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ه��دف از پژوه��ش حاض��ر، بررسی نق��ش آشناییِ مقص��د در برندسازی ای��ران به عنوان مقص��د گردشگری 
ورزش��ی ب��ود. روش تحقیق، توصیف��ی- همبستگی با تکنیک تحلی��ل مسیر بود. جامعه آم��اری پژوهش شامل 
تمام��ی گردشگ��ران ورزش��ی خارجی سفرکرده به ای��ران بودند که 360 نف��ر با روش نمونه گی��ری در دسترس به 
عن��وان نمونه آماری در پژوهش مشارک��ت یافتند. ابزار گردآوری داده ها، پرسشنامه ه��ای »آشنایی مقصد« لیو و 
همک��اران )2018(، »تصویر برند مقصد« اندرسون و همک��اران )2018( و »نیت های رفتاری« وو و همکاران 
)2018( بودن��د. روای��ی )محتوا، همگرا و واگرا( و پایایی )بارعاملی، ضری��ب پایایی و ضریب آلفای کرونباخ( 
پرسشنامه ه��ا حاک��ی از آن بود ک��ه ابزار اندازه گیری از روای��ی و پایایی مطلوبی برخوردارن��د. از روش مدل یابی 

معادلات ساختاری برای تحلیل داده ها استفاده شد.
 نتای��ج نش��ان داد که آشنایی مقصد می توان��د با ضریب مسیر 0/83 بر تصویر برن��د مقصد تأثیرگذار باشد و 
تصویر برند مقصد نیز به دنبال آن، می تواند با ضریب مسیر 0/68 بر نیت های رفتاری گردشگران تأثیر بگذارد. 
همچنین، آشنایی مقصد می تواند به طور مستقیم و با ضریب مسیر 0/63، نیت های رفتاری گردشگران را تحت 
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تأثیر قرار دهد. به عبارتی، با افزایش آشنایی، تصویر مقصد و نیت های رفتاری گردشگران تحت تأثیر مثبت قرار 
می گیرند. در نتیجه، این یافته ها نقش آشنایی مقصد در برندسازی مقصد گردشگری را تأیید می کند. 

بر اساس یافته ها می توان پیشنهاد کرد که اگر مقصدهای گردشگری ورزشی ایران به دنبال افزایش سهم خود 
از بازار گردشگری ورزشی جهان هستند باید به نقش آشنایی به عنوان عامل کلیدی در برندسازی ایران به عنوان 

مقصد گردشگری ورزشی توجه ویژه ای داشته باشند.

