برند بر تعامل برند را تعدیل کند. مدیران و بازاریابان 

ش خونسردی برند و تأثیر آن بر تعامل تواند با در نظر گرفتن نق یمگردشگری 
مشتری با برند با فراهم کردن تجربه برند مطلوب میزان بازدید مجدد گردشگران 
از مقاصد گردشگری را افزایش داده و همچنین گردشگران را تشویق کنند تا این 

 ی گردشگری را به دیگران توصیه کنند.ها مکان
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 مقدمه
در فضاهای  کنندگان مصرف اعتمادی یبجدیدی برای غلبه بر  یها روشبرندهای خدماتی باید به دنبال  که ازآنجایی

است. خونسردی برند خدماتی باعث افزایش  شده ادراکخونسردی  ها روشفیزیکی در دوران پساکرونا باشند؛ یکی از 

( نیت بازدید مجدد 2003نظر داویدو ) بنا بر (.Jiménez-Barreto et al., 2022:1) شود یم ارتباط و وفاداری به برند

و همان دفعات  دهند یمکه در آن مشتریان به استفاده از یک محصول در آینده ادامه  شود یمتوصیف  قصد خریدنوعی 

مجازی  یها شبکهو  ها یتسا وباز طریق  یدبازد از افرادی بازدیدکننده پس .(Yen, 2020: 29) کند یممصرف را حفظ 

 Antón) شود یمارزیابی  اعتماد قابلکه این اطلاعات توسط افراد دیگر  گذارند یمتجربیات خود در مسافرت به اشتراک 

et al., 2019: 752 .) مقصد  یها انتخاببر  تواند یمتجربه توریستی برای رقابت و پایداری مقصد ضروری است؛ زیرا

 Zhang et) دهد یماد تجربه برای گردشگران احتمال بازدید مجدد را افزایش بگذارد. مقصد از طریق ایج تأثیربلندمدت 

al., 2018:338-339.) 

 یا هسته عنوان بهخونسردی  .(Tiwari et al., 2021)است  کننده قانعو  یزدهندهتمایک عامل  عنوان به خونسردی برند

اجتماعی، که به اشیا  و پویا، یک خصیصه مثبت ذهنی ( وChen & Chou, 2019: 139اصلی هر تجربه گردشگری )

خونسردی یکی از  .(Warren & Campbell, 2014: 544مناسب مستقل هستند ) طور بهکه  شود یمفرهنگی استنباط 

منبع مهمی از هوش بازاریابی است که ممکن و  گذارد یم تأثیر کننده مصرف تعاملاست که بر نیت مجدد و  های مؤلفه

 گذاری یهسرمانوعی  تعامل(. Khamwon & Kularbkaew, 2021:1ارتباط بین برند و مشتری را تقویت کند )است 

تعامل فراتر از درگیری معمولی  (.Rather & Hollebeek, 2021) شود یممنابع مشتری در تعاملات با برندشان تعریف 

ظهور ارزش تجربی درک شده از تعاملات با برند است هدف تعامل است و مستلزم  است، بلکه شامل یک رابطه تعاملی با

(Brodie et al., 2013: 106تعامل .)  شود یممنابع مشتری در تعاملات با برندشان تعریف  گذاری یهسرمانوعی 

(Rather & Hollebeek, 2021.) 

بازاریابی  یها تلاشن تری، داشتن حالت ذهنی که در آبربرندها برای برتری و موفقیت در عرصه رقابت باید علاوه 

یک برند در به چالش کشیدن  درنهایتمطابقت داشته باشد و  ها آنو عزم  ها یطلب جاهفراتر از حد معمول است تا با  ها آن

 ,Morganبازاریابی حفظ کنند ) یها تلاشباید رشد سریع خود را از طریق  ها آن، دیگر عبارت بههنجارها موفق باشد، 

 :شود یمزیر پیشنهاد  های یهفرضبه مطالب مذکور  با توجه (.26 :2009

 مثبت و معنادار دارد. تأثیریبرند  مشتری با تعامل: خونسردی برند بر 1فرضیه 

 مثبت و معنادار دارد. تأثیریبرند بر نیت بازدید مجدد  مشتری با تعامل: 2فرضیه 

 مثبت و معنادار دارد. تأثیری نیت توصیه بر دیگرانبر  تعامل مشتری با برند :3فرضیه 

 را تعدیل کند. برند با مشتری تعاملبر  برند یخونسرد: تجربه برند قادر است اثرگذاری 4فرضیه 

عتیق و همکاران  سوابق پژوهشی آورده شده است. عنوان به شده انجامه مینکه تاکنون در این ز یها پژوهشدر ادامه 

خونسردی برند از طریق عشق به برند و تعامل مشتری با برند بر رفاه روانی  تأثیرگذاری( به مطالعه چگونگی 2022)

مثبتی بر عشق به برند و تعامل با برند دارد. تجربه برند  تأثیرکه خونسردی برند  دهد یمنتایج نشان  مشتری پرداختند.

