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Introduction: The purpose of this study was to investigate the role of experiential 

values in sports tourism destination branding. 

Methods: The research method was descriptive-correlational. To this end, 245 sports 

tourists who had chosen Iran as a sports tourism destination, completed 

questionnaires of Ahn et al. (2019) about experimental value, Andersen et al. (2018) 

about destination brand image, and Sharma and Nayak (2019) about behavioral 

intentions. The data analysis method was the modeling of structural equations using 

Smart PLS software version 3. 

Results: The findings indicated that experiential values, including consumer return 

on investment, service excellence, aesthetic and entertainment, can significantly 

affect the destination image and that the image of the sports tourism destination can 

subsequently affect the behavioral intentions of sports tourists about Iran as a sports 

tourism destination. 

Conclusion: Based on the findings, it can be concluded that if Iran, as a sports 

tourism destination, seeks to increase its share of the global sports tourism market, 

four dimensions of experimental values should be considered as one of the important 

factors in sports tourism destination branding. 
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Extended Abstract 
 

Introduction 
Sports tourism, as an economic, social, political and cultural 

phenomenon which is formed from the unique interaction 

between people, places and activities, has seen a significant 

growth in the first two decades of the 21st century. Currently, 

one of the fastest growing segments in this market is adventure 

sports tourism. Adventure sports tourism is a distinct and 

growing market that satisfies tourists' need for excitement 

through outdoor activities centered on the nature of the 

destination. Due to having mountains, seas, deserts, plains and 

rivers at the same time, Iran can offer a wide range of 

adventure sports activities in water, air, land and winter to 

sports tourists. Foreign sports tourists also found Iran's winter 

sports market, caving and mountaineering, nature tourism and 

mountain climbing more attractive than the event sports 

tourism market. Although the existence of attractions alone is 

not enough for the development of tourism, so Iran is not in a 

good position in the index of adventure tourism. These indicate 

insufficient attention of tourism policy-makers and decision 

makers to the benefits of this market, which has led to Iran's 

unfavorable position in the sports tourism market. However, 

strategic analyzes show that Iran is in an aggressive position 

in this particular tourism market, and a favorable environment 

for the prosperity of this type of tourism in the country should 

be provided with appropriate policies based on many internal 

strengths and many external opportunities. 
In the current tourism landscape, destination branding has 

become a very vital strategic tool in destination management 

and marketing. The idea of "destination branding" actually 

explains that if a destination acquires a positive, strong and 

reliable image, this image becomes a very valuable asset, 

possibly more valuable than all its tangible assets, because it 

shows that as long as the destination's brand image remains 

intact, it can continue to enjoy the benefits of this market in a 

safe and healthy margin. However, there is an information gap 

regarding the role of the key value of the sports tourism 

experience in branding and building the destination's brand 

image. Considering that tourism experience has a great impact 

on tourists' behavioral intentions, there is a need to create a 

clear understanding of the importance of the perceived value 

of sports tourism experiences. 

Therefore, in this research, experiential values were evaluated 

as the primary factor in the branding of sports tourism 

destination and its effect on the behavioral intentions of sports 

tourists. 

 

Methods 

The research method was descriptive-correlational. The 

statistical sample consisted of 245 sports tourists who chose 

Iran as a sports tourism destination. The data collection 

method was questionnaires. Tourism experiential values were 

evaluated through the four-dimensional scale of Ann et al. 

(2019). This scale included four items for consumer return on 

investment, three items for service excellence, three items for 

aesthetics, and four items for entertainment. The brand image 

of sports tourism was evaluated with the 9-item questionnaire 

of Andersen et al. (2018). Behavioral intentions were also 

evaluated through the three-item scale of Sharma and Nayak 

(2019). The data analysis method was the modeling of 

structural equations using Smart PLS version 3. 

 

Results 

The results show that according to the path coefficient and the 

T-value, the consumer returns on investment, service 

excellence, aesthetics, and entertainment as four dimensions 

of experiential values affect the unique image of Iran's sports 

tourism, and the unique image can also affect the behavioral 

intentions of sports tourists about Iran. 

 

Conclusion 

The purpose of this research was to study the role of 

experiential values in the branding of sports tourism 

destination. The findings of the research showed that the four 

dimensions of experiential values  (consumer return on 

investment, service excellence, aesthetics and entertainment) 

affect the unique image of Iran as a sports tourism destination, 

and further, the image also affects the behavioral intentions of 

sports tourists regarding Iran. In other words, Iran's sports 

tourism brand is promoted in the minds of tourists, if Iran 

provides the possibility of obtaining more benefits in exchange 

for financial costs (consumer return on investment), if its 

environment is considered attractive (aesthetics); If it gives the 

tourists a chance to forget their worries (entertainment) and if 

the service exceeds expectations (excellence of service) and all 

of this ultimately causes sports tourists to intend to revisit Iran 

or to suggest Iran as a desirable sports tourism destination to 

others. 
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 اجرا شد.  يورزش یمقصد گردشگر یدر برندساز يتجرب یهانقش ارزش يپژوهش حاضر با هدف بررس مقدمه:

عنوان مقصد را به رانيگردشگر که ا 245 منظور،نيبود. بد يهمبستگ-يفیروش پژوهش از نوع توص روش پژوهش:

برند مقصد  ري(، تصو2019آن و همکاران ) يتجرب یهاارزش یهاانتخاب کرده بودند، پرسشنامه يورزش یگردشگر
 یها، الگوسازداده لی. روش تحلردندک لی( را تکم2019) اکيشارما و نا یرفتار یهاتی( و ن2018اندرسن و همکاران )

 انجام گرفت. 3 ۀنسخ.ال.اس يافزار اسمارت پبود که با استفاده از نرم یمعادلات ساختار
کننده، تعالي خدمت، زيبايي ، شامل بازگشت سرمايه مصرفيتجرب یهابود که ارزش نياز ا يحاک هاافتهي یافته ها:

 زین يورزش یمقصد گردشگر ريبگذارند و تصو ریمقصد تأث ريبر تصو یطور معناداربه تواننديم کنندگي،شناسي و سرگرم
 رگذاریتأث يورزش یعنوان مقصد گردشگربه رانيا ۀدربار يگردشگران ورزش یرفتار یهاتیبر ن توانديم به دنبال آن

 باشد.