واژگان کلیدی: آشنایی مقصد، برندسازی مقصد، تصویر مقصد، گردشگری ورزشی و مقصد گردشگری
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مقدمه
گردشگ��ری ورزشی به عن��وان یک پدیده اقتصادی، اجتماعی، سیاسی و فرهنگ��ی که از تعامل منحصربه فرد 
می��ان اف��راد، مکان ها و فعالیت ها شکل می گیرد، شاهد رشد قابل توجهی در ابتدای قرن بیست و یکم بوده است 
)تاسک��ی1 و همک��اران، 2018(. سازمان جهان��ی گردشگری2، گردشگری ورزش��ی را مسافرت خاصی تعریف 
می کند که به خارج از محیط معمول گردشگر برای مشارکت فعال یا غیرفعال در ورزش انجام می شود؛، به طوری 
که ورزش، عامل انگیزشی اصلی برای سفر بوده است )هینچ3 و همکاران، 2016(. ورزش، جزء جدایی ناپذیر 
تمام فرهنگ هاست و درحالی که اغلب به عنوان یک فعالیت جدا از گردشگری شناخته می شود، اما به طور قطع 
با گردشگری در ارتباط است )تاسکی و همکاران، 2018(. امروز، گردشگری ورزشی به یک کسب وکار چندین 
میلی��ارد دلاری تبدی��ل شده است که یک��ی از سریع ترین رشدها را در صنعت گردشگ��ری دارد. اقتصاد شهرها، 
منطقه ه��ا و حتی کشورها، به طور فزاین��ده ای به گلف بازان، دوچرخه سواران کوهست��ان و اسکی بازانِ گردشگر 
اتک��ا پی��دا کرده اس��ت )اندرسِن4 و همک��اران، 2018(. در بعضی از کشورها، ورزش می توان��د تا 25 درصد از 
ک��ل درآم��د گردشگری را به خود اختصاص دهد. طبق پیش بینی تحلیل گران اقتصادی، بازار جهانی گردشگری 
ورزش��ی تا سال 2021 شاهد افزای��ش 41/45 درصدی نرخ رشد مرکب سالانه5 خواه��د بود و به رقم سوددهی 
5/72 تریلیون دلاری خواهد رسید )مینولی6 و همکاران، 2018(. ورزش همچنین می تواند هویت مقصدهای 
گردشگری را بهبود ببخشد، چون رابطه ای قوی با سبک زندگی، فرهنگ و تاریخ دارد )رامشاو و هینچ7، 2006(. 
بنابرای��ن، سیاست گذاران با همکاری پژوهشگران و توسعه دهندگ��ان در پی این هستند که گردشگری ورزشی را 
ب��ه عن��وان ابزاری برای توسعه منطقه ای گسترش دهند )هینچ و همکاران، 2016(. یکی از چالش های اصلی در 
پژوهش های گردشگری ورزشی، ارائه چهارچوبی است که به سازمان ها در مدیریت مؤثرتر گردشگری ورزشی 
کم��ک کند. به خصوص، چهارچوب هایی ک��ه توسط رشته های مختلف بازاریابی پشتیبانی شوند و از آنها ریشه 
بگیرند )نات8 و همکاران، 2015(. در چشم انداز کنونی گردشگری، بازاریابی مقصد و توسعه برند مقصدها به 
دلی��ل افزایش رقابت میان مقصدها به یک ابزار استراتژیک در سرتاسر جهان تبدیل شده است )کو9 و همکاران، 
2011(. پژوهشگران عقیده دارند که گردشگری می تواند و باید برند شود تا با سایر کشورها رقابت کند، چون اگر 
گاهانه خود را برند کند، گردشگران داخلی و خارجی، یک ادراک خاص از آن خواهند داشت  یک کشور به طور آ
)آرتیگ��اس10 و همکاران، 2015(. درست همانند بازارهای تجاری که در تلاش اند با ساخت »برند«، میان بُری 
ب��رای تصمیم گی��ری مصرف کنندگان ایجاد کنند، در گردشگری نیز هدف ای��ن است که با برندسازی11 تصویری 
1. Tasci
2. World Tourism Organization
3. Hinch
4. Andersen
5. Compound Annual Growth Rate (CAGR)
6. Minoli
7. Ramshaw & Hinch
8. Knott
9. Qu
10. Artigas
11. Branding
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ب��رای مقصد ایجاد شود که بر تصمیم گردشگران در انتخاب مقصد گردشگری1 تأثیر مثبت داشته باشد )نیکولتا 
و سرویدیو2 ، 2012(. به تازگی تاسکی و همکارانش )2016( در پژوهش خود درباره برندسازی در گردشگری 
ورزش��ی بیان کردند وف��اداری به برند مقصد به طور معنادار و البته غیرمستقی��م از طریق تصویر مقصد و ارزش 
ادراک ش��ده بر قصد سفر تأثیر می گ��ذارد. اندرسِن و همکارانش )2018( نیز نشان دادند مقصدهای گردشگری 
ورزشی از تأثیر مستقیمِ تصویر بر نیت های رفتاری، سود می برند. یکی از عوامل مهم دیگر که در تصمیم گیری 