را  کننده مصرفدی برند و رفاه و لذت نیز رابطه بین خونسر برند. عشق به برند و تعامل با کند یماین پیوندها را تعدیل 

( به مطالعه 2021میوناوار و همکاران ). کند یممثبت بر رضایت و عشق به برند را تعدیل  تأثیر گرایی یماد. واسطه کردند

بودن و تجربه توریستی بر قصد بازدید مجدد: مطالعه جغرافیایی بر گردشگری  فرد منحصربهخونسردی درک شده،  تأثیر

مثبت و معناداری بر  طور بهمقصد بودن  فرد منحصربهکه خونسردی درک شده،  دهد یمنتایج نشان  در اندونزی پرداختند.



 3                 ... گردشگران یرفتار یها با برند و پاسخ یبرند بر تعامل مشتر یخونسرد ریتأث/  هیقهنو یدهقانو  رلویباشکوه اج

عناداری ندارد. نقش خونسردی مثبت و م تأثیر. تجربه گردشگری بر قصد بازدید مجدد گذارد یم تأثیرقصد بازدید مجدد 

( به 2020نکو )بلا است. تر مهمبودن مقصد  فرد منحصربهبر قصد بازدید مجدد در مقایسه با  تأثیرگذاریدرک شده در 

از  یدکنندگانبازدادراک  یا واسطهاز طریق تجربیات: نقش  ها موزهو بازدید مجدد از  ها یهتوصتقویت مطالعه تحت عنوان 

توصیه به تمایل بازدیدکنندگان به  تجربیات بر تأثیرهدف این مطالعه بررسی خونسردی و احساس غرور اصیل پرداختند. 

، همچنین خونسردی کند یمجوی بر خونسردی و احساس غرور اصیل کمک  یها نشانهو بازدید مجدد است.  دیگران

( به مطالعه طراحی مدل 1399موسوی و همکاران ) .یه داردقوی بر هر دو قصد بازدید مجدد و توص تأثیر شده ادراک

کوچک و متوسط پرداختند. در این  یوکارها کسب تند مصرفخونسردی برند با روش داده بنیاد؛ مطالعه موردی برندهای 

ارزشی، ارتباطات عاطفی، پرانرژی، معتبر، آگاهی  های یژگیو، یزانگ خاطرهخصوصیات یک برند خونسرد را مطالعه 

( تصویر برند مقصد بر قصد 1399جهاندیده تپراقلو و همکاران )است.  شده تعریفو اصیل  بها گراناجتماعی، استقلال، 

، شخصیت و رضایت از مقصد در رابطه بین یادماندنی بهدارد. تجربه گردشگری  دار یمعن تأثیراز مقصد  بازدید مجدد

 دارد. یا واسطهمجدد از مقصد نقش  بازدید تصویر برند مقصد و قصد

در مورد موضوع،  شده انجام های یبررسبا توجه به مطالب مذکور و اهمیت موضوع و طبق مطالعه صورت پذیرفته و 

و  بازدید مجددرفتاری از جمله  یها پاسخبرند و اثر آن بر  تعاملخونسردی برند، داخلی اندکی در مورد  یها پژوهش

به  با توجه یافت نشد. صورت بدیندر داخل و خارج  یا مطالعههمچنین . است گرفته انجامدر گردشگری  توصیه به دیگران

و خسارات زیادی به صنعت گردشگری وارد کرده است خونسردی برند یک روش نوین  ها یبآس ها یمتحراینکه کرونا و 

 ،دارد در رشد اقتصادی منطقه و ملیبه اهمیتی که صنعت گردشگری  ا توجهب همچنین و برای احیای این صنعت است

رفتاری گردشگران از جمله  یها پاسخبر تعامل مشتری با برند در ایجاد و  خونسردی برند تأثیراین مطالعه درصدد بررسی 

 شده است.تجربه برند با در نظر داشتن نقش  بازدید مجددو نیت  توصیه به دیگران

 

 نظریمبانی 

-Dar) شود یمتعریف  یشناس مردم، یشناس جامعهخونسردی برند به طرق مختلفی از طریق مطالعه ادبیات، روانشناسی، 

Nimrod et al, 2012: 176-177.)  خونسردی یعنی تلاش برای متفاوت بودن با حرکت فراتر از قراردادها و هنجارها

، از نظر زیباشناختی جذاب، پرانرژی، جایگاه العاده فوقخونسرد و با جذابیت  برندهای (.Warren et al., 2019, 2) است

مطلوب  های یژگیو (.Warren et al, 2019: 39، نمادین و محبوب هستند )یفرهنگ خردهبالا، سرکش، اصیل، معتبر، 

که برند  دهد یمنشان  العاده خارق. مفید و گیرد یبرم، پرانرژی و از نظر زیباشناختی جذاب را در العاده خارقبرندها مفید و 