 شيافزا در پي يورزش یعنوان مقصد گردشگربه رانيگرفت که اگر ا جهینت توانيم هاافتهي یبر مبنا نتیجه گیری:

از عوامل مهم در  يکي ۀمنزلبه يتجرب یهابه چهار بٌعد ارزش ديجهان است، با يورزش یسهم خود از بازار گردشگر
 داشته باشند. یاژهيتوجه و يورزش یمقصد گردشگر یبرندساز

 .147-133 ،14(3) ،مديريت ورزشينشريه . نقش ارزش های تجربي در برندسازی مقصد گردشگری(. 1401) محمد، سلطان حسیني و محمدعلي، زبردست: استناد

                   2020.304676.2505JSM./1022059DOI:http//doi.org/    
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 مقدمه

شکل  هاتیها و فعالافراد، مکان انیفرد مکه از تعامل منحصربه يو فرهنگ ياسیس ،ياجتماع ،یاقتصاد ۀديپد ۀمنزلبه يورزش یگردشگر
 یدرآمد بازار گردشگر کهیطوربه(. 2012، 1)ويد و بول بوده است کميوستیب ۀسد ييابتدا ۀدر دو ده یریشاهد رشد چشمگ رد،یگيم

در حال حاضر در (. 2016، 2)سازمان جهاني گردشگری است دهیرس یدرصد کل درآمد گردشگر 25از  شیبه ب شورهاک يدر برخ يورزش
(. 1398)محرم زاده و ايمان زاده،  است انهيماجراجو يورزش یگردشگر کند،يرشد را تجربه م نيترعيکه سر ييهااز بخش يکيبازار،  نيا

 ازیمقصد، ن عتیطب تيباز با محور یفضا یهاتیفعال قيدر حال رشد است که از طر زيمتما ۀژيبازار و کي انهيماجراجو يورزش یگردشگر
 شوديدلار برآورد م اردیلیم 263 باًيتقر انهيماجراجو يورزش یبازار گردشگر (.2018و همکاران،  3)ساتو کنديرا رفع م جانیگردشگران به ه

)انجمن  در سراسر جهان به رشد خود ادامه دهد 2022تا سال  یدرصد 46با نرخ رشد مرکب سالانه حدود  وستهیپ ورطکه به روديو انتظار م
نسبت به  روند،يم يالمللنیب یگردشگر یبه سفرها انهيماجراجو یهاکه با هدف ورزش یتعداد افراد(. 2018، 4سفرهای ماجراجويانه

همزمان از  یبرخوردار لیدلبه رانيا (.2018)ساتو و همکاران،  مواجه شده است یبرابر صدیس ریچشمگ شيسال قبل با افزا وپنجستیب
 ،یسوار)مانند موج يآب ۀانيماجراجو يورزش یهاتیاز فعال یاگسترده ۀدامن توانديها مها و رودخانهدشت ها،ابانیب اها،يها، درکوهرشته
( یکوهستان و سافار یسواردوچرخه ،ی)مانند غارنورد ينی(، زمنگيديگلا-و هنگ دريپاراگلا ،یوارس)مانند بالن يي( هواياسکو جت يغواص

ايمان زاده، محرم زاده و ؛ 1399)کريمي و همکاران،  ارائه دهد يو اسنوبورد( را به گردشگران ورزش ینوردخي ،ي)مانند اسک يو زمستان
 رانيا ینوردو دامنه یگردعتیطب ،یو کوهنورد یغارنورد ،يزمستان یهابازار ورزش ز،ین يخارج يرزشکه گردشگران وگونههمان ؛(1398

 ۀتوسع یبرا ييتنهاها بهاگرچه وجود جاذبه(. 1391)موسوی گیلاني و همکاران،  دانستند داديرو يورزش یتر از بازار گردشگررا جذاب
قرار  91 ۀجهان، در رتب ۀکشور در حال توسع 163 نیدر ب رانيا انه،يماجراجو یگردشگر اخصدر ش کهیطوربه ست،ین يکاف یگردشگر

 تیبه اهم یگردشگر رندگانیگمیو تصم استگذارانیس ياز توجه ناکاف يموارد، حاک نيا(. 2020)انجمن سفرهای ماجراجويانه، گرفته است
 یراهبرد یهالیمنجر شده است. حال آنکه تحل يورزش یدر بازار گردشگر رانينامناسب ا تیعبازار است که به موق نيا یاياز مزا یمندبهره

 يداخل اديز یهاقوت يۀمناسب بر پا یاستگذاریبا س ديقرار دارد و با يتهاجم تیدر وضع یبازار خاص گردشگر نيدر ا رانيا دهندينشان م
؛ محرم زاده و 1395، )مجیدی و محرم زاده در کشور فراهم شود یگردشگر نوع نيرونق ا یمساعد برا ۀنیزم يفراوان خارج یهاو فرصت

 ليمقصد تبد يابيو بازار تيريدر مد ياتیح اریبس یمقصد به ابزار راهبرد یبرندساز ،یگردشگر يانداز کنونچشمدر  (.1398ايمان زاده، 
 انهيماجراجو یگردشگر یخود برا يابيبازار یهااند، اقدامداده رشجهان گزا یگردشگر یهادرصد سازمان 79، 2011شده است. در سال 

 (.2011)انجمن سفرهای ماجراجويانه،  اندداده شيافزا ايرا شروع کرده  شانيدر مقصدها

 ريتصو نيا اورد،یدست ببه نانیو قابل اطم یمثبت، قو یريتصو ،یکه اگر مقصد دهديم حیتوض قتیدر حق« مقصد یبرندساز» ۀديا
 ريتصو کهيتا زمان دهديملموس آن ارزشمندتر است، چون نشان م یهاييکه احتمالاً از تمام دارا شوديم ليباارزش تبد اریبس ييبه دارا

و همکاران،  5ن)مورگا بازار ادامه دهد نيا یاياز مزا یمندامن و سالم به بهره یۀدر حاش توانديبماند، م يباق نخوردهبرند آن مقصد دست
 برديگردشگران، سود م یرفتار یهاتیبرند مقصد بر ن ريتصو یرگذاریتأث تياز مز يورزش یاند، گردشگرنشان داده زین هاپژوهش (.2011

 جاديو ا یدر برندساز يورزش یتجربه گردشگر یِدیدر مورد نقش ارزش کل يشکاف اطلاعات کي ن،يوجود ا (. با2018، 6)کنیون و بودتِ
 یرفتار یهاتیبر ن یاديز اریبس ریتأث یگردشگر ۀتجرب نکهيتوجه به ا (. با2015، 7)سورِنسِن و يِنسنِ برند مقصد وجود دارد ريتصو
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 جاديا يورزش یگردشگر یهاتجربه ۀشدارزش ادراک تیاز اهم يدرک روشن نجاياست در ا (، نیاز2018، 1)چن و رحمان گردشگران دارد
 .شود

و  2)آکروش اندشده يبررس یگردشگر یهاکه در پژوهش انديسه نوع ارزش مت،یو ارزش ق يارزش عاطف ت،یفیگذشته، ارزش ک از
مورد  یاطور گستردهبه یتجربه در گردشگر تیاهم ،يتجربه حس ۀبه مطالع شيگرا شيافزا (. با2015؛ سورنسن و ينسن، 2016همکاران، 

