
Journal of Urban Tourism, 11 (2), 2024 

  

Journal of Urban Tourism 
 

Online ISSN: 2423-7779 
 

Journal Homepage: www.jut.ut.ac.ir 
 

 

 
Analyzing the effect of brand equity of a tourism destination on the loyalty of its 

tourists with the mediating role of Brand experience: the Case study of Sarein city 
 

Adel Sarikhani 1 , MohammadReza Rezaei 2         , Hojatollah Pashapoor 3, Ali Rahimi 4 
 

1- Department of Tourism Planning, University of Tehran, Tehran, Iran 

Email: adel.sarikhani@ut.ac.ir 

2- (Corresponding Author) Department of Geography, Yazd University, Yazd, Iran 

Email: mrezaei@yazd.ac.ir 

3- Department of Political Geography, Imam Ali University, Tehran, Iran 

Email: Pashapour@iamu.ac.ir 

4-  Department of Tourism Planning, University of Tehran, Tehran, Iran 

Email: rahimi.ali.14@ut.ac.ir 

 
 

 

 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

Branding a place is not the end of the road, and branding a destination is 

effective as long as it has a high brand equity  With the view that 

knowledge of the characteristics of the destination, the image created in 

the tourist's mind and the quality perceived by the traveler, determines 

the tourist experience and ultimately, by motivating him to make a 

decision, determines the tourist's return to the destination, The research 

aims to evaluate the effect of brand equity of Sarein tourism destination 

by considering the mediating role of brand experience on tourist loyalty. 

The present research is applied in terms of purpose and survey in terms 

of descriptive method; Data were collected in the form of library and 

field based on questionnaire tools and the collected data were analyzed 

in SPSS25 and Smart-PLS software. The Finding showed that the brand 

equity of Sarein tourism city is effective on the mental, emotional and 

behavioral experiences of tourists and the mental, emotional and 

behavioral experiences of tourists also positively and significantly affect 

their loyalty; What should not be hidden from the managers, planners 

and stakeholders in the study area in general is that providing services 

and facilities to tourists, although necessary, is not enough and meeting 

their emotional, behavioral and mental needs is also required. destination 

managers should strengthen the brand of their destination brand, and 

promote the experience of tourists to show the loyalty of tourists. 

destination managers should strengthen the special value of their 

destination brand, and promote the experience of tourists in order to 

show the loyalty of tourists.  In the end, in accordance with the research 

findings, suggestions were made to strengthen the brand equity and 

loyalty of destination tourists. 
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Extended Abstract 

Introduction 
As for the importance of brand equity, it is 

enough that if a brand has a high special 

value, the customer will choose it more 

willingly, pay more, repeat its purchase and 

remain loyal to the product, and even Brings 

word-of-mouth development to the brand. 

One of the destinations that has always been 

considered by people and those involved in 

the tourism industry in the field of tourism is 

urban destinations; One of the cities of the 

country that has reached an acceptable 

reputation in the country and especially in 

the region with many attractions and in the 

framework of branding is Sarein city of 

Ardabil province; Avoidance of research 

conducted in the field of branding of urban 

destinations shows that although in the last 

decade, research conducted in this field 

shows an acceptable figure, but the 

percentage of research that has made the 

destination of Sarein its research base Are 

not so impressive; By accepting the 

undeniable impact of Sarein city brand on its 

tourism development, the role of brand 

equity on brand development and survival of 

this city, the importance and necessity of 

addressing brand equity in the study area is 

determined; The importance of this issue is 

doubled when we know that the analysis of 

the impact of the brand equity of Sarein on 

tourist loyalty, considering the role of brand 

experience, has not been any research; 

research questions can be asked as follows : 

The brand equiy of Sarein tourism 

destination has a positive and significant 

effect on the mental experience of its 

tourists; 

The brand equiy of Sarein tourism 

destination has a positive and significant 

effect on the emotional experience of its 

tourists; 

The brand equiy of Sarein tourism 

destination has a positive and significant 

effect on the behavioral experience of its 

tourists; 

The mental experience of tourists in Sarein 

city has a positive and significant effect on 

their loyalty ; 

The emotional experience of tourists in 

Sarein city has a positive and significant 

effect on their loyalty ; 

Behavioral experience of tourists in Sarein 

city has a positive and significant effect on 

their loyalty;  

 

Methodology 

this research is applied and descriptive 

survey; The statistical population of the 

present study is the tourists of Sarein city 

and in consultation with the professors, the 

number of statistical samples was 250. The 

completion of theoretical studies and the 

beginning of survey research studies 

coincided with the beginning of a new 

corona wave and the researcher inevitably 

collected field research information using an 

online questionnaire; The reliability of the 

research instrument has been confirmed to 

the desired level by Cronbach's coefficient 

and its validity has been confirmed by the 

experts; Analysis of data after coding was 

performed in SPSS25 and Smart-PLS2 

software environment.  

 

Results and discussion 
The first hypothesis is confirmed according 

to the path coefficient of 0.515 and the value 

of T = 8.494 and it can be concluded that the 

brand equity of the of Sarein tourism 

destination has a positive and significant 

effect on the mental experience of its 

tourists; Also, the second hypothesis based 

on the effective role of the brand equity of 

Sarein city on the emotional experience of its 

tourists is confirmed according to the 

coefficient of 0.671 and the value of T = 

9.819. The value of T = 12.463 and the 

obtained path coefficient (= 0.641) for the 

third hypothesis also show the confirmation 

of this hypothesis and it can be concluded 
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with high confidence that the brand equity in 

Sarein tourism destination has a positive and 

significant effect on behavioral experience 

of Its tourists. The results for the existing 

hypotheses regarding the tangible effect of 

tourists' brand experience on their loyalty 

show a similar situation and show the 

confirmation of the fourth to sixth 

hypotheses of the research; In other words, 

the obtained T value  for the fourth 

hypothesis of the research with a coefficient 

of 0.550 shows that the mental experience of 

tourists on their loyalty to the destination is 

positive and significant. The fifth and sixth 

hypotheses are confirmed with the 

coefficients and thus the effect of emotional 

and behavioral experiences of tourists in 

Sarein city on their loyalty is confirmed. 

 

Conclusion 

Findings showed that the Brand equity of 

Sarein tourism destination affects their 

loyalty by affecting the brand experience of 

tourists; tourists gain experience when they 

choose the study area for recreation, health 

care, hiking or leisure; Findings of the study 

indicate that it is obvious that tourism 

professionals in Sarein city should meet the 

expectations of tourists as much as possible 

in order to improve the quality of their 

experience by gaining satisfaction. If the 

events of the destination do not meet the 

expectations of the tourist and his experience 

only turns into bad memories, the tourist will 

probably not have an incentive to return; If 

the experience gained by the tourist at the 

destination is evaluated positively by him, it 

will lead to the preparations for his loyalty 

and return to the destination; An event that 

is likely to act as a catalyst, causing the 

destination to accelerate more steadily. 
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 :کلیدی واژگان
 برند،   ژهی ارزش و

 گردشگر،   یوفادار  
 تجربه برند،  

   ،یمقصد گردشگر 
 . نی شهرستان سرع

 

تا زمان  ک یراه نبوده و برند    ان یمکان، پا  ک یبرند شدن   دارد که    ییکارا  ی مقصد 
  ر یمقصد، تصو   اتیاز خصوص  یکه آگاه   فرضشی پ  نیدارد؛ با ا  ییبالا  ژهیارزش و

درک شده از جانب مسافر، تجربه گردشگر را    تی فیدر ذهن گردشگر و ک  جادشدهیا
حضور مجدد گردشگر در مقصد را    ،یریگ م یبه تصم  یو  کیبا تحر  تاًیزده و نهارقم 

م  تأث  نیا  زندیرقم  که  است  آن  بر  و  ریپژوهش  گردشگر  ژهیارزش  مقصد    ی برند 
  ی ابی گردشگران ارز  یتجربه برند بر وفادار ی انجیرا با در نظر گرفتن نقش م نیسرع
  ی ش یمایاز نوع پ  یف یروش توص ثیو از ح   یبه لحاظ هدف کاربرد  ق یتحق  نی. ادینما

گردآور به  یاست؛  اسناداطلاعات  م  یصورت  مبتن  یدانی و  پرسشنامه   ی و  ابزار  بر 
  Smart-PLSو    SPSS25افزار  در نرم  شدهیگردآور  یهاصورت گرفته و داده

و  هاافتهیشدند.    لیتحل ارزش  که  داد  بر    نیسرع  یبرند مقصد گردشگر   ژهینشان 
و    ی عاطف  ،یگردشگران مؤثر بوده و تجارب ذهن   ی و رفتار  یعاطف  ، یتجارب ذهن

آنچه    سازد؛ یآنان را متأثر م  یوفادار  یطور مثبت و معناداربه  زیگردشگران ن   یرفتار
اندرکاران محدوده موردمطالعه دست  ی طورکلو به  زانیربرنامه  ران،یمد  د یاز د  د ینبا

پنهان بماند آنکه ارائه خدمات و امکانات صرف به گردشگران اگرچه لازم است اما 
.  رسدیملزم به نظر م  زیآنان ن  یو ذهن   یرفتار  ،یعاطف   یازهایو ارضاء ن  ستین  یکاف
م   ران یمد تقو   ستیبایمقصد  و  تی با  تجربه    ژهیارزش  ارتقاء  خود،  مقصد  برند 

 .  ابدیگردشگران نمود  یوفادار ب یترت نیگردشگران را ملاک عمل قرار داده تا بد
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 مقدمه 

پس از انقلاب صنعتی، بودند کشورهای اروپایی که به مدد پیشتازی در صنعت گردشگری، مسیر توسعه    هایسال چنانچه در  

بوده   ایگونه بهاقتصادی را سریعا پیمودند، تجربه حاصل از توسعه گردشگری در برخی کشورهای نوظهور این عرصه نیز  

 سرعتبه بزرگنمایی نباشد؛ به هر روی آنچه مشخص است آنکه گردشگری   گردشگری اصطلاح انقلاب  کارگیریبه که شاید  

خواهند بود که از ابزار خود    گرفتهشکلبرنده رقابت    هاییملت احاطه تمام زوایای زندگی بشر بوده و در این میان در حال 

پیشین    درستیبه دهه  دو  یکی  در  که  سازوکارهایی  از  یکی  کنند؛  گردش   ریزانبرنامه   موردتوجهاستفاده  بازاریان  گری و 

، دانندمیو محصولات   نام آشنا در حوزه کالا  هر چند برند را اصطلاحی حاکم بر آن است.  هایمؤلفهو    1برند   قرارگرفته

برای یک مقصد توریستی به ارمغان بیاورد سبب   تواندمیکه برند    شماریبیلیکن انعطاف بالای گردشگری در کنار مزایای  

آن در   کارگیریبهسابقه    برند که  گردشگری از دید بازاریابان این عرصه پنهان نماند؛  هایجاذبه مقاصد و    برند سازیشده  

دریافتند که   ریزانبرنامهیافت که   زمانی اهمیت  ، (pike, 2004) گرددبازمیمیلادی    90مطالعات گردشگری به اواخر دهه 

از   دلیل  عمدتاًتوریستی    هایجاذبهو    هامکانبسیاری  دری  تصویر   به   موردتوجه  گذارندمیبرجای  افراد    ناخداگاه   که 

 :اندکرده تعریف  گونهاینمکان را  برند سازی(؛  1396همکاران،  و رضوانی) اندقرارگرفته 

برند مکان مشتمل بر احساس و عواطف، طرز فکر و انتظاراتی است که گردشگران در مورد یک مقصد در ذهن دارند؛  