برندهای باحال  عنوان بهبالقوه  طور به، رسند یم العاده خارقکه به نظر  دهد یمخود ارائه  کنندگان مصرفمزایایی را برای 

نرژی برند خونسرد پرا کنندگان مصرفنظر ه جذاب برند اشاره دارد. ب یژگی زیباشناختی برند به پیشنهادهایهستند و و

 ها آنرا به  یا برجستههستند و تجربیات  گرا برونکه برندهای جذاب فعال،  کنند یماشاره  کنندگان مصرفاست. برخی از 

 ها یتفعالبا ورزش و  معمولاً شوند یمپرانرژی شناخته  برندهای عنوان بهاز برندهای باحال که  ییها نمونه. دهند یمارائه 

پویا  برند خونسرد،(. Serras, 2020) دانند یم جالب ها فرهنگ خرده را متعلق به ها آن کنندگان مصرفو  ندارتباط دار

تغییر جالبی هم در طول  گیرند یمدر نظر  کنندگان مصرفمداوم در حال تغییر است. چیزهایی که  طور بهاست. خونسردی 

 کننده منعکسخونسردی برند  .(Warren & Campbell, 2014, 544دارند ) کنندگان مصرفزمان و هم در بین 

 & Khoi) کند یممشتری با برند را تسهیل  تعاملکه  کند یممختلف برند است، رضایت و عشق را تقویت  های یفیتک
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Le, 2022: 2425.)  موردعلاقهتعامل مشتری یک مفهوم بازاریابی است که پس از هزاره جدید ظهور پیدا کرد و 

تعامل مشتری با برند یک حالت روانی است که (. Lim et al, 2022:1ست )دانشگاهیان و متخصصان بازاریابی ا

مشتری با  تعامل. دهد یمتجارب تعاملی مشترک خلاقانه مشتری با یک شی مانند برند در روابط خدمات رخ  واسطه به

 تعامل. کند یممشترک ارزش ایجاد  طور بهکه  آورد یمدر روابط خدماتی به وجود  تکرارشوندهبرند یک فرایند پویا و 

نظر  بنا بر (.Brodie et al., 2011: 260) باشد یممشتری با برند مفهومی چندبعدی از جمله شناختی، عاطفی و رفتاری 

با  کننده مصرفاساسی است که از رابطه تعاملی یک  شناختی روان( تعامل مشتری بیان حالات 2019برویدی و همکاران )

( تعامل مشتری شامل شناسایی، 2014نظر سو و همکاران )بنا بر  (.Ning et al., 2022: 3) شود یم یک برند ناشی

و جذب به  اشاره دارد که مشتریان تعلق خود را به یک برند درک کنند یا درجهجذب و مشارکت است. شناسایی به 

. مشارکت بیانگر این است کند یماشاره دارد که مشتری با خوشحالی روی درگیر شدن با برند تمرکز  شرایط خوشایندی

را خارج از معامله به هم متصل  سایر مشتریانو  کنند یمآنلاین و آفلاین برند شرکت  های یتفعالکه مشتریان در 

قوی است که ممکن است به نتایج مثبتی  ختیشنا روانتعامل مستلزم یک ارتباط (. Li et al., 2020: 185) کنند یم

 (.Moriuchi, 2019: 491گذارد ) تأثیر کننده مصرفو در ترجیحات  مانند نیات رفتاری منجر شود

که  کند یمبا برندها را تقویت  کننده مصرفاز برندها، تعامل  کننده مصرف( تجارب مثبت 2018نظر آهن و بلک ) بر بنا

 یها محرک. بنابراین، بازاریابان باید روی دهند یمرفتارهای مشتری، قصد بازدید مجدد و خرید مجدد از برندها را شکل 

ممکن است  کننده مصرفشود، بنابراین مزایایی تعامل  تر یادماندنی بهو  تر مثبت کننده مصرفمرتبط تمرکز کنند تا تجربه 

ابعاد عاطفی، شناختی و رفتاری را به هم پیوند  ها تجربه(. Attiqet al., 2022)به دست آید  تری یطولانبرای مدت 

و  یادماندنی بهدر گردشگری باعث خاطرات  یادماندنی بهو در معنا بخشیدن به سفر اهمیت زیادی دارند. تجربه  دهند یم

و تبلیغات  گردشگرانمثبت گردشگر یکی از عواملی است که موجب بازدید مجدد  . تجربهشود یمرضایت مشتری 

رفتاری گردشگران شامل  یها پاسخ(. 85: 1400نیکخواه و همکاران، ) شود یمو جذب گردشگران جدید  دهان به دهان

مجدد و بازدید زیاد است. منظور از نیت مجدد میل پرشور به دیدار مجدد، بازدید  توصیه به دیگراننیت مجدد و نیت 

