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و  یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهوی ارزش دهی در شکل یگردشگر یادماندنی نقش تجربه به

 گردشگران  سرایی قصد داستان

 نمک آبرود( یستیتور یحی)مورد مطالعه: گردشگران مجمتع تفر 
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 سسه آموزش عالی مازیار، رویان، ایرانؤاستادیار مدیریت جهانگردی، م ،بنفشه ماستری فراهانی 
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 چکیده
 جادیآورد. امرزوه ایم ادیآن را به  دکنندهیبازد کیخاطرات ماندگار است که  جادیا یبه معنا یگردشگر یادماندنیتجربه به 

تجربه  تأثیر یبررس قیتحق نیشود. هدف ایم دهید یرقابت تیمز کیعنوان ه گردشگران ب انیدر م یادماندنیخاطرات مثبت و به 

 یدلبستگ یانجیبا نقش م یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیگردشگران و ارزش و ییسرا ستانبر قصد دا یگردشگر یماندن ادیبه 

 نیا یجامعه آمار یبوده است. اعضا چالوس نمک آبرود یستیتور یحیگردشگران مجمتع تفر در میان یکل تیبه مقصد و رضا

 قیتحق نیحجم نمونه در ا نییتع یلذا برا یآماراند. با توجه به نامحدود بودن حجم جامعه مجتمع بوده نیگردشگران ا قیتحق

 روش اساس بر نامهپرسش 183نفر بود. لذا  180استفاده شده که برابر  2و مورگان یاز حداکثر حجم نمونه طبق جدول کرجس

و  یتأییدعامل  لیها، از تحلداده لیو تحل هیتجز ی. برادیگرد یآورجمع 3042در سه ماهه بهار  ،دسترس در یرگینمونه

 یگردشگر یادماندنینشان داد که تجربه به  جهیاستفاده شد. نت 1 ال اس یبا استفاده از نرم افزار اسمارت پ یمعادلات ساختار

بر  یبرند مقصد مبتن ژهیبر ارزش و یکل تیبه مکان و رضا یدلبستگ یانجیم یرهایمتغ قیاز طر میرمستقیو غ میبطور مستق

بر قصد داستان  یمثبت تأثیر یدارا میبطور مستق یبر مشتر یمبتن صدبرند مق ژهیدارد و ارزش و یداریمثبت و معن تأثیر یمشتر

خلاق ی هااز استارتاپ تیو منحصربه فرد، حما دیجد یحیتفر یهاتیو ارائه خدمات و فعال یطراحگردشگران دارد.  ییسرا

ارائه  یاصل شنهاداتیعنوان په ب دادهایرو یبرگزار ان،یباشگاه مشتر یراه انداز ،یمحل یبوم یهاجشنواره یبرگزار ،یگردشگر

 شد.

 یبرند مقصد مبتن ژهیگردشگران، ارزش و ییقصد داستان سرا ،یگردشگر یماندنادی تجربه به: ها کلیدواژه

 یکل تیبه مقصد، رضا یدلبستگ ،یبر مشتر

                                                      
 Email: morteza_khp66@yahoo.com                                                                                                                   . نویسنده مسئول،  3

2. Krejcie & Morgan 
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 قدمه م

امر  نیداشته باشد که ا یمناسب یطیمح ستیو ز یاجتماع ،یتواند آثار اقتصادیم یتوسعه گردشگررشد و 

بزرگ و روبه  عیناصاز  یکیامروزه  یدرست است. واضح است که صنعت گردشگر یزیرمستلزم برنامه

 یو اجتماع یاقتصاد طیتوانستند شرا لیپتانس نیاز کشورها با استفاده از ا یاریکه بس یارشد است به گونه

مختلف است که در رشد  عیصنا انیبخش در م نیاز پر رشدتر یکیحوزه  نیکنند. ا یخود را مناسب ساز

 ی(. امروزه مقصدها3042و همکاران،  یایدارد )ورمز یجوامع آثار مثبت یو محل یمل شرفتیو پ

مقصدها بتوانند در  کهنیا یهستند. برا شتریحفظ و جذب گردشگران ب یدر رقابت برا ایدر دن یگردشگر

به  یادماندنیبه  یبمانند مجبور هستند که تجارب گردشگر یباق یرقابت یوکار پر رقابت کنونکسب طیمح

گردشگران خود  انیرا در م ییو قصد داستان سرا یبتوانند وفادار قیطر نیگردشگران ارائه داده تا از ا

 جادیا یبه معنا یگردشگر یادماندنی( تجارب به 2430) 3مانچهیدهند. به گفته آندرادس و د شیافزا

مربوطه به اشتراک  یاجتماع یهاآورد و شبکهیم ادیآن را به  دکنندهیبازد کیخاطرات ماندگار است که 

(. امرزوه 2439، 2جورکیو ب تیشود )ثاپیدرنظر گرفته م یتجربه مشتر نیخواهد گذاشت و بعنوان بالاتر

علاوه  رایشود زیم دهید یرقابت تیمز کیگردشگران بعنوان  انیدر م یادماندنیبه  وخاطرات مثبت  جادیا

 نیکه بتواند ا یاثرگذار است. مقصد زیو انتخاب گردشگران ن یریگمیمقصدها بر نحوه تصم یداریبر پا

بگذارد  تأثیر زین گرانیمقصد به د هیتوص ایمجدد  دیو بازد یرفتار اتیتواند بر نیامر را محقق سازد م

مهم شده است لذا آن در مرکز ارائه  اریبس یکه تجربه گردشگر (. از آنجا3042و همکاران،  یمانی)سل

بر قصد  یگردشگر یادماندنیمقصد و تجربه به  رینشان داده که تصو قیخدمات قرار گرفته است و تحق

(. لذا بر اساس 2438، 1میگذارد )کیم تأثیر تیرضا قیاز طر میقرمستیو غ میبطور مستق یاحتمال یرفتار

کنند که بر یشده در مقصد را استنباط م دیافراد خاطرات منحصربه فرد تول یگردشگر یادماندنیتجربه به 

                                                      
1. Andrades & Dimanche 

2. Sthapit & Bjo¨rk 

3. Kim 
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دار تجربه به مثبت و معنی تأثیربر  نیز دیگر برخی تحقیقاتگذارد. یم تأثیر زیها نآن تیسطح رضا

( و رضایت گردشگران کلانشهرها )خاوریان 3041بر رضایت مهمانان هتل )اعزازی و هوشیار، یادمادنی 

و فدایی تیرانی  (2424) 3هسو و اسکات قیبراساس تحقاند. ( تاکید کرده3041گرمسیر و همکاران، 

دهد تجربه ینشان م هبه مقصد وجود دارد ک یو دلبستگ دکنندگانیتجربه بازد نیب یایارتباط قو (3042)

که  یدلبستگ ن،یدهد. علاوه بر ایمکان را ارتقا م کیبه  یحس ارتباط و دلبستگ یگردشگر یادماندیبه 

شود و یدر نظر گرفته م یساز وفادار شیاغلب به عنوان پ رد،یگیرا در بر م یو نگرش یهر دو بعد رفتار

-یم فایا یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش وکننده و  فدر رفتار مصر ینقش مهم جه،یبه برند، در نت یوفادار

برند را بعنوان اثر متفاوت دانش برند بر پاسخ  ژهی( ارزش و3991) 1(. کلر2421، 2و همکاران ایکند )گولر

ارزش ویژه برن همان اعتبار و امتیازی است که  نمود. فیبرند تعر یابیبازار یهاتیمصرف کننده به فعال

در (. 3041)ساریخانی و همکاران،  دآورواسطه شهرت خود بدست میمحصول و کالا به  یک مقصد،

 ژهیمنجر به توسعه مدل ارزش و کهبکار برده شد  یگردشگر یمقصدها یمفهوم برا نیا ریاخ یهاسال

 یابیبازار یرا برا یمدل چارچوب نی( شد. ا2447) 0و گارتنر کیمدار توسط کانسن یبرند مقصد مشتر

 جادیا ییادراک مصرف کنندگان و عملکرد برند مقصد فراهم کرد. در واقع توانا یابیارز یمقصدها برا

تر و  یبرند قو ریفروش، تصو شیافزا ،یراض انیشترتواند منجر به میم یادماندنیبه  یمشتر اتیتجرب

و  ی(. صنعت گردشگر2421و همکاران،  ایشود )گولر یشفاه غاتیتبل قیاز طر گانیرا غاتیتبل

 ایکالا  کیدادن و صحبت مثبت درباره  شنهادیرا بعنوان پ یشفاه غاتیمعمولا ارتباطات تبل ینواز مهمان

 یمکان یهایژگیتجربه سفر براساس و کی تیشامل روا ییسرا تانداس کهی. درحالردیگیخدمت در نظر م

مشاهده کرد که  یارتباط شفاه ای تیاز روا یتوان بعنوان نوع خاصیرا م ییآن است. داستان سرا یو زمان

                                                      
1. Hsu & Sott 

2. Guleria et al 

3. Keller 

4. Konecnik & Gartner 
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و  یگذار اشتراک»عنوان  به ییسرا داستان ن،یشود. بنابرایمشخص م یو زمان یموضوع ییبا داستان سرا

 یو ارتباطات عل میمفاه ده،یچیپ یها دهیابلاغ ا یبرا اتیو حکا تیروا قیاز طر اتیدانش و تجرب بیترک

 یهنر ییسرا داستان جه،ی(. در نت2432و همکاران،  3نی)کس شود یم فیتعر «ها یو تداع وندهایپ جادیو ا

در  یلیتخ ای یواقع یدادهایرو فیتوص یبرا یصوت یهالیها و فااست که در آن از کلمات، عکس

طبق  .(2421و همکاران،  ای)گولر شودیمختلف استفاده م یارتباط یو بسترها نی/آفلانیآنلا یهارسانه