بیکر، )  کندمیکه موقعیت را جهت تمایز خصوصیات برتر یک مکان فراهم    شودمی، یک چارچوب تعریف  برند سازی  لذا

برند  25:  1393 باب مزایای  برند خدمات  اندآورده (. در  رقبا متمایز    که؛ یک  به  را نسبت  ، کیفیت سازدمیو محصولات 

 کنندهمصرف ، خرید و انتخاب را برای گردشگر و  کندمی، محصول را تا مرحله شناخته شدن یاری  کندمیمحصول را تضمین  

  حساب به   کننده مصرف منافع    تأمینآن را ابزاری برای    توانمی است    کنترلقابل برند    کهازآنجایی و نیز    بخشد میسهولت  

یک مقصد گردشگری مزایای بسیاری را برای آن مقصد به همراه دارد،  برند شدن .(Kotler & Pfoertsch, 2010) آورد

همواره صلابت آن را سنجید؛ صلابتی که در   بایستمییک مقصد پایان راه نبوده و    برند سازیلیکن باید توجه داشت که  

 .گرددمیتقویت و تضعیف  2گرو ارزش ویژه برند 

؛ در آوردمیشهرت خود به دست    واسطهبهاعتبار و امتیازی است که یک مقصد، محصول و کالا   ارزش ویژه برند همان

که گرداگرد   اندکرده از نور تعریف    ایهاله یک کالا یا مقصد همین بس، که آن را    نقش ارزش ویژه برند بر موفقیت  تأیید

(. 102:  1392یقمانی،   سبزعلی)   شودمیو سبب تمایز آن محصول و انتخاب آن از سوی مشتری    قرارگرفتهیک محصول  

شد که به یک برند  تعریف  ایافزوده ارزشو    شده مطرح  1980به لحاظ تاریخی اصطلاح ارزش ویژه برند اولین بار در سال  

به  49:  1392مسگری،  )  شودمیبخشیده   بوده که  اولین کسانی  از جمله  آکر  برند    سازیمفهوم( و  ارزش ویژه  در حوزه 

(. به هر روی، نقشی که ارزش 25:  1393)ضرابخانه،   کرده است   تأکیدپرداخته و بر اهمیت سنجش آن از دیدگاه مشتری  

، سبب شده در آوردمیمنافعی که گردشگری برای یک منطقه به همراه    بالطبعویژه برند بر موفقیت برند یک مقصد دارد و  

 مباحث در ادبیات گردشگری جهان باشد. ترینداغآن از  هایمؤلفه اخیر ارزش ویژه برند و  هایسال 

ویژه بالایی داشته باشد مشتری با رغبت بیشتری اقدام به  در باب اهمیت موضوع همین بس که اگر یک برند ارزش

و حتی  ماندمیتکرار کرده و به محصول وفاداری    مجدداً، خرید خود را  کندمی، هزینه بیشتری پرداخت  کندمیانتخاب آن  

بیش از   برند سازی(. باید توجه داشت که  14-13:  1396چشمی،  )  آوردمیتوسعه برند را به همراه    دهانبهدهان با تبلیغ  

 
1. Brand 

2. Brand Equity 



 37                                  ..  . گردشگران یبر وفادار یمقصد گردشگر  کی برند   ژهیارزش و  ریتأث  لیتحل /و همکارانی خان یسار

 
 

؛ پس تقویت ارزش برند در گیردمیآنکه در گرو طراحی یک لوگو یا نماد باشد مفهومی است که در ذهن گردشگر شکل  

نارضایتی یا  رضایت  از  آنکه  اثر   کنار  بر  تواندمیخود    پذیردمیگردشگران  و  برآمده  فاعلیت  مقام  ماندگار   در  تجربه 

توسعه مقاصد را در پی داشته   تواندمیدوسویه که    وانفعالفعل  اثرگذار واقع شود. این  به مقصد  آنانوفاداری    گردشگران و

 از دید محققان مغفول مانده است.   عمدتاًبه ارمغان آورد    و با تحریک گردشگران به حضور مجدد در مقصد پایداری آن را

یک مقصد برجسته کردن نکات مثبت آن است، اما باید توجه داشت که گردشگری   برند سازیهرچند غایت نهایی  

مثبت که در القاب منفی بین گردشگران شهره   هایویژگیبوده و یک مقصد ممکن است حتی نه در    پذیرانعطافصنعتی  

 برند سازیبر    مؤثرعوامل    بایستمیشوند. جهت جلوگیری از دچار شدن به این وضع، متخصصان حوزه گردشگری  

را شناسایی کرده    پذیردمی  تأثیرساخته یا از آن    متأثرکه ارزش ویژه برند آن مقصد را    هاییشاخص اخص    طور بهمقاصد و  

 تا بدین ترتیب تجربه بهتری را برای گردشگر فراهم و زمینه وفاداری وی را مهیا نمایند.

کسب   کننده مصرف  عنوان به   هر آنچه  عملًاتفریحی    هایفعالیتشده و انجام    یک گردشگر با سفر به یک مقصد برند

و مدیران   گردشگری  هایسازمانماهیت تجربه گردشگر پیچیده و پویا بوده و فهم آن برای   تجربه برند است.  کندمی

بر تجربه گردشگر در برخی منابع کیفیت خدمات و تسهیلات، کیفیت   تأثیرگذاردارد؛ عوامل    توجهیقابل مقاصد اهمیت  

:  1396پور،    ملک)  ذکرشده مقصد و عوامل قانونی و مدیریتی    جاذبه، توان  نوازیمهمان، کیفیت محیطی،  هازیرساخت 

 Andreini et)  با برند تحریک کند  ایجاد روابط مناسب را جهت  کننده مصرفتجربه برند باید بتواند    ازآنجاکه( و  31-29

al, 2019: 3  ،)ًمردم   موردتوجهیکی از مقاصدی که همواره در حوزه گردشگری   بازاریابان مقصد است.  تأکیدمورد    دائما

صنعت گردشگری بوده، مقاصد شهری است؛ شهرها در ادوار تاریخ بستر تحولات بسیاری بوده و اکنون   اندرکاراندستو  

بسیاری از خود   هایقابلیتمختلف از جمله گردشگری    هایعرصهمتنوع در    هایجاذبه نیز با در اختیار داشتن عناصر و  

مرتبط  یساکنان مناطق شهر نیو همچن یو داخل المللیبین  گردشگران تیفعال یشهری  گردشگر. گذارندمیبه نمایش 

 .است ساختانسانطبیعی و  هایزیرساخت و   تجهیزات، یداخل اندازهایچشم با 

  شوندمی سایر مقاصد محسوب ورود به    دروازه   بوده و نیز  یمقصد گردشگر  و  منبع مسافر  هاشهرک و    شهرها  اصولًا

(Cave & Jollifeh, 2012: 269 .) د، یز خرک، مرایها، شهربازک، پاریورزش یهاوم یادبود، تئاترها، استادی و بنای  موزه

مربوط به حوادث مهم با افراد مشهور و غیره همگی از جمله مواردی هستند که   ییهاانکو م  یخیتار  یبا معمار  یمناطق

 و در  فراوان هایجاذبهکشور که با    شهرهاییکی از   مقصد شهری باشند.  عامل حضور گردشگران در یک  توانندمی

از توابع   سرعین  ستانمنطقه رسیده شهر  در سطح  خصوصاًی در کشور و  قبولقابل مکان به شهرت    برند سازیچارچوب  

آب گرم   هایچشمه شهرت خود را بیشتر مدیون  اگرچه    شده واقع در غرب استان    شهرستان که؛ این  است  اردبیلاستان  

چون پیست اسکی آلوارس، تپه باستانی آناهیتا، آن به همین مورد ختم نشده و مقاصد پرطرفداری    هایجاذبه   است اما

دهکده سنگی ویند کلخوران، دره گلستان، دره جنگلی ایردموسی، روستای آلوارس، چشمه گورگور، آبشار ورگه سران،  

ایام سال پذیرای گردشگران بسیاری است. برند در حوزه    شده انجام   هایپژوهش گریزی بر   روستای کنزق و غیره در 

ی را نشان قبولقابل صورت گرفته در این حوزه رقم    هایپژوهش اگرچه در دهه اخیر    دهدمی مقاصد شهری نشان    سازی

 . چندان چشمگیر نیست اندداده که مقصد سرعین را بستر تحقیق خود قرار   لیکن درصدی از تحقیقات دهدمی

درک   در ذهن گردشگر و کیفیت  ایجادشده که آگاهی از خصوصیات مقصد، تصویر    فرضپیش در بیانی بهتر، با این  

، حضور مجدد گردشگر در مقصد گیریتصمیم با تحریک وی به    نهایتاًو    زده رقم شده از جانب مسافران، تجربه گردشگر را  

 های پژوهش و محدود    بسیار اندک  موردمطالعهبا محوریت شهرستان    شده انجام  هایپژوهش   باید گفت  زندمی را رقم  
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 انکار غیرقابل   تأثیربا پذیرش    ؛اندنداده قرار    موردمطالعهتجربه برند را در مقالم یک متغیر میانجی    یکهیچصورت گرفته نیز  

دارد،   شهرستانکه ارزش ویژه برند بر توسعه و بقای برند این    نقشی  ، بر توسعه گردشگری آنسرعین    شهرستانبرند  

برند    و ضرورت  اهمیت ویژه  ارزش  به  زمانی   اهمیت   ؛شودمی  مشخص   موردمطالعهدر محدوده  پرداختن  این موضوع 

سرعین بر وفاداری گردشگران با در نظر گرفتن نقش    ویژه برند شهرستان  ارزش  تأثیرکه بدانیم تحلیل    شودمیدوچندان  

  که   هستند کلیدی    سؤالدر پی پاسخگویی به این    انمحقق  پژوهش  در این تجربه برند محور هیچ پژوهشی نبوده است؛  

بر وفاداری گردشگران به این شهرستان    تأثیریچه    برند در شهرستان سرعین با اثرگذاری بر تجربه    برند   ارزش  هایمؤلفه

 پژوهش را بدین شکل مطرح کرد:  فرضیات توانمییادشده  سؤالمبتنی بر لذا ؟ دارد

 مثبت و معناداری بر تجربه گردشگران آن دارد. تأثیرارزش ویژه برند مقصد گردشگری سرعین   •

- (1H ارزش ویژه برند مقصد گردشگری :)؛ تجربه ذهنی گردشگران آن داردمعناداری بر مثبت و  تأثیر سرعین 

- (H2 :) ؛ مثبت و معناداری بر تجربه عاطفی گردشگران آن دارد تأثیرارزش ویژه برند مقصد گردشگری سرعین 

- (H3 :) ؛ مثبت و معناداری بر تجربه رفتاری گردشگران آن دارد تأثیرارزش ویژه برند مقصد گردشگری سرعین 

 دارد.  آنانمثبت و معناداری بر وفاداری  تأثیرتجربه گردشگران شهرستان سرعین  •

- (H4 :) ؛ دارد  آنانمثبت و معناداری بر وفاداری   تأثیرتجربه ذهنی گردشگران شهرستان سرعین 

- (H5 :) دارد؛  آنانمثبت و معناداری بر وفاداری  تأثیرتجربه عاطفی گردشگران شهرستان سرعین 

- (H6 :) ؛ دارد  آنانمثبت و معناداری بر وفاداری   تأثیرتجربه رفتاری گردشگران شهرستان سرعین 

م  یبرقرار   توانمیرا    نهیشیپ  هدف پژوهش  هایپژوهش ان  یارتباط  با  با    ، حاضر  قبلی  ق ی تحق  هایروش آشنایی 

 غیره تکراری و    ان مطالبیاجتناب از ب  ، کنونی مرتبط با پژوهش  یافتن منابع اطلاعات   پیشین،   هایپژوهش در    مورداستفاده 