توصیه  (.Blanco, 2020: 23است ) دهان به دهان های یهتوصشامل تولید محتوا و  توصیه به دیگراناست. منظور از نیت 

: 1394)قاسمی و نجارزاده،  دهد یمبازاریابی لازم برای جذب بازدیدکنندگان را کاهش  های ینههزدیگران  به شفاهی

 مشتری با تعامل تأثیر درنهایتبرند  مشتری با تعاملبر  خونسردی برندست که نقش این پژوهش درصدد این ا (.158

مدل  1بررسی کند. شکل  تجربه برند کنندگی یلتعدبا در نظر داشتن نقش  رفتاری گردشگران یها پاسخرا بر روی  برند

 .دهد یممفهومی پژوهش را نشان 
 

خونسردی برند تعامل مشتری با برند بازدید مجدد

توصیه به دیگران 

تجربه برند پاسخ های رفتاری گردشگران

 
 (2020؛ فان و همکاران، 2021؛ راثر 2022؛ عتیق و همکاران، 2020)بلانکو،  منبع: ،مدل مفهومی. 1شکل 

 

 پژوهش  روش

پیمایشی است، درصدد توصیف و  -توصیفی ها دادهگردآوری  یوهشپژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از نظر 

 کنندگی یلتعدبا در نظر داشتن نقش رفتاری گردشگران  یها پاسختعامل با برند و ابعاد خونسردی برند بر  تأثیرتبیین 
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پژوهش برای سنجش متغیرها  های یاسمقآماری در این مطالعه گردشگران شهر اصفهان است.  جامعهاست.  تجربه برند

پرسشنامه شامل  طیف لیکرت طراحی گردید بر اساس یا پرسشنامهاستخراج شدند و سپس  مبانی نظریابتدا از 

مشتری با  تعامل ،(2021( و تریونگ و همکاران )2022باررتو و همکاران )-جیمنزبرگرفته از  برندونسردی خ یها سازه

، نیت بازدید مجدد و تجربه برند برگرفته از میوناوار و همکاران (2021( و راثر و همکاران )2021برگرفته از راثر ) برند

 است. شده تعدیلپرسشنامه توسط نویسندگان  سؤالات( است، 2020برگرفته از بلانکو ) توصیه به دیگران( و 2021)

واقع شد. همچنین، برای اطمینان از پایایی  تأییدنظر خبرگان از روایی صوری و محتوای بررسی و مورد  بر اساسسپس 

 مشاهده قابل 1ی کرونباخ در جدول سنجش مقدار آلفای کرونباخ محاسبه شد. ساختار پرسشنامه و نتایج آلفا های یاسمق

=∝از جامعه نامحدود از فرمول کوکران با فاصله اطمینان  یریگ نمونهبرای تبیین حجم نمونه، با فرض . باشد یم 0/5 

نفر ارتقا یافت. نمونه به  400به  تر یحصحتعیین شد؛ که برای محاسبات  384حجم نمونه برابر با  p=q=0/5مقدار و 

و از  تأییدیمعادلات ساختاری و تحلیل عامل  یساز مدلاز  ها داده وتحلیل یهتجزرای بروش در دسترس انتخاب شدند 

 ت.اس شده استفاده Smart Pls2.0و  Spss 25 افزار نرم
 

 ساختار پرسشنامه و آلفای کرونباخ. 1جدول 

شماره 
 سؤالات

 منبع ها یهگو ها سازه
آلفای 
 کرونباخ

 برندخونسردی  1-7

 سفر کردنبه این مقصد برای من راحت است؛  سفر کردن
است؛ سفر کردن به این  صرفه به مقرونبه این مقصد 

در به این مقصد  شده ارائهمقصد مفید است؛ خدمات 
در سفر کردن به این مقصد تجربه ؛ باکیفیت است

را کسب کردم؛ خدمات دریافتی در این  یفرد منحصربه
مقصد نوآورانه است؛ سفر به این مقصد احساس سرزنده 

 .دهد یمبودن به من 

باررتو و -جیمنز
( و 2022همکاران )

تریونگ و همکاران 
 شده تعدیل( 2021)
 نویسندگان وسیله به

865/0 

8-10 
با  تعامل مشتری

 برند

؛ در دهم یممن زمان بسیاری را برای گردشگری اختصاص 
مقایسه با سایر مقاصد گردشگری من زمان زیادی را صرف 

؛ بازدید از این مقصد علاقه من کنم یمبازدید از این مقصد 
را برای کسب اطلاعات بیشتر در مورد این مقصد 

 .کند یمبرانگیخته 

( و راثر و 2021راثر )
( 2021همکاران )

 وسیله به شده تعدیل
 نویسندگان

762/0 

 تجربه برند 11-14

است؛ پس از بازدید از این  بخش لذتتجربه سفر برای من 
مقصد تجربه جدیدی کسب کردم؛ بازدید از این مقصد 