گردشگران برای سفر و نیت های رفتاری3 آنان نقش دارد، آشنایی مقصد4 است )لی و توسیادیاه5، 2012(.
آشنای��ی ب��ه شیوه ه��ای مختلفی تعریف ش��ده است )چ��ن6 و همک��اران، 2017(. در بازاریاب��ی، آشنایی به 
تجربی��ات مرتبط با محصول یا میزان اطلاعات مرتبط با محصول گفته می شود )بورگوگنو7 و همکاران، 2015(. 
در پژوهش ه��ای گردشگری، ابتدا آشنایی در یک ساخت��ار تک بٌعدی مانند تعداد سفرهای قبلی گردشگر، مورد 
توج��ه قرار می گرفت )پرنتیس8، 2004(. با وجود این، پژوهشگ��ران در حال حاضر ماهیت چند بٌعدی آشنایی 
را به رسمیت شناخته اند که شامل آشنایی خود-ارزیابی9، آشنایی اطلاعاتی10 و آشنایی تجربی11 می شود )لیو12 
و همک��اران، 2018(. آشنای��ی خ��ود ارزیابی، می��زان آشنایی کلی خ��ود گردشگر با مقص��د گردشگری را نشان 
می دهد )پرنتیس، 2004(. آشنایی اطلاعاتی به میزان اطلاعات مرتبط با مقصد گفته می شود که از طریق منابع 
مختل��ف در اختی��ار افراد قرار می گیرد )بالوگلو13، 2001(. آشنایی تجرب��ی، تجربیات قبلی فرد در دیدار از یک 
مقصد را منعکس می کند )بالوگلو، 2001(. از دیدگاه گردشگری، بسیار ضروری است که یک مقصد نسبت به 
سایرین، آشناتر باشد؛ چون در یک نگاه کلی، موضوعات آشنا نه تنها به سادگی درک می شوند، بلکه به احتمال 
زی��اد واکنش عاطفی و احساسی را بهتر از موضوعات ناآشنا تحری��ک می کنند )آرتیگاس و همکاران، 2015(. 
آشنای��ی، حس صمیمیت، دوست��ی یا نفرت را تحریک می کند )هورنگ14 و همکاران، 2012(. به عبارتی، مردم 
 آزمایش کرده اند یا دیده و شنیده اند، چون تمایل دارند در سمت 

ً
بیشتر محصولاتی را خریداری می کنند که قبلا

ایم��ن یا بدون ریسک باقی بمانند. همچنین، از آزمای��ش محصولاتی که دانش قبلی درباره آنها ندارند، اجتناب 
می کنن��د، چون ترجیح می دهند از احتم��ال گمراهی و شکست مصون بمانند )بورگوگن��و و همکاران، 2015(. 
ب��ا توجه به ماهیت نامحسوس گردشگری، آزمایش یک محص��ول جدید گردشگری، ریسک مالی، عملکردی، 
فیزیک��ی و روانی-اجتماع��ی بیشتری نسبت به محص��ولات مصرفی دارد. به علاوه، به دلی��ل مشارکت فیزیکی 

1. Tourism Destination
2. Nicoletta & Servidio
3. Behavioral Intentions
4. Destination Familiarity
5. Lee & Tussyadiah
6. Chen
7. Borgogno
8. Prentice
9. Self-reported Familiarity
10. Informational Familiarity
11. Experiential Familiarity
12. Liu
13. Baloglu
14. Horng
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مشت��ری در آزمایش محصول گردشگری و امکان آسیب و زی��ان در نتیجه سوء عملکرد محصول، احتمال بروز 
پیام��د نامطل��وب در محصولات ناآشن��ا بیشتر می شود )تاسک��ی و ناتسون1، 2004(. بنابرای��ن، آشنایی مقصد 
نق��ش بسی��ار مهمی در تصمیم گیری های گردشگ��ران ایفا می کند )لی و توسیادی��اه، 2012(. آشنایی در توضیح 
تفاوت ه��ای رفتاری گردشگران نیز نقش دارد، چون ی��ک متغیر کلیدی در بخش بندی بازار، انتخاب بازار هدف 
گردشگری و توسعه طرح جامع بازاریابی مقصد است )بالوگلو، 2001(. آشنایی می تواند به طور مثبت یا منفی 
ب��ر شهرت مقصد گردشگری تأثیر بگذارد )آرتیگاس و همک��اران، 2015(. پژوهشگران معتقدند هر چه سطح 
آشنای��ی بیشتر باشد، احتم��ال این که شهرت مقصد به سادگی تغییر کند، کمت��ر می شود )ماریکوندا و لوراتی2، 
2015(. ب��ا این وجود یک شکاف اطلاعاتی در مورد نقش کلیدیِ آشنایی در بازاریابی و برندسازی مقصدهای 

گردشگری ورزشی وجود دارد )هام و سِورت3 ، 2018(.
 ب��ا مدیریت تصوی��ر آن مقصد تکام��ل می یابد )کو و 