این  .کرد عنوان برند و شهرستان   هاییکلیدواژه راستا با در نظر گرفتن   در  برند، تجربه  برند، وفاداری  ارزش ویژه  چون 

 . گیرندمی قرار   موردبررسی ادامهکه در  شده انجامچند نزدیک به تحقیق حاضر  هاییپژوهش سرعین 

بررسی :  ارتباطات برند، رضایت مشتری و کیفیت خدمات بر وفاداری  تأثیر( در تحقیق خود با عنوان  1400)  نوازانمهمان

بوده   خدمات بر وفاداری به برند  مشتری و کیفیت  ارتباطات برند، رضایت  تأثیردر پی بررسی    میانجی اعتماد به برند  نقش

 . معناداری دارد  تأثیراز برند بر وفاداری به برند از طریق متغیر اعتماد به برند  رضایتبه این نتیجه رسیده که   نهایتاًو 

عملکرد   یانجینقش م  ق یبه برند از طر  یفرهنگ بر وفادار  تأثیری  بررس( در پژوهشی با عنوان  1400شیروانی )  و  غفوریان

 ق ی به برند از طر یوفادار  فرهنگ بری اثر بررسپنج ستاره شهر مشهد هدف خود را  هایهتل ؛ مورد: برند تیبرند و شخص

، فرهنگ برند بر عملکرد برند  تیشخصکه    رسدمیقرار داده و به این نتیجه    برند  تیعملکرد برند و شخص  یانجیم  نقش

 .دهدمیمثبت و معناداری نشان  تأثیربر عملکرد برند، فرهنگ بر شخصیت برند و عملکرد بر وفاداری به برند 

عملکرد   یانجینقش م  ق یبه برند از طر  یفرهنگ بر وفادار  تأثیری  بررس( در تحقیقی با عنوان  1400و شیروانی )  غفوریان

 ق ی به برند از طر   یوفادار   فرهنگ بری اثر  بررسپنج ستاره شهر مشهد به دنبال    هایهتل ؛ موردمطالعه:  برند  تیبرند و شخص

، فرهنگ بر عملکرد برند بر عملکرد برند  تیشخص  رسدمی بوده و به این نتیجه    برند  تیعملکرد برند و شخص   یانجینقش م

 . دهدمیمثبت و معناداری نشان  تأثیربرند، فرهنگ بر شخصیت برند و عملکرد بر وفاداری به برند 

ر آن  یز و تأثیشهر تبر  یژه خدمات درمانیعوامل مؤثر بر ارزش و  یبررسبا عنوان    ایمقاله( در  1399)  زاده قانع  وتیموری  

به   زی د مجدد در شهر تبریبر قصد بازد  یبرند خدمات درمان  ژه یر ارزش ویتأث  یررسباهدف ب  گردشگران سلامت  یوفادار  در

 .وجود دارد  یگردشگران ارتباط مثبت و معنادار  یت با وفاداریو رضا  ت، ارزشیفکیر مقصد،  ی ن تصویباین نتیجه رسیده که  



 39                                  ..  . گردشگران یبر وفادار یمقصد گردشگر  کی برند   ژهیارزش و  ریتأث  لیتحل /و همکارانی خان یسار

 
 

 ی برا  یافتیره  ، یمرز  یدر شهرها  یمقاصد گردشگر  برندویژه  ارزش  ( در تحقیق با عنوان  1399و همکاران )  گرکوزه 

این شهر به این گردشگران    یوفادار  شهر مرزی بانه بر  برندارزش    تأثیر با هدف تحلیل    گردشگران شهر بانه  یوفادار

برقرار    هامؤلفه  انیم  معناداری  یو همبستگ  داشته  یمطلوب   تیوضع  برند  ژه یارزش و،  برندی  آگاه  جزبه نتیجه رسیده که  

 .است

( همکاران  و  بررسی  1397فرجام  عنوان  با  تحقیقی  در  وفاداری  تأثیر(  بر  مقصد  برند  ویژه  منطقه  ارزش  گردشگران 

ویژه برند مقصد بر وفاداری گردشگران آن قرار داده و به این نتیجه  ارزش  تأثیرگردشگری شهر شیراز هدف خود را بررسی  

 مثبت و معناداری دارد.  تأثیربر وفاداری گردشگران این شهر    موردمطالعهکه در مجموع ارزش ویژه برند در مقصد    رسدمی

رضایت مشتریان بر ارزش ویژه برند با میانجیگری متغیر اعتماد   تأثیر  برسیبا عنوان    ایمقاله( در  1395بخشی و عقیلی ) 

غذایی صنایع  در  برند  به  رضوی  مشتریان  قدس  هدف    آستان  با   اثربررسی  با  برند  ویژه  ارزش  بر  مشتریان  رضایت 

رابطه داشته و  عتماد به برند ریشه در تجربه گذشته برند  ا   به برند در صنایع غذایی آستان قدس  اعتماد مشتری  گریمیانجی

 .کندمیبهتر ارزش ویژه برند کمک  به توضیح یاد شده عتماد ؛ ا مثبتی با وفاداری به برند دارد

 تیرضا  واسطه  مجدد: نقش  دیاصالت برند و قصد بازد  ، برند  ژه یارزش و( در تحقیقی با عنوان  2022و همکاران )  1هایک 

 دی بر قصد بازد  تنهانهو اصالت برند    ژه یارزش وکه    رسدمیبه این نتیجه    با مقصدیی  آشنا  کننده تعدیل و نقش  گردشگر  

 دارد. انمجدد گردشگر دیبر قصد بازد زین یم یرمستقیغ تأثیر مندیتینقش رضا ق ی، بلکه از طرگذاردمی  اثرمجدد 

برند و تعهد   ژه یتجربه برند، ارزش و  ق یاز طر  یمشتر  تیرضا شی افزا( در پژوهش خود با عنوان  2022)   2سوهار و الیتان

گردشگر در مقصد به این نتیجه مجدد    حضورقصد    برند مقصد، اعتبار برند و  ژه ی ارزش و  نیروابط ب  یبررسی و هدف  مشتر

 ژهی ارزش و   و  است  تیتحت مالک  وکارکسب تداوم    در  یعامل مهم  شود می س  ح   انیتجربه برند که توسط مشتررسیده که  

 . ردیقرار گ  مشتریانتجربه برند  تأثیر تحت  تواندمی برند 

بر ی  برند مبتن  ژه یارزش و   نیعشق به برند در رابطه ب  ایواسطه نقش  ( در تحقیقی با عنوان  2021)  3سوزستین پلات و  

ارزش ویژه برند مشتری   نیعشق برند در رابطه ب  ایواسطه  نقش  نییتعبا هدف    به برند استارباکسی  و وفادار  کننده مصرف

 وندی ، پشودمیاجرا    رانیمد  به کمککه  ی  سازگار  هایاستراتژی   ق یاز طرکه    اندرسیده به این نتیجه    برند  یو وفادار  محور

 . شودمیبه برند  یوفادار شی باعث افزا ت یوضع نیو ا شودمی برقرار  با مخاطب هدف یقو

 ی بر روی کیتجربه برند الکترون  ، سایتوب برند    ژه ی ارزش و  تأثیر( در تحقیق خود با عنوان  2020و همکاران )  4کوئان 

ی وفادار  تجربه برند بر  ، برند  ارزش  تأثیری هدف خود را بررسی  کیالکترون  تیرضا  ایواسطهنقش  با  :  یکی الکترون  یوفادار

و    تیرا بر رضا  تأثیر  نیشتری تجربه برند بکه    رسندمیقرار داده و به این نتیجه    تیرضا  ایواسطه نقش  با    یکیالکترون

 دارد. ی نقش مهمیک یالکترون یتجربه برند و وفادار ژه، ی ارزش و نیب نیز تیدارد. رضا یرا بر وفادار  تأثیر ن یشتری ب یآگاه

ی را هدف قرار  گردشگر   تبرند در مصرف محصولا   یپردازت یشخص  تیاهم  (، تحلیل2019و همکاران )  5لیو ژیهینگ

با مضمون    ت یشخص  در موردی  دگاهی؟ دمهم است  یگردشگر  در مصرف محصول   پردازیشخصیت  ایآداده و تحقیق 

 یساز ت یکه شخص  دادو نشان    تأییدرا    یپردازت یشخص  تأثیرکه    اندرسیده مقصد به این نتیجه    برند  یو وفادار  خودسازگاری

 هستند. شده  یساز غیرشخصیتر از ابعاد به برند، مهم یو وفادار یهمخوان یریگ شکل  یبرا کنندگانمصرف  یبرا

 
1. Huike Shi 

2. Suhartatik & Ellitan 

3. Polat & Çetinsöz 

4. Quan 

5. Zhihing Liu 
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خصوص در  نظر   آنچه  به  بدیهی  پژوهش  و   آنکه  رسدمییک  تحقیق  غایت افزایی  علمنوآوری  و  هر  بوده  علمی 

منابع را در پی دارند؛ در این راستا با بررسی پیشینه    رفت  هدربیان واضحات و    صرفاً  ای کلیشه با عناوین    هاییپژوهش 

 پژوهش کنونی با تحقیقات پیشین را بدین شکل خلاصه نمود: تفاوت  توانمیپژوهش 

این مفهوم هنوز در   دهدمیو مفاهیم ارزش ویژه برند نشان    ها مؤلفهحوزه   در  شده انجامشمار تحقیقات   بررسی (1

حاضر غنای ادبیات نظری در این حوزه  خود نرسیده است؛ لذا در وهله اول، پژوهش گاه واقعیجایبهادبیات پژوهشی  

 را در پی خواهد داشت؛ 

از   اما در هیچ یک  دهدمیی را نشان  قبولقابل رقم    موردمطالعهحوزه برند در محدوده   هایپژوهش اگرچه شمار   (2

نقش ارزش ویژه برند بر وفاداری گردشگران شهرستان سرعین به کمک متغیر میانجی تجربه برند    شده انجام تحقیقات  

 ارزیابی نشده است؛

ویژه برند یک مقصد محور کمتر پژوهشی بوده و در تحقیقات اندک   گردشگران با ارزش ارتباط دوسویه وفاداری (3

 متغیر میانجی در نظر گرفته نشده است. عنوان به نیز تجربه برند  شده انجام

 

 مبانی نظری 

امری   متخصصان آن حوزه نیستند، در هر پژوهشی پرداختن به چارچوب نظری  لزوماًهر تحقیقی    مخاطبان  کهازآنجایی 

 بامطالعه که مخاطب، هر چند با موضوع تحقیق آشنا نباشد،    گردند  معرفیحوزه طوری    مفاهیم آن  بایستمیملزم بوده و  

در مورد برندها    « چیزهمه   ادراکت » عبار  کارگیریبه یک تابع شناختی بوده و    ارزش برند  فصل مبانی نظری، به اغنا برسد.