 یکالا کیموجود در مکان به منزله  اتیاز روا افتهیبازتاب  یهاداستان( 3041و همکاران ) یرقاضیش نظر

توانند در خلق ارزش و یمکان م یهاداستان نیگذارد و همچنیم تأثیر یو اجتماع یفرد تیدر هو یمصرف

به طور  سرایی ( داستان2423خاطر و همکاران )به گفته  مکان سودمند باشند. یساز یتوسعه تجار

 یو قدردان یارتباطات عاطف تیتقو نه،یکردن زم گردشگران را با فراهم یور شدن فرهنگ غوطه یتوجه قابل

بر ادراکات و رفتار  یگذارتأثیرگردشگر در  ییداستان سرا نیبنابرا .کند یم تیتقو یمحل راثیاز م قیعم

 اتی( که در ادب2421و همکاران،  ایشده است )گولر یشفاه غاتیتر از تبلمؤثر یافراد مرتبط با گردشگر

 یهاداستان که یداشت که زمان انی( ب2438) انگیمثال  یشود. برایم هکمتر به آن پرداخت یگردشگر

به سمت مقصد  یشتریعلاقه افراد شده و گردشگران ب شیجذاب و قابل درک باشند باعث افزا یگردشگر

و  ی)گل گذارندیخود را به اشتراک م اتیتجرب رهیعکس، متن و غ لم،یها بصورت فکند و آنیجذب م

-یم یخیتار مؤثر ییداستان سرا در مطالعه خو دریافتند که( 2420و همکاران ) نیوشی (.3044همکاران، 

 تیمشارکت و رضا ،دهد شیمقصد و ارزش درک شده را افزا ریتصو یتواند به طور قابل توجه

 یمقاصد گردشگر داریو توسعه پا زدیمجدد را برانگ دیبهبود بخشد، قصد بازد یگردشگران را در گردشگر

 یسفر )همچون گردشگر تیداشت که ماه انی( ب2437و همکاران ) 2ژونگ گریطرف د زا را ارتقا بخشد.

به  یتجارب گردشگر نیدر تعامل ب یایگر قو لیتواند تعدیمحور( م عتیطب یگردشگر ای ییماجراجو

                                                      
1. Keskin 

2. Zhong 
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 ی( در بررس2437و همکاران ) 3کند که لازم است به آن توجه شود. تاپار فاینقش ا تیو رضا یادماندنی

که در  یکه گردشگران افتیدر انهیماجراجو یدر حوزه گردشگر یو تجربه مشتر تیرضا نیرابطه ب

که گردشگران  افتی( در2433و همکاران ) 2تر هستند. موریکنند راضیشرکت م انهیماجراجو یهاتیفعال

به مقصد در  یو وفادار یکنند و دلبستگیگرا معتیطب یگردشگر ریهستند که خود را درگ یراض یزمان

  د.شویم جادیها اآن

مجموعه  نیا نمک آبرود در استان مازندران، شهرستان چالوس واقع شده است. یستیتور یحیتفر مجتمع

در شمال  یو گردشگر یستیمهم تور یهااز جاذبه یکیهکتار است که  244از  شیب یبا مساحت یحیتفر

. اما اشدبیاز داخل و خارج کشور م یاریگردشگران و مسافران بس زبانیاست که همه ساله م رانیا

فصول و نامناسب بودن  یاز حد گردشگران در برخ شیبودن و ازدحام ب یهمچون فصل یمشکلات

نموده است و گاها منجر به  جادیگردشگران ا یرا برا یمنطقه مشکلات نیدر ا یگردشگر یهارساختیز

 انیمقصد در م دبه برن یبرند و وفادار تیفیبرند مقصد، ک ریتصو دیگردد. لذا از دیآنان م یتینارضا

-در حوزه یمنف یهاییداستان گو ایو  یشفاه غاتیشود که گاها منجر به تبلیم دهید یگردشگران تناقضات

و بهبود  تیگردد. لذا اصلاح و تقویم نیو آفلا نیآنلا یو بسترها یاجتماع یهامختلف در شبکه یها

گردشگران از  اتیو تجرب تیش رضایافزا قیاز طر یبرند مقصد گردشگر ژهیو ارزش و ییداستان سرا

ها توجه مقصد لازم است به آن نیا یو بهبود اقتصاد یریحفظ رقابت پذ یاست که برا یجمله مسائل

 یگردشگر یماندن ادیتجربه به  تأثیراست که  سؤال نیبه دنبال پاسخ به ا قیتحق نیا ن،یشود. بنابرا یجد

به  یدلبستگ یانجیبا نقش م یبر مشتر یمقصد مبتن ندبر ژهیگردشگران و ارزش و ییبر قصد داستان سرا

 نمک آبرود( چگونه است؟ یستیتور یحی)مورد مطالعه: گردشگران مجمتع تفر یکل تیمقصد و رضا

 

                                                      
1. Tapar 

2. Moore 
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 مبانی نظری

 یشناس و روان یدر علوم اجتماع یمختلف فیمورد توجه قرار گرفته و تعار 3924از دهه  «تجربه»مفهوم 

(. تجارب 2434 ،0لی؛ اسماع2447، 1؛ لارسن2441، 2؛ کارو و کووا2443، 3آن ارائه شده است )آهو یبرا

 ،یاجتماع لتعام ،یو جسم یبه مهارت، چالش ذهن ازیچون مشارکت فعال، ن ییها یژگیبا و یگردشگر

و همکاران،  انی)رنجبر شوند یم زیمتما یابیو خود یفرار از روزمرگ یها زهیو انگ یشدگ تجربه جذب

کردند: توسعه موضوع،  شنهادیپ یادماندنیخلق تجربه به  ی( پنج اصل برا3999) 3لموریو گ نی(. پا3191

 2تیثاپ ن،یحواس. همچن یریتعامل خاطرات و درگ ،یمنف یها مثبت، حذف نشانه یها نشانه یهماهنگ

کرده  یتجربه مؤثر معرف یطراح یرا برا تیها و اهم ( ابعاد مدت، شدت، وسعت، تعامل، محرک2431)

برند  ژهیارزش و یابیدارد و ارز تیمقصد در جذب گردشگران اهم یاست. لازم به ذکر است، برندساز

 8در مقاصد یبر مشتر یبرند مبتن ژهی(. ارزش و2430 ،7جیو پ کیاست )پا یآن ضرور تیموفق نییتع یبرا

اند )هوانگ و  کرده یآکر و کلر بررس یها آن را بر اساس مدل قاتیاز تحق یاریکمتر مطالعه شده و بس

 ریاز برند، تصو یچون آگاه ییارهایبرند را با مع ژهی( ارزش و2447) 34و گارتنر نکی(. کانس2433 ،9یکا

ارزش در  نیابعاد ا یبررس تی، اهم2442ها از سال  پژوهش شیزا. با افاند دهیسنج یو وفادار تیفیبرند، ک

انتقال  یبرا یقو یاز ابزارها یکی(. امروزه 2430 ،33وریو و میشده است )ل انینما شیاز پ شیب یگردشگر

ها نقش  است. داستان انیمشتر ییداستان سرا ییبرند مقصد توانا ژهیارزش و تیگردشگران و تقو اتیتجرب

(. گردشگران از 2442 ،3نی؛ توب2440 ،32سینیو م مزی)ج کنند یم فایدانش و فرهنگ ا الدر انتق یمهم

                                                      
1. Aho 

2. Caru & Cova 

3. Larsen 

4. Ismail 

5. Pine & Gilmore 

6. Sthapit 

7. Pike & Page 

8. Customer-based destination brand equity 

9. Huang & Cai 

10. Konecnik & Gartner 

11. Lim & Weaver 

12. James & Minnis 
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موجب  تواند یکه م گذارند یخود را درباره مقاصد به اشتراک م یها داستان تالیجید یها رسانه قیطر

 یازمانس ییسرا ها بر داستان پژوهش شتریحال، ب نی(. با ا2448، 2ها شود )هاگن علاقه به آن مکان شیافزا

منجر به  یادماندنیکه تجربه به  دهند ی( و شواهد نشان م2448 ،1ریو فزنما اهیادیوسایتمرکز دارند )ت

گذار است )دل یرتأثگردشگران  تیو رضا یو بر دلبستگ شود یگردشگران م ییسرا داستان یرفتارها

انسان است که تعامل  یاساس ازین کی ی(. دلبستگ3041 ر،یگرمس انی؛ خاور2448 ،0نیبوسکه و سان مارت

که  شود یم جادیا یزمان یعاطف وندیپ نی(. ا2443و همکاران،  3)تامسون دهد یبا مقاصد را شکل م یعاطف

 یحال، دلبستگ نی(. با ا2441، 7؛ استدمن2442و همکاران،  2تیکنند )هم دایپ تیافراد اهم یها برا مکان

به مکان،  ی( و برخلاف دلبستگ2442 ،8ی)هالپن تها وابسته اس آن یخیگردشگران به مقاصد به تجربه تار

، 9و روگنباک امزیلیبه مکان )و یمانند دلبستگ یمی(. مفاه2442)تامسون،  شود یمحسوب م ایپو ندیفرا کی

حال،  نیاند. با ا شده یمرتبط بررس قاتی( در تحق2434و همکاران،  34وکسلیبه برند ) ی( و دلبستگ3989

 تیرضا گر،ی. از طرف دشود یم فیمکان خاص تعر کیفرد با  یعاطف وندیمقصد به عنوان پ یدلبستگ

 ،33لمنیو م زامی)پ شود یم دهیمقصد سنج کیپس از تجربه در  یگردشگر بر اساس قضاوت ارزش یکل

انتظارات و مدل عملکرد به  -مدل شکاف ادراک ،تأییدعدم  میمانند پارادا یمختلف یها هی(. نظر3991

 ،31ای؛ دوک و پرش3991 لمن،یو م زامی؛ پ3988و همکاران،  32اند )پاراسورامان پرداخته تیرضا یبررس

