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Abstract  

Branding is one of the strategic tools to differentiate a product in a 

competitive market. The aim of present study is to the Model Design 

Sports Tourism Destinations Branding in North area of Alborz province. 

Population of study consists of all domestic and foreign sport tourists in 

North area of Alborz province, The sample size is 384 and using Cochran 

formulae To obtain sample size. This study, in terms of target, applicable 

and based on collection data, descriptive survey. As well as, from the Spss 

16 and Lisrel 8.5 software’s different methods of descriptive and 

inferential statistics to analyze data and test hypotheses have been used. 

The required data for this study with available sampling method from 

Sports tourists in North area of Alborz province and is collected by 

questionnaire instrument. The results indicate that the tourism services 

quality on brand image, perceived value, tourist satisfaction, tourist 

loyalty and brand equity has a significant and positive impact. brand 

image on perceived value and brand equity has a significant and positive 

impact. perceived value on tourist satisfaction and brand equity has a 

significant and positive impact. the impact of tourist satisfaction on brand 

equity is positive and significant. Based on findings, except for eighth 

hypothesis (impact of satisfaction on tourist loyalty) and Twelfth 

hypothesis(impact of tourist loyalty on brand equity), other hypothesises 

were confirmed. It was determined that the relevant variables play an 

important role in sports tourism destination brand equity of North area of 

Alborz province. As well, except the mediating role of tourist loyalty in 

the between tourism services quality and brand equity, the mediating role 

of brand image, perceived value and tourist satisfaction in the between 

tourism services quality and brand equity was confirmed. According to 

the analysis, the results and suggestions were presented.  
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Extended Abstract 

Introduction 

Today, tourism is one of the most 

important and effective economic issues 

and is one of the prominent factors of 

communication, social and cultural in the 

world.  So that the number of international 

incoming tourists in the world was 1.235 

million, the industry accounts for 7% of 

global exports worth $ 1.4 billion, directly 

or indirectly accounting for about 10 

percent of the world's gross domestic 

product. It accounts for one in 10 tourism 

industries, supporting approximately 227 

million jobs worldwide (UNWTO, 2017:3). 
Today, tourism, as a dynamic economic 

approach with unique features, has become 

one of the largest and most profitable 

industries in the world economy and is 

known as a platform for social and 

economic change in many developing 

countries (Ahmadi, 2018:80). Given the 

growing importance of tourism in today's 

world and the competitiveness of the 

tourism market around the world, tourism 

destinations are increasingly competing 

with each other to attract tourists (Ghaffari 

and Mam Ramezani, 2019:102). Bran and 

branding for tourism destinations is a factor 

that can be used to differentiate destinations 

as well as achieve competitive advantage 

(Ghaffari et al, 2018:98). One of the most 

important and important sectors that has the 

potential to become a cross-cutting sector in 

the tourism industry is sports, which is 

called sports tourism (Mirabadi et 

al,2019:66). Today, the tourism industry is 

considered a sport, including high-paying 

industries, and at the same time it is 

considered healthy and clean for the 

economy of any country (Pashaie et al, 

2019:57). In addition, given that sports 

tourism is a service industry and is mainly 

influenced by the quality of services 

provided, the quality of service delivery is 

also considered as a key concept in tourism 

organizations (Kozechian et al, 2012:20). 

Therefore, quality management is one of 

the important issues in tourism policy, 

which can be addressed in the development 

of tourism and sports tourism and benefit 

from its benefits (Andam et al, 2014:17). 

Due to the importance of the brand in 

tourism destination, and that Alborz 

province is one of the powerful destinations 

in the field of tourism and sports tourism, It 

is possible to develop all kinds of sports 

tourism, including mountain-water sports, 

skiing, etc., and according to the presence 

of federations and sports delegations and 

the facilities available in the province, can 

become a major hub for sports tourism. 

Also, measures should be taken to obtain 

the satisfaction of tourists who travel to this 

province and they will remember this 

province with lasting and desirable 

memories, and this will be achieved 

through the provision of high quality 

services, standard facilities and 

infrastructure. According to what has been 

said, this research seeks to answer the 

question of what is the appropriate model 

for branding sports tourism destinations in 

the northern region of Alborz province?  

 

Methodology 
This study, in terms of target, applicable 

and based on collection data, descriptive 

correlational and is specifically based on 

structural equation modeling. In this 

research, using from the Spss 16 and Lisrel 

8.5 software’s different methods of 
descriptive and inferential statistics to 

analyze data and test hypotheses have been 

used. The statistical population of the study 

is all domestic and foreign sports tourists 

who traveled to the northern region of 

Alborz as a destination for sports tourism. 

Since the present study is a survey type, 

standard questionnaires have been used to 

test the initial data to test the hypotheses. 