عنوان یک کالا یا محصول بدان داده   واسطهبه که   است ارزشی  مفهوم (. اینBitterman, 2008:60)  استصادق    کاملًا

از ارزش ویژه برند   متأثرآن است که بازاریابان این عرصه    گیردمیشکل   ویژه برند  ارزش  تأثیر  که تحت  . مزیتیشودمی

فرایند فروش محصول مزیتی  توانندمی بهبود   ارزش  (.76:  1396همکاران،    و  بهاری)  کنند کسب  رقابتی   در  برند  ویژه 

وفاداری  هایبرنامه کارایی   و  هزینه    کنندگانمصرف  بازاریابی  دارد،  همراه  به  کمتر   هایفعالیترا  را  و    کندمیترفیعی 

در   و گارتنر   کونکنیک (.28:  1395)جلالی،    نمایدمیمستحکم برای رشد و توسعه آن ایجاد    توسعه برند، سکویی  واسطهبه

 ازآنجاکه لیکن    نمایندمیرا معرفی    (FangChang, 2008: 18)  برندو تصویر    وفاداری، آگاهی، کیفیت  مؤلفه  خود چهار  مدل

 کیفیت   شودمیدر این پژوهش نقش ارزش ویژه برند بر وفاداری و تمایل به بازگشت مجدد گردشگر به مقصد سنجیده  

 . شوندمیهستند که ذیل ارزش برند وارد پژوهش  هاییمؤلفه( 1)شکل شماره   و تصویر برند آگاهی، شده  درک

تصاویر   که مردم در مورد یک مقصد یا کالا دارند.  هاستبرداشت از اعتقادات و    ایمجموعه تصویر مقصد    تصویر برند:

در  هاداده از میان حجم عظیمی از  اطلاعات ضروری    سازیخلاصهدر تلاش برای پردازش و    و  بوده برند، محصول ذهن  

 کننده مصرف  ذهن در  هک  است برند از کیر برند ادرایتصو  (.Barnes Sj et al, 2014: 123)  هستندمورد یک مکان  

 قرار نیست حاکی از واقعیت باشد. لزوماًکه  ریی ؛ تصوگردد می سکمنع

این موضوع که یک برند از جمله کالاهای خاص  در به خاطر آوردن  کننده مصرفآگاهی از برند را توانایی    آگاهی برند:

دارای اهمیت است که آگاهی مسافران، احساسات مثبت  جهتازاین ( و Boo, 2006: 33) کرده بازار هست یا خیر تعریف  

 (.Hyun-Jung, 2014: 32)  دهدمیرا در ارتباط با مقصد شکل  هاآنو منفی 
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ارزش    و  سازدمیشکل برند را  حکایت داشته،  برند    ک ی  یاز برتر  ، کننده مصرف قضاوت    عنوانبه   :شدهادراککیفیت  

(. کیفیت یادشده ابزاری قدرتمند در رقابت به شمار Chow et al, 2017: 72)  دهدمی  ارتقاء  کننده مصرف برند را در ذهن  

 (.Kashif et al, 2015: 436) کندمی آمده و دلایل موجهی برای خرید محصول ارائه 
 

 
 ابعاد ارزش ویژه برند سنجیده شده در فرایند پژوهش . 1شکل 

 

تجربه برند را ( و  28:  1396،  پورملک )  رویدادهاتجربه را مشاهدات واقعی و عملی و آشنایی با حقایق و    تجربه برند:

ا  هایمحرک   وسیلهبهکه    کننده مصرف  ی رفتار  و  یذهنی،  درون  هایپاسخ  برند  با    اندکرده تعریف    شوندمی  جادی مرتبط 

نسبت داده و   (1982)1رشمن یو ه هالبروکبه تحقیقات  را برند و تجربهنقطه شروع رابطه  . (4: 1395همکاران،  و علیپور)

با برند را    ریتصو ف یبار تعر  نیاول  ی ( برا1955)2یکه گاردنر و لو  یزمان یعنی   1950  آن را در دهه  هایریشه   توانمینیز  

  یک گردشگر با سفر به یک  .(Dongmei et al, 2020: 3)  کرد دنبال  ارائه کردند  کننده مصرف   هتجرب  در نظر گرفتن

تجربه است؛ ماهیت تجربه گردشگر   کندمی کسب    کننده مصرف   عنوانبه   هر آنچه  عملًاتفریحی،    هایفعالیتمقصد و انجام  

بر   تأثیرگذار؛ عوامل  دارد   توجهیقابل   گردشگری و مدیران مقاصد اهمیت  هایسازمان پیچیده و پویا بوده و فهم آن برای  

  جاذبه، توان  نوازیمهمان، کیفیت محیطی،  هازیرساخت و تسهیلات، کیفیت    خدمات  تجربه گردشگر در برخی منابع کیفیت

 کننده مصرف تجربه برند باید بتواند   ازآنجاکه (.29-31: 1396پور،  ملک) است ذکرشده قانونی و مدیریتی  مقصد و عوامل

بعد  3جهت بررسی کیفیت تجربه  عموماً، (Andreini et al, 2019: 3) کندایجاد روابط مناسب با برند تحریک  را جهت

 .کنندمیرا ارزیابی 

: 1395نوری،  )  داشتهمحصول دلالت    کننده مصرفاین بعد از تجربه بر عواطف و احساسات درونی    :عاطفیبعد   •

مثبت مقصد بر احساس گردشگر، احساس تروات و تازگی ناشی   تأثیر( و در حوزه تجربه برند مقصد مواردی چون  22

 . گیردبرمیاز سفر به مقصد و برانگیخته شدن عواطف و احساسات را در 

که چه میزان   دهدمیو نشان    است  کننده مصرفیا ذهنی تجربه برند همان تفکر خلاق    بعد شناختیبعد ذهنی:   •

(؛ در پژوهش  22:  1395نوری،  )  کندمی  تحریک  کننده مصرفرا در    حل مسئلهیک برند حس کنجکاوی، تفکر و  

در مقصد    توجهقابل و جدید، فعالیت فکری   تجربه ذهنی متفاوت  کسب  هایشاخص حاضر جهت سنجش بعد ذهنی  

 . اندبوده  مدنظرو نگرش مثبت مردم مقصد نسبت به گردشگران 

دلالت داشته و درگیر    زندگی شخص این بعد از تجربه برند بر هدف قرار دادن تجارب فیزیکی  بعد رفتاری: •

(؛ تعامل مثبت با دیگر گردشگران، تجربه  22:  1395نوری،  )   دارد  در پی فیزیکی را    هایفعالیت با    کننده مصرف ساختن  

 
1. Holbrook & Hirschman 

2. Gardner & Levy 
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هستند که در این   هاییشاخص دیدنی مقصد از    های مکانمثبت فعالیت فیزیکی و جسمی در مقصد و بازدید از اغلب  

 است.  قرارگرفته مورداستفاده پژوهش جهت سنجش تجربه رفتاری گردشگران 

مشتری   شودمیکه موجب    کنندمیمشتری تعریف  جانب  از   به برند را تعهدی  کننده مصرف وفاداری  وفاداری برند:  

 (. پایداری 10: 1395، ابراهیمی)  دهدآن کالا ادامه   تغییر نداده و همچنان به مصرف یک محصول  رفتار خود را در مصرف

افزایش تبلیغات  هاهزینه در   جوییصرفه مقصد،   هزینه در    (، کاهش43:  1392،  مشرفیاسمعیل   و  نمینزاده تاج)  کلامی، 

 گیری شکل( و غیره همگی از جمله مزایای  76:  1396،  آورپورماه   و  نسبطباطبایی )  مشتریحساسیت    گردشگر، کاهش جلب

وفاداری به یک مقصد گردشگری هستند. این مفهوم را که تمایل به خرید یا مصرف یک کالا یا خدمات در یک دوره 

و   فرایند    واسطهبهزمانی  برند    شناختیروانیک  به  تعهد  از  برخی    دانندمیناشی  بادوام   یک  وکارها کسببرای  دارایی 

برای   مدتطولانی جایگزین باشد در    هایهزینه ناشی از عادت، ترجیح یا    تواندمی؛ وفاداری به برند که  آید می  حساببه

و مقطعی    مدتکوتاه رت نبود وفاداری، مزایای یادشده  در صو  کهدرحالی(  32- 33:  1395)عموعلی،    برند منافعی در پی دارند

 که موجب بازگشت به یک مقصد شده است:  اندکرده اشاره راستا محققان در مطالعات خود به پنج عامل   خواهد بود. در این

o  که رضایت را برآورده نکند؛  ایتجربه کاهش ریسک 

o  ؛کنندمیافرادی همچون خودشان را در مقصد ملاقات   هاآنآگاهی از اینکه 

o  وابستگی احساسی به یک مقصد گردشگری؛ 

o  ؛ اند نکرده فرصتی برای بازدید از مواردی که دفعات پیش آن را تجربه 

o  بودن تجارب پیشین برای دیگر گردشگران.  بخشرضایتاظهار 

بداند؛ مجدد   مقصدآن    ه را وفادار ب ، گردشگر، خودش طورکلیبه   و  شکل بگیردعام    صورتبه   تواندمیمقصد    هوفاداری ب 

ان و  یآشنا  هرا بمقصد یادشده  ن،  یمچنه  قرار دهد  دستور کارمقصد را در    حضور درند؛ در سفر بعدی،  کد  یبازد  مقصداز آن  

صورت، گردشگر در جستجوی   نیدر ا  که  کندمیبروز  خود    در شکل خاصوفاداری  ؛ در مواردی نیز  ندک   معرفی دوستان

  شود  مندعلاقه   آنجا زندگی در    هبو حتی    آن پرداخته د  ی و تمج  به تعریف  نزدیکان،   نبوده و ضمن معرفی به  جایگزین مقصد  

این امکان را  که به مخاطب است  جهتازآن ارائه یک مدل مفهومی در تحقیق   اهمیت  . (37:  1400همکاران،   محمدی و)

در این  را بهتر درک کرده و نیز با نگرشی جامع به محتوای تحقیق بنگرد.  موردبررسیکه ارتباط بین متغیرهای    دهدمی

 ( را بدین شکل معرفی نمود.2)شکل شماره  مدل مفهومی پژوهش توانمی  فرضیات پژوهشراستا منطبق بر 

 

 
 مفهومی تحقیق  مدل .2 شکل
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 پژوهش روش 

گردآوری اطلاعات است؛    از نوع پیمایشیتوصیفی    ، از نظر ماهیت و روش  و  کاربردی به لحاظ هدف   روپیش تحقیق  

جدول به شرح  در مرحله پیمایشی،    بکار گرفته  هایشاخص بوده و    -مبتنی بر پرسشنامه    -و میدانی    ایکتابخانه  صورتبه

چون   آماری  شکل داده و از حیث نمونه  شهرستان سرعینجامعه آماری تحقیق پیش رو را گردشگران    بوده است.  3  شماره 

 بوده و در تحقیقات   نمونه  200برای انجام معادلات ساختاری    قبولقابل   نمونه آماری  ( حداقل 1990)1طبق نظریه کلاین

لذا با مشورت اساتید تعداد نمونه  (؛  166:  1370،  دلاور)  کندمیکفایت   پرسشنامه   100تکمیل حداقل   توصیفی پیمایشی

آغاز  پیمایشی تحقیق با   نظری و آغاز مطالعات  اتمام مطالعات  ، کهآن   توجهقابل نکته    مورد در نظر گرفته شد.  250آماری  

کرده   گردآوری  2پرسشنامه برخط  کمکبه  پژوهش را    میدانیاطلاعات    ناچاربهو محقق    شده زمانهم   کرونا   جدیدموج  

 تأیید آن به    صوری  و روایی  (3جدول شماره  )  شده   تأیید کرونباخ در حد مطلوبی  است؛ پایایی ابزار پژوهش به کمک ضریب

 صورتبه را    پژوهش  هاینمونه ،  هاداده دقت  افزایش پایایی ابزار و نیز  این حوزه رسیده است؛ محقق جهت    اساتید متخصص

یا بیشتر بار    2گردشگرانی بوده که    ، محقق  اولویت  ، جهت تکمیل پرسشنامه  که  ؛ به این صورتکرده استهدفمند انتخاب  

. است  بوده حقیقی   بر مبنای شناخت  پژوهش   هایشاخص در مورد    هاآن  اظهارنظرو    حضور یافته   شهرستان سرعیندر  

 صورت گرفته است. 2PLS-Smartو  25SPSS افزارنرم، در محیط کد دهیاز  پس تحقیق  هایداده تحلیل 