است؛ داشتن تجربه جدید برای من  یزانگ خاطرهبرای من 
 است. بخش لذت

میوناوار و همکاران 
 شده تعدیل( 2021)
 نویسندگان وسیله به

744/0 

15-19 
توصیه به 

 دیگران

؛ من دهم یماگر فرصتی پیش آید من پیشنهادهای را ارائه 
تمایل دارم نظرم را در مورد مقصد بیان کنم؛ من در مورد 

برای افراد دیگر صحبت خواهم کرد؛  خوبی بهاین مقصد 
اگر کسی از من نظر بخواهد، این مقصد را برای سفر 

؛ دوستان را تشویق به بازدید از این مقصد کنم یمتوصیه 
 .کنم یم

( 2020بلانکو )
 وسیله به شده تعدیل

 نویسندگان
853/0 

 نیت بازدید مجدد 20-23

این مقصد را پیشنهاد  من برای سفر با دوستان و خانواده
؛ من تمایل دارم در آینده از این مقصد بازدید کنم؛ دهم یم

به  شناسم یمتجربیات شخصی خود را با افراد دیگری که 
اشتراک خواهم گذاشت؛ من دوست دارم دوباره به این 

 مقصد بیایم.

میوناوار و همکاران 
 شده تعدیل( 2021)
 نویسندگان وسیله به

732/0 
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 موردمطالعهمحدوده 
درجه  51اصفهان با طول جغرافیایی شهر است.  شده واقعتهران و در جنوب این شهر  کیلومتری 435شهر اصفهان در 

سومین شهر  عنوان بهو  باشد یمثانیه شمالی  30دقیقه و  38درجه و  32ثانیه شرقی و عرض جغرافیایی  40دقیقه و  39و 

. شهر اصفهان شهری تاریخی در شود یمشهر اصفهان پانزده منطقه شهری تقسیم  محدوده. گردد یمبزرگ ایران معرفی 

 دارد... و  قاپو یعال، پل خواجو، عمارت پل وسه سی، جهان نقشایران است. بناهای تاریخی متعددی از جمله میدان مرکز 

منطقه  15موقعیت اصفهان در ایران،  2شکل در  است. شده ثبتمیراث تاریخی در یونسکو  عنوان به ها آنکه شماری از 

 است. شده دادهشهر اصفهان و نقشه گردشگری شهر اصفهان نشان 
 

 
 منطقه شهری اصفهان و نقشه گردشگری اصفهان 15موقعیت اصفهان در نقشه ایران و . 2شکل 

 

 هایافته

 بررسی برازش مدل

Rمعیارهای )، روایی و پایایی(، برازش درونی بار عاملیبرای برازش مدل از برازش مدل بیرونی )
؛ R Squaresیا  2

Qمعیار 
معاملات  یها مدلمربوط به بخش کل  GOFمعیار  است. شده استفادهو برازش مدل کلی ( tو اعداد معناداری  2

و بخش  یریگ اندازه، پس از بررسی برازش بخش تواند یمساختاری است. بدین معنا که توسط این معیار پژوهشگر 

بارهای عاملی متغیرها در  (.97: 1392)داوری و رضازاده،  خود برازش کلی را نیز کنترل کندساختاری مدل کلی پژوهش 

)ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی  و نتایج برازش روایی همگرا )میانگین واریانس استخراجی( و پایایی 2جدول 

Rمعیارهای ترکیبی( و برازش درونی )
Q؛ معیار R Squaresیا  2

 است. شده دادهنشان  3( و برازش مدل کلی در جدول 2
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 بار عاملیضرایب  .2جدول 

ص
اخ

ش
ی 

امل
 ع

بار
 

ص
اخ

ش
ی 

امل
 ع

بار
 

ص
اخ

ش
ی 

امل
 ع

بار
 

ص
اخ

ش
ی 

امل
 ع

بار
 

ص
اخ

ش
ی 

امل
 ع

بار
 

Q1 783/0 Q6 800/0 Q11 755/0 Q16 699/0 Q21 705/0 
Q2 718/0 Q7 761/0 Q12 602/0 Q17 873/0 Q22 890/0 
Q3 866/0 Q8 837/0 Q13 850/0 Q18 837/0 Q23 570/0 
Q4 705/0 Q9 835/0 Q14 773/0 Q19 845/0   
Q5 560/0 Q10 815/0 Q15 665/0 Q20 797/0   

 

بیشتر است؛ یعنی واریانس  4/0از  ها پرسشتمامی ضرایب بارهای عاملی  دهد یمنشان  2که نتایج جدول  طور همان

 مناسب بودن این معیار است. دهنده نشانبود که  قبول قابلمربوطه در حد  سازهبا  ها شاخص
 

 برازش مدل بیرونی، درونی و کلی. 3جدول 

 برازش

ی
شتر

ه م
جرب

ت
 

ی
تر

مش
ل 

عام
ت

 
رند

ا ب
ب

 