This questionnaire has 42 questions and the 

research questionnaire has been compiled 

in the form of a 5-point Likert scale. To 

validate the validity of the present 

questionnaire, the content validity and 

structure were examined. In order to 

investigate and validate the content 

narrative, the questionnaire was first given 

to a number of professors and researchers 
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in marketing and tourism, and they were 

asked to apply their corrective comments. 

With the implementation of these 

amendments, the final version of the 

questionnaire was prepared and thus its 

content validity was confirmed. Then, in 

order to investigate the construct validity of 

the present questionnaire, the factor load 

related to the questionnaire questions was 

calculated to remove the questions whose 

factor load was less than 0.5 from the final 

analysis. Fortunately, factor load all 

questionnaires questions were more than 

0.5, so none of the questions in the 

questionnaire were removed and all the 

questions in the final analysis were used.  
 

Results and discussion  
In order to use LISREL software, it 

should be noted that path analysis in this 

software produces adaptive indicators that 

are acceptable in a certain range and its 

results can be cited. The first indicator of 

the Normed Chi-square Index is obtained 

by dividing X2/df. Values less than three 

are considered very desirable for this 

criterion. High values of 0.9 for indicators 

(GFI, CFI, IFI, NNFI) indicate that the 

model has a good fit, and if the P-Value is 

less than 0.05, it is considered acceptable. 

In addition, the RMSEA index is less than 

0.1. Also, the RMR index is 0.032, which is 

smaller than the critical value of 0.05, so the 

research model has a good fit. 
 

Conclusion 

As stated in the first to fifth hypotheses 

tourism services quality on brand image, 

perceived value, brand equity, satisfaction 

and tourist loyalty has a significant and 

positive impact. Therefore, it is 

recommended that: 1- Immediate service 

delivery, speeding up the provision of 

services as well as timely and appropriate 

response to tourists are other strategies that 

will improve the mental image of tourists.2- 

In order to increase the perceived value of 

tourists, other promotional tools such as 

advertising and news interviews should be 

of special importance to the general public 

and tourism destination managers and try to 

implement them more vigorously. In other 

hypotheses, it was found that brand image, 

perceived value and tourist satisfaction on 

Tourism destination brand equity has a 

significant and positive impact. Therefore, 

it is recommended: 1- To increase the 

credibility of the tourism destination, to 

create a brand, one way to increase the 

credibility of a tourist destination before 

dealing with tourists is through television 

advertising (branding). 2- Provide 

sufficient funding to provide appropriate 

facilities and equipment for the tourist 

destination, as well as coherent planning for 

the development of guidelines and 

standards required for the proper 

implementation of plans to create an 

appropriate mindset in the minds of 

tourists. 
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 مقاله پژوهشی

)مطالعه موردی: منطقه  طراحی مدل برندینگ مقصدهای گردشگری ورزشی

 ** شمالی استان البرز(
 

 2، اسماعیل قادری3، منوچهر جهانیان*2، مهدی کروبی0بهاری جعفر

 دانشجوی دکتری مدیریت گردشگری، دانشکده علوم گردشگری، دانشگاه علم و فرهنگ، تهران، ایران. -1
 دانشیار گروه مدیریت گردشگری، دانشکده مدیریت و حسابداری، دانشگاه علامه طباطبائی، تهران، ایران.  -2
 گروه مدیریت گردشگری، دانشکده علوم گردشگری، دانشگاه علم و فرهنگ، تهران، ایران.استادیار  -3
دکتری دانشگاه علم و فرهنگ با عنوان طراحی مدل برندینگ مقصد های گردشگری ورزشی )مطالعه موردی: منطقه شمالی  همقاله برگرفته از رسالاین  -**

 باشد.استان البرز( می

 22/10/0308تاریخ دریافت: 

 00/10/0300تاریخ داوری: 

 02/10/0300تاریخ پذیرش: 

  چکیده

برندسازی یکی از ابزارهای راهبردی برای متمایز کردن محصول در بازار رقابتی است. هدف از این 
پژوهش طراحی مدل برندینگ مقصد های گردشگری ورزشی در منطقه شمالی استان البرز است. جامعه 

شد که برای بامینفر  3۸۳کلیه گردشگران ورزشی داخلی و خارجی بوده و حجم نمونه  پژوهشآماری این 
، از نظر هدف، کاربردی و این پژوهشبه دست آوردن حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده است. 
  SPSS 16از نرم افزارهای  چنین،همبراساس روش گردآوری داده ها، توصیفی و از نوع پیمایشی است. 