 
 پژوهش  در کاررفتهبه  یهاشاخص . 3جدول 

 مأخذ  آلفا بکار رفته در پژوهش  یهاشاخص  مدل 

رند 
ه ب

ویژ
ش 

ارز
 

آگاهی  
 برند 

(، لوگو یا سمبل  2Aمقصد )(، شنیدن در مورد  1Aمقصد )   هاییژگی وآگاهی از  
 (؛ 4A( و قدرت برقراری تمایز با مقاصد مشابه )3Aمقصد )

گارتنر   و کونکنیک 0.873
  و (، کوتسی 2007)

  وهوان(، 2018همکاران )
(، گومز و  2019کیم )

 ( 2015همکاران )

کیفیت  
 برند 

 (، امنیت3Qباکیفیت )   (، زیرساخت2Qمراکز اقامتی )  (، کیفیت1Q) تمیز  هوای

(4Q( قیمت ،)5Q  کیفیت ،) یرسان خدمات (6Qمحیط تمیز ،)  (7Q  ،) ی رساناطلاع  
 (؛ 9Q(، دسترسی آسان )8Qمناسب )

تصویر  
 برند 

)  اندازچشم  )1Iزیبا  آرام  محیطی   ،)2I  ،)تاریخی ) جاذبه    یهاجاذبه  (3Iجذاب 
محلی جالب    (، غذای 6I)  ی نوازمهمان (،  5Iمطلوب )(، اقلیم  4Iفرهنگی جذاب ) 

(7I ،)دستییع صنا  ( 8خاصI( مناسب ماجراجویی ،)9I ) 

 وفاداری گردشگر 
(، اولین انتخاب  2Tاز تجربه جدید )  ندرت به (، استفاده  1Tبیان نکات مثبت مقصد )

(3T  توصیه به ،)یگراند  (4T  نداشتن ،)ید ترد  (5T  بیشترین حضور در یک دوره ،)
(6T حضور ،)مدتی طولان (7T( آرامش در حضور مجدد ،)8T ) 

 ( 1399و همکاران ) ی جلال 0.701

رند 
ه ب

جرب
ت

 

تجربه  
 ذهنی 

در مقصد    توجهقابل (، فعالیت فکری  1Mو جدید ) متفاوت  کسب تجربه ذهنی
(2M( نگرش مثبت مردم مقصد نسبت به گردشگران ،)3M ) 

(،  2014همکاران ) و  بارنس 0.841
(، 2018همکاران ) و  چن

(،  2018کروگر )
  و  آبادحاجی یی رضا

 ( 1399همکاران )

تجربه  
 عاطفی 

و تازگی ناشی از    وتا (، احساس تر1E) مثبت مقصد بر احساس گردشگر  تأثیر
 ( 3E(، برانگیخته شدن عواطف و احساسات )2Eسفر به مقصد )

تجربه  
 رفتاری 

(، تجربه مثبت فعالیت فیزیکی و جسمی در  1Bمثبت با دیگر گردشگران ) تعامل
 (.3Bدیدنی مقصد ) یهامکان(، بازدید از اغلب 2Bمقصد )

 

 موردمطالعه  همحدود

 ت یمترمربع و جمع  128000از    شی ب  یبا مساحت  ییایعرض جغراف  38.09درجه طول شرقی و    48.04ر  د  نی شهر سرع

  1650  ایاز سطح در   آن ارتفاع متوسط  که    (2شکل  )  قرارگرفته  ل یغرب شهر اردب  یلومتریک  28در    ی در حالینفر  4478

 
1. Kline 

2. Online 
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به وجود آمده    سبلان  ارتفاعات  هایدامنه  ملایم  هایشیبمانند که از   ایکاسه   ی. قسمت عمده شهر در درهاباشدمیمتر  

 آن  و حومه  سرعیندر    یو آثار باستان  ایصخره   یوجود آثار و معمارهرچند    (.4:  1395همکاران،    و  یزدانی)  استقرارگرفته  

 ی آبگرم معدن   12ش از  یوجود ب  شهر به سبباین    ینونک اما اشتهار    ، ن منطقه در طول ادوار گذشته استیت ایاز اهم  کیحا

  اندکرده آن را سرچشمه معنا    تسمیهوجهگردشگری این شهر که    هایجاذبهو    هاآبگرم. اهم  باشدمیمتعدد    ی ن اقامتکو اما

از است  )  درمانیآب مجتمع    عبارت  باستانسبلان  باج  درمانیآب   (، تایآناه  یتپه  آبگرم   (، آلوارس  کیاس  ستیپ)  ریلا بش 

 ای صخره ده  کده)  شفاحمام    یآبگرم معدن(،  له درقیب  ییلاقی  یروستا)  آبگرم ژنرال(،  نزقک  ایصخره ده  کده)  یش گولیگاوم

 2  خانهقهوه آبگرم    (، داشقره ) 1  خانهقهوه آبگرم   (، سید ابوالقاسمامامزاده  )  سو قره آبگرم    (، لخورانک) سوساریآبگرم    (، ندیو

در    موردمطالعهشهرستان    جغرافیایی موقعیت  (.13:  1395همکاران،    و  پرهیزکار )  غیره و و  آبگرم پهنل  (، ق ی ده آذر فرک)آتش

 است. مشاهده قابل در مقیاس شهرستان، استان و کشور  3شکل شماره 
 

 
 استان و کشور  جغرافیایی شهرستان سرعین درموقعیت   .3شکل 

 

 هایافته 
ناقص پر شده و اطلاعات   هاپرسشنامه پرسشنامه در اختیار پاسخگویان قرار گرفت، لیکن برخی    250در مطالعات میدانی  

نهایی   وتحلیلتجزیه ارزیابی شد و جهت    اعتمادقابل پرسشنامه سالم و    244؛ در نهایت  دادنمی لازم را در اختیار محقق قرار  

 نفر زن و از حیث وضعیت   110نفر مرد و    134آمار توصیفی نشان داد که از مجموع پاسخگویان   بررسیشدند؛    افزارنرم وارد  

سال بوده و در این   41تا    18غلبه سن پاسخگویان در بازه    ؛ در متغیر سن اندبوده   متأهلنفر    105نفر مجرد و    139  تأهل

بازه سنی خود را  درصد  65)  نفر  159  خصوص انتخاب    40تا    31نفر    28سال و    30تا    18(  از   146  ؛اندکرده سال  نفر 

دیگر   هایاستان خود را    مبدأ  مانده باقی  رقمو    استان عنوان کرده   هایشهرستاندیگر  زندگی خود را    پاسخگویان محل

طیف گسترده گردشگران   خودپذیرای  هایجاذبهاز    متأثر  شهرستانکه این    ؛ آمارها حاکی از آن استاندکرده انتخاب    کشور
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این ؛  کنندمیبه این شهرستان سفر    جمعیدسته است که    گردشگرانیبیش از همه مقصد  از نواحی دور و نزدیک بوده و  

( اعلام درصد  69پاسخگویان )  دو سوماز    که بیش   گیردمی از آنجایی قوت  (  درصد  43)  متأهلاندر کنار درصد بالای    فرضیه

. بررسی وضعیت شغلی نشان دهندمیترجیح    انفرادیرا به سفر    خانواده یا در جمع دوستانبا    شهرستانکه سفر به    اندکرده 

؛  اندکرده نفر شغل خود را کارمند اعلام    36نفر دانشجو و محصل بوده و    58نفر از پاسخگویان مشاغل آزاد داشته،    75داد که  

نفر نیز خود را فاقد هر گونه   11و غیره بوده و    ، سرباز مهندس، آشپز، پزشک،  نیز مربوط به مشاغلی چون  مانده باقی درصد  

نفر   86اعلام کرده و    نفر از پاسخگویان میزان سواد خود را لیسانس  109تحصیلات    از حیث ؛اندکرده )بیکار( معرفی   شغل

نفر میزان سواد خود را کمتر از دیپلم عنوان کرده   18و بیشتر داشته،    لیسانسفوق نفر تحصیلات معادل    31؛  اندداشته دیپلم  

 .اندبوده  سواد بی و نفر هم 

حساس هستند   گمشده   هایداده ساختاری به    معادلات  کهازآنجایی   تحلیل تفسیری،   جهت  هاداده   سازیآماده در فرایند  

 هایداده بدون پاسخ بود را از چرخه تحلیل خارج کرده و    سؤالاتکه دارای نواقص بسیار و    هاییپرسشنامهمورد از    6محقق  

ساختاری است که   معادلات  هایفرضپیشارزیابی قرار داده است. کفایت نمونه نیز از جمله    پرسشنامه سالم را ملاک  244

حالی نسبت   در  Amos  افزارنرم شرایط متفاوتی دارد؛ در واقع معادلات ساختاری ذیل    1SEM  افزارهاینرم در هر یک از  

 کهازآنجایی اندک هستیم.    هاینمونه قادر به تحلیل ساختاری با    2PLS-Smart  افزارنرم که در   است  به حجم نمونه حساس

و   هاداده   کم نیز قادر به تحلیل  هاینمونهبا    عملًاو    شودمیانجام    PLS  افزارنرماین پژوهش در محیط    هایداده   تحلیل

نمونه و هم از   کفایت  تعیین شد، تا هم از حیث  200آماری بیش از    هاینمونه از ابتدا تعداد    حالبااین هستیم    هاآن تعمیم  

به سمت   هاداده بیشتر باشد    هاینمونه ، هر چه  حد مرکزی  خللی متوجه نتایج نباشد؛ طبق قضیه  هاداده   حیث نرمال بودن 

 را در تحقیق نرمال فرض   توزیع آماری  توانمی مورد باشد    30و چنانچه تعداد نمونه بیش از    کنندمیمیل    توزیع نرمال

دقت   شودمیمحاسبه    هاسازه   ( متناسب با بار عاملیCR)  4مقدار پایایی مرکب  کهازآنجاییدر معادلات ساختاری،   .3کرد 

( نیز همچون CR)  مقدار  شودمیقابل استنباط    4پایایی دارد؛ چنانچه از جدول شماره    تأیید  هایروش بالاتری نسبت به سایر  

 پایایی ابزار پژوهش حکایت دارند.  تأییدبوده و از  7/0بیش از  هاسازه  کلیهکرونباخ در  آلفای
 

 5روایی همگرا 

 تأیید  . در واقع در صورت دهدمیتحقیق را نشان    هایشاخص بین    همگرا نوعی روایی است که میزان همبستگی  روایی

کلان تجربه    مؤلفه  3و    )ذیل ارزش ویژه برند(  و وفاداری برند درک شده، آگاهی  روایی همگرا رابطه مابین ابعاد کیفیت

( معیار همگرا بودن 1981) 7و لارکر   6. به عقیده فورنل شودمی   تأییدذهنی، تجربه عاطفی و تجربه رفتاری )ذیل تجربه برند(  

( 136:  1396یاوری،    و  )منصوری5/0بوده و مقدار بحرانی آن    هاشاخص بین    8شده استخراج   ابزار پژوهش میانگین واریانس

 باشد، مقدار پایایی  4/0بیش از   شده استخراجواریانس  اگر میانگین ؛ به این معنی کهاندگرفتهدر نظر   4/0و در برخی منابع  

. چنانچه از شودمی  تأییدبیشتر باشد، روایی همگرا    شده استخراج   باشد و نیز از میانگین واریانس  7/0( بیش از  CR)  مرکب

 
1. SEM: Structural Equation Model 

2. PLS: Partial Least Square 

(،  1390(، بولو و همکاران )1391)  پور و همکاران(، کاشانی 1393)   (، صادقی1391)  (، مبارکی و همکاران1396)  (، غفرانی و همکاران1397)  پور. افشاری 3
 (. 1393)  لو و همکاران(، حمزه 1397) (، امیری و همکاران1392) (، صفری و همکاران1398) پورمحمدی و همکاران