رند
ی ب

رد
نس

خو
دد 

مج
د 

زدی
 با

ت
نی

ان 
گر

 دی
 به

یه
ص

 تو
ت

نی
 

برازش 
مدل 

 بیرونی

)Alpha > (7/0  855/0 735/0 867/0 772/0 743/0 ضریب آلفای کرونباخ 

)Alpha >  (7/0  890/0 833/0 897/0 868/0 835/0 ضریب پایایی ترکیبی  

)AVE >  (5/0 استخراجی  میانگین واریانس   562/0 687/0 558/0 562/0 621/0 

برازش 
مدل 
 درونی

Rمعیار 
2

 - 904/0 - 311/0 314/0 

Qکنندگی  ینیب شیپمعیار کیفیت 
2 - 578/0 - 163/0 165/0 

 Redundancy - 619/0 - 169/0 168/0 اریمع

𝑮𝑶𝑭                          مدل کلی برازش = √𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅̅̅ = √𝟎. 𝟕𝟗𝟖 × 𝟎. 𝟓𝟎𝟗 =

𝟎. 𝟔𝟒  
 

است که نشان از پایداری  7/0مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تمامی متغیرها بیشتر از  3با توجه به مقادیر جدول 

است. همچنین مقدار میانگین واریانس استخراجی برای تمامی متغیرها از مقدار  یریگ اندازهدرونی مناسب برای مدل 

خود و برازش مناسب مدل  یها شاخصمیزان زیاد همبستگی هر سازه با  دهنده نشانبیشتر است که  5/0د راستاندا

Rمعیار . باشد یم
 67/0و  33/0و  19/0دارد و سه مقدار  زا درونبر یک متغیر  زا برونیک متغیر  تأثیراست که نشان از  2

Qمعیار  شود یممقدار ملاک برای مقادیر ضعیف و متوسط و قوی در نظر گرفته  عنوان به
 بینی یشپمعیار قدرت  این 2

Qمقدار  که درصورتیو  سازد یممدل را مشخص 
را کسب  35/0و  15/0 ،02/0سه مقدار  زا درون سازهدر مورد یک  2

مربوطه به آن را دارد. بررسی  زا برون یها سازهضعیف، متوسط و قوی سازه یا  بینی یشپنماید، به ترتیب نشان از قدرت 

 شود یممقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای این معیار معرفی  عنوان به 36/0و  25/0و  01/0مقدار  بر اساسمدل کلی 

Rبا توجه به مقادیر (. 153: 1392)داوری و رضازاده، 
بر . باشد یمقوی  تقریباًنمود که برازش مدل در حد  بیان توان یم 2

Qنتیجه  اساس
 .باشد یمقوی  برازش مدل کلی 3نتایج جدول  بنا بر نشان از برازش قوی مدل درونی است. 2

است.  شده استفادهپژوهش از روش معادلات ساختاری  های یهفرضو آزمون  ها داده وتحلیل یهتجزدر این پژوهش برای 

و خروجی  4در جدول  ها یهفرضاستفاده شد. نتایج آزمون  t-valueو اهمیت  βبا توجه به مقدار ضریب  ها یهفرضآزمون 
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 است. شده دادهنشان  3( در شکل t-valueمربوط به اعداد معناداری ) pls افزار نرم
 نتایج بررسی فرضیه پژوهش. 4جدول 

ضریب  مسیر
 مسیر

 آماره
t> 1.96 

 نتایج

 تأیید 898/9 678/0 مثبت و معنادار دارد. تأثیریبرند  مشتری با تعاملخونسردی برند بر 

 تأیید 360/9 558/0 مثبت و معنادار دارد. تأثیریبرند بر نیت بازدید مجدد  مشتری با تعامل

 تأیید 869/10 561/0 مثبت و معنادار دارد. تأثیری نیت توصیه بر دیگرانبر  برند مشتری با تعامل

 تأیید 575/4 683/0 برند را تعدیل کند. مشتری با تعاملقادر است اثرگذاری خونسردی برند بر  تجربه برند

 

 
 (t-valueمربوط به اعداد معناداری ) pls افزار نرمخروجی  .3شکل 

 

 96/1بیشتر از  9 /898 مشاهده نمود که در فرضیه اول مقدار آماره آن توان یم 4به نتایج حاصل در جدول  با توجه

مثبت و معنادار دارد. در فرضیه دوم  تأثیریبرند  تعاملبیانگر این است که خونسردی برند بر  678/0با ضریب مسیر است 

 بنا بر. مثبت و معناداری بر نیت بازدید مجدد دارد تأثیر 558/0و ضریب مسیر  360/9با مقدار آماره  دبرن مشتری با تعامل

 تعاملبیان نمود که  توان یم 561/0و با ضریب مسیر  96/1از  869/10مقدار آماره  بیشتر بودن فرضیه سوم با توجه