 يتجرب یهاارزش يکشف اثربخش یبرا ييهاموجب آغاز پژوهش که (2015؛ سورنسن و ينسن، 2018)چن و رحمان،  بحث قرار گرفت
را  يتجرب یهازش( مفهوم ار2001) شو همکاران  5کيابتدا ماتو در (.2019، 4؛ شارما و ناياک2020و همکاران،  3)بارنز شد یدر گردشگر

کننده، مصرف يۀ: بازگشت سرمانديآيدست ماز چهار نوع تجربه به يادراک ذهن ۀجیکه در نت ييايمزا»کردند:  فيتعر گونهنيمطرح و آن را ا
است که در  يياوردهاکننده، تمام دستمصرف يۀسرما (. بازگشت2001)ماتويک و همکاران،  يکنندگو سرگرم يشناسييبايخدمت، ز يتعال
 ديیتأ نیشیپ های(. بررسي2019و همکاران،  6)آن شوديکنندگان ممصرف بینص ،يو روان يزمان ،یرفتار ،يمال یهایگذارهيسرما یازا

؛ چن و همکاران، 2019)آن و همکاران،  دارد یمندتينگرش، حس تعلق و رضا ر،يبر تصو یریچشمگ ریتأث ه،ياند که بازگشت سرماکرده
اند که برداشت کرده فيتعر يارزش ذهن کيعنوان خدمت را به يتعال (.2017، 8، تسای و وانگ2019و همکاران،  7گان؛ ه2014

 یگردشگر یمقصدها(. 2019)آن و همکاران،  دهديشرکت را نشان م فيکنندگان از سطح عمل به تعهدات و انجام متخصصانه وظامصرف
 يکل يابيمرکز خدمات، ممکن است در ارز يستگيو شا یسودمند ن،يناآشنا و دشوارگذر باشند؛ بنابرا يطیمح یاست دارا مکنم يورزش

 کي يوستگیواکنش به تناسب، تقارن و پ»را  يشناسييبايز(. 2016)آکروش و همکاران،  داشته باشد ریبرند مقصد تأث ريگردشگران از تصو
احساس  توانديم ييبايمناسب از ز (. ادراک2019)آن و همکاران،  اندکرده فيتعر« اجرا کي ايکار شاعرانه و هنرمندانه  کي ،يکيزیف ءيش

 صورتنيرا بد يکنندگرگرمس(. 2012و همکاران،  9)يه کند جاديمجدد به استفاده از خدمت را ا لياز خدمت و تما یمندتيرضا ،یريدلپذ
هر روز  ييِایدن یازهایو ن فيفرار از وظا یکه برا ييهاتیفعال نیجذاب و همچن یهاتیدر فعال کتکه از شر يلذت ذات»اند: کرده فيتعر

 توانديم يکنندگکنندگان از سرگرمادراک مصرف افتند،ي( در2014چن  و همکاران )(. 2017)تسای و وانگ،  ردیگينشأت م شوند،يانجام م
مطرح شده است  یدیکل ریمتغ کيعنوان به يتجرب یهاارزش ،يطور کلبه(. 2014)چن و همکاران،  برند را در ذهن آنها ارتقا دهد ريتصو
در  يتجرب یهاارزش یمربوط به اثرگذار یهاافتهيبگذارد. اگرچه  ریکنندگان تأثمصرف یبعد یرفتار یهاتین ايها بر نگرش توانديکه م

در  يهمعامل م ،يتجرب یهااند که ارزش( گزارش داده2014نمونه، چن و همکاران ) یبرااند. بوده داريمحور، ناپامحصولات خدمات ۀنیزم
اند، کرده انی( ب2012)  10يکلا و پورانوش کهي؛ درحال(2014)چن و همکاران،  برند آنهاست ريها و تصورستوران انيمشتر یمندتيرضا

 ياثربخش ها،یداريناپا نيا(. 2012)شوکلا و پوراني،  لوکس داشته است یکنندگان کالاهابر مصرف یزیناچ ریتأث يتجرب یهاارزش
 یگردشگر يپژوهش ۀنیشیمفهوم در پ نيو سهم ا سازديگردشگران را همچنان مبهم م یرفتار یهاتیبه ن يدهدر شکل يتجرب یهاارزش

در  یهامحتوا و نوع تجربه ۀدر مطالع شتهگذ یکردهاياز رو یجدا(. 2019؛ هانگ و همکاران، 2020، 11)فو و وانگ کنديرا محدود م
 یگردشگر یهاپژوهش ریاخ یهاشيرا در گرا یدياطلاعات جد توانديم يتجرب یهاارزش يبررس(، 2005، 12)گیبسون يورزش یگردشگر

 (.2015)سورنسن و ينسن،  فراهم کند يورزش یگردشگر یهاتجربه یارزش برا جاديا ۀدربار

                                                 
1. Chen & Rahman 
2. Akroush 
3.  Barnes 
4. Sharma & Nayak 
5.  Mathwick 
6. Ahn 
7.  Hung 
8. Tsai & Wang 
9 . Yeh 
10 . Shukla & Purani 
11 . Fu & Wang 
12. Gibson 
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 ابدييآن مقصد تکامل م ريتصو تيريمقصد اساساً با مد کي ی( معتقدند برندساز2011و همکاران )  1مقصد، کو یبرندساز ۀنیزم در
 تيگردشگر از مقصد را تقو يادراک کل توانيفرد، ممنحصربه ريتصو جادي(، با ا2011کو و همکاران ) ۀق گفت(. طب2011)کو و همکاران، 

 قيمقصد از طر کي یاظهارنظر، امکان برندساز ني(. ا2011)کو وهمکاران،  ساخت زيمتما یگردشگر یمقصدها ريسا زکرد و آن مقصد را ا
 کي یبرندساز یفرد برامنحصربه ريمقصد به تصو يورزش یگردشگر ريتصو ليتبد ۀديفرد را آشکار ساخت. امنحصربه ريبر تصو دیتأک

 داريد ۀتجرب افتند،يدر نیشیپ یهاپژوهش ،نيبر اافزون(. 2018)کنیون و بودت،  کرد دهگوناگون مشاه یهادر پژوهش توانيمقصد را م
 2)براون داشته باشد یریچشمگ ریتأث یو یرفتار یهاتیو ن یمندتيمقصد، رضا ۀدربار يگردشگر ورزش يطیمح یهابر نگرش توانديم

خدمات  ۀریزنج ۀجینت نيتریدیکل ۀمنزلبه ديمثبت با یرفتار تین(. 2020و همکاران،  3؛ تساور2019؛ شارما و ناياک، 2016و همکاران، 
( مطرح ساختند که پس از 2020ئونگ  و همکاران )(. ي2020و همکاران،  4)يئونگ ردیصنعت قرار بگ نيا رانيمورد توجه مد یگردشگر