آمار توصیفی و استنباطی برای تجزیه تحلیل داده ها و آزمون  گوناگوناز روش های  Lisrel 8.5و 
با روش نمونه گیری دردسترس از  پژوهشها استفاده شده است. داده های مورد نیاز برای این فرضیه

ت جمع آوری شده است. نتایج به دس نامهپرسشگردشگران ورزشی در منطقه شمالی استان البرز و با ابزار 
 گر،رضایت گردش آمده حاکی از آن است که کیفیت خدمات گردشگری بر تصویر برند، ارزش ادراک شده،

برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. تصویر برند بر ارزش ادراک شده و ارزش  هوفاداری گردشگر و ارزش ویژ
یر مثبت برند تأث هو ارزش ویژ ارزش ادراک شده بررضایت گردشگربرند تأثیر مثبت و معنا داری  دارد.  هویژ

ها، به جز برند مثبت و معنا داراست. بر اساس یافته هو معنا داری  دارد. تأثیر رضایت گردشگر بر ارزش ویژ
فرضیه هشتم )تاثیر رضایت بر وفاداری گردشگر( و دوازدهم )تاثیر وفاداری گردشگر بر ارزش ویژه برند(، 

مهم را در ارزش ویژه برند مقصد  یها تایید شدند و مشخص گردید متغیرهای مربوطه نقشر فرضیهسای
، به جز نقش میانجی وفاداری چنینهمنمایند. و گردشگری ورزشی منطقه شمالی استان البرز ایفا می

رزش ا برند، نقش میانجی تصویر برند، هگردشگر در رابطه بین کیفیت خدمات گردشگری و ارزش ویژ
قرار  برند مورد تایید هادراک شده و رضایت گردشگر در رابطه بین کیفیت خدمات گردشگری و ارزش ویژ

 . شدلازم ارایه  هایها، نتایج و پیشنهادبا توجه به تحلیل یافته گرفتند.
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 مقدمه
امروزه گردشگری یکی از مسائل مهم و موثر اقتصادی و از 
عوامل مهم و برجسته ارتباطی، اجتماعی و فرهنگی در سطح 

المللی  که تعداد گردشگر بین ایگونه . بهرودبشمار میجهان 
 % 1میلیون نفر بوده، این صنعت  231/1ورودی در جهان 

میلیارد دلارآمریکا را به خود  ۳/1ازصــادرات جهانی به ارزش 
 12مســتقیم و یا غیرمســتقیم حدود  گونهاختصــاص داده، به 

 12هد و از هر دمیدرصد تولید ناخالص داخلی جهان را تشکیل 
ر دارد که تقریباً شغل یک شغل در حوزه صنعت گردشگری قرا

 دکنمیمیلیون شغل را در سرا سر جهان پشتیبانی  221معادل 
(UNWTO,2017:3).  امروزه گردشگری به عنوان یک رویکرد

اقتصادی پویا و دارای ویژگی های بارز و منحصر به فرد، به یکی 
ین و پرمنفعت ترین صنایع در اقتصاد جهان تبدیل شده تربزرگاز 

و به عنوان بستری جهت ایجاد تغییرات اجتماعی و اقتصادی در 
د شومیبسیاری از کشورهای در حال توسعه شناخته 

(Ahmadi,2018:80).  با توجه به اهمیت فزاینده گردشگری در
، ندنیای امروز و رقابتی شدن بازار گردشگری در سرتاسر جها

مقاصد گردشگری رقابت فزایندهای با یکدیگر برای جذب 
 Ghaffari and Mam)گردشگران دارند

Ramezani,2019:102).  برند و برند سازی برای مقاصد
 ،چنینهمگردشگری عاملی است که در متمایز سازی مقاصد و 

 Ghaffari et)دست یابی به مزیت رقابتی قابل استفاده است

al,2018:98).  از بخش های مهم و پر اهمیت که قابلیت یکی
تبدیل به امر فرابخشی در صنعت گردشگری را دارد، ورزش است 

د شومیگردشگری ورزشی نام برده  که از آن به عنوان
(Mirabadi et al,2019:66). 

ازجمله صنایع پردرآمد و  1ورزشیامروزه صنعت گردشگری 
 رودبشمار می درعین حال سالم و پاک برای اقتصاد هر کشور

(Pashaie et al,2019:57). بر این، با توجـه بـه ایـن  افزون
کـه گردشـگری ورزشـی یـک صنعت خدماتی است و عمدتاً به 

یـرد د، تحت تأثیر قرار می گشومیکیفیت خدماتی که ارائه  هواسط
و کیفیـت خـدمات رسـانی نیز به عنوان یک مفهوم کلیدی در 

 Kozechian)دشومیسازمان های مربوط به گردشگری قلمداد 

et al,2012:20)  . از این رو مدیریت کیفیـت، یکی از موضوعات
ـد توانمهم در سیاست گردشگری است که پرداختن به آن مـی

گردشـگری و گردشـگری ورزشی و بهره مندی  هموجـب توسـع
با توجه به اهمیت  .(Andam et al,2014:17) از فواید آن شود