تطابق »مرتبط است تا  «ها تناسب خواسته»با  شتریب تیکه رضا دهند یمطالعات نشان م ی(. برخ3992

                                                                                                                                            
1. Tobin 

2. Hagen 

3. Tussyadiah & Fesenmaier 
4. Del Bosque & San Martín 
5. Thomson 

6. Hammitt 

7. Stedman 

8. Halpenny 

9. Williams & Roggenbuck 

10. Yuksel 

11. Pizman & Millman 

12. Parasuraman 

13. Duke & Persia 
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 یکل تیها بر رضا انتظارات و خواسته یهمخوان تأثیر ن،ی(. همچن3992 ،3کسونی)اسپرنگ و د «انتظارات

 رندهیدربرگ یچندبعد یا به عنوان سازه دیمفهوم با نی( و ا2448 ن،ی)دل بوسکه و مارت ستاثبات شده ا

نشان داد که  زی( ن3041) اریو هوش یاعزاز قیدر نظر گرفته شود. تحق یو شناخت یعوامل روانشناخت

 .اردد یداریمثبت و معن تأثیرها آن تیرضا زانیها بر ممهمانان سالمند هتل یادماندنیتجربه به 

 پیشینه پژوهش

آن است که  یایگو ،یالملل نیو چه در سطح ب حوزه داخلیچه در  ،این تحقیقدر حوزه  بررسی ادبیات

مرتبط با تجربه  یدیکل یرهایمتغ یرا در بررس یبعد و تک گرا لیتقل یکردیشده، رو انجام قاتیغالب تحق

ارزش  ،ییسرا داستان رینظ ییرهایغمت یمجزا یکه عمدتاً بر بررس کرد،یرو نیا اند. اتخاذ کرده یگردشگر

 تأثیرو  رهایمتغ نیا انیو چندجانبه م دهیچیروابط پ نییمتمرکز است، از تب تیو رضا یبرند، دلبستگ ژهیو

همزمان و  یجامع، به بررس یکردی. در مقابل، پژوهش حاضر با اتخاذ روماند یبازم گریکدیها بر  متقابل آن

از رفتار گردشگران و عوامل مؤثر بر آن  یتر قیپردازد و در تلاش است تا درک عم یم رهایمتغ نیا یتعامل

 .ارائه دهد

 یمرتبط با تجربه گردشگر یرهایمتغ یبه بررس یتعددمطالعات م ،یداخل یها حوزه پژوهش در

. برخوردار هستند یو مفهوم یشناخت روش یها مطالعات، از ضعف نیاز ا یاریحال، بس نیاند. با ا پرداخته

در  یتاررف اتیو ن تیبر رضا یتجربه گردشگر تأثیر ی( با بررس3044و همکاران ) کخواهیمثال، ن یبرا

 یها زمیامر، مانع از درک کامل مکان نی. اتوجه نکردندبرند  ژهیو ارزش و یدلبستگ یانجیبه نقش م راز،یش

با تمرکز بر  زی( ن3198. باسخا و همکاران )شود یبر رفتار گردشگران م یتجربه گردشگر یگذارتأثیر

 رهایمتغ ریآن بر سا تأثیرگردشگران و  یادماندنیتجارب به  یاز بررس ،ییروستا یاقتصاد تجربه گردشگر

که  شود یم یتجربه گردشگر یو عاطف یروانشناخت یها گرفتن جنبه دهیموجب ناد کرد،یرو نیبازماندند. ا

(، 3199و همکاران ) یبهار رینظ یمطالعات .کنند یم فایبه رفتار گردشگران ا یده در شکل ینقش مهم

                                                      
1. Spreng & Dixon 
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چون  محدود یرهایبا تمرکز بر متغ زی( ن3044و همکاران ) ی( و گل3044و همکاران ) یزرگر یدیجاو

 نیجامع از رفتار گردشگران ناتوان ماندند. ا یری، از ارائه تصوسرایی و کیفیت ادراک شده بازاریابی داستان

 یفیک کردی. روشود یم گریکدیها بر  متقابل آن تأثیرمختلف و  یرهایمتغ انیامر، مانع از درک کامل روابط م

( 3041و همکاران ) یرقاضی( و ش3044) غفوریان(، 3044و همکاران ) یرزرگ ریها نظ از پژوهش یبرخ

ها  آن جینتا یریپذ میارزشمند، از تعم یها نشیارائه ب رغم یعل ز،یندر بررسی داستان سرایی و قصد رفتاری 

 . کاهد یم

از  کیمختلف از جهات مختلف هر  قاتیدهد تحقینشان م زیمطالعات انجام شده خارج کشور ن یبررس

 یادماندنیاثر تجارب به  ی( با بررس2421و همکاران ) ایگولر .قرار دادند یرا مورد بررس قیتحق یرهایمتغ

امر، مانع از درک  نی. اتوجه نکردندبرند  ژهیو ارزش و یدلبستگ یانجیبه نقش م ،ییسرا بر قصد داستان

(، 2438) می. کشود یگردشگران م ییسرا بر قصد داستان یادماندنیتجارب به  یگذارتأثیر یها زمیکامل مکان

از  ت،یو رضا یادماندنیبا تمرکز بر تجارب به  زی( ن2423و همکاران ) 3( و نوگراها2439وادا و همکاران )

 یها گرفتن جنبه دهیموجب ناد کرد،یرو نیبرند بازماندند. ا ژهیو ارزش و ییسرا نقش قصد داستان یبررس

 .کنند یم فایبه رفتار گردشگران ا یده در شکل یکه نقش مهم شود یم یتجربه گردشگر یشناخت و یرفتار

با تمرکز  زی( ن2420و همکاران ) 1نیوشی( و 2420و همکاران ) 2(، ساستاچا2439) انهیسوف رینظ یمطالعات

امر، مانع از  نی. انپراخته اند ییسرا و قصد داستان یادماندنینقش تجارب به  یبررس بهبرند،  ژهیبر ارزش و

 کردی. روشود یم یگردشگر جربهمرتبط با ت یرهایمتغ ریبرند و سا ژهیارزش و انیدرک کامل روابط م

( و 2423(، خاطر و همکاران )2420(، سو و همکاران )2420و همکاران ) قادری ریها نظ از پژوهش یبرخ

 تیو رضا یدلبستگ یانجینقش م یاز بررس ،ییسرا با تمرکز بر داستان زی( ن2423و همکاران ) 0سونسان

                                                      
1. Nugraha 

2. Sustacha 

3. Yuxin 

4. Soonsan 
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 شود یم یتجربه گردشگر یو روانشناخت یعاطف یها گرفتن جنبه دهیموجب ناد کرد،یرو نیغافل ماندند. ا

 .کنند یم فایبه رفتار گردشگران ا یده در شکل یکه نقش مهم

جامع  یکردیارزشمند، از اتخاذ رو یها نشیارائه ب رغم یعل ن،یشیپ قاتیگفت که تحق توان یمجموع، م در

 یجامع که به بررس یاند. پژوهش حاضر، با ارائه مدل رفتار گردشگران بازمانده یدر بررس یستمیو س

با نقش  مبتنی بر مشتری دبرند مقص ژهیو ارزش و ییسرا بر قصد داستان یادماندنیتجارب به  تأثیرهمزمان 

 ن،یخلأ برداشته است. علاوه بر ا نیمهم در جهت پر کردن ا یگام پردازد، یم تیو رضا یدلبستگ یانجیم

 تر قیو دق تر قیعم یآبرود به عنوان مورد مطالعه، امکان بررس نمک یستیتور یحیتمرکز بر مجتمع تفر

 .کند یکمک م هشپژو جینتا یریپذ میو به تعم سازد یرا فراهم م رهایمتغ انیروابط م

 چارچوب نظری و مدل مفهومی تحقیق

 ژهیو ارزش و یابیبازار یها تیفعال انیم ی رابطه رامونیخود پ ی (، در مطالعه2438و همکاران ) 3ومارک

 یتوجه قابل یگریانجینقش م یمشتر ی که تجربه افتندیدر ،یدر بخش خدمات درمان یبر مشتر یبرند مبتن

که هنگام  یانی( نشان داد که مشتر2430) و همکاران 2شرایپژوهش م ن،ی. افزون بر اکند یم فایدو ا نیا انیم

برند  ژهیدارد که ارزش و یشتریمثبت دارند، احتمال ب یا برند خاص تجربه کیاستفاده از محصولات 

اند که  کرده تأیید( 2421و همکاران ) ایگولر ن،یبر ا علاوهرا توسعه دهند.  یتر یقو یبر مشتر یمبتن

وجود دارد.  یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیو ارزش و یگردشگر یادماندنی تجارب به انیمثبت م یا رابطه

 .سازد یبرجسته م انیمشتر انیبرند در م یارزش کل یمثبت برند را در ارتقا ی نقش مهم تجربه افته،ی نیا

 یبرند بر تجربه ذهن ژهیدار ارزش و یمثبت و معن تأثیراز  یحاکنیز ( 3041و همکاران ) یخانیسار قیتحق

 ریز ی هیشده، فرض مباحث مطرح یاساس و در راستا نیا بر گردشگران بوده است. یو رفتار یعاطف

  :شود یم نیتدو

                                                      
1. Kumar 

2. Mishra 
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فرضیه اول: تجربه به یادماندی گردشگری بطور معنی داری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری 

 دارد. تأثیر

و  3)دایر کنند یکه به احساس لذت و رفاه فرد کمک م ردیگ یقرار م یتجارب تأثیرتحت  به مقصد دلبستگی

 کیمرتبط با  یها ( نشان داد که خاطرات و داستان2430)و همکاران  چن ی مطالعه(. 2439همکاران، 

 ،یشوند. از نظر نظر یمحسوب م به مقصد دلبستگی ی کننده ینیب شی( از جمله عوامل پیمکان خاطرهمکان )