 ليتما ،یوفادار گران،يبه د هیمثبت، توص یاظهارنظرها مانندمطلوب ) یرفتار یهاتیهم ن تواننديم يخدمت، گردشگران ورزش کي ۀتجرب
)يئونگ و  ( داشته باشندگرانيبه د تيرفتار، شکا رییتغ ،يمنف ینامطلوب )مانند اظهارنظرها یرفتار یهاتین( و هم اديز متیبه پرداخت ق

 (.2020همکاران، 

 تیهمراه اهمبه انهيماجراجو ژهيوبه يورزش یگردشگر یفراوان در کشور برا يمیاقل یهاتیگفت که ظرف توانيم رفته،همیرو
 یهاارزش ن،يرا کنند. بنابراپژوهش را اج نيبودند که محققان را بر آن داشت تا ا ينکات ،يورزش یگردشگر ۀدر مطالع يتجرب یهاارزش
 يگردشگران ورزش یرفتار یهاتیو اثر آن بر ن يورزش یمقصد گردشگر یدر برندساز ييعامل ابتدا عنوانهپژوهش ب نيدر ا يتجرب

 شد. يابيارز

 

 شناسی پژوهشروش

تا  2016 یهاه در سالکبودند  يخارج يپژوهش گردشگران ورزش یآمار ۀبود. جامع يهمبستگ-يفیلحاظ روش، توصپژوهش حاضر از 
،  نگیشامل کوچ سرف یشگرگرد يتخصص ياجتماع یهاسفر کرده بودند و در شبکه رانيبه ا انهيماجراجو یهاانجام ورزش یبرا 2018

 یطور مرتب به مقصدهادارند و به زین يزشور یگردشگر یهاها، تجربهشبکه نيداشتند. افراد عضو ا تیفعال زین  نينکدایو ل  کوگویگ
. پژوهشگران با استفاده از روش گذارنديممقصدها را به اشتراک  نياز ا داريد ۀخود دربار یهاو تجربه کننديوآمد مرفت يورزش یگردشگر
 330و هدف پژوهش مطلع شدند. از  نهیزمشیداشتند. آنها از پ رانيدر ا ييهاتجربه نیچن هارسال کردند ک ييبه اعضا لیميا کيهدفمند 
 .کار رفتندبه لیتحل یبرا ماندهيفرم باق 245فرم، ناقص بودند و  45فرم بازگردانده شد که  290 ،يفرم ارسال

 نییتع یها بهره گرفته شد. براداده لیتحل یبرا 3 ۀنسخ .ال.اسيافزار اسمارت پبا استفاده از نرم یمعادلات ساختار یروش الگوساز از
توان براساس  لیتحل ۀلیوسبه ديبا از،یمورد ن ۀکه حجم نمون کنندي( ذکر م2016و همکاران ) 5ریس، هِل.اِ.اِيلازم در روش پ ۀحداقل نمون

و فرض سطح توان  یسطح معنادار ن،ییتع بيضر ريشود. آنها با توجه به حداقل مقاد نییتع هانیبشیتعداد پ نيترالگو با بزرگ زا يقسمت
 بیشتريناساس، در پژوهش حاضر که  نيبر ا (.2016هِیر و همکاران، ) کردند شنهادیلازم را پ ۀدرصد، حداقل حجم نمون 80 جيرا یآمار

 اریمع نيا یپرسشنامه، بر مبنا 245عدد است که تعداد  158 یشنهادیپ ۀنمون کمترينسازه برابر با چهار است،  کيواردشده به  یهاکانیپ
 .است يکاف

                                                 
1. Qu 
2. Brown 
3. Tsaur 
4. Jeong 
5. Hair 
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شد.  يابي( ارز2019آن  و همکاران ) یچهاربعُد اسیمق قيگردشگران از طر يتجرب یهاها، پرسشنامه بود. ارزشداده یگردآور ابزار
 هيو چهار گو يشناسييبايز یبرا هيخدمت، سه گو يتعال یبرا هيکننده، سه گومصرف يۀبازگشت سرما یبرا هيشامل چهار گو اسیمق نيا

( 2018اندرسن  و همکاران ) یاهيگو 9 ۀبا پرسشنام يورزش یبرند گردشگر ريتصو(. 2019)آن و همکاران،  ودب يکنندگسرگرم یبرا
)شارما و  شد يابي(، ارز2019)  اکيشارما و نا یاهيگوسه اسیمق قياز طر زین یرفتار یهاتین(. 2018و همکاران،  1)اَندرسِن شد يابيارز

 نياز کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم بودند. از آنجا که ا کرتیل یادرجهپنج اسیمق یها بر مبناپرسشنامه یهاهيوتمام گ(. 2019ناياک، 
آنها  ييروا ديیتأ یبود. اما برا رشيآنها قابل پذ ييروا نيشده بودند، بنابرا هیصورت استانداردشده تهبه نیشیپ یهاها از پژوهشپرسشنامه

پنج متخصص  اریبرگردانده شدند، در اخت يبازترجمه به فارس-استاندارد ترجمه نديبا استفاده از فرا ران،يکشور ا يبوم یهايژگيو یبر مبنا
 تيبرسد. در نها ديیها به تأپرسشنامه ييمحتوا ييآنها، روا یهادگاهيقرار گرفتند تا پس از اِعمال د یگردشگر يابيو بازار يورزش یگردشگر

درخواست شد تا  یگردشگر يابيو بازار يورزش یبرگردانده شدند و از پنج متخصص گردشگر يسیها به انگلند، پرسشنامهيفرا ۀدر ادام زین
تمام  یکرونباخ برا یآلفا يابيها با ارزرسشنامهپ يدرون يکنند. سپس همسان ديیو تأ يابيپرسشنامه را ارز يينها ۀنسخ ييمحتوا ييروا

 تیاز قابل يبود و حاک ریمتغ 86/0تا  72/0که از  دهديها را نشان متمام مؤلفه یکرونباخ برا یآلفا ريقاد، م1شد. جدول  يها بررسمؤلفه
 شتریب 7/0 اریها از معسازه یهاشاخص يتمام يعامل ی، بارها1جدول  یهامطابق داده نیهاست. همچنابزار پژوهش و مؤلفه نانیاطم

 ييروا قيسازه از طر ييسازه استفاده شد. روا يياز روا ييروا يابيارز یبرا ن،يبر ااست. افزون ييايپا اریمع نيا تیمقبول ديبودند که مؤ
 بيو ضر شتریب 5/0از  ديشده بااستخراج انسيوار نیانگیباشد، م رشيهمگرا قابل پذ ييروا نکهيا ی. براشوديم يابيواگرا ارز ييهمگرا و روا