4. Composite reliability 

5. Convergent Validity 

6. Fornell 

7. Larcker 

8. AVE: Average Variance Extracted 
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و در  7/0، پایایی مرکب بیش از 0.5برای کلیه ابعاد بیش از  شده استخراج مقدار واریانس   گرددمیاستنباط  4شماره جدول 

 . شودمی تأیید؛ بنابراین همگرا بودن برای کلیه ابعاد باشدمی شده استخراج بیشتر از میانگین واریانس  هاسازه کلیه 
 

 روایی همگرا و پایایی ابزار پژوهش . 4جدول 

 AVE CR بار عاملی  شاخص  ابعاد  AVE CR املی عبار  شاخص  ابعاد 

صد 
مق

د 
برن

ر 
صوی

ت
 

 671/0 زیبا  اندازچشم 

572/0 881/0 

ی 
تار

رف
 

 683/0 تعامل مثبت با گردشگران 

 786/0 تجربه مثبت جسمانی  478/0 محیطی آرام  827/0 565/0

 850/0 مکان بازدید از اغلب  584/0 جذاب  تاریخیجاذبه  

 576/0 فرهنگی جذاب  جاذبه

ی 
طف

عا
 

 730/0 بر احساس گردشگر   تأثیر

 634/0 احساس تراوت و تازگی 753/0 اقلیم مطلوب 792/0 511/0

 798/0 برانگیخته شدن عواطف  582/0 نوازی مهمان

 624/0 غذای محلی جالب 

ی 
هن

ذ
 

 772/0 تجربه ذهنی متفاوت 

 714/0 فعالیت فکری  727/0 خاص   دستیصنایع  812/0 580/0

 825/0 نگرش مثبت میزبان  839/0 مناسب ماجراجویی 

ی 
دار

وفا
ان 

گر
دش

گر
 

 548/0 نکات مثبت مقصد 

718/0 866/0 

ت
یفی

ک
 

ک 
درا

ا
ده

ش
 

رند 
ب

 

 476/0 هوای تمیز 

632/0 863/0 

 783/0 کیفیت مراکز اقامتی  599/0 تجربه جدید 

 724/0 زیرساخت باکیفیت  608/0 اولین انتخاب 

 693/0 امنیت مقصد  622/0 توصیه به دیگران 

 596/0 قیمت خدمات  771/0 نداشتن تردید 

 749/0 رسانی خدمات کیفیت   807/0 بیشترین حضور 

 643/0 محیط تمیز  466/0 مدتطولانی حضور  

 822/0 مناسب  رسانیاطلاع  780/0 آرامش در حضور مجدد

رند 
ی ب

اه
آگ

 

 784/0 آگاهی از مقصد 

0.614 0.802 

 563/0 دسترسی آسان 

 ***  750/0 شنیدن از مقصد 

 782/0 لوگوی مقصد 

 874/0 تمایز مقصد 
 

 1روایی واگرا یا افتراقی

مشاهده نشود؛ سنجش این امر از طریق روایی  هر سازه با سازه دیگر ارتباطی  هایگویه بین    بایستمیدر حالت مفروض  

ابزار پژوهش    هایسازه با همبستگی بین    شده استخراج روایی واگرا جذر میانگین واریانس    . در سنجش پذیردمیواگرا صورت  

قرار   اینگیردمیمعیار  به  آگاهی معنی ؛  بین  اگر مقدار همبستگی  برند، تجربه ، تصویر  برند  شده ادراک   ، کیفیتبرند  که 

. چنانچه از شودمی  تأیید هر سازه کمتر باشد روایی واگرا    AVEاز جذر  و وفاداری   رفتاری، تجربه عاطفی، تجربه ذهنی

بیشتر    هاآندر تمام موارد از مقدار همبستگی ما بین    شده استخراج  واریانس جذر میانگین  شودمیاستنباط    5جدول شماره  

 .گرددمی تأییداست؛ پس روایی افتراقی ابزار پژوهش 
 

 

 

 

 

 

 

 
1. Divergent Validity 
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 AVEسنجش روایی واگرا به کمک ماتریس همبستگی و جذر . 5جدول 

آگاهی   موردبررسی ابعاد 
 برند 

تصویر  
 برند 

کیفیت  
 برند 

وفاداری  
 گردشگر 

تجربه  
 ذهنی 

تجربه  
 عاطفی 

تجربه  
 رفتاری 

  جذر 
AVE 

 783/0 689/0 473/0 695/0 723/0 738/0 739/0 1 آگاهی برند 

 756/0 713/0 465/0 530/0 512/0 579/0 1 739/0 تصویر برند 

 794/0 721/0 647/0 627/0 723/0 1 579/0 738/0 کیفیت برند 

 847/0 465/0 701/0 633/0 1 723/0 512/0 723/0 وفاداری گردشگر 

 761/0 647/0 513/0 1 633/0 627/0 530/0 695/0 تجربه ذهنی 

 714/0 508/0 1 513/0 701/0 647/0 465/0 473/0 تجربه عاطفی 

 751/0 1 508/0 647/0 465/0 721/0 713/0 689/0 تجربه رفتاری 

 

است؛ مدل معادلات ساختاری یک   شده گرفته بهره    1معادلات ساختاری   مدلدر تحلیل و سنجش مدل این تحقیق از  

مدل پرداخته و محققان به کمک آن   پذیرمشاهده که به بررسی روابط خطی بین متغیرهای مکنون و   است   مدل آماری 

 2حداقل مربعات جزئی افزارنرم  پژوهشاین    مورداستفاده   افزارنرم .  کنندمیدر یک تحقیق    شده ارائه مدل    تأییداقدام به رد یا  

(Smart-PLS  ،)را که متغیرهای مختلفی   در تحقیقات مختلف  شده ارائه   هایمدلساختاری است که    معادلات  زیرمجموعه

  و ضرایب مسیر   Tمقادیر آماره    دارد:  دو خروجی حیاتی  Smart-PLS  افزار نرم.  کندمی  تأیید داشته تحلیل و سپس رد یا  

 1.96بیش از    Tو چنانچه مقدار    دهدمیمعناداری اثر متغیرها را نشان    Tآماره    PLS  افزارنرم )بارهای عاملی(. در خروجی  

حاکی   -1/ 96+ تا  1/ 96بین    T(؛ قرارگیری مقدار  55:  1395،  اسفنجانیی )عباس  استیادشده مثبت و معنادار    تأثیرباشد یعنی  

آزمون   6منفی است. جدول شماره    حاکی از وجود رابطه معنادار اما در جهت  -96/1معنادار و کمتر از    تأثیراز عدم وجود  

 . دهدمیتحلیل مسیر مدل پژوهش را نشان  5و  4و تصاویر شماره   Tفرضیات تحقیق به کمک آماره 

 

 
 ضریب بتای مسیرهای مدل   .4شکل 

 
1. SEM: Structural Equation Model 
2. PLS: Partial Least Square 
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 مسیرهای مدل  Tضریب   .5شکل 

 

 Tتحقیق به کمک آماره  هاییهآزمون فرض .6جدول 

 فرضیات پژوهش 
ضریب بتا  
 استاندارد 

میانگین  
 نمونه 

  انحراف
 معیار 

 مقدار 

P Value 
 T آماره

وضعیت  
 فرضیه 

1H  تأیید  494/8 000/0 031/0 518/0 515/0 تجربه ذهنی گردشگران  ←ارزش ویژه برند سرعین 

2H  تأیید  819/9 009/0 061/0 673/0 671/0 تجربه عاطفی گردشگران  ←ارزش ویژه برند سرعین 

3H  تأیید  463/12 030/0 284/0 649/0 641/0 تجربه رفتاری گردشگران  ←ارزش ویژه برند سرعین 

4H   تأیید  294/7 000/0 153/0 557/0 550/0 وفاداری گردشگران سرعین  ←تجربه ذهنی 

5H   تأیید  444/9 000/0 113/0 586/0 582/0 وفاداری گردشگران سرعین  ←تجربه عاطفی 

6H   تأیید  944/6 006/0 049/0 721/0 713/0 وفاداری گردشگران سرعین  ←تجربه رفتاری 

 

 بحث 

( است، نتایج آزمون 5( و )4( که مقادیر حاصل از آن منطبق بر تصاویر شماره )6از جدول شماره )  آمده دستبه   هایداده 

  شودمی   تأیید  T=494/8مقدار  و    515/0مسیر   روی فرضیه اول با توجه به ضریب تحقیق را رقم خواهند زد؛ بدین فرضیات

و معناداری   مثبت  تأثیرآن  تجربه ذهنی گردشگران  بر    ارزش ویژه برند مقصد گردشگری سرعین که   نتیجه گرفت   توانمیو  

با توجه    شهرستان سرعین بر تجربه عاطفی گردشگران آن  ارزش ویژه برند  مؤثردارد؛ همچنین فرضیه دوم مبنی بر نقش  

 ( برای0/ 641)= آمده دستبه و ضریب مسیر  T=463/12. مقدار گرددمی تأیید  T=819/9و مقدار   671/0به ضریب مسیر  

مقصد گردشگری برند در    ارزش ویژه با اطمینان بالا نتیجه گرفت که    توانمیاین فرض بوده و    تأیید  فرضیه سوم نیز مبین

 تأثیرات مطرح در خصوص  آن دارد. نتایج حاصل برای فرضی  تجربه رفتاری گردشگرانو معناداری بر    مثبت  تأثیر سرعین 

تا   چهارم  یاتفرض  تأییدداده و حاکی از   را نشان  وضعیت مشابهی  نیز  آنانمحسوس تجربه برند گردشگران بر وفاداری  

نشان   0/ 550( برای فرض چهارم تحقیق با ضریب مسیر  7/ 294=)  آمده دست به  Tمقدار    در این راستاتحقیق است؛    ششم

فرض پنجم و ششم نیز به    .استمثبت و معناداری    موردمطالعهبه مقصد    آنان وفاداری  بر   انگردشگر  تجربه ذهنی  دهدمی

تجارب عاطفی و   تأثیرشده و بدین ترتیب    تأییدنیز    6/ 944و    9/ 444  تی و مقدار    713/0و    582/0مسیر    ترتیب با ضرایب
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مقدار   گرددیمنیز استنباط    6. چنانچه از جدول شماره  گرددیم  تأیید  آنانسرعین بر وفاداری    رفتاری گردشگران شهرستان

P   با اطمینان بالای   که  آنان ارزش ویژه برند مقصد سرعین بر تجربه رفتاری گردشگران    تأثیردر فرض    جزبه   آمده دستبه  

معنادار   شده و بدین ترتیب نتایج حاصل  تأیید درصد    99برای کلیه روابط با ضریب اعتماد بیش از    شودیم   تأییددرصد    95

یا قوی بودن عیف  و نتیجه حاصل از آن ضگرفته  صورت    GOFدر این بخش به کمک برازش    برازش مدل  .دهدیمنشان  

 :شودمیمقدار از طریق معادله زیر محاسبه این ؛ دهدمیمدل را نشان 

𝐺𝑂𝐹 = √( 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ) × (𝑅2̅̅̅̅ )                   

، 572/0از    اندعبارت آن    ابعاد کلان پژوهش( برای  Communality)  اشتراکیمقادیر    شودمی برداشت  4چنانچه از جدول  

با    هاآن که میانگین    632/0و    580/0،  0/ 511،  565/0،  0/ 614،  718/0 )   5988/0برابر  نمودار  ( 3است. همچنین طبق 

که میانگین   0/ 452و    0/ 456،  514/0،  0/ 458،  881/0،  0/ 719،  0/ 791از    اندعبارت آن  اصلی  (، برای ابعاد  2R)  تعیینضریب  