 زی( ن2439و همکاران ) 2ودا .شود یشناخته م یگردشگر یادماندنی به ی جربهت کیتجربه تحت عنوان  نیا

. کنند یم داینسبت به آن پ یتر یقو یمقصد دارند، دلبستگ کیمثبت از  یا که خاطره یکه مسافران افتندیدر

و همکاران  1تیساپ عت،یبر طب یمبتن یگردشگر یادماندنی به ی تجربه ی درباره یدر پژوهش ن،یافزون بر ا

تا  زدیانگ یباشد، گردشگران را برم یادماندنی به یگردشگر ی جربهت کی( کشف کردند که اگر 2422)

کرده  تأیید( 2422و همکاران ) 0ناندایپژوهش تر ن،یهمچن .کنند دایپ دلبستگیبه مقصد  یلحاظ احساس به

 یرانیت ییفداتحقیق  .دارند مقصد به دلبستگیبر  یمعنادار تأثیر یگردشگر یادماندنی است که تجارب به

 نیا بر بوده است. مقصدبه  یبر دلبستگ یگردشگر یادماندنیدار تجربه به  یمعن تأثیر انگریبنیز ( 3042)

  :شود یم شنهادیپ ریز ی هیاساس، فرض

 دارد. تأثیرفرضیه دوم: تجربه به یادماندی گردشگری بطور معنی داری بر دلبستگی به مقصد 

برند  ژهیبر ارزش و یمثبت تأثیرکننده  مصرف دلبستگی( مشاهده کردند که 2424)و همکاران  3جاوهار

برند شهر،  ژهیدر هند و ارزش و دادیرویک  انیارتباط م لیها با تحل دارد. آن یبر مشتر یمقصد مبتن

)جاوهار و گذار است تأثیر یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیارزش و به شهر بر دلبستگیکه  افتندیدر

 قیبه برند از طر دلبستگی( نشان دادند که 2439)و همکاران  2یدیویراستا، دو نیدر هم .(2424همکاران، 

                                                      
1. Dwyer 

2. Vada 

3. Sthapit 

4. Trinanda 

5. Jawahar 

6. Dwivedi 
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 تأثیر یبر مشتر یبرند مبتن ژهیبر ارزش و میرمستقیطور غ و اعتبار برند، به تیرضا یانجیم یرهایمتغ

ها نسبت به  آن یشده و وفادار ادراک تیفیکنندگان، ک مصرف یتعلق بر آگاه نیا ن،ی. افزون بر اگذارد یم

اثرگذار است )جاوهار و  شوند، یمحسوب م یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیارزش و برند که ابعاد

به مقصد  دلبستگی انیمثبت م ی رابطه زی( ن2421و همکاران ) ایگولر گر،ید تحقیقی در .(2424همکاران، 

   :شود یم شنهادیپ ریز ی هیاساس، فرض نیا بر .کردند تأییدرا  یبر مشتر یبرند مقصد مبتن ژهیارزش و و

 دارد. تأثیرفرضیه سوم: دلبستگی به مقصد بطور معنی داری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری 

 (2423 ،3دویو کامن نئای؛ استاور2422و همکاران،  منش یمانند رسولی)مطالعات متعدد ر،یاخ یها در سال

 اکیمثال، شارما و نا یاند. برا کرده تأییدرا  یکل تیو رضا یگردشگر یادماندنی تجارب به انیارتباط م

 وگای یگردشگر ی نهیزم در تیمقصد و رضا ریرا بر تصو یگردشگر یادماندنی تجارب به تأثیر( 2439)

عنوان  به یگردشگر یادماندنی تجارب به که افتی( در پژوهش خود در2438) میک .اند قرار داده تأییدمورد 

( و 2439)ی و همکاران و ن،ی. همچنکنند یگردشگران عمل م تیرضا زانیمقصد و م ریتصو یبرا یا هیپا

 ژهیو قرار دارد، به یتجارب گردشگر تأثیرشدت تحت  به تیکه رضا افتندی( در2422)ی و همکاران انصار

بر اساس  ن،یبر ا علاوه .گردشگران یدشگرگر یادماندنی تجارب به مؤثر بر یشناخت عوامل روان یسدر برر

ی از جزایر پرنس گردشگر یادماندنی تجارب به (، مشخص شد که2422) 2یفتچیکهرامان و چ ی مطالعه

( نشان داد که تجربه به 3041) اریو هوش یاعزاز قیتحق .آنان دارد یکل تیبر رضا یمثبت تأثیر ترکیه

 انیخاور قیتحقدارد.  یدار یمثبت و معن تأثیرها آن تیرضا زانیها بر ممهمانان سالمند هتل یادماندنی

منجر به  یادماندنیگردشگران چهار کلانشهر نشان داد که تجربه به  انی( در م3041و همکاران ) ریگرمس

تجربه  افتیدر ییروستا ی( در حوزه گردشگر2423نوگراها و همکاران ) گردشگران شده است. تیرضا

 ریز ی هیاساس، فرض نیا بر گردشگران دارد. تیبر رضا یقابل توجه تأثیر یگردشگر یماندن ادیبه 

   :شود یم شنهادیپ

                                                      
1. Stavrianea & Kamenidou 
2. Kahraman & Cifci 



                                                    02                     دهی ارزش ویژه برند مقصد مبتنی ...         گردشگری در شکلنقش تجربه به یادماندی 
 

 دارد. تأثیرداری بر رضایت کلی ی گردشگری بطور معنینفرضیه چهارم: تجربه به یادماند

در صنایع مختلف اثبات شده است. برای مثال، در  گیری ارزش ویژه برند رضایت مشتری بر شکل تأثیر

مثبت رضایت مشتری بر ارزش ویژه برند  تأثیری خدمات بانکی و بازار محصولات الکترونیکی،  حوزه

لوپز و  -(. همچنین، رودریگز2424، و همکاران 3لوپز -شده است )رودریگز تأیید مبتنی بر مشتری

ی مثبتی  ها پرداخته است، رابطه رضایت مشتریان در رستوران( در پژوهشی که به بررسی 2424همکاران )

ای  افزون بر این، در مطالعه .را کشف کردند ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری میان رضایت مشتری و

 ( دریافتند که رضایت، یکی از عوامل مقدم بر2421)2 دونم -ی موسیقی پرتغال، وان پیرامون جشنواره

ی مثبت میان رضایت و  شود. مطالعات مختلفی نیز رابطه محسوب می بر مشتری ارزش ویژه برند مبتنی

ای  ( فرضیه2424)و همکاران  0طور مشابه، تی به .(2433و همکاران،  1لیاند )عاد کرده تأییدوفاداری را 

کردند و مطرح  ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری المللی و مبنی بر ارتباط میان رضایت کلی گردشگران بین

 :شود ی زیر پیشنهاد می بر این اساس، فرضیه .ای مثبت هستند دریافتند که این دو سازه دارای رابطه

 دارد. تأثیرفرضیه پنجم: رضایت کلی بطور معنی داری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری 

کرد که ابعاد آگاهی از برند، کیفیت و تصویر برند در ارزش ویژه  تأیید( در پژوهش خود 2439) 3سوفین

گذارند.  می تأثیرکنندگان  در مصرف شفاهیطور مستقیم بر قصد انتقال تبلیغات  به برند مبتنی بر مشتری

 تبلیغات شفاهی مثبتی بر قصد تأثیرطور کلی  ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری به همچنین، وی دریافت که

 اتیاز روا افتهیبازتاب  یاز آن بود که داستان ها ی( حاک3041و همکاران ) یرقاضیشنتایج تحقیق  .دارد

-داستان نیگذارد و همچنیم تأثیر یو اجتماع یفرد تیدر هو یمصرف یکالا کیموجود در مکان به منزله 

سو و نتیجه تحقیق  مکان سودمند باشند. یساز یتوانند در خلق ارزش و توسعه تجاریمکان م یها

                                                      
1. Rodrı´guez-Lopez 

2. Van-Dunem 

3. Adil 

4. Thi 

5. Sofine 
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و گردشگر بر حس تعلق و قصد  زبانیم میان از آن بود که شدت تعاملات یحاک نیز( 2420همکاران )

نشان داد که ( 2423تحقیق خاطر و همکاران ) ها افتهی. گذارد یم تأثیرگردشگران  سرایی  داستان

 تیتقو نه،یکردن زم  فراهم گردشگران را با یور شدن فرهنگ غوطه یتوجه به طور قابل ییگو داستان

و همکاران  3ی ژانگ . بر اساس مطالعهکند یم تیتقو یمحل راثیاز م قیعم یو قدردان یارتباطات عاطف

ی  در حوزه تبلیغات شفاهی .شود محسوب می تبلیغات شفاهی نوعی از رفتار سرایی داستان(، قصد 2437)

قرار گرفته و معمولاً بر اساس قصد مثبت برای طور گسترده مورد مطالعه  نوازی و گردشگری به مهمان

روشی مؤثر برای به  داستان سرایی که شود، درحالی گذاری تجربیات مثبت ارزیابی می توصیه یا به اشتراک

بر  .(2437های مکانی و زمانی آن است )ژانگ و همکاران،  اشتراک گذاشتن تجربیات سفر از طریق ویژگی

 :شود هاد میی زیر پیشن این اساس، فرضیه

داری بر قصد داستان سرایی گردشگر فرضیه ششم: ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری بطور معنی

 دارد. تأثیر

های  ( به طور گسترده به بررسی رابطه بین ارتباطات برند در شبکه2422)و همکاران  2آریا تحقیقدر 

ها نشان داد که  . پژوهش آنه شدپرداخت مشتریاجتماعی، دلبستگی به برند و ارزش ویژه برند مبتنی بر 

 .وجود دارد ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری های اجتماعی و ای بین ارتباطات برند در شبکه ارتباط قوی