برند در مقصد گردشگری، و اینکه استان البرز یکی از مقاصد 
ان شد، امکبامیزمینه گردشگری و گردشگری ورزشی  توانمند در

 -توسعه انواع گردشگری ورزشی اعم از ورزش های کوهستانی
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ها آبی، اسکی و غیره در آن وجود دارد و با توجه به حضور فدراسیون
اند به قطب تومیو هیأت های ورزشی و امکانات موجود در استان 

ری باید تدابی چنین،همو  شودبزرگ گردشگری ورزشی تبدیل 
اندیشیده شود تا رضایت گردشگرانی را که به این استان سفر 

ند بدست آورد و آنان با خاطراتی ماندگار و مطلوب از این کنمی
ارائه خدمات با کیفیت سطح بالا،  راهاستان یاد کنند و این مهم از 

با توجه  امکانات و زیر ساخت های استاندارد حاصل خواهد شد.
در پی پاسخ به این سوال است که  پژوهشفته شد این به آنچه گ

مدل مناسب برای برندینگ مقصدهای گردشگری ورزشی در 
 منطقه شمالی استان البرز چگونه مدلی است؟ 

 

  پژوهشپیشینه و مبانی نظری 
برند مقصد گردشگری ابزاری برای موقعیت یابی رقابتی است 

ر د و بکنمیکه مقصد را به سوی ترجیحات مشتریان هدایت 
  .(Saeed and Shafique,2019:2)انگیزه آن ها تأثیرگذار است 

را اسـتفاده از ورزش بـه عنـوان  کورتزمن گردشگری ورزشی
وسـیله ای بـرای فعالیـت هـای گردشگری و هال آن را مسافرت 
با دلایل غیرتجاری برای شرکت یا مشاهده فعالیت های ورزشی 

 Hinch and) ندکنمیبه دور از منطقه زندگی تعریف 

Higham,2011) .هد که رویدادها و مقاصد دمینشان  هاپژوهش
انند به عنوان یک مزیت رقابتی عمل تومیی، گردشگری ورزش

و بر شکل گیری تصویر و افزایش (Van der Zee,2011) کرده 
به نقل از شفیعی  Singh and Hu,2008,برند ملی مقصد )

ست یبامی( تأثیرگذار باشند. از این رو 1312، و همکاران  نیستاک
 ، در متغیرهایگوناگوندلایل ترجیحات سفر و انتخاب مقاصد 

زیتونلی  .(Palmer,1996)تأثیرگذار بر این فرایند جستجو شود 
ی را با عنوان ارزش ویژه برند پژوهش 131۸و همکاران در سال 

ورزشی ایران و عوامل موثر برآن از دیدگاه گردشگریمقاصد
گردشگران ورزشی انجام دادند. نتایج نشان داد که تمامی 

به جز متغیر آگاهی به صورتی مستقیم بر  پژوهشمتغیرهای 
ارزش ویژه برند اثر می گذارند. تصویر ذهنی نسبت به سایر عوامل 

گذاری بر ارزش ویژه برند ین میزان اثرتربیشمورد بررسی، 
مقاصد گردشگری ورزشی را دارد. از دیدگاه مشتریان و 

گردشگری ورزشی ایران مکانی امن و گردشگران ورزشی، مقاصد
انداز و طبیعت زیبا، آب و هوای مطلوب و دلپذیر و دارای چشم
و  جابری های طبیعی ورزشی توانمند و مطلوب است.دارای جاذبه

عنوان تأثیر کیفیت ادراک  باپژوهشی را  1311همکاران در سال 
شده از مقاصد گردشگری ورزشی بر رضایت و تمایل به بازدید 

ایج به دست آمده، ادراک مجدد انجام دادند. با توجه به نت
گردشگران از کیفیت مقصد گردشگری ورزشی، رضایت آنان را 
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سطح  بر مثبت ایگونهاین امر به  ،چنینتحت تأثیر قرار داده، هم
تمایل گردشگران به بازدید مجدد از آن مقصد تأثیر گذاشته 

به آنالیز ساختاری ارزش ویژه ( 221۸و همکاران ) 1کاشلاست.
های شمال هند ر مقصد گردشگری کوهستانبرند مقصد د

پرداختند و برای مقصد گردشگری کوهستانی مدل بازاریابی ویژه 
آگاهی از برند، تصویر برند، ارزش  چنین،همای را تبیین کردند. 

ا ها ردرک شده، وفاداری برند، تصویر اجتماعی و درک کیفیت
و  2سو ابعاد ساختاری ارزش ویژه برند در نظر گرفتند.