-90/0ها تمام مؤلفه يبیترک ييايپا بيو ضر 56/0-76/0ها تمام مؤلفه ۀشداستخراج انسيوار نیانگیباشد. م شتریب 6/0از  يبیترک ييايپا
 نیانگیم زانیول قرار دارد که مدر سطح قابل قب يوقت زیواگرا ن يي(. روا1است )جدول  رشيهمگرا قابل پذ ييبود که نشان داد روا 75/0
.ال.اس يافزار اسمارت پدر الگو باشد. در نرم گريد یهاآن سازه و سازه نیب ياشتراک انسياز وار شیهر سازه، ب یشده برااستخراج انسيوار

 نیانگیها و جذر مقدار مسازه نیب يهمبستگ بيمقدار ضر یحاو سيماتر نيا یهاکه خانه ردیگيصورت م سيماتر کي قيکار از طر نيا
پرسشنامه  یهاتمام مؤلفه نيدارد. بنابرا يمناسب یواگرا ييروا ،یریگاندازه یوکه الگ دهدينشان م زین 2شده است. جدول استخراج انسيوار
 داشتند. يمطلوب ييو روا ييايپا

 

 ی پرسشنامههامؤلفهی پایایی و روایی همگرای هاشاخص. 1جدول 

 پایایی ترکیبی بارهای عاملی شاخص سازه
آلفای 

 کرونباخ

میانگین واریانس 

 استخراجی

 CROI1_CROI4 902/0-781/0 897/0 857/0 686/0 کنندهبازگشت سرمايه مصرف

 SE1_SE3 807/0-728/0 755/0 742/0 598/0 تعالي خدمت

 Ae1_Ae3 917/0-787/0 907/0 811/0 765/0 شناسيزيبايي

 Pl1_Pl4 859/0-824/0 906/0 862/0 707/0 کنندگيسرگرم

 UI1_UI9 813/0-720/0 886/0 721/0 565/0 فردتصوير منحصربه

 BI1_BI3 885/0-860/0 906/0 844/0 762/0 های رفتارینیت

 

 
 

 

 

                                                 
1. Andersen 
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 . ماتریس ارزیابی روایی واگرا2جدول 
 6 5 4 3 2 1  هامؤلفه

      828/0 کنندهبازگشت سرمايۀ مصرف

     773/0 736/0 خدمتتعالي 

    875/0 731/0 814/0 شناسيزيبايي

   841/0 751/0 679/0 803/0 کنندگيسرگرم

  752/0 796/0 824/0 724/0 794/0 فردتصوير منحصربه

 873/0 736/0 831/0 819/0 771/0 763/0 های رفتارییتن

 

 های پژوهشیافته

 42درصد دارای مدرک دانشگاهي و  4/69درصد مجرد،  6/68سال،  30-21درصد در ردۀ سني  5/57درصد مرد،  78، دهندهپاسخ 245از 
مستقل )نه تور( به ايران سفر کرده بودند. منطقۀ مبدأ آنها  صورتبهدرصد نیز  9/73درصد دارای درآمد ماهیانۀ کمتر از پانصد دلار بودند و 

درصد( بود. در زمینۀ نوع فعالیت  8/11درصد( و آمريکا ) 5/13درصد(، خاورمیانه ) 5/26(، آسیای شرقي )درصد 2/48ترتیب از اروپا )به
های درصد(، ورزش 2/72های آبي )درصد(، ورزش 6/90ين فعالیت بودند )ترمحبوبهای زمستاني گردشگری ورزشي ماجراجويانه، ورزش

 ی بعدی قرار داشتند.هارتبهدر درصد(  3/34های هوايي )درصد( و ورزش 51زمیني )

اثر  يعنيباشد،  96/1از  یشب ي. اگر مقدار تدهديرا نشان م يکديگربر  یرهااثر متغ یمعنادار ي،ت ۀ.ال.اس آماريافزار اسمارت پدر نرم
و معنادار  ياثر منف ایبه معن ،باشد -96/1تر از وجود ندارد و اگر کوچک یباشد، اثر معنادار -96/1و  96/1 ینمثبت و معنادار است. اگر ب

باشد، رابطه، متوسط و  3/0و  6/0 ینوجود دارد، اگر ب یردو متغ یانم یقو ۀرابط يعنيباشد،  6/0از  یشتراگر ب یرمس يبضر ین. همچناست
 يبکه با توجه به ضر دهندينشان م 2و  1 یهاشکلو  3جدول  يجنتا (.2016)هِیر و همکاران،  است یفباشد، رابطه ضع 3/0اگر کمتر از 

های تجربي بر عنوان چهار بعُد ارزشکنندگي بهشناسي و سرگرمکننده، تعالي خدمت، زيباييبازگشت سرمايۀ مصرف ي،و مقدار ت یرمس
دربارۀ های رفتاری گردشگران ورزشي تواند بر نیتفرد نیز ميفرد گردشگری ورزشي ايران تأثیرگذارند و تصوير منحصربهتصوير منحصربه

 ايران تأثیر بگذارد.

 . نتایج ارتباط متغیرها3جدول 
 ارزش تی ضریب مسیر  مسیر

 439/88 841/0 فردتصوير منحصربه ←کننده بازگشت سرمايۀ مصرف

 344/128 924/0 فردتصوير منحصربه ←تعالي خدمت 

 379/80 735/0 فردتصوير منحصربه ←شناسي زيبايي

 841/170 829/0 فردتصوير منحصربه ←کنندگي سرگرم

 918/187 953/0 های رفتارییتن ←فرد تصوير منحصربه
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 . ضریب مسیر1شکل 

 
 . ارزش تی2شکل
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 ۀدهنداشتراکات نشان یانگین. مقدار مشودياستفاده میین تع يباشتراکات و ضر یانگین.ال.اس، از ميبرازش الگو در پ يابيارز یبرا
 يبمقدار ضر است. 5/0از  یشب یار،مع ينقبول ا و سطح قابل شوديم یهمتناظر توج ۀهاست که توسط سازشاخص ییراتاز تغ یدرصد

مربوط  یینتع ضريب مقدار هرچه. تاس صفر آن مقدارزا برون یهاسازه یسازه است که برا یفالگو در توص ييتوانا دهندۀنشان یزن یینتع
 یف،ضع يرمقاد یبرا يعنوان ملاکبه 67/0و  33/0، 19/0و سه مقدار  داردباشد، نشان از برازش بهتر الگو  یشترالگو ب یزادرون یهابه سازه

 یبرا یینتع يباست و مقدار ضر 5/0از  یشترگو بال یاشتراکات آمار دهد،ينشان م 4طورکه جدول . همانستذکر شده ا یمتوسط و قو
از برازش مناسب الگو  يحاک 4در جدول  هایيافته. در مجموع است 836/0و  693/0 ترتیبهای رفتاری بهفرد و نیتتصوير منحصربه

 است.