 . 1محاسبه گردید  6101/0برابر با  هاآن

𝐺𝑂𝐹 = √( 0/5988) × (0/6101) ≅ √(
0

3653
) ≅ 0/60 

قرار    0/ 36و    0.25،  01/0  شده پذیرفته مقدار    3با    متناسب  GOFمقدار   از    گیردمیمورد قضاوت  ترتیب حاکی  به  که 

که از   آمده دستبه   0.60  شده محاسبه   GOFضعیف، متوسط و قوی بودن مدل است؛ چنانچه مشخص است مقدار معیار  

 .دهدمیرا نشان مدل تحقیق مدل حکایت داشته و قوی بودن  کامل  برازش

 

 گیرینتیجه 

و اطلاعات مربوط به یک مقصد    شده واقع  متأثر ، گردشگری نیز  شودمیکنونی که تبادل اطلاعات با سرعت انجام   در عصر

؛ در این میان مقاصدی از گردشگری برنده خواهند بود که در بازار رسدمیدر کمترین زمان به دورترین نقاط    گردشگری

متعددی برای   هایشیوه ناگزیر    گذارانسیاست. نظر به انعطاف بالای گردشگری،  اندگذاشته   جایبهاز خود نامی نیک    رقابتی

یک مقصد گردشگری   برند شدن دانست.  هاآن   از بروزترین  توانمی مقاصد را    برند سازیکه    اندگرفته گردشگران به کار    جذب

 بایست مییک مقصد پایان راه نبوده و    برند سازیمزایای بسیاری را برای آن مقصد به همراه دارد، اما باید توجه داشت که  

شهرستان در مقصدی چون   .گرددمیهمواره صلابت آن را سنجید؛ صلابتی که در گرو ارزش ویژه برند تقویت و تضعیف  

در  ؛  مطالعه گرددآن  ارزش ویژه    بایستمی  ، جهت حفظ صلابت برند آنی داردقبولقابل وضعیت    که از حیث شهرت  سرعین

را به    آنان ساختن تجربه گردشگران تصمیم    متأثربا    احتمالًاکه ارزش ویژه برند یک مقصد    فرضپیش راستا با این    این

ارزش ویژه برند شهرستان   تأثیردر این پژوهش سعی شد    دهدمیقرار    تأثیرحضور مجدد یا عدم سفر به مقصد یادشده تحت  

 سرعین با در نظر گرفتن نقش میانجی تجربه برند بر وفاداری گردشگران آن ارزیابی گردد.

 تحت را   آنانساختن تجربه برند گردشگران وفاداری   متأثرارزش ویژه برند مقصد گردشگری سرعین با   نشان داد هایافته 

و یا حتی گذران   گردیطبیعترا جهت تفریح، امور درمانی،    موردمطالعه؛ زمانی که گردشگران، محدوده  دهد میقرار    تأثیر

 اندرکاران دست پژوهش بیانگر این مسئله بدیهی است که    هاییافته ؛  کنندمیتجاربی کسب  ولو ناخداگاه    گزینندبرمیاوقات  

 
 زا صفر خواهد بود. گردد و مقدار عددی آن برای متغیرهای برون زا ارائه می ( صرفاً برای متغیرهای درون R2) . مقدار ضریب تعیین1
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تا بدین ترتیب با جلب    گردشگران را مرتفع سازند   جایبهانتظارات    حد امکانتا    بایستمیگردشگری در شهرستان سرعین  

نبوده و تجربه وی   گردشگرمطابق انتظار    مقصد  وانفعالاتفعل را فراهم آورند. تبعا اگر    آنانرضایت و ارتقاء کیفیت تجربه  

حضور مجدد نخواهد داشت؛ در   جهت  ایانگیزه گردشگر    احتمالًاتبدیل گردد    چسبدل   چنداننه تنها تبدیل به خاطراتی  

و    در ناخداگاه وی مثبت ارزیابی شود در واقع مقدمات وفاداری  کندمیکه گردشگر در مقصد کسب    آرمانی اگر تجاربی  وجه

توسعه    گرددمیکرده و موجب   یک کاتالیزور عمل  صورتبه  احتمالًاحضور مجدد او در مقصد را در پی دارد؛ رخدادی که  

بیشتری طی شتاب  با  را  پایداری  مسیر  مدیران،    نماید؛  مقصد  دید  از  نباید  آنچه  مجرا  این   طورکلیبه و    ریزانبرنامه در 

و امکانات صرف به گردشگران اگرچه لازم است اما کافی نیست و   مقصد پنهان بماند آنکه ارائه خدمات  اندرکاراندست 

پژوهش در مقیاس ابعاد   هاییافته در ادامه متناسب با  .  رسدمینیز ملزم به نظر    آنانعاطفی، رفتاری و ذهنی  ارضاء نیازهای  

 .گرددمیارائه   پیشنهادهایی تقویت برند و وفاداری گردشگران مقصد سرعینجهت   ذیل هریک هایشاخصو  کلان

؛  دهدمیقرار    تأثیرتحت    مؤثر  صورتبه در پژوهش مانده و هر یک در جایگاه خود مدل پژوهش را    هاشاخص کلیه   -

شاخص  حالبااین  مواردی   دو  تمیز  هوای  و  آرام  گردشگران  اندبوده محیط  نظر  از  سرعین ضریب  که   تأثیر  مقصد 

سرعین    الخصوصعلیاستان و    دارد که مقاصد گردشگری  ایویژه   ؛ این موضوع در حالی اهمیتاندداشته   تریپایین 

پاکیزه، مناسب    عنوانبه همواره   به نظر ؛  بسته است  گردشگر نقش  در ذهنو غیره    گردیطبیعتمقاصدی سرسبز، 

مقاصد   داشتننگهپاکیزه و آرام    ضمن  ، با سازوکارهایی  بایستمی جهت فائق آمدن بر این رخداد مدیران مقصد    رسدمی

اینکه شاخص آرامش گردشگر در مقصد با ضریب   طبیعی خودداری نمایند.  هایجاذبهاز ورود خودروها به محدوده  

 نماید میاهمیت حفظ پاکیزگی و آرامش دوچندان  دهدمینشان  مؤثربالایی بر وفاداری گردشگران 

بودند   هاییشاخص میزبان از جمله    نوازیمهماننگرش مثبت میزبان، تعامل گردشگران با یکدیگر و    کهازآنجایی  -

، پیشنهاد  شودمیتصویر برند مقصد و ارتقاء تجربه ذهنی و رفتاری گردشگران  تقویتموجب  توجهقابل که با امتیازات 

مدیران گرددمی برگزاری    مقصد  ،  تعبیه  هاجشنواره با  موجبات  هایبرنامه و    هاقرفه ،  افزایش،  بیشتر    محلی  تعامل 

با   و  یکدیگر  با  کنند.گردشگران  فراهم  را  مقصد  معرفی  هاجشنواره این    مردم  به  و   دستیصنایع  اگر  غذاها  منطقه، 

بر ارزش ویژه برند مقصد    تأثیرگذاریغیرمستقیم با    صورتبه محلی و پوشش سنتی محدوده بپردازند    هاینوشیدنی 

 . شوندمیموجب بهبود تجارب گردشگران 

و تسهیلات مقصد از جمله   شده تمامدر کنار قیمت    خدماتاینکه کیفیت مراکز اقامتی، زیرساخت باکیفیت و کیفیت   -

نظارت    گردد میپیشنهاد    بالابودند با ضریب    هایشاخص  کیفیت خدمات    ایدوره ضمن  گردشگران    شده ارائه بر  به 

برخوردار   هاتخفیفآن گردشگرانی که سابقه حضور چندباره در مقصد دارند از برخی    واسطهبه سازوکاری تعبیه شود که  

 شوند؛ 

این  عامل توسعه یک مقصد گردشگری باشد از ملزومات آن است؛ هرچند گردشگران    کهآن و امنیت بیش از    ایمنی -

و در اولویت    مقاصدلیکن همچنان بر لزوم حفظ ایمنی و امنیت    کنندمی را مطلوب ارزیابی    منطقهامنیت    شهرستان

 ؛ گرددمی تأکیدقرار گرفتن آن 

و برحسب   جابه مدیران مقاصد گردشگری سرعین،    شودمینظر به امتیاز بالای شاخص لوگو و سمبل مقصد پیشنهاد   -

دستور ضرورت طراحی یک لوگو و نماد که مختص مقصد خود بوده و مرور آن یادآور تجارب گردشگران باشد را در  

 فردی منحصربه   تواند می  شناختیروان به معنای پایداری مقصد نیست اما از حیث    لزوماً قرار دهند؛ چنین نمادی    کار

 مقصد را به ارمغان آورده و اهرم مناسبی برای تقویت برند مقصد آن باشد. 
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بودن امتیاز آن نسبت به    ترپاییناما    رسدمیبه نظر    قبولقابل   "دسترسی به مقصد    "اگرچه بار عاملی شاخص   -

گردشگری در شهرستان سرعین   اندرکاران دست از آن است که    برند حاکی  شده ادراک ذیل کیفیت    هایشاخص دیگر  

رضایت و وفاداری گردشگران تعبیه تابلوهای راهنما در نقاط   جهت تقویت این شاخص، تقویت تجربه، کسب  بایستمی

 مختلف منتهی به مقاصد را در دستور کار خود قرار دهند. 

 موردمطالعهدر محدوده    دهدمینشان    دهدمیی از خود نشان  توجه قابل ذیل آگاهی برند رقم    هایشاخص اینکه   -

تقویت هرچه بیشتر برند مقصد را فراهم آورند؛ در این راستا   با حفظ و ارتقای دانش گردشگران زمینه  بایستمیمدیران  

مقاصد گردشگری نوین )اینستاگرام، تلگرام و ...( جهت شناساندن    هایرسانه بر استفاده از ابزار و    جهت تبلیغ مقاصد

 رسانی اطلاعکه بدانیم شاخص    شودمی. اهمیت این موضوع زمانی دوچندان  گرددمی  تأکیدبه گردشگران    شهرستان

 ضریب را از خود نشان داده است.  ترین قوی مناسب 

بوده و موارد   شمارانگشت سنجش رابطه ارزش ویژه برند با وفاداری گردشگران    صورت گرفته با هدف در مجموع تحقیقات

  عوامل   مشابه نیز جهت سنجش  نسبتاًدر موارد    اگرچه واقع نشده است؛    تجربه برند متغیر میانجی  یکهیچنیز    شده انجام

پژوهش با   نتایج اینبه مقایسه نتایج پرداخت؛    توانمی  هاشاخص اما ذیل برخی    شده گرفته متفاوتی بهره    هایمدل کلان از  

ارزش ویژه برند مقاصد بر وفاداری گردشگران   تأثیرو در هر دو پژوهش    ( همسو بوده 1399)  زاده قانع   و  تحقیق تیموری

( همسو بوده و در هر دو پژوهش  1397همکاران )  و  لاهرودیشمس نتایج این پژوهش همچنین با تحقیق    ؛گرددمی  تأیید

  گر کوزه   در پژوهش  را به دنبال دارد.  کننده مصرف وفاداری    مؤثری  طوربهارزش ویژه برند با اثرگذاری بر یک متغیر میانجی  

در حالی آگاهی برند وضعیت ، در واقع  دهدمیآگاهی برند نتایجی مغایر این پژوهش نشان    هاییافته (  1399)  همکاران  و

 ارزش برند بود.   هایمؤلفه ذیل آگاهی برند بیش از دیگر    آمده دست بهنشان نداد که در این پژوهش ضرایب    چندان مطلوبی

 

 حامی مالی 
 بر اساس اظهار نویسندگان این مقاله حامی مالی نداشته است. 