تأثیر کیفیت ادراک شده   "عنوان با(، در پژوهشی 2212همکاران)

خدمات بر قصد خرید مجدد و رفاه ذهنی گردشگران چینی با 
ادراک  به بررسی تأثیر کیفیت "نقش میانجیگری کیفیت روابط 

شده خدمات بر قصد خرید مجدد و رفاه ذهنی گردشگران با نقش 
ند. نتایج گران چینی پرداختمیانجیگری کیفیت روابط در بین گردش

ها نشان داد کیفیت ادراک شده خدمات تأثیر معنی پژوهش آن
شرکت   -داری بر رضایت کلی گردشگران و هویت مشتر ی

 در پژوهشدر این بخش مدلی مفهومی گردشگران چینی دارد. 
 ارائه شده است. 1شکل 

 

 
 

  پژوهشمدل مفهومی  -0شکل
 . 131۸، پژوهشی هایافته منبع

  پژوهشروش شناسی 

گردآوری  روشازنظر هدف، کاربردی و ازنظر  این پژوهش
مبتنی بر  مشخص گونه، توصیفی و از نوع همبستگی و به هاداده

با استفاده  پژوهش در ایناست.  3مدل سازی معادلات ساختاری
 گوناگوناز روش های   Lisrel 8.5و Spss 16 از نرم افزارهای

آمار توصیفی و استنباطی برای تجزیه تحلیل داده ها و آزمون 
کلیه  پژوهشها استفاده شده است. جامعه آماری فرضیه

 شند که به منطقه شمالیبامیگردشگران ورزشی داخلی و خارجی 
ا توجه بگری ورزشی سفر داشتند. البرز به عنوان یک مقصد گردش

به این که حجم جامعه نامعلوم می باشد از فرمول کوکران به 
بدست  3۸۳منظور تعیین حجم نمونه استفاده شده است که عدد 

 
1 -Kaushal 
2 -Su 

د، شبامیاز نوع پیمایشی  این پژوهشاز آنجایی که آمده است. 
 برایهای استاندارد  نامهپرسشبرای گرداوری داده های اولیه از 

 ۳2دارای  نامهپرسشآزمون فرضیه ها استفاده شده است. این 
 پژوهش  نامهپرسشو آورده شده است.  1سؤال بوده که در جدول 

برای بررسی  .رتبه ای لیکرت تدوین شده است 1در قالب مقیاس 
ه آن بررسی شد. ب ه، روایی محتوا و سازنامهپرسشو تأیید روایی 

ار در اختی نامهپرسشمنظوربررسی و تأیید روایی محتوا ابتدا 
تعدادی از اساتید و محققان بازاریابی و گردشگری قرار گرفت و 
از ایشان خواسته شد تا نظرات اصلاحی خود را اعمال کنند. با 

تهیه و بدین  نامهپرسشنهایی  هاعمال این اصلاحات، نسخ
توایی آن تأیید شد. سپس به منظور بررسی ترتیب، روایی مح

3 -Structural Equation Model (SEM) 
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ی هاپرسش، بار عاملی مربوط به نامهپرسش هروایی ساز
از  ترمکعاملی آنها  یی که بارهاپرسشمحاسبه شد تا  نامهپرسش

 هبود از تحلیل نهایی حذف شود. خوشبختانه بار عاملی هم 1/2
هیچ بود وبه این ترتیب،  1/2از  تربیش نامهپرسشی هاپرسش
ی هاپرسش هحذف نشد و از کلی نامهپرسشی هاپرسشیک از 

 نامهپرسشدر تحلیل نهایی بهره برده شد. جهت بررسی پایایی 

از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است که برای تک تک 
متغیرهای کیفیت خدمات، ارزش ادراک شده، تصویر برند مقصد، 

و رضایت گردشگر به برند مقصد  هوفاداری به برند، ارزش ویژ
بدست آمد.  11/2و  1۳/2، 12/2، ۸2/2، 12/2، 11/2ترتیب اعداد 

 هد،دمیکه نتایج ضریب آلفای کرونباخ نشان  گونههمان 

 مورد نظر از پایایی مناسبی برخوردار است. نامهپرسش
 

 پژوهشمنابع مورد استفاده برای اندازه گیری متغیرها/سازه های  -0جدول

 ردیف
متغیر/ 

 سازه
 سؤالات

 
 منابع مورد استفاده

1 

تصویر 
 برند

 (1113(، اچنر و ریچی )2222کونکنیک ) ساکت و آرام محیط

 (2222کونکنیک ) طبیعت و چشم انداز زیبا 2

 (2222کونکنیک ) مطلوب هوای آب و 3

 (2222کونکنیک ) مناسب برای استراحت محیط ۳

 (111۸(، امباچر و باتل )2222کونکنیک ) جذاب تاریخی جاذبه های 1

 (111۸(، امباچر و باتل )2222کونکنیک ) جذاب فرهنگی جاذبه های 2

 (2222کونکنیک ) جالب محلی غذای 1

 (2222کونکنیک ) فرد  به منحصر دستی صنایع ۸

 (2211کیم و همکاران ) نواز  مهمان مردم مهربان و  1

 (111۸(، امباچر و باتل )2222کونکنیک ) کوه دریاچه و 12

 (2222کونکنیک ) برای ماجراجویی مکان مناسب 11

 (2222کونکنیک ) امکانات ورزشی و فعالیت های تفریحی در دسترس 12

13 
 
 
 