 . نتایج برازش الگو4جدول 
 ضریب تعیین میانگین اشتراکات هامؤلفه
  724/0 کنندهبازگشت سرمايۀ مصرف

  731/0 تعالي خدمت

  753/0 شناسيزيبايي

  614/0 کنندگيسرگرم

 693/0 682/0 فردمنحصربهتصوير 
 836/0 789/0 های رفتارینیت

 

 

 یریگجهینتبحث و 

های پژوهش نشان داد چهار بُعد . يافتهبودبرندسازی مقصد گردشگری ورزشي  در يهای تجربارزش نقش هدف از اين پژوهش، مطالعۀ
عنوان مقصد فرد ايران بهشناسي و سرگرمي( بر تصوير منحصربهکننده، تعالي خدمت، زيباييهای تجربي )بازگشت سرمايۀ مصرفارزش

دهد. ثیر قرار ميهای رفتاری گردشگران ورزشي در خصوص ايران را تحت تأگردشگری ورزشي تأثیرگذارند و در ادامه، تصوير نیز نیت
های هزينه یدر ازا یشترب يایبه مزا یابيدست امکان ايران،اگر  ،يابددر ذهن گردشگران ارتقا مي گردشگری ورزشي ايرانبرند  ،گريد عبارتبه
ت دهد شناسي(؛ اگر به گردشگران فرصجذاب پنداشته شود )زيبايي یطش،کننده(، اگر محمصرف يۀرا فراهم کند )بازگشت سرما يمال

و تمامي اينها در نهايت سبب  خدمت( يفراتر از انتظار داشته باشد )تعال يدهکنندگي( و اگر خدماترا فراموش کنند )سرگرم هايشانينگران
اشند، هم ايران را شود که گردشگران ورزشي بعد از تجربۀ ايران، هم قصد داشته باشند، مجدد از ايران ديدار يا ديدارهايي داشته بمي
 ان پیشنهاد دهند.عنوان مقصد گردشگری ورزشي مطلوب به ديگربه

 گذاریتأثیر یزپژوهش ن يافتۀ اين(، 2014(، چن و همکاران )2017و وانگ ) ی(، تسا2019های آن و همکاران )همراستا با پژوهش
(؛ 2017؛ تسای و وانگ، 2014؛ چن و همکاران، 2019)آن و همکاران،  کرد يیدبرند مقصد را تأ يرکننده بر تصومصرف يۀبازگشت سرما

)هانگ و  نکرد، تفاوت دارد أيیدرا ت یارابطه ین( که وجود چن2018) و همکاران 1وو( و 2019هانگ و همکاران )ی هااگرچه با پژوهش
ی هايکشتبه ماهیت لوکس و گران گردشگری با با توجه  ،(2018) وو و همکاراندر پژوهش (. 2018؛ وو و همکاران، 2019همکاران، 

هانگ و  پژوهش ینۀ. در زم(2018)وو و همکاران،  خود ندهند یهای گردشگربه هزينه يادیز یتگردشگران اهم رسدينظر م، بهکروز
 یدداشته باشد که تأک یشتریب یتجذاب گردشگراني یبرا ييمقصدها ینامکان دارد چن یز،ن يفرهنگ یگردشگر يت( با محور2019همکاران )

 ينا ينباشد؛ بنابرا يفرهنگ یکالاها یرو یگذارمتیق يو سخت یچیدگيپ یلدلبه مکن استم يادارند  شانهيبر بازگشت سرما یکمتر
 یطور خاص غذاهابه و غذا یگردشگر ۀ( دربار2017و وانگ ) یپژوهش تسا (.2019)هانگ و همکاران،  آنها معنادار نشد یرابطه برا

آماده  يعند که سرامعروف یمتقارزان یبه غذاها یابانيخ یغذاها(. 2017)تسای و وانگ،  بود که همراستا با پژوهش حاضر است يانیابخ

                                                 
1. Wu 
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اقتصاد،  يبا توجه به گزارش مجمع جهان يرانا یز،گردشگران دارند. در پژوهش حاضر ن یبرا ييبالا يۀبازگشت سرما ينبنابرا، شوندمي
 يورزش یگردشگر ۀتجرب ۀتواند به جاذبمي يران،و مقرون به صرفه در ا یجان. ورزش پرهديآيم شمارهب یادر دن ید گردشگرمقص نيترارزان

از  يینپا یمتاند که ق( اشاره کرده2016) 1آرنگر و هرز ي،ورزش یدارند. در گردشگر یمحدود ۀبودج يل شود که حتيتبد یافراد یبرا
است که در  يعامل ينترمهم ينه،هزي، عبارتبه (.2016)آرنگر و هرز،  است يورزش یگردشگر یهاتیدر فعال یدیکل ۀدهندعوامل سوق

، هاتیکند. در زمان انتخاب فعالعمل مي مقصد يورزش یبرند گردشگر يرو تصو يهای تجربارزش ینوابسته ب يکعنوان به یگردشگر
 يۀبازگشت سرما ين،کنند؛ بنابرامي يسهآن مقا ينۀبا هز یاورند،دست ببه یاص گردشگرخ یتفعال يککه ممکن است از  ي راگردشگران لذت

 يسادگکنندگان بهمصرف ينترنت،از ا یریگاست. با بهره یمقصد گردشگر يکگردشگر از  ليدر ادراک ک يکننده عنصر حتممصرف
با توجه  ،کنند. در مجموع يابيمختلف را ارز یمقصدها ۀکنندمصرف يۀبازگشت سرما ی،محصولات گردشگر یهامتیق يسۀتوانند با مقامي

 یبرند گردشگر يرتصو یتتواند به مطلوببالا مي ۀکنندمصرف يۀگردشگر، بازگشت سرما يشخص یهايابياز ارز يناش ۀشدبه ارزش ادراک
 يورزش یبرند گردشگر يرتواند تصومي ین،يپا ۀکنندمصرف يۀو در طرف مقابل، بازگشت سرما ودمنجر ش یمقصد گردشگر يک يورزش

 کاهش دهد. چشمگیریطور آن مقصد را به

پژوهش  يافتۀمقصد اثرگذار است که مخالف  يورزش یشده از برند گردشگرادراک يرخدمت بر تصو يپژوهش نشان داد، تعال ينانتايج 
)آن و  ( است2014( و چن و همکاران )2019همکاران )(، آن و 2019هانگ و همکاران )ی ها( و موافق پژوهش2017و وانگ ) یتسا

آماده  يع، سریابانيخ یبا توجه به اينکه غذاها (.2017؛ تسای و وانگ، 2019؛ هانگ و همکاران، 2014؛ چن و همکاران، 2019همکاران، 
 یاو حرفه يتخصص یهاييراهنما يافتبه در یازین ینکنندگان دارند و همچنبا عرضه يمدت و سطحشوند و گردشگران تعامل کوتاهمي