را بر « دلبستگی به شهر» تأثیر( انجام شد، 2424ای که توسط جاواهر و همکاران ) علاوه بر این، مطالعه

ها نشان داد که دلبستگی نقش  ارزش ویژه برند شهر بررسی کرد. یافته رابطه بین تصویر رویداد و

ای  طور گسترده به ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری که با توجه به این .کند توجهی ایفا می گری قابل میانجی

(، فرضیه 2438به عنوان ابزاری معتبر برای سنجش نیات رفتاری شناخته شده است )کومار و همکاران، 

 شود: میر را مطرح زی

                                                      
1. Zhong 
2. Arya 



                                                    02                     دهی ارزش ویژه برند مقصد مبتنی ...         گردشگری در شکلنقش تجربه به یادماندی 
 

تجربه به یادماندی گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری بطورغیرمستقیم از  فرضیه هفتم:

  دارد. تأثیرطریق نقش میانجی دلبستگی به مکان 

 یبرند بر تجربه ذهن ژهیدار ارزش و یمثبت و معن تأثیراز  نشان( 3041و همکاران ) یخانیسار مطالعه

اند که یک فرد زمانی رفتار وفادارانه از  نشان دادهدیگر گردشگران بوده است. مطالعات  یو رفتار یعاطف

یادماندنی باشد و از سفر خود رضایت داشته باشد )کیم،  دهد که تجربه گردشگری او به خود نشان می

داخلی بازدیدکننده از  ای که بر روی گردشگران ( در مطالعه2421(. علاوه بر این، گلریا و همکاران )2438

مقاصد کوهستانی انجام دادند، دریافتند که رضایت نقش مؤثری در ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر رفتار 

کننده نقش میانجی در  کردند که رضایت مصرف تأیید( 2439دارد. همچنین، دویودی و همکاران ) مشتری

 .کند های اجتماعی ایفا می در بستر شبکه ر مشتریارزش ویژه برند مبتنی ب رابطه بین دلبستگی به برند و

 :شود بنابراین، فرضیه زیر را مطرح می

تجربه به یادماندی گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری بطورغیرمستقیم از فرضیه هشتم: 

 دارد. تأثیرطریق نقش میانجی رضایت کلی 

 

 

 

 

 

 

 

؛ کیم، 2437و همکاران،  2؛ ژونگ2422و همکاران،  3پراپتانینگسی؛ 2421و همکاران،  3)منبع: گولریا ؛. مدل مفهومی تحقیق3شکل 

 (2444و همکاران،  1؛ یو2438

                                                      
1. Guleria 

تجربه به 

یادماندنی 

گردشگری

قصدداستان 

 سرایی
ارزش ویژه 

برند مقصد 

مبتنی بر 

دلبستگی 

 به مقصد
H2 

H5 

H3 

H1 

H4 

 رضایت

 کلی

H6 

H7 

H8 



  14                      4141فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال سیزدهم، دوره سیزدهم، شماره سی ام، تابستان  

 روش تحقیق

این تحقیق یک هدف کاربردی داشته و به دلیل جمع آوری اطلاعات برای آزمون فرضیه یا پاسخ به 

به وضعیت فعلی موضوع مورد مطالعه از نوع توصیفی است. از سوی دیگر با توجه به  ت مربوطسؤالا

توان بیان کرد که  استفاده شده است، می های میدانی نظیر پرسشنامه که در این پژوهش نیز از روشاین

پیمایشی است. جامعه  -ها، یک پژوهش توصیفی پژوهش حاضر بر اساس ماهیت و روش گردآوری داده

-باشد که محقق از بین آنآماری پژوهش حاضر شامل گردشگران مجتمع تفریحی توریستی نمک آبرود می

دلیل مشخص نبودن حجم جامعه از حداکثر حجم نمونه بر اساس جدول ه ها دست به نمونه گیری زند. ب

 نفر است استفاده شد.  183مورگان که 

ها از روش در دسترس یا اتفاقی استفاده شد و محقق پس از اخذ مجوزهای لازم، برای توزیع پرسشنامه

یی را در بین هاپرسشنامه 3042، در سه ماهه بهار بصورت حضوری در طی روزها و ساعات مختلف

ها و اطلاعات برای تجزیه و تحلیل آوری دادهگردشگران در مجتمع نمک آبرود توزیع کرد. به منظور جمع

-بخش تنظیم شد: بخش اول مربوط به ویژگی دودر  سؤال 23این پرسشنامه با  .از پرسشنامه استفاده شد

ت سؤالابخش دوم شامل  های جمعیت شناختی شامل سن، تحصیلات، جنسیت و ماهیت سفر بود و

( با 2438) 0ها از پرسشنامه تجارب به یاد ماندنی گردشگری کیممتغیرهای تحقیق بود که برای سنجش آن

، ارزش ویژه برند سؤال پنج( با 2437و همکاران ) 3ژونگ، قصد داستان سرایی گردشگران سؤال پنج

دلبستگی به مقصد پراپتانینگسی و همکاران ، سؤال چهار( با 2444و همکاران ) 2مقصد مبتنی بر مشتری یو

تایی لیکرت  پنجدر یک مقیاس  سؤال سه( با 2438و پرسشنامه رضایت کلی کیم ) سؤال چهار( با 2422)

ت پرسشنامه اصلاح شده و براساس جامعه سؤالاتمامی  استفاده شد. «کاملا موافقم»تا  «کاملا مخالفم»از 

                                                                                                                                            
1. Pratminingsih 

2. Zhong 

3. Yoo 

4. Kim 

5. Zhong 

6. Yoo 
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نرم افزار  قهای تحقیق با روش معادلات ساختاری از طریدادهسازی شدند.  آماری مورد مطالعه، متناسب

های جمعیت های فراوانی برای شناسایی ویژگیمورد تحلیل قرار گرفت. در ابتدا از آزمون 1پی ال اس 

هایی چون شناختی پاسخ دهندگان انجام شد. سپس روایی و پایایی ابزار تحقیق با استفاده از شاخص

 ری، همگرا، واگرا، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی مورد بررسی قرار گرفت. روایی صو

 های تحقیقیافته

ها که شامل گردشگران های تحقیق تحلیل مشخصات جمعیت شناختی نمونهقبل از تجزیه و تحلیل فرضیه

 است. ارائه شده 3مجتمع تفریحی توریستی نمک آبرود بوده است انجام شد که نتایج آن در جدول 

 های جمعیت شناختی پاسخگویان. ویژگی3جدول

 درصد فراوانی فراوانی سطوح نام متغیر جمعیت شناختی

 جنسیت
 1/08 382 زن

 2/33 399 مرد

 سن

 8/12 302 سال 14زیر 

 3/04 332 سال 13-34

 3/22 87 سال 34بالای 

 تحصیلات

 9/34 02 دیپلم و پایینتر

 3/04 332 کاردانی و کارشناسی

 3/08 387 کارشناسی ارشد و بالاتر

 ماهیت سفر
 3/74 274 تفریحی

 8/29 333 کاری و تجاری

 های تحقیقمنبع: یافته                          

 

نفر و بیشترین بازه سنی  399دهد اکثر پاسخ دهندگان مرد بوده با فراوانی نشان می 3همانطور که جدول 

نفر، در زمینه تحصیلات نیز اغلب پاسخ دهندگان دارای سطح  332بوده با فراوانی سال  34الی  13بین 

(. همچنین نتیجه تحلیل ماهیت سفر نشان داد که درصد3/04تحصیلات کارشناسی ارشد و بالاتر بودند )
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( و سفرهای کاری و تجاری نیز درصد3/74اند )بیشتر پاسخ دهندگان با هدف تفریح به مقصد سفر کرده

 حجم قابل توجهی داشته است. 

بررسی  درصد برای 3اسمیرنف در سطح خطای -قبل از شروع تحلیل فرضیات از آزمون کولموگروف

-های معادلات ساختاری میاز کدامیک از روش شودتا مشخص  پرداخته شدها نرمال بودن یا نبودن داده

درصد  3داری تمامی متغیرهای تحقیق کمتر از، سطح معنیآزمون نشان داد که نتیجه این توان استفاده نمود.

( PLS)کند، بنابراین از روش حداقل مربعات جزئی ها از توزیع غیرنرمال پیروی میبوده لذا توزیع داده

ای هدر سه مرحله تحلیل مدل 1یابی در نرم افزار پی ال اس  . مدلشدبرای آزمون فرضیات تحقیق استفاده 

های ساختاری )ضرایب مسیر( و مدل کلی ی( و سپس مدلتأییدگیری )روایی، پایایی و تحلیل عامل  اندازه

 شود.انجام می

 گیری  مرحله اول: ارزیابی مدل اندازه

در روش حداقل مربعات جزئی این مرحله شامل محاسبه پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ و روایی همگرا 

 ها است. ت آنسؤالاگیری، ابعاد و برازش مدل اندازه

 . نتایج تحلیل روایی و پایایی متغیرهای تحقیق2جدول

 متغیر
تعداد 

 تسؤالا
 تسؤالامنبع 

ضریب آلفای 

 کرونباخ

میانگین واریانس 

 (AVE)استخراجی 
پایایی مرکب 

(CR) 

 3 تجارب به یاد ماندنی گردشگری
 کیم

(2437) 
832/4 213/4 897/4 

 0 دلبستگی به مقصد
پراپتانینگسی و همکاران 

(2422) 
842/4 228/4 873/4 

 942/4 730/4 812/4 (2437) کیم 1 رضایت کلی

ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر 

 مشتری
0 

 یو و همکاران

(2444) 
873/4 723/4 932/4 

 892/4 221/4 809/4 (2437ژونگ و همکاران ) 3 قصد داستان سرایی گردشگران

 های تحقیقیافتهمنبع:        
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بوده و  7/4ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمام متغیرها بیشتر از  2با توجه به نتایج جدول 