 
 
 
 

 
کیفیت 
 ادراک شده

 

 پاکیزه و تمیز هوای

 (2221کونکنیک )

 (2211کیم و همکاران ) کیفیت با اقامتی مراکز 1۳

 (2221کونکنیک ) کیفیت با ای و ریلی های جاده زیرساخت 11

 (2211کیم و همکاران ) جانی امنیت 12

 (2221کونکنیک و گارتنر) تمیز فیزیکی محیط 11

 (2221کونکنیک ) رسانی خوب خدمت کیفیت 1۸

 (2221کونکنیک ) اطلاع رسانی مناسب 11

 (2221کونکنیک ) قیمت های مناسب 22

 (2221کونکنیک ) دسترسی آسان 21

 (2221کونکنیک ) به گردشگران ویژه توجه 22

23  
وفاداری 

 به برند

(، کلودیو 2222(، بو و همکاران )2222کونکنیک ) انتخاب مجدد مقصد
 (221۳و کجیاس )

 (221۳کلودیو و کجیاس ) دیگرانمعرفی به  2۳

 (2221(، بو و همکاران) 2221کونکنیک ) ترجیح نسبت به مقاصد مشابه 21

 (2211(،کیم و همکاران )221۳کلودیو و کجیاس ) ارزش پول خرج کردن دارد  22
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21  
ارزش 
 ادراک شده

از اینکه تعطیلات باشد شکنجه  تربیشاین سفر 
 است

 (222۳کیوان و اوه )

 (1112آکر ) خیلی از خانه دور است 2۸

خوب  گوناگونبه دلیل وجود امکانات و خدمات  21
 )زیاد( پول خرج میکنم

 (2212چیو و آنانزه )

 (1112آکر ) به نظر می رسد این تعطیلات یک خرید خوب باشد 32

 ( 2221کونکنیک و گارتنر) در مقایسه با مناطق دیگر انتخاب آن منطقی است 31

 (2221کونکنیک و گارتنر) با توجه به قیمت ها هزینه ها منطقی است 32

33  
 

ارزش 
 ویژه برند

 (2222(، بو و همکاران) 2221کونکنیک ) سطح بالایی از کیفیت خدمات

 (2222(، بو و همکاران) 2221کونکنیک ) مقصد شهرهای دوست داشتنی دارد 3۳

)تصمیم(  هزینه کردن برای دیدن آن یک معامله 31
 خوب است

 (2222(، بو و همکاران) 2221کونکنیک )

 (2222(، بو و همکاران) 2221کونکنیک ) تصور دشوار در ذهن 32

(، کلودیو 2222(، بو و همکاران) 2221کونکنیک ) سفر به نقاط جدید آن 31
 (221۳و کجیاس )

3۸  
 

رضایت 
 گردشگران

 (2213چن و فو ) تصمیم

 (2213) چن و فو تجربه 31

 (2213چن و فو ) لذت ۳2

 (2213چن و فو ) رضایت کلی ۳1

 (2213چن و فو ) ارزش ۳2

 . 131۸، پژوهشی هایافته منبع

  پژوهشهای  بحث و یافته

باید توجه داشت که LISREL به منظور استفاده از نرم افزار
د کنیمتحلیل مسیر در این نرم افزار شاخص های برازشی را تولید 

ین خستنمشخصی مقبول و نتایج آن قابل استناد است.  هکه در باز
 هبر درج 2Xاست که از تقسیم  1شاخص کای اسکویر هنجارشده

بسیار  معیار این برای 3 از ترکم مقادیرآید. آزادی به دست می

شاخص های  برای 1/2 د. مقادیر بالای شومی تلقی مطلوب
(GFI, CFI,IFI,NNFI) از مدل که است این دهنده ی نشان 

 21/2کوچکتر از  P-Valueبرخورداراست، و اگر،  مطلوبی برازش
شاخص  براین، میزان افزوند. شوباشد قابل قبول تلقی می

2RMSEA ص شاخ چنین،همو ست. ا 1/2از  ترکمRMR 

تر است؛ کوچک 21/2است که از مقدار بحرانی  232/2برابر
  مناسب برخوردار است. یاز برازش پژوهشبنابراین مدل 

 