 یاخدمات حرفه ۀبر ارائ ،خدمت يکند. در تعال یهبرند را توج يرخدمت بر تصو يتعال یرگذاریثأتواند عدم تمي یجه،در نت، فراتر از انتظار ندارند
 یزن یراخ يوجود دارد. مطالعات تجرب يخدمات ینچن يافتدر یبرا يادیز یتقاضاها يورزش یکه در گردشگر ،شودمي یدفراتر از انتظار تأک

 یفیتک(. 2017و همکاران،  2)ژِنگ را بهبود بخشد يورزش یگردشگر یبرند مقصدها يرتواند تصومي ،خدمات یبالا یفیتک ،اندنشان داده
مجدد از مقصد  يداردآنها به  يلو تما يگردشگران ورزش یمندتيدر رضا يتواند نقش مهممي ي،ورزش یگردشگر یشده از مقصدهاادراک

 یآنها با مقصدها ۀرابط یفیتکنند، کخدمت را تجربه مي يو تعال ۀ بالاکنندمصرف يۀبازگشت سرما يانمشتر کهيزمان .داشته باشد
 یخدمت را رو يبه تعال تیابيدس یتلاش خود برا ی،گردشگر یمقصدها یجه،در نت(. 1397)جابری و همکاران،  يابدتوسعه مي ی،گردشگر

 یکارکنان برا یکارکنان در زمان انتظار، توانمندساز ۀادراک آنها از رفتار عادلان يان،مشتر يشخص یبه تقاضا يژهو یتچون اهم یموارد
 يرفته، تعالهماند. رویمتمرکز کرده يان،خدمات به مشتر ۀاطلاعات هنگام ارائ یاز فناور یریگو بهره يانبه مشتر یرمنتظرهخدمات غ ۀارائ

 (.2016)آکروش و همکاران،  را ارتقا دهد یمقصد گردشگر يرو تصو یفزايدخدمت را ب يک ۀتواند ارزش تجربت ميخدم

 پژوهشنتايج با  يافته ينباشد. ا گذارمقصد تأثیر يورزش یبرند گردشگر يرتواند بر تصوبعٌد مي ينا ،شناسي مشخص شدزيبايي ینۀزم در
؛ 2019)آن و همکاران،  ( ناهمسو بود2017و وانگ ) ی( و تسا2019های آن و همکاران )پژوهش( همسو و با 2019هانگ و همکاران )
در نگرش گردشگران  يادیشناسي تأثیر ززيبايي ،(، نشان داد2019پژوهش آن و همکاران ) (.2017؛ تسای و وانگ، 2019هانگ و همکاران، 

طور معمول، باشد که به یتواقع ينا یلدلممکن است به يافته ينا (.2019اران، )آن و همک ندارد يکپارچه یهااقامتگاه ینسبت به برندها
 گرانبر نگرش و رفتار مثبت گردش یاحتمالاً تأثیر یطيمح ینچن ين،ند. بنابراایرمحترمانهاز حد شلوغ و غ یشب يکپارچه یهااقامتگاه

 یهايژگيمعمول فاقد وطور به(، 2017و وانگ ) یپژوهش تسا یابانيخ یغذاها یهاشبانه و غرفه یبازارها ،گذشته ين. از اگذاردينم
پژوهشگران  ي. برخاندختهیدر هم آم یعتطب يباييهستند که ذاتاً با ز يانهماجراجو يورزش یگردشگر یهاطیموجود در مح ۀشناسانييبايز

ذکر کردند  ،(2018. ساتو و همکاران )اندکرده يیدبرند مقصد را تأ يردر تصو يهای تجرببعٌد از ارزش يننقش ا یز،ن يورزش یگردشگر ۀحوز
آن ورزش در آنها  ۀتجرب يانرا در جر يبخشتواند حس لذتچون مي ،است شناسانهييبايز ۀتجرب يک يانههای ماجراجوورزش يشکه آزما

                                                 
1. Arnegger & Herz 
2. Zeng 
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 ۀشدبر ارزش ادراک شناسانهييباياحساسات ز کيتحر ،ثابت کردند یز( ن2012و همکاران ) يه (.2018)ساتو و همکاران،  کند يجادا
)يه و  است یشناسانه در مقصد گردشگريباييز يريتاز ضرورت مد يکه حاک گذارديآنان تأثیر م یهای رفتارو نیت يرگردشگران، تصو

تواند مي ،مقصد يکدر  يورزش یگردشگر ۀتجرب يباييِز ي،ورزش یگردشگر یشناسي برازيبايي یتاهم لیدلبه یجه،. در نت(2012همکاران، 
 کند. يتآن مقصد را تقو يورزش یگردشگر از برند گردشگر يابيارز

تأثیر  يورزش یبرند مقصد گردشگر يرتواند بر تصومي ي،های تجرباز ارزش يبودند که بعٌد سرگرم يناز ا يحاک ینهمچن هايافته
 ،اندکرده يیدرا تأ ایيافته ینچن یزن (2014( و چن و همکاران )2019مکاران )(، آن و ه2019هانگ و همکاران ) هایپژوهشنتايج بگذارد. 

؛ تسای 2019؛ هانگ و همکاران، 2014؛ چن و همکاران، 2019)آن و همکاران،  ( متفاوت بود2017) نو همکارا یپژوهش تسانتايج اما 
 یابانيخ یغذاها ۀعرض یهاغرفه يکپارچه، یهاو اقامتگاه يکنوستالژم با تِ یهارستوران ي،فرهنگ یبا مقصدها يسهدر مقا (.2017و وانگ، 

ر يبا تصو يژگيو ينا ینب ۀتواند فقدان رابطخدمتشان ندارند که مي ۀارائ یطکننده در محسرگرم یهايژگيقرار دادن و یبرا يچندان یتقابل
تصوير مقصد در ذهن تواند مي ي،ورزش یگردشگر یه در مقصدهاکنندسرگرم یهابر نشانه یدتأک ي،ورزش یکند. در گردشگر یهبرند را توج

 ييجویارزش شاد يشافزا یزن یگردشگر یفضاها يداخل یفضا يدهد. در طراح ارتقارا  اوو مهم  یدمف یهاواکنشگردشگر ورزشي و 
. در مجموع، (2018)چن و رحمان،  تأثیر بگذارد یهای رفتارو نیت یمنديتکند و بر رضا يکفرد را تحر يندتواند احساسات خوشامي

 يترا تقو یبرند مقصد گردشگر يراز تصو یمشتر يادراک کل يتو در نها ردهک تريرا غن يورزش یهای گردشگرتواند تجربهمي يسرگرم
 کند.