ً
پژوهشگ��ران معتقدن��د برندسازی ی��ک مقصد اساسا

همک��اران، 2011(. تصوی��ر یک مقصد از طریق ادراک گردشگران بر مبنای دو مؤلفه شناختی4 و عاطفی5 شکل 
می گی��رد )نیکولتا و سرویدی��و، 2012(. بر این اساس، تصویر یک مقصد گردشگری ورزشی به ادراک شناختی 
و عاطف��ی گردشگ��ر از گردشگری ورزشی در آن مقصد گفته می ش��ود )اندرسن و همکاران، 2018(. طبق گفته 
ک��و و همکارانش )2011( جدای از مؤلفه های شناختی و عاطفی، ب��ا ایجاد یک تصویر منحصربه فرد6 می توان 
ادراک کل��ی گردشگر از مقصد را تقویت کرد و آن مقص��د را از سایر مقصدهای گردشگری متمایز ساخت )کو 
کید بر تصوی��ر منحصربه فرد را  و همک��اران، 2011(. ای��ن اظهارنظر، امکان برندسازی ی��ک مقصد از طریق تأ
آشک��ار می س��ازد. پژوهش های اخیر، نقش قابل توج��ه رویدادهای بزرگ7 در ایجاد تصوی��ر منحصربه فرد برای 
مقص��د را نشان داده اند )لای8، 2018؛ کنی��ون و بودت9، 2018(. ایده تبدیل گردشگری ورزشی به یک تصویر 
کید قرار گرفته است )آرنگر و هرز10،  منحصربه فرد برای برندسازی یک مقصد در پژوهش های گوناگون مورد تأ
2016؛ ن��ات و همکاران، 2015(. علاوه بر ای��ن، آشنایی مقصد نیز کمک می کند تا نحوه ایجاد تصویر از یک 
مقص��د در ذه��ن گردشگران درک ش��ود )تاپیا11، 2017(. پژوهش ه��ای گذشته نشان داده اند ک��ه آشناییِ بیشتر، 
تصوی��ر مطلوب تری از مقص��د ایجاد می کند )چن و همک��اران، 2017(. آشنایی مقص��د، احساس نزدیکی و 
صمیم��ت گردشگ��ر با ی��ک مقصد را تقویت می کن��د و در نتیجه هم ب��ر انتخاب آن مقصد و ه��م بر تصویرش 
تأثی��ر مثبت می گ��ذارد )ماریانو12 و همکاران، 2012(. همانند تصویر، آشنایی نی��ز می تواند بدون دیدار افراد از 

1. Tasci & Knutson
2. Mariconda & Lurati
3. Hahm & Severt
4. Cognitive
5. Affective
6. Unique Image
7. Mega-events
8. Lai
9. Kenyon & Bodet
10. Arnegger & Herz
11. Tapia
12. Marinao
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ی��ک مقص��د و به واسطه منابع اطلاعات��ی مختلف، ایجاد شود. همان طور که هادس��ون1 و همکارانش )2011( 
 تماشای یک فیلم سبب شد ادراک تماشاگ��ران از تصویر آمریکای جنوبی تغییر یابد و نسبت 

ً
بی��ان کردن��د صرفا

ب��ه مساف��رت به آنجا تمایل پیدا کنند. مطالعات همچنین نش��ان داده اند که آشنایی مقصد می تواند به طور مثبت 
قص��د دی��دار2 را تح��ت تأثیر قرار دهد. ت��ان و وو3 )2016( در مقایسه اهمیت دو مؤلف��ه آشنایی در قصد بازدید 
از مقص��د بی��ان کردن��د آشنایی تجربیِ افرادی که در گذشت��ه از یک مقصد دیدار داشته ان��د در مقایسه با آشنایی 
گاهی داشتن��د، در تمایل به بازدی��د از مقصد4 نقش بیشتری  اطلاعات��یِ آنهای��ی که فق��ط از آن مقصد اطلاع و آ
دارد، ام��ا در مجموع ی��ک مقصد آشنا، ارتباط بلندمدت با گردشگران را افزایش می دهد و آنان را برای بازگشت، 
ترغی��ب می کند )تسای5، 2012(. لی��و و همکارانش )2018( تأثیر مثبت آشنای��ی اطلاعاتی )به صورت فیلم، 
برنامه تلویزیونی و روش های دیگر( بر قصد مسافرت را نشان داده اند )لیو و همکاران، 2018(. آشنایی تجربی 
نی��ز می تواند دلیل انتخاب مقصد توسط گردشگران را توضیح دهد )تان و وو، 2016(. لی و توسیادیاه )2012( 
نش��ان دادن��د گردشگرانی که ب��ا مقصد آشنایی دارند به احتم��ال زیاد از آن مقصد مجدد دی��دار می کنند. از این 
گذشت��ه، چن و لین6 )2012( نیز بیان کردن��د که آشنایی به تنهایی یا به همراه تصویر مقصد می تواند بر انتخاب 