  پژوهششاخص های برازندگی مدل مفهومی  -2جدول 
IFI NNFI CFI GFI RMR RMSEA X2/df 

12/2 1۳/2 11/2 11/2 232/2 232/2 ۳3/2 

 .131۸، پژوهشی هایافته منبع

 تحلیل مسیر

 
1- Normed Chi-square Index 2 -Root Mean Square Error of Appromimation 
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  اندازه گیری مدل کلی و نتایج فرضیه ها در حالت استاندارد -0نمودار 

 .131۸، پژوهشی هایافته منبع
 

 

 
  اندازه گیری مدل کلی و نتایج فرضیه ها در حالت معنی دار -2نمودار 

 .131۸، پژوهشی هایافته منبع
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  پژوهشبررسی فرضیه های 

 پژوهشنتایج فرضیه های  -3جدول 
 نتیجه معناداری استاندارد فرضیه ها

 تایید ۳3/11 21/2 کیفیت خدمات گردشگری ورزشی بر تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری تأثیر دارد.

 تایید ۸1/12 21/2 کیفیت خدمات گردشگری ورزشی بر ارزش ادراک شده از برند مقصد گردشگری تأثیر دارد.

 تایید 3۳/1 21/2 گردشگری ورزشی بر رضایت گردشگران از برند مقصد گردشگری تأثیر دارد.کیفیت خدمات 

 تایید 12/12 1۳/2 کیفیت خدمات گردشگری ورزشی بر وفاداری گردشگران به برند مقصد گردشگری تأثیر دارد.

 تایید 22/2 22/2 کیفیت خدمات گردشگری ورزشی بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری ورزشی تأثیر دارد.

 تایید 12/3 11/2 تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری بر ارزش ادراک شده از برند مقصد گردشگری تأثیر دارد.

 تایید 13/1 ۳1/2 ارزش ادراک شده از برند مقصد گردشگری بر رضایت گردشگران از برند مقصد گردشگری تأثیر دارد.

 رد 2۸/1 22/2 وفاداری گردشگران به برند مقصد گردشگری تأثیر دارد. رضایت گردشگران از برند مقصد گردشگری بر

 تایید 11/2 11/2 تصویر ذهنی برند مقصد گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری ورزشی تأثیر دارد.

 تایید 12/2 11/2 ارزش ادراک شده از برند مقصد گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری ورزشی تأثیر دارد.

 تایید 11/۳ 21/2 رضایت گردشگران از برند مقصد گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری ورزشی تأثیر دارد.

 رد 13/2 21/2 وفاداری گردشگران به برند مقصد گردشگری بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری ورزشی تأثیر دارد.

 .131۸، پژوهشی هایافته منبع

های های بررسی فرضیهدر این قسمت از پژوهش یافته
( tتی ) هآمار (؛ اگر3توجه به جدول) با بیان شده است. پژوهش

عکس. رفرضیه مورد تایید قرار می گیرد و بباشد،  12/1از  تربزرگ
قابل مشاهده است بجز تأثیر رضایت  3گونه که در جدول همان

گردشگر بر وفاداری و تأثیر وفاداری بر ارزش ویژه برند مقصد 
 هرآمابخاطر اینکه  پژوهش هایفرضیهگردشگری ورزشی تمام 

 بوده مورد تأیید قرار گرفتند. 12/1از  تربزرگ( tتی )

 آزمون فرضیه های میانجی
تر از اگر اثر کل کم اثر غیر مستقیم.اثر کل: اثر مستقیم + 

ر اثر اگ محاسبه شود همبستگی مشاهده شده معنادار نیست. 3/2
باشد همبستگی مطلوب است. اگر اثر کل  2/2تا  3/2کل بین 

 باشد همبستگی بسیار مطلوب است. 2/2بالای 

  میانجی هایهآزمون فرضی -0 جدول

 فرضیه
 نتیجه  استانداردمقدار بتای 

22/2 β2 β3  

نقش تصویر ذهنی در ارتباط کیفیت 
 خدمات و ارزش ویژه برند

اثر 
 مستقیم

 اثر کل اثر غیر مستقیم
کیفیت بر تصویر 

 ذهنی
تصویر ذهنی بر 

 تایید ارزش

22/2 (11/2×)21/2 3۸/2 21/2 11/2 

نقش ارزش ادراک در ارتباط کیفیت 
 خدمات و ارزش ویژه برند

اثر 
 مستقیم

 اثر کل اثر غیر مستقیم
کیفیت بر ارزش 

 ادراک
ارزش ادراک بر 

 تایید ارزش

22/2 (21/2×)11/2 32/2 21/2 11/2 

نقش رضایت در ارتباط کیفیت خدمات و 
 ارزش ویژه برند

اثر 
 مستقیم

 رضایت بر ارزش کیفیت بر رضایت اثر کل اثر غیر مستقیم
 تایید

22/2 (21/2×)21/2 33/2 21/2 21/2 

نقش وفاداری در ارتباط کیفیت خدمات و 
 ارزش ویژه برند

اثر 
 مستقیم

 کیفیت بر وفاداری اثر کل اثر غیر مستقیم
وفاداری بر 

 رد ارزش

22/2 (21/2×)1۳/2 21/2 1۳/2 21/2- 
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قابل مشاهده است بجز تأثیر  ۳گونه که در جدول همان
کیفیت خدمات بر ارزش ویژه برند با توجه به نقش واسط وفاداری 