بوده که در سطح قابل قبولی قرار دارند. بنابراین  3/4بالاتر از  3ضریب میانگین واریانس استخراجی

های سؤالمتغیرهای تحقیق در مدل اندازه گیری برازش قابل قبولی داشته است. همچنین ضریب بار عاملی 

بوده که حاکی از برازش  7/4عاملی بالاتر از  ت دارای بارسؤالادهد که تمامی نشان می 1تحقیق در جدول 

 است.  مناسب

 ت تحقیقسؤالا میزان روایی ارزیابی .1جدول 

متغیرهای اصلی 

 مدل
 بار عاملی تسؤالا

تجارب به یاد 

ماندنی 

 گردشگری

727/4 .واقعا از این تجربه گردشگری لذت بردممن .3  

839/4 از طریق این تجربه گردشگری جان دوباره گرفتم.من .2  

848/4 درباره خودم یادگرفتم.از این تجربه گردشگری چیزهایی من .1  

793/4 این شانس را داشتم که بطور نزدیک فرهنگ محلی یک مقصد را تجربه کنم.من .0  

737/4 ام تجربه کردم.ها و ...( در طول این تجربه گردشگریچیزهای جدیدی )غذا، فعالیتمن .3  

دلبستگی به 

 مقصد

784/4 کننده خودم است. .برای من مجتمع تفریحی نمک آبرود بخوبی منعکس2  

840/4 .سفر به مجتمع تفریحی نمک آبرود بهتر از دیگر مقصدها است.7  

840/4 دیگر جایگزین کنم. یخواهم سفر به مجتمع تفریحی نمک آبرود را با سفر به مکان.من نمی8  

782/4 های دیگر لذت می برم..من از سفر به مجتمع تفریحی نمک آبرود بیش از مکان9  

 رضایت کلی

838/4 .من از این تجربه سفر راضی هستم.34  

891/4 .از این تجربه سفر احساس لذت می کنم.33  

831/4 .از این تجربه سفر احساس خوشایندی دارم.32  

ارزش ویژه برند 

مقصد مبتنی بر 

 مشتری

ها آن.سفر به مجتمع تفریحی نمک آبرود به جای هر مکان دیگری منطقی است حتی اگر 31

 یکسان باشند.
808/4  

دهم که های مشابه این مجتمع را داشته باشد من ترجیج می.حتی اگر مکان دیگری ویژگی30

 به این مجتمع سفر کنم.
821/4  

دهم به این .اگر مکان دیگری به خوبی این مجتمع وجود داشته باشد، بازهم من ترجیح می33

 مجتمع سفر کنم.
817/4  

دیگری به هرطریقی مشابه با این مجتمع باشد هوشمندانه تر بنظر می رسد که به .اگر مکان 32

 این مجتمع سفر کنم.
809/4  

         

                                                      
1. AVE 
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 سؤالات تحقیق میزان روایی . ارزیابی1جدول ادامه 

متغیرهای اصلی 

 مدل
 بار عاملی سؤالات

قصد داستان 

سرایی 

 گردشگران

به اشتراک گذاشتم تا داستان سفر خودم را با هایی از سفرم به این مجتمع را .من عکس37

 خانواده و دوستانم به اشتراک بگذارم.
833/4  

های سفرم با دیگران استفاده های اجتماعی برای به اشتراک گذاشتن داستان.من از رسانه38

 کردم.
732/4  

730/4 .من با داستان سرایی درباره سفرم با دیگران صحبت کردم.39  

833/4 داستانی از تجربیات سفرم را در اختیار دیگران قرار دادم..من 24  

832/4 .در گفتگوهایم، درباره سفرم از طریق داستان صحبت کردم.23  

 های تحقیق منبع: یافته     

 

 0( استفاده شده است که در جدول 3983) 3و لارکر فورنلهمچنین جهت ارزیابی روایی واگرا از ماتریس 

 نتایج آن ارائه شده است. 

 . ماتریس فورنل و لارکر جهت بررسی روایی واگرا0جدول

 

ارزش ویژه برند مقصد 

 مبتنی بر مشتری

تجارب به یاد ماندنی 

 گردشگری

قصد داستان 

 سرایی گردشگران

دلبستگی 

 به مقصد

رضایت 

 کلی

ارزش ویژه برند مقصد 

 مبتنی بر مشتری
809/4 

  
  

ماندنی تجارب به یاد 

 گردشگری
398/4 797/4 

 
  

قصد داستان سرایی 

 گردشگران
772/4 230/4 789/4   

  792/4 200/4 288/4 228/4 دلبستگی به مقصد

 828/4 211/4 739/4 382/4 779/4 رضایت کلی

 های تحقیقمنبع: یافته                    

 

                                                      
1. Fornell & Larcker 
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متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در میانگین واریانس استخراجی مقدار جذر  0با توجه به جدول 

های  ها که در خانه اند، از مقدار همبستگی میان آن های موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته خانه

ها )متغیرهای  توان اظهار داشت که سازه رو می اند، بیشتر است. ازاین شده زیرین قطر اصلی ترتیب داده

های دیگر و در نتیجه روایی واگرای  های خود دارند تا با سازه ر مدل، تعامل بیشتری با شاخصمکنون( د

 مدل نیز در سطح مناسبی است.

 مرحله دوم: ارزیابی مدل ساختاری

 است، پنهان متغیرهای بین ارتباط نشانگر که ساختاری مدل تا است لازم گیریاندازه مدل آزمون از پس

Rداری، ضریب تعیین معنیشود. ضرایب  بررسی
Qبینیو ضریب قدرت پیش 2

سه شاخص ارزیابی  2

 92/3است، بدین صورت که این ضریب باید از  Zترین معیار ضریب معناداری هستند. اولین و اساسی

کرد )داوری و رضازاده،  تأییدها را معنی دار بودن آن درصد 93بیشتر باشد تا بتوان در سطح اطمینان 

 باشند.  دار می دهد تمام ضرایب بالاتر از آستانه بوده و بنابراین معنینشان می 2(. همانطور که شکل 3192

 

 های تحقیقمنبع: یافته؛ داری مدل ساختاری. ضرایب معنی2شکل 
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 های تحقیقمنبع: یافته؛ پژوهش شده مدل نهایی آزمون .1شکل

 

Rمعیار دوم برازش مدل ساختاری ضریب تعیین 
(، 071/4است که برای چهار متغیر درونزای دلبستگی ) 2

( برازش 392/4( و داستان سرایی )209/4(، ارزش ویژه برند مقصد مشتری محور )118/4رضایت کلی )

Q 3دهد. معیار سوم ضریب قدرت پیش بینیمتوسط و قوی را نشان می
این ضریب مثبت  است. چنانچه 2

 باشد.توان نتیجه گرفت که مدل ساختاری از کیفیت مناسب برخوردار میباشد، می

Q. برازش متغیرهای دورن زا با معیار 3جدول 
2 

3-SSE/SSO(Q2) 
جمع مقادیر مربع مربوط 

 (SSOها )به شاخص

جمع مربع مقادیر خطا در پیش 

 (SSEها )بینی شاخص
 متغیرها

- 444/3923  444/3923  تجارب به یاد ماندنی گردشگری 

270/4  077/3338  444/3304  دلبستگی به مقصد 

217/4  322/883  444/3333  رضایت کلی 

029/4  023/879  444/3304  
ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر 

 مشتری

014/4  793/3229  444/3923  قصد داستان سرایی گردشگران 

 تحقیقهای منبع: یافته               

                                                      
1. Stone-Geisser Criterion 
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Q، از آنجایی که ضریب3با توجه به جدول 
توان نتیجه گرفت که مدل است، می 2/4مثبت و بالاتر از  2

 ساختاری از کیفیت قوی برخوردار است. 

 (GOF 4معیارشاخص نیکویی برازش یا مرحله سوم: ارزیابی مدل کلی )

راه حلی  حداقل مربعات جزئیدر مدل برازش  ییکوین( شاخص 2443و همکاران ) 2هاوس به گفته تنن

به  PLSتوان برای بررسی اعتبار یا کیفیت مدل  عملی برای بررسی برازش کلی مدل بوده و از آن می

به  12/4و  23/4، 43/4صورت کلی استفاده کرد. این شاخص بین صفر تا یک قرار دارد و سه مقدار 

معرفی شده است )محسنین و ازش بر ییکوینترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 

Rتوان با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و (. ملاک کلی برازش را می71: 3191اسفیدانی، 
2 

  بدست آورد. 

GOF=√avrage (Comunalities)*R
2 

 GOFبرازش ییکوین. بررسی شاخص 2جدول

 Communality R2 متغیر

213/4 تجارب به یاد ماندنی گردشگری  - 

228/4 دلبستگی به مقصد  071/4  

730/4 رضایت کلی  118/4  

723/4 ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری  209/4  

221/4 قصد داستان سرایی گردشگران  392/4  

 330/4 272/4 میانگین

 های تحقیقمنبع: یافته                           

 

GOF= √            = 0.587 

                                                      
1. Goodness of Fit 

2. Tenenhaus 
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نشان از برازش کلی قوی مدل در پژوهش برازش  ییکوینبرای  387/4حاصل شدن مقدار  2طبق جدول 

 حاضر دارد. 