 

 سهم نویسندگان در پژوهش 
 اند.های انجام پژوهش سهم برابر داشته نویسندگان در تمامی مراحل و بخش

 

 تضاد منافع
 دارند که هیچ تضاد منافعی در ارتباط با نویسندگی یا انتشار مقاله ندارند.نویسندگان اعلام می

 

 و تشکر  ریتقد

دار ویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقاله را عهده اند، به رسان بوده نویسندگان از تمامی کسانی که در انجام پژوهش حاضر یاری
 نمایند.اند، تشکر و قدردانی می بوده 

 

 منابع 

ارشد   نامه پایان  .ماسال شهر برند شهرت بر مؤثر عوامل بندیاولویت و شناسایی  .(1395)  .، حسنخسمخیابراهیمی  کارشناسی 

 ، دانشگاه گیلان.کتر محمد دوستداربه راهنمایی د جغرافیا،
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برند با میانجیگری متغیر اعتماد مشتریان   رضایت مشتریان بر ارزش ویژه   تأثیر  بررسی  .(1395)  .قلیسیدعلیروشن،    بخشی، فریبا و

 .85-97، (78)14، بازرگانی هایبررسی  .برند در صنایع غذایی آستان قدس رضوی به 

ارزیابی ارزش ویژه برند در مقصد گردشگری از   .(1396)  . بهاری، حامد  و  بذله، مرجان  ؛بهاری، شهلا؛ فراهانی، بنفشه؛  بهاری، جعفر

 .73-100، (24) 6، فضای گردشگری  .دیدگاه گردشگران داخلی )موردی: شهر تبریز(

  سومین   .نیشهر سرع  ی دار گردشگریدر توسعه پا  یت شهریرینقش مد  .(1395)  .، علیرادصفاری  و  پارام، افشین  پرهیزگار، فرهاد؛

 .نیارکموسسه سرآمد  ، 1395خرداد  16نوین در مدیریت، اقتصاد و علوم انسانی،  هایپژوهش  المللیبینکنفرانس 

 دگاه ید از ی در مقصد گردشگر برند ژه ی و ارزش هایمؤلفه   بندیاولویت   .(1392)  .، فاطمه مشرفیاسمعیل  و  ، ابوالفضلنمینزاده تاج 

 .35-58، (24) 8 ،یگردشگر تیریمد مطالعات . یداخل گردشگران

آن بر وفاداری    تأثیربر ارزش ویژه برند خدمات درمانی شهر تبریز و    مؤثربررسی عوامل    .(1399)  . الدینصلاح ،  زاده قانع  و  تیموری، ایرج

 Doi: 10.22059/JUT.2020.270042.570 .161-171،  (1) 7، گردشگری شهری مجله . گردشگران سلامت

نوستالژی برند بر وفاداری در   تأثیرمدل  ارائه  .  (1399)  .، ایمانهمدانیقاسمی   و  زهرا  ، عطف  ؛، فریزکیاطاهری   ؛سید مهدیجلالی،  

 tms.2021.12796 :Doi/10.22054  .351-374، (54) 16، مطالعات مدیریت گردشگری .گردشگر تصمیم سفر

کارشناسی   نامهپایان   .آن بر رضایتمندی و وفاداری در صنعت گردشگری ورزشی  تأثیرمقصد و    برند سازی  .(1395)  .جلالی، محمد

 ، دانشگاه آزاد اسلامی شاهرود. حمدباقر مرسلراهنمایی دکتر م  ارشد، به 

 .نورپیامانتشارات دانشگاه  چاپ دوم، تهران: .تحقیق در علوم تربیتی و روانشناسی هایروش .(1370) .دلاور، علی

بر خلق مشترک ارزش با  یتجربه برند مقصد گردشگر تأثیر.  (1399) .کاظمی، علی و  محمدشفیعی، مجید  ؛، جوادآبادی حاجیرضایی 

 Doi: 10.22051/BMR.2021.35372.2122  .1-31، ( 24) 7، مدیریت برند .عشق به برند مقصد یانجیتمرکز بر نقش م

 بر آن تأثیر و مقصد گردشگری شهرت بر مؤثر عوامل ساختاری سازیمدل . (1396) .، فهیمه آورپورماه  ، سیدمحمد ونسبطباطبائی

 Doi: 10.22059/JUT.2017.61998  .71-86، (1) 4، گردشگری شهری مجله  .(شهر اصفهانموردی: ) مقصدبرند  ویژه  ارزش

؛ گردشگران  یرفتار  تمایلاتبر    یتجربه برند مقاصد گردشگر  تأثیر  یبررس  .(1395)  .منصوری، علی  و  نیرومند، محسن  علیپور، وحیده؛

اردبیل  موردمطالعه  کنفرانس    .استان  اقتصاد و حسابداری،   نوین  هایپژوهش  المللیبینپنجمین    :1395مرداد    7در مدیریت، 

 .علوم و مطالعات گرجستان  المللیبین یادمکآ 

بر وفاداری با توجه به نقش تجربه گردشگران   ارزش ویژه برند مقصد گردشگری  هایمؤلفه   تحلیل نقش  .(1395)  .عموعلی، هاجر

به راهنمایی دکتر زهرا یاوری،  ،  کارشناسی ارشد  نامه پایان  .1395  برند گردشگری در سال  مثابهبه   : اصفهانموردمطالعه خارجی؛  

 . ه شیخ بهاییدانشگا

بر وفاداری به برند از طریق نقش میانجی عملکرد برند و    فرهنگ  اثربررسی    . (1400)  .، سپیده مقدمشیروانی  و   ، امیرشاگردیغفوریان

 .47-64، (40) 10، فضای گردشگری .پنج ستاره سطح شهر مشهد هایهتلشخصیت برند، موردمطالعه: 

Doi: 20.1001.1.22518827.1400.10.40.4.2 

ارزش ویژه برند مقصد بر وفاداری گردشگران به منطقه    تأثیربررسی    .(1397)  .بردبار، زهره   و  ، سعیدکامرانینساجی  ؛فرجام، سعید

 Doi: 10.22034/JTD.2018.81142 .107-126، (3) 7، گردشگری و توسعه   .گردشگری شیراز

رند مقاصد گردشگری در شهرهای مرزی، ویژه ب  ارزش  .(1399)  .محمدی، حیدر  ؛ دلالت، مراد وآقایی، پرویز  ؛علیلطف،  گرکالجیکوزه 

 Doi: 10.22034/JTD.2020.220811.1974   . 125-138، (4) 9،  گردشگری و توسعه  .افتی برای وفاداری گردشگرانیره

مصطفی  سیدمحمد  ؛محمدی،  مریم  و  میرتقیان،  رضا  .(1400)  .نقوی،  در  گردشگران  ادراکات  وفادار  یتمندینقش  مقصد   یو  به 

 .35-53 ،( 1) 8، راهبردهای توسعه روستایی ، جواهرده  یمورد: روستایی روستا یگردشگر

Doi: 10.22048/rdsj.2021.262192.1896 

ویژه برند مشتری محور در مقصد گردشگری  ارزش  ارائه مدل  .(1396).  ، محمداجیرلوباشکوه قاسم و  زارعی،    ؛پاچال، زینب  محمودی

 .116-138، ( 3) 6گردشگری و توسعه،  .سرعین
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 عنوانبه کیفیت تجربه گردشگر بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری؛ شهر اصفهان    تأثیرمطالعه    .(1395)  .، فریده پوردهکردیملک

 . غیرانتفاعی گلپایگان عالی، موسسه آموزش دکتر محمد غفاری به راهنمایی ،کارشناسی ارشد نامه پایان  .موردمطالعه 

بررسی نقش میانجی اعتماد    :خدمات بر وفاداری به برند ارتباطات برند، رضایت مشتری و کیفیت  تأثیر  .(1400)  .، سهیلانوازانمهمان

نوین هاچالش  المللیبین  کنفرانس  دومین  .برند  به  راهکارهای  اردیبهشت   16 و حسابداری، صنایع و مدیریت  در مهندسی و 

 : دانشگاه دامغان.1400

تصویر ذهنی و تجربه از برند مقصد گردشگری بر رضایت و وفاداری به برند مقصد گردشگری؛ موردی:    تأثیر  .(1395)  .نوری، فریبا

 . ، دانشگاه الزهرانسبحقیقیدکتر منیژه  ، به راهنماییکارشناسی ارشد نامه پایان. شهر سرعین

 حداقل معادلات ساختاری  سازیمدل روش با دانشگاهی تحقیقات سازیتجاری الگوی طراحی  .(1395)  .، حسیناسفنجانیعباسی

 Doi: 20.1001.1.17350794.1396.21.82.2.6 .33-65، (82)21 ،بازرگانی پژوهشنامه  فصلنامه  .(SEM-PLS) جزئی مربعات

 هایپژوهش  .سنجش آن از دیدگاه مشتری  هایمدلمروری جامع بر ارزش ویژه برند، رویکردها و    .(1392)  .، کبرییقمانیسبزعلی

 .97-132، (24) 5، علوم انسانی دانشگاه اصفهان

 . : شهر اصفهان(موردمطالعه )  گردشگری بازار بندیبخش  و مقصد برند ویژه  ارزش بر مؤثر عوامل مطالعه   .(1393)  .ضرابخانه، فرزانه 

 .کارشناسی ارشد، به راهنمایی دکتر سیدمحمدطباطبایی، دانشگاه یزد نامه پایان 

فرشته ومویدمنصوری  با زنان یرضایتمند بر نقش  هایاسترس  تأثیر  .(1396)  .، فاطمه گهریاوری  ،   نقش نظر گرفتن در شاغل 

 Doi: 10.22054/jmsd.2017.8445 .125-144، (86) 26، و تحول( بهبود)  مدیریت مطالعات . آنان یخودکارآمد

 استان آذربایجان غربی با استفاده از   بر ارزش ویژه برند گردشگری  مؤثرعوامل    بندیاولویت و    بررسی  .(1392)  .مسگری، محمدامین

 ارشد، به راهنمایی دکتر ابراهیم عباسی، دانشگاه پیام نور. کارشناسی نامه پایان  .MADMتکنیک 

توسعه گردشگری، مورد   و انگیزه بر  میان ارزش ویژه برند، آمیخته بازاریابی  سازییکپارچه اثر روند  بررسی    .(1396)  .چشمی، آمنه 

 . عطار یموسسه آموزش عال، کارشناسی ارشد، به راهنمایی تکتم سالاری نامه پایان  .شهر سبزوار

موردی:   ، مطالعهایناحیه در توسعه   یگردشگر  یشهرها  نقش   . (1395).  نسرین  سیدعلیزاده،  و  سیدین، افشار  ؛یزدانی، محمدحسن

 .1-12، (6) 2، مطالعات هنر و معماری  .شهر سرعین

برای موفقیت در    برند سازی(،  1393)  . بیکر، بیل ترجمه علی صمیمی و ساسان   .مکان  برند سازیمقصد گردشگری؛ ضروریاتی 

 چاپ اول: تهران، انتشارات دنیای اقتصاد.  ،قاسمی

حسنعلی؛  فرجی  محمدرضا؛رضوانی،   و  آستانه دربان ،  علیرضا  سیدهادی.  ک،  و    شناسایی(،  1396)ریمی،  عوامل  اعتبارسنجی  و 

در    هایشاخص مؤثر  محیطی  سازیکیفیت  محتوا  برند  تحلیل  روش  با  روستایی  گردشگری  فرهنگی   منطقه؛  مقاصد  قومی 

 doi: 10.22059/JRUR.2017.62675 .318-345(، 2)8، روستایی هایپژوهش  .کردستان و کرمانشاه( هایاستاناورامانات در 
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