تا  3/2بخاطر اینکه اثرکل بین  پژوهشمیانجی  هایفرضیهتمام 
 است و دارای همبستگی مطلوب است مورد تایید قرار گرفتند.  2/2
 

 گیرینتیجه
با هدف طراحی مدل برندینگ مقصدهای  این پژوهش    

گردشگری ورزشی )مطالعه موردی: منطقه شمالی استان البرز( 
تا پنجم  نخست هایفرضیهدر گونه که  همانانجام شده است. 

بیان شد کیفیت خدمات گردشگری بر تصویر برند، ارزش ادراک 
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شده، ارزش ویژه برند مقصد، رضایت و وفاداری گردشگران تأثیر 
ارایه خدمات  -1د: شومیت و معناداری دارد. از این رو، توصیه مثب

گویی به موقع و فوری، بالا بردن سرعت ارایه خدمات و نیز پاسخ
مناسب به گردشگران از راهکارهای دیگری است که تصویر 

برای افزایش ارزش  -2ذهنی گردشگران را بهبود خواهد بخشید. 
ادراک شده گردشگران توجـه دیگر ابزارهای ترویجی همچـون 
روابـط به تبلیغات و مصـاحبه هـای خبـری از اهمیـت خاصـی 

دشـگری بایـد برخوردار بوده و عمـومی و مدیران مقصـدهای گر
سعی کنند آنها را با قوت بیشتری بـه اجـرا در آورنـد. در دیگر 

نیز مشخص شد که تصویر برند، ارزش ادراک شده و  هافرضیه
رضایت گردشگر بر ارزش ویژه برند مقصد تأثیر مثبت و معناداری 

د برای افزایش اعتبار مقص -1د: شومیدارد. از این رو، توصیه 
ار یک ان اعتبتومیگردشگری، برندسازی گردد، یکی از طرقی که 

مقصد گردشگری را پیش از برخورد با گردشگر افزایش داد، 
در اختیار قراردادن بودجه  -2تبلیغات تلویزیونی است )برندسازی(. 

کافی جهت تأمین امکانات و تجهیزات مناسب برای مقصد 
تدوین  رایبجم برنامه ریزی منس چنین،همگردشگری و 

ها و استانداردهای مورد نیاز برای اجرای صحیح طرح های اهکارر
زمینه های خلق  -3ایجاد ذهنیت مناسب در ذهن گردشگران.  

رضایتمندی گردشگران شناسایی گردد و با تقویت آن عوامل 

ای بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری ورزشی افزود. زمینه
سو و همکاران پژوهش با تحقیقات های حاصل از این یافته

( و حیدرزاده و همکاران 1311، جابری و همکاران )(2212)
تاثیر غیر مستقیم  این پژوهشدر شد. بامی( هم راستا 1312)

 برند مقصد گردشگری هکیفیت خدمات گردشگری بر ارزش ویژ
، وفاداری رضایت گردشگرنقش واسط متغیرهای  راهاز ورزشی 

ذهنی و ارزش ادراک شده مورد توجه قرار گرفت گردشگر، تصویر 
-یم این پژوهشهای که از این حیث بررسی این تاثیر از نوآوری

در زمینه  -1هد: دمیکه واکاوی ادبیات نشان  گونه همان باشد.
 هاییپژوهشامکانات و جاذبه های ورزشی بسیاری از استان ها 

جود این امکانات و اما در مورد استان البرز با و ،است شدهارائه 
د که این مقصد را به عنوان شومیی یافت پژوهش ترکمجاذبه ها، 

و  -2مقصدی مستعد برای برند شدن مورد بحث قرار داده باشد.
پژوهشی که توانسته باشد عوامل موثر بر برند سازی  چنین،هم

مقصد گردشگری ورزشی استان البرز را در یک مدل کلی بگنجاند 
است و اگر هم تلاشی صورت گرفته باشد بسیار مشاهده نشده 

تلاشی را  این پژوهشمحدود و به صورت منفرد بوده است، اما 
صورت خواهد داد که بتوان عوامل موثر بر برند سازی مقصد 
گردشگری ورزشی استان البرز را در یک محتوا گنجانده و اثرات 

 دهد. آن را به صورت مجموعه ایی از اثرات مورد بررسی قرار 
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