 های تحقیق ها و یافته آزمون فرضیه

های های تحقیق پرداخته و به یافتهگیری و ساختاری به بررسی و آزمون فرضیه پس از بررسی مدل اندازه

 .دهدمینشان  راخلاصه نتایج مربوط به شش فرضیه اصلی تحقیق در زیر  7جدول کنیم. تحقیق اشاره می

 تحقیق . نتیجه فرضیات7جدول

 tآماره  ضریب مسیر مسیر
انحراف 

 استاندارد

سطح معنی 

 داری
 نتیجه

ارزش ویژه برند مقصد  < -تجارب به یادماندنی گردشگری 

 مبتنی بر مشتری
308/4  321/1 407/4  442/4  تأیید 

288/4 دلبستگی به مقصد < -یادماندنی گردشگری تجارب به   321/23 427/4  444/4  تأیید 

ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر  < -دلبستگی به مقصد 

 مشتری
302/4  711/2 431/4  442/4  تأیید 

382/4 رضایت کلی < -تجارب به یادماندنی گردشگری   474/38 412/4  444/4  تأیید 

243/4 برند مقصد مبتنی بر مشتریارزش ویژه  < -رضایت کلی   218/32 408/4  444/4  تأیید 

قصد داستان  < -ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری 

 سرایی گردشگران
772/4  443/14 422/4  444/4  تأیید 

 های تحقیقمنبع: یافته    

 

 تأییددار بوده و فرضیات و ضرایب مسیر کلیه فرضیات معنی tدهد آماره نشان می 7همانطور که جدول 

تجارب به یادماندنی گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری، دلبستگی  تأثیرگردد یعنی می

و رضایت کلی و اثر دلبستگی به مقصد بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری و اثر این متغیر بر قصد 

 دار است. داستان سرایی گردشگران مثبت و معنی

 3گری متغیر از یک آزمون پرکاربرد به نام آزمون سوبلها و نقش میانجیدر ادامه برای بررسی فرضیه

                                                      
1. Sobel Test 
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رود. در متغیر میانجی در رابطه میان دو متغیر دیگر به کار می تأثیراستفاده شده است که برای معناداری 

آید که در صورت بیشتر شدن این مقدار از طریق فرمول زیر بدست می Z-valueآزمون سوبل یک مقدار 

 نمود. تأییدمیانجی یک متغیر را  تأثیرمعنادار بودن  درصد 93می توان در سطح اطمینان  92/3از 

        
   

√      
         

      
    

  
 

 

متغیر میانجی و وابسته، ( ضریب مسیر میان b( ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی، )aدر این رابطه )

(Sa) ( خطای استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی وSb  خطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته )

 .باشد یم

شاخص شمول  ای به نامهمچنین برای تعیین شدت اثر غیر مستقیم از طریق متغیر میانجی از آماره

نزدیکتر باشد نشان  3کند و هرچه این مقدار به را اختیار می 3و  4شود که مقدار بین استفاده می 3واریانس

 سنجد.متغیر میانجی دارد در واقع این مقدار نسبت اثر غیر مستقیم بر اثر کل را می تأثیرتر بودن از قوی

 شود:از طریق فرمول زیر محاسبه می شاخص شمول واریانسمقدار 

      
   

       
 

 . میزان ضرایب مسیر و خطای استاندارد میان متغیرهای مستقل، وابسته و میانجی 8جدول 

 فرضیه میانجی دوم فرضیه میانجی اول مسیرها

 382/4 288/4 ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی

 243/4 302/4 ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته

 412/4 427/4 متغیر مستقل و میانجیخطای استاندارد مسیر 

 408/4 431/4 خطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته  

 308/4 308/4 مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته

 های تحقیقمنبع: یافته                             

 

                                                      
1. Variance Accounted For (VAF) 
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غیرمستقیم  تأثیردهد که  بر اساس آزمون سوبل و تحلیل ضریب شدت اثر، فرضیه هفتم تحقیق نشان می

یادماندنی گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری از طریق دلبستگی به مقصد، با  تجربه به

 تأثیرمعنادار است. شدت این  درصد 93( در سطح اطمینان 92/3)بزرگتر از  712/2برابر   Z-value مقدار

یادماندنی گردشگری  غیرمستقیم تجربه به تأثیربرآورد شده است. همچنین، در فرضیه هشتم،  درصد 01/04

 142/34برابر   Z-valueبر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری از طریق رضایت کلی، با مقدار

محاسبه شده است  درصد 74 تأثیرشدت این  .استمعنادار  درصد 93( در سطح اطمینان 92/3)بزرگتر از 

 .کند دهد رضایت کلی نقش مهمی در این رابطه ایفا می که نشان می

 تحلیل مدل نهایی

های حاصل از  شود. یافته ی پرداخته میتأییدنهایی تحقیق مبتنی بر فرضیات  مدلدر این بخش، به تحلیل 

در  .اند و روابط بین متغیرها معنادار هستند شده تأییددهد که کلیه فرضیات تحقیق  آزمون فرضیات نشان می

یادماندنی گردشگری بر ارزش  تجارب به تأثیردر فرضیه اول  .گردد تری از نتایج ارائه می ادامه، تحلیل دقیق

، این رابطه در 321/1برابر با  t و آماره 308/4توجه به ضریب مسیر  ، بار مشتریویژه برند مقصد مبتنی ب

طور مستقیم  یادماندنی گردشگری به دهد که تجارب به شد. این نتیجه نشان می تأیید 442/4سطح معناداری 

بیات کند که ایجاد تجر تأکید میو  گذار استتأثیرو مثبت بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری 

تجارب  تأثیردر فرضیه دوم یعنی  .تواند تصویر برند و وفاداری گردشگران را افزایش دهد ماندگار می

دهد  نشان می 321/23برابر با  t و آماره 288/4ضریب مسیر  ،یادماندنی گردشگری بر دلبستگی به مقصد به

یادماندنی  شد. این نتیجه حاکی از آن است که تجارب به تأیید 444/4که این رابطه در سطح معناداری 

دهد که مقصدهایی که  نشان می و گذار استتأثیرطور مستقیم و مثبت بر دلبستگی به مقصد  گردشگری به

در فرضیه سوم  .توانند دلبستگی گردشگران را افزایش دهند دهند، می تجربیات متفاوت و جذاب ارائه می

 t و آماره 302/4با ضریب مسیر  ،ه مقصد بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتریدلبستگی ب تأثیریعنی 
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دهد که دلبستگی به  شد. این نتیجه نشان می تأیید 442/4، این رابطه در سطح معناداری 711/2برابر با 

 دلبستگیو  گذار استتأثیرطور مستقیم و مثبت بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری  مقصد به

طبق فرضیه چهارم  .تواند منجر به وفاداری و تبلیغات مثبت برای برند مقصد شود عاطفی گردشگران می

 474/38برابر با  t و آماره 382/4ضریب مسیر  ،یادماندنی گردشگری بر رضایت کلی تجارب به تأثیریعنی 

ی از آن است که تجارب شد. این نتیجه حاک تأیید 444/4دهد که این رابطه در سطح معناداری  نشان می

تجربیات و  گذار استتأثیرطور مستقیم و مثبت بر رضایت کلی گردشگران  یادماندنی گردشگری به به

رضایت کلی بر ارزش  تأثیردر فرضیه پنجم یعنی  .توانند رضایت گردشگران را افزایش دهند ماندگار می

، این رابطه در 218/32برابر با  t و آماره 243/4ضریب مسیر توجه به با  ،ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری

طور مستقیم و  دهد که رضایت کلی گردشگران به شد. این نتیجه نشان می تأیید 444/4سطح معناداری 

تواند منجر به  رضایت گردشگران میو  گذار استتأثیرمثبت بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری 

ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری  تأثیردر فرضیه ششم یعنی  .شود افزایش آگاهی از برند و وفاداری

، این رابطه در سطح 443/14برابر با  t و آماره 772/4با ضریب مسیر  ،سرایی گردشگران بر قصد داستان

طور  دهد که ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری به شد. این نتیجه نشان می تأیید 444/4معناداری 

توانند تمایل  برندهای قوی می و گذار استتأثیرسرایی گردشگران  و مثبت بر قصد داستان مستقیم

غیرمستقیم تجارب  تأثیردر فرضیه هفتم یعنی  .گذاری تجربیاتشان را افزایش دهند گردشگران به اشتراک

با توجه به  ،یادماندنی گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری از طریق دلبستگی به مقصد به

معنادار است. شدت  درصد 93، این رابطه در سطح اطمینان 712/2برابر با  Z-value آزمون سوبل و مقدار

عنوان متغیر میانجی،  دهد دلبستگی به مقصد به است، که نشان می درصد 01/04اثر غیرمستقیم این رابطه 

در  .کند یادماندنی گردشگری و ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری را تقویت می رابطه بین تجارب به

یادماندنی گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر  غیرمستقیم تجارب به تأثیرفرضیه هشتم یعنی 
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، این رابطه در 142/34برابر با  Z-value با توجه به آزمون سوبل و مقدار ،یق رضایت کلیمشتری از طر

دهد  است، که نشان می درصد 74معنادار است. شدت اثر غیرمستقیم این رابطه  درصد 93سطح اطمینان 

د مقصد یادماندنی گردشگری و ارزش ویژه برن عنوان متغیر میانجی، رابطه بین تجارب به رضایت کلی به

 .کند مبتنی بر مشتری را تقویت می

 و پیشنهادات گیری نتیجه

سرایی گردشگران و ارزش  یادماندنی گردشگری بر قصد داستان تجربه به تأثیراین پژوهش با هدف بررسی 

های  ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری، با نقش میانجی دلبستگی به مقصد و رضایت کلی، انجام شد. داده

آبرود با استفاده از روش معادلات ساختاری  شده از گردشگران مجتمع تفریحی و توریستی نمک آوری جمع

 تحلیل شدند.  حداقل مربعات جزئیبه روش 

داری بر ارزش ویژه برند مقصد نتیجه فرضیه اول نشان داد که تجربه به یادماندنی گردشگری بطور معنی

های ماندگاری برای دارد. به عبارت دیگر اگر مقصدهای گردشگری بتوانند تجربه تأثیرمبتنی بر مشتری 

ها را تواند ارزش ویژه برند آنال خلق کنند این امر میهای خود در طول سگردشگران و بازدیدکننده