 575/4به مقدار آماره  با توجهدر فرضیه آخر  مثبت و معنادار دارد. تأثیری توصیه به دیگراننیت بر  برندمشتری با 

 برند را تعدیل کند. با مشتری تعاملقادر است اثرگذاری خونسردی برند بر  بیان نمود که تجربه برند توان یم

 

 بحث

بنا بر نتایج فرضیه اول خونسردی برند بر تعامل مشتری با برند تأثیری مثبت و معنادار دارد. نتیجه فرضیه اول با 

ی ها راه( همخوانی دارد. خونسردی برند یکی از بهترین 2021( و خامون و کیلاربکاو )2022پژوهش عتیق و همکاران )

ری فعالانه مشتری با برند اشاره دارد. گردشگرانی که سطوح بالاتری از تعامل مشتری با برند است. تعامل با برند به درگی

تواند  یمکنند تمایل بیشتری به تعامل با برند و برقراری ارتباط با دیگران دارند. زیرا برند  یمخونسردی برند را درک 
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، تر فعالدرگیر کنند. برندهای که با برندها  تر فعالاحساسات مثبتی در مشتریان نسبت به خود ایجاد کنند و مشتریان را 

دهند. یکی از دلایل این پدیده ویژگی خونسرد  یمهستند تعاملات مشتریان را با برند افزایش  تر محبوبشادتر، جسورتر و 

شود. داشتن برندهای معتبر، احساسات مثبت را نسبت به برندها  یمبودن به جایگاه و اعتبار بالاتر یک برند نسبت داده 

کند. بنا بر نتیجه فرضیه دوم تعامل مشتری با برند بر نیت بازدید مجدد تأثیری مثبت و معنادار دارد که این  یم ایجاد

( همخوانی دارد. تعامل مشتری با برند از طریق توسعه روابط 2021( و راثر )2020نتیجه با مطالعه هولبیک و همکاران )

ها  ی رفتاری آنها پاسخروابط و تعاملات بهتری با برند داشته باشد بر شود زمانی که مشتریان  یممشتری با برند حاصل 

زیرا گردشگرانی که از یک مقصد بازدید کرده باشند و ارتباطات و یابد.  یمها فزونی  تأثیر گذاشته و میزان بازدید مجدد آن

ات و تعاملات سازنده باشد احتمال تعاملاتی با برند داشتند بر نیات و تصمیمات آتی آن اثرگذار است زمانی که ارتباط

ها در آینده کاهش  یابد و زمانی که ارتباطات و تعاملات مناسبی نداشتند احتمال بازدید مجدد آن یمبازدید مجدد افزایش 

فان و دیگران تأثیر مثبت و معنادار دارد که با نتیجه  به یهتوصبنا بر فرضیه سوم تعامل مشتری با برند بر نیت یابد.  یم

یکی از نتایج تأثیر خونسردی برند و تعامل مشتری با برند  دهان به دهانهای  یهتوصهمخوانی دارد.  (2020همکاران )

 ,.Rather et alکند ) یم(. تعامل مشتری با برند بر بهبود عملکرد برند مقصد کمک Loureiro et al., 2020) باشد یم

کنند به نحوی  یمتعامل و مشارکت بهتری با برند دارند برند را به دیگران معرفی و توصیه  (. گردشگرانی321 :2022

دهند. زمانی که گردشگران تعاملات مناسبی با برند داشته باشند زمان و  یمدهان انجام  به های دهان یهتوصتبلیغات و 

برند به دیگران انتشار  دربارهد تا کلمات مثبتی را کنند، تمایل بیشتری دارن یمگذاری  یهسرمامنابع بیشتری را روی برند 

 دهند.

 

  گیری یجهنت

، مردم و سایر عوامل محیطی گردشگری مقصد زیست یطمحدرک و برداشت گردشگران از سیاست، اقتصاد، فناوری، 

که نیازهای  کنند یمگردشگری و امکانات گردشگری استفاده  یها جاذبهاز . گردشگران دهد یمتصویر ذهنی آن را شکل 

به نیاز به احیای صنعت  با توجهدر محیط رقابتی امروزه و  (.Zhang et al., 2016: 819) را برآورده سازد ها آن

بسیاری انجام  یها تلاشجذابیت برندها اهمیت فزونی یافته است. بازاریابان برای ایجاد برندهای جذاب  ،گردشگری

باید توجه نمود که برند نماد، طرح، الگوی است برای برندهای جذاب است. مهم  های یژگیوی از یک. خونسردی دهند یم

داشتن  در نظراثرگذار است. پس  انبر نیات گردشگرو اثرات آن  پس تقویت گیرد یمشکل  انکه در ذهن گردشگر

به مطالعات اندک در مورد خونسردی  با توجه .مهم استعاملی موثر بر نیات رفتاری گردشگران  عنوان بهخونسردی برند 