نشان  هايافتهعمل کند.  یمقصد گردشگر يک یبرندساز یفرد برامنحصربه يرعنوان تصوتواند بهمشخص شد ورزش مي همچنین
 يافته، ينداشته باشد. ا يورزش یگردشگر یگردشگران برا یهای رفتاربر نیت يمقصد تأثیر مثبت يورزش یبرند گردشگر يردادند که تصو

 ؛ شارما و ناياک،2011، کو و همکاران، 2018؛ اندرسن و همکاران، 2016)آکروش و همکاران،  همراستاست پیشین هایيافتهکلي با  طوربه
مثبت دهان به  یغاتدهد و تبل یشنهادپ يگرانداشته باشد، آن را به د يدارمقصد مجدد د يکدارد که از  يادیگردشگر احتمال ز يک (.2019

 نتايج تحقیقشده باشد.  يجاداز آن در ذهنش ا یقو يریمطلوب مقصد، تصو يهای تجربارزش دلیلبه اگر، دهد، انتشاراش دهان درباره
عملکرد خود را بهبود  ي،ادماندنيو به شدهیسازيشخص یهاتجربه ۀتواند با ارائمي ی،گردشگر ۀحوز کنديمنیز بیان ( 2018) چن و رحمان

 يبررس يدگاهچند د ازتوان را مي یهای رفتارمقصد و نیت يورزش یبرند گردشگر يرتصو یانم يوابستگ (.2018)چن و رحمان،  بخشد
دهد. را مورد توجه قرار مي ياجتماع یهاطیمطلوب در مح يرتصو یبرند دارا يکبه استفاده از  یمشتر یهاشيگرا ي،اجتماع يدگاه. دکرد
 ياهداف اجتماع یبرا يا يطور عمومبرند به کهيويژه زمانتأثیر بگذارد؛ به یمشتر یهای رفتاربر نیت چشمگیریطور تواند بهمي ،برند يرتصو

 یرفتار يهايبر نیت یانهیزمشیعامل پ يکعنوان تواند بهمي یفرد مقصد گردشگرمنحصربه يرتصو (.2016)آرنگر و هرز،  رودکار ميبه
مقصد  يکنسبت به  یهای رفتارنیت ۀنیزمشیعنوان پرا به يو عاطف يشناخت يرهایگردشگران تأثیر بگذارد. اگرچه اغلب مطالعات، تصو

تواند به جذب گردشگران منجر مي یزفرد مقصد نمنحصربه ير( ثابت کردند تصو2011اند، کو و همکاران )دهتوجه قرار دا ردمو یگردشگر
 ياصل یلها دارد و به دلآن فردمنحصربه يردر تصو يورزش نقش بزرگ ی،گردشگر یاز مقصدها يبعض یبرا (.2011)کو و همکاران،  شود

 نتايج تحقیق (.2011؛ کو و همکاران، 2016؛ براون و همکاران، 2018)اندرسن و همکاران،  شودمي يلسفر گردشگران به آن مقصد تبد
برند  يجاداز مقصد در ا يگردشگران ورزش ۀشدادراک يرتصو یتاز اهم يحاک یزن یمقصد گردشگر یبرندساز ۀ( دربار2018و بودت ) یونکن

و  يبوم نگفره ،( نشان داد2011پژوهش کو و همکاران )نتايج ه طورکهمان (.2018)کنیون و بودت،  است يورزش یمقصد گردشگر
 ماجراجويانه هاینشان داد که ورزش نیز پژوهش ينا (،2011)کو و همکاران،  کنند يجادمقصد ا یبرا یفردمنحصربه يرتوانند تصومي یطمح
 د.نتأثیر بگذار یمقصد گردشگر يکاز  يدارد یگردشگران برا یهای رفتارتوانند بر نیتمي ييتنهابه

 ،دارند یدتأک يورزش یگردشگر یبرا يانههای ماجراجوکه بر ورزش يياول، مقصدهاد؛ دار يدپژوهش حاضر دو کاربرد مهم جد هایيافته
مشهورند،  يانه در آنها،های ماجراجوورزش وجود لیدلهايي که بهرا مورد توجه قرار دهند. مکان يرانکننده در امصرف يۀبازگشت سرما يدبا

 يگردشگران ،مشخص کرد شناختيیتداشته باشند. اطلاعات جمع يادیز یدبالا تأک يۀبر بازگشت سرما يدبا يان،مشتر ينيگزهنگام هدف
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 ،کنند ينههز یگردشگر یتوانند برااز درآمدشان را مي یکنند و بخش محدودسفر مي یگردشگر یهاکه بدون استفاده از تورها و آژانس
 یتوانند بر مبناکشور مي یهای مسئول گردشگرباشند. سازمان يانهماجراجو يورزش یگردشگر دماتدهندگان خرد بازار هدف ارائهامکان دا

 يورزش یدهندگان گردشگرخدمات یجه،. در نتینندبا خدمات متفاوت تدارک بب يورزش یهای گوناگون گردشگرمتفاوت، بسته یهابودجه
شوند. مي يجادهای متنوع ابسته ينا یجۀخود باشند که هر دو در نت زاريابيهای باو کاهش هزينه يتوانند شاهد بهبود عملکرد مالمي

مشخص  يورزش یدهندگان گردشگرکنند که در آن، خدمات یهته ييهاتوانند نقشهمي ینکشور همچن یهای مسئول گردشگرسازمان
 يادانلود کنند  ينصورت آنلابه يراحترا به يورزش یهانقشه ينبتوانند ا يدبالا، گردشگران بايۀ به بازگشت سرما یازرفع ن یشده باشد. برا

 يدمقصد با يورزش یگردشگر يرتصو ينکه،دوم ایرد؛ قرار بگ یارشاناز آنها در اخت هايييآهن، کپراه هایيستگاهو ا هاینالها، ترمدر فرودگاه
فرد منحصربه يرتواند تصوورزش مي یدادند که گردشگر نشان یليتحل هایيافته. یردقرار گ یدمورد تأک یبرندساز يانردر ج یانتوسط متول

 يرتصو ي،ورزش یگردشگر يشکل دهد. در بازار رقابت يمجدد را در گردشگران ورزش ديدارهای يا ديدارکند و قصد به  يجاداز مقصد ا یو قو
از  يرانا یهای گردشگرشود. از گذشته، سازمان یغرقبا تبل ومقصد  یانم يزتما يجادا یتواند برامي ايرانفرد منحصربه يورزش یگردشگر

تنها  ،که ورزشطوریبه ،کننداستفاده مي یگردشگر یغتبل یبرا يو رسوم محل دستييعو صنا يخيتار یها و بناهاهايي چون موزهمکان
 یعنوان مقصد گردشگرکشور به يمعرف اب يران،در ا یهای مسئول گردشگرسازمان ی،قو يشورز یگردشگر يردارد. با تصو يتينقش حما

 مند شوند.بهره يورزش یمثبت گردشگر يایتوانند از مزاشود، ميمي یلتکم يگرد یکه با منابع گردشگر يورزش

 

 تقدیر و تشكر

 .ندينما یارزشمند سپاسگزار یبه خاطر مطالعه متن مقاله حاضر و ارائه نظرها داوران محترماز  دانندينگارندگان بر خود لازم م
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