( همسو 2438( و همچنین کیم )2421افزایش دهد. نتیجه این تحقیق با نتیجه تحقیق گولریا و همکاران )

داری بر دلبستگی به باشد. نتیجه فرضیه دوم نشان داد که تجربه به یادماندنی گردشگری بطور معنیمی

رآیند دلبستگی گردشگران به مقاصد ماهیت تعامل عاطفی بین گردشگران و مقاصد را دارد. ف تأثیرمقصد 

؛ 2442کننده دلبستگی بر وفاداری )الکساندریس و همکاران، بینیدهد. به عنوان مثال، اثر پیشنشان می

( در تحقیقات گذشته به اثبات 2439( و قصد رفتاری )ژانگ، فونگ، و لی، 2434یوکسل و همکاران، 

( و وادا 3198(، باسخا و همکاران )2421رسیده است. یافته این تحقیق با نتایج تحقیق گولریا و همکاران )

باشد. نتیجه فرضیه سوم تحقیق نشان داد که دلبستگی به مقصد بطور مثبت ( همسو می2439و همکاران )

گردشگران دلبسته بطور فعال در واقع دارد.  تأثیرداری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری و معنی
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کنند و از طریق تبلیغات مثبت به افزایش آگاهی از برند و جذب برند مقصد را به دیگران معرفی می

( که به بررسی 2421نتیجه این تحقیق با نتیجه تحقیق گولریا و همکاران ) کنند.گردشگران جدید کمک می

مقصد مبتنی بر مشتری پرداخت، همسو است. نتیجه فرضیه اثر دلبستگی به مقصد بر ارزش ویژه برند 

 تأثیرداری بر رضایت کلی چهارم تحقیق نشان داد که تجربه به یادماندنی گردشگری بطور مثبت و معنی

-های به یادماندنی برای گردشگران خود خلق کنند میدارد. این بدین معنی است که اگر مقصدها تجربه

ها از مقصد را افزایش دهند. یافته این تحقیق با نتیجه پژوهش ن رضایت کلی آنتوانند بطور مستقیم میزا

تجربه به  تأثیر( که به بررسی 2438( و کیم )2421(، گولریا و همکاران )3044نیکخواه و همکاران )

باشد. نتیجه فرضیه پنجم نشان داد که رضایت کلی یادماندنی بر رضایت گردشگر پرداختند، همسو می

بگذارد. در  تأثیرتواند بطور مثبت و معنی داری بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری گران میگردش

تواند به جذب واقع گردشگران راضی تمایل بیشتری به توصیه برند مقصد به دیگران داشته و این می

های تحقیق گولریا گردشگران جدید و افزایش ارزش ویژه برند مقصد کمک کند. نتیجه این تحقیق با یافته

رضایت گردشگر بر ارزش ویژه برند  تأثیر( که به بررسی 3199( و بهاری و همکاران )2421و همکاران )

باشد. نتیجه فرضیه ششم نشان داد که ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری مقصد پرداختند، همسو می

گذارد. در واقع برندهای مقصد قوی می ثیرتأداری بر قصد داستان سرایی گردشگران بطور مستقیم و معنی

کنند و این تصویر مثبت تمایل گردشگران برای به تصویر مثبتی از خود در ذهن گردشگران ایجاد می

دهد. نتیجه این تحقیق با یافته پژوهش های مثبت درباره آن مقصد را افزایش میاشتراک گذاری داستان

باشد. همانطور که در فرضیه اول و ( همسو و همراستا می2439)( و سوفیانه 2421گولریان و همکاران )

تواند بطور مستقیم بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی دوم به اثبات رسید تجربه به یادماندنی گردشگری می

مثبتی بگذارد. همچنین نتیجه فرضیه هفتم میانجی نشان داد که این اثر  تأثیربر مشتری و دلبستگی به مقصد 

واقع دلبستگی به مقصد به عنوان یک عامل  ند توسط متغیر دلبستگی به مقصد میانجی گردد. درتوامی
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-میانجی رابطه بین تجربه به یادماندنی گردشگری و ارزش ویژه برند مقصد مبتنی بر مشتری را تقویت می

آن مقصد قائل  کند. یعنی گردشگرانی که دلبستگی بیشتری به مقصد دارند، ارزش ویژه بیشتری برای برند

باشد. همانطور که در فرضیه ( همراستا می2421های تحقیق گولریا و همکاران )شوند. این نتیجه با یافتهمی

تواند بطور مستقیم بر ارزش ویژه برند مقصد مبتنی اول به اثبات رسید تجربه به یادماندنی گردشگری می

تواند توسط هشتم میانجی نشان داد که این اثر میمثبتی بگذارد. همچنین نتیجه فرضیه  تأثیربر مشتری 

واقع تجربه به یادماندنی احساسات مثبت و خاطرات خوبی در ذهن  متغیر رضایت کلی میانجی گردد. در

قرار دهد. افزایش  تأثیرتواند رضایت گردشگران از سفر را تحت کند و این میگردشگران ایجاد می

تواند به افزایش دهد و این مید را در ذهن گردشگران ارتقا میرضایت کلی تصویر و ارزش برند مقص

دویودی و و ( 2421های تحقیق گولریا و همکاران )ارزش ویژه برند مقصد منجر شود. این نتیجه با یافته

 باشد.در بررسی نقش میانجی رضایت کلی همراستا می( 2439همکاران )

 می(، ک2421و همکاران ) ایهمچون گولر یقاتیپژوهش با تحق نیا یها افتهی ،یقبل یها با پژوهش سهیدر مقا

 یحیخاص مجتمع تفر طیحال، شرا نی( همسو است. با ا3044و همکاران ) کخواهی( و ن2438)

 اتیجربت جادیشده، به ا و خدمات ارائه یحیامکانات تفر ،ییایجغراف تیآبرود، از جمله موقع نمک

مقصد توانسته است با ارائه  نیگردشگران کمک کرده است. ا تیاو رض یدلبستگ شیو افزا یادماندنی به

کند و آنان را به  تیبرند خود را در ذهن گردشگران تقو ژهیبالا، ارزش و تیفیخدمات متنوع و ک

 تیتقو ،یادماندنی به اتیتجرب جادیکه ا دهد یپژوهش نشان م نیا ت،ی. در نهادینما بیترغ ییسرا داستان

 یدر بازار رقابت یبلندمدت مقاصد گردشگر تیبه موفق تواند یگردشگران م تیرضا شیو افزا یدلبستگ

های صورت گرفته و نتایج بدست آمده پیشنهادهای ذیل ارائه ه و تحلیلبا توجه به تجزی امروز کمک کند.

 گردد:می
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منحصربه فرد  های تفریحی جدید واستفاده از خلاقیت و نوآوری برای طراحی و ارائه خدمات و فعالیت -

در مجتمع نمک آبرود که باعث جلب توجه و خلق تجربه ماندگار برای گردشگران شود و نوآوری در 

های کوچک و متوسط خلاق ها و شرکتارائه محصول در مجتمع از طریق حمایت از استارتاپ

 گردشگری جهت ارائه محصولات و خدمات خود در مجتمع.

های بومی محلی و نشان دادن د گردشگری مانند برگزاری جشنوارههای منحصر به فرارائه فعالیت -

های منحصربه فرد از هنرمندان و صنعتگران محلی ها و یادگاریفرهنگ محلی به گردشگران، ارائه سوغاتی

 به گردشگران جهت افزایش حس دلبستگی.

باشگاه مشتریان و همچنین های تشویقی برای بازگشت مجدد گردشگران مانند راه اندازی ارائه برنامه -

 امکانات ویژه برای گردشگران مجمتع نمک آبرود جهت افزایش دلبستگی به مقصد.

های خاص های گردشگری مانند برگزاری رویدادها و یا جشنوارهها و جاذبهایجاد تنوع در فعالیت -

رائه دهنده جهت ایجاد تجربیات ماندگار گردشگری و خارج شدن از وضعیت یک مقصد تک بعدی ا

 خدمات گردشگری.

ها و ارائه خدمات های اجتماعی مختلف برای تعامل با آنتقویت ارتباط با گردشگران با استفاده از شبکه -

 پشتیبانی آنلاین.

های خلاقانه جهت های اجتماعی مجتمع نمک آبرود و طراحی کمپیناندازی و تقویت سایت و شبکهراه -

 .هاهای خود در این شبکهتولید محتوا و به اشتراک گذاری تجربیات و داستانتشویق گردشگران برای 

 یهایهمچون استفاده از فناور یادماندنیبه  اتیتجرب یبه مقصد با استفاده از ارتقا یدلبستگ شیافزا -

 .افزوده در مجتمع تیو واقع یمجاز تیمانند واقع دیجد

 تیرضا تیمختلف مجتمع جهت تقو یهامختلف بازار در حوزه یهابخش یبرا یارائه خدمات سفارش -

 .گردشگران مختلف
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است که محقق با  هاییتیگذارد محدودیم تأثیر قیتحق یهاافتهیو  جیکه همواره در نتا یاز مسائل یکی

نمک آبرود  یستیو تور یحیپژوهش، نمونه محدود به گردشگران مجتمع تفر نیها مواجه است. در اآن

پرسشنامه استفاده شد  زها صرفا ا داده یآورجمع یبرا نیدقت شود. همچن دیها باافتهی میاست لذا در تعم

باشد. در نظر گرفتن  قیتواند کاراتر و دقیم قیها همچون مصاحبه عمروش ریاستفاده از سا که یصورت در

 یرفتار اتین ،یشفاه غاتیهمچون تبل قیتحق نیمدل ا یرهایمتغ نیگذار بر ارتباط ب تأثیر یرهایمتغ ریسا

 یبرا نهیزم نیدر ا شنهاداتیاز پ شتریب یهاافتهیجهت بدست آوردن  یقبل دیگردشگران و تجربه بازد

 است. ندهیمحققان آ
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