این پژوهش، تبیین اثر  هدف قرار گیرد. موردمطالعهسردی برند با ساختار احساسی و نتایج آن نتا مفهوم خو دبرند، نیاز بو

، با در نظر نقش توصیه به دیگرانآن بر نیت بازدید مجدد و نیت  تأثیر درنهایتخونسردی برند بر تعامل مشتری با برند و 

 تجربه برند است.  کنندگی یلتعد

، باعث تحریک عشق به برند و تعامل با برند یابد یمیک برند خاص را از نظر خونسرد بودن بالا  کنندگان مصرفوقتی 

فرضیه آخر تجربه برند قادر  بربنا  (.Attiqet al., 2022) شود یمبه لذت و رفاه مشتری  منجر یا نوبهکه خود به  شود یم

 (2022عتیق و همکاران ) نتایج با پژوهش برند را تعدیل کند. با است اثرگذاری خونسردی برند بر تعامل مشتری

 Michalkó) دهد یم ها آنحس قوی را به  بعدازآندر طول سفر و  کنند یممحیطی که گردشگران تجربه همخوانی دارد. 

etal., 2022: 3215 .) تجربه  مشتری، هرچه باشد یماز برند  مشتریسطح تجربه  بر اساسبا برند  مشتریتعامل

که ذینفعان  شود یمبه نتایج پیشنهاد  با توجه با آن برند بیشتر خواهد بود. ها آنبیشتری از برند داشته باشند تعامل 

 یها بستهنموده و و نیازهای مختلف گردشگران تهیه  ها یتقابلچندین برنامه اقامتی مناسب با  توانند یمگردشگری 
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و  یزانگ خاطرهو ایجاد لحظات  مشتریان یها خواستهو  تفریحی، رفاهی و آموزشی ... را برای رفع نیازها همتنوعی از جمل

مدیران گردشگری هنگام  پارامترهای مختلف از جمله قیمت، امکانات و محل اقامت و .... ارائه دهند. بر اساس پرانرژی

توجه کنند. مدیران گردشگری با افزایش تعاملات برند با مشتریان  یها روشبازاریابی باید به برند و  های یاستراتژتنظیم 

مشتری با برند فراهم نموده و تجربه خوشایندی را برای  زمینه افزایش تعاملات ها برنامهو استفاده از  ها یرساختزایجاد 

 را افزایش دهند. توصیه به دیگرانیجاد کرده تا احتمال بازدید مجدد و گردشگران ا

 

 ی مال یحام

 .حامی مالی ندارداین اثر 

 

 سهم نویسندگان در پژوهش

 .های انجام پژوهش سهم برابر داشتندنویسندگان در تمام مراحل و بخش

 

 تضاد منافع

 .با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند دارند که هیچ تضاد منافعی در رابطهمی اعلامنویسندگان  

 

 تقدیر و تشکر 

ت را لاویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقا نویسندگان از همه کسانی که در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند، به 

 .نمایندانجام دادند، تشکر و قدردانی می

 

 منابع

 یا واسطهمجدد: نقش  قصد بازدیدتصویر برند مقصد بر  تأثیر(. 1399عسگرنژادنوری، باقر. ) و جهاندیده تپراقلو، مینا؛ زارعی، قاسم

 .142 -129(، 1)7گردشگری شهری،  مجله .گردشگری، شخصیت و رضایت از مقصد گردشگری یادماندنی بهتجربه 

10.22059/jut.2020.286895.697 doi: 

 .سازمان انتشارات جهاد دانشگاهی: تهران .PLS افزار نرممعادلات ساختاری با  یساز مدل (.1392رش. )ده، آا؛ رضازعلیداوری، 

(. بررسی عوامل موثر بر وفاداری به برند و ارتباط آن با توصیه شفاهی به دیگران )مطالعه 1394نجارزاده، محمد. ) و قاسمی، مهدیه

 :jut.2015.55831 doi/10.22059 .165 -153(، 2)2 گردشگری شهری، مجله .موردی: گردشگران ورودی شهر اصفهان(

مطالعه ، داده بنیاد روشبرند با  یخونسرد( طراحی مدل 1399منفرد، معصومه ) مؤمنی و ، صابرپور یتق؛ نیالد نجمموسوی، سید 

 .104-83(، 1)10 تحقیقات بازاریابی نوین، .و متوسط کوچک یوکارها کسب مصرف تندبرندهای  موردی

doi:10.22108/nmrj.2020.121880.2047 

تجربه گردشگری بر خاطرات، رضایتمندی و نیات رفتاری  تأثیر(. 1400، زهره؛ نجارزاده، محمد. )یآباد ضیفنیکخواه، فرناز؛ کیانی 

 doi:10.22059/jut.2021.310080.835 .97 -83(، 1) 8 شهری، گردشگری مجله. گردشگران مطالعه موردی: شهر شیراز
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