مقصد بر رضایت مندی و رفتار تبلیغی گردشگران تأثیر بگذارد.
همان طور که در پیشینه پژوهشی مشخص شد، آشنایی مقصد یکی از عوامل موثر در رفتار گردشگران است 
ک��ه می تواند در برندسازی مقصدهای گردشگری نقشی کلیدی داشته باشد. بنابراین، هدف اصلی این پژوهش 
مطالعه نقش آشنایی در برندسازی ایران به عنوان مقصد گردشگری ورزشی بود. یافته های این پژوهش می توانند 
اطلاعاتی در اختیار سازمان های متولی بازاریابی مقصد گردشگری قرار دهند که در پی برندسازی خود به عنوان 

مقصد گردشگری ورزشی هستند.
روش شناسی پژوهش

پژوه��ش حاض��ر از لحاظ روش، توصیفی- همبستگ��ی با تکنیک تحلیل مسیر ب��ود. جامعه آماری پژوهش 
شامل گردشگران خارجی بود که پیش تر از ایران به عنوان مقصد گردشگری ورزشی دیدار داشتند و در شبکه های 
اجتماعی مجازی کوچ سرفینگ7، گیکوگو8 و لینکداین9 عضو بودند. با توجه به این که پژوهشگر لینک پرسشنامه 
را در گروه ه��ای مرب��وط به گردشگری در این شبکه های مجازی ق��رارداد، بنابراین روش نمونه گیری، در دسترس 
اس��ت. یکی از رایج تری��ن قواعد برای تعیین حداقل نمونه لازم در روش پ��ی.ال.اس، قاعده 10 برابر نام دارد که 
توس��ط بارک��لای10 و همکارانش )1995( ارائه شده است. آنها بیان می کنن��د که حداقل حجم نمونه لازم در این 

1. Hudson
2. Visit Intention
3. Tan & Wu
4. Revisit Intention
5. Tsai
6. Chen & Lin
7. Couchsurfing
8. GeckoGo
9. LinkedIn
10. Barclay
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روش باید بزرگتر از ده برابرِ تعداد شاخص های مدل اندازه گیری ای که دارای بیشترین شاخص در میان مدل های 
اندازه گی��ری م��دل اصلی پژوه��ش است، باشد. با استناد به ای��ن قاعده، تعداد حداقل نمون��ه بیش از 90 است. 
همچنی��ن هِیر1 و همکارانش )2017( بیان می کنند که حجم نمونه مورد نیاز باید به وسیله تحلیل توان بر اساس 
قسمت��ی از م��دل با بزرگترین تعداد پیش بین ه��ا تعیین شود. آنها با توجه به حداق��ل مقادیر ضریب تعیین، سطح 
معناداری و فرض سطح توان آماری رایج 80 درصد، حداقل حجم نمونه لازم را پیشنهاد کردند. بر این اساس، 
در پژوه��ش حاضر ک��ه حداکثر پیکان های واردشده به یک سازه برابر با دو اس��ت، حداقل نمونه پیشنهادی 110 
عدد می باشد. از 413 پرسشنامه دریافتی، تعدادی به دلیل اظهار مسافرت به ایران برای دلایل غیر از گردشگری 
ورزش��ی ح��ذف شدند و در نهای��ت 360 پرسشنامه وارد فرآیند تجزیه و تحلیل شدن��د که بیش از حداقل تعداد 
پیشنه��ادی در هر دو معی��ار و در نتیجه، کافی است. از روش مدل یابی مع��ادلات ساختاری با رویکرد نرم افزار 

اسمارت پی.ال.اس2 برای تحلیل داده ها بهره گرفته شد.
اب��زار گردآوری داده ه��ا، پرسشنامه بود. آشنایی مقص��د از طریق مقیاس سه بُعدی لی��و و همکاران )2018( 
ارزیاب��ی ش��د. این مقی��اس شامل پنج گویه ب��رای آشنایی اطلاعات��ی، دو گویه برای آشنای��ی تجربی و سه گویه 
ب��رای آشنای��ی خود-ارزیاب بود. تصویر برن��د گردشگری ورزشی با پرسشنامه 9 گوی��ه ای اندرسن  و همکاران 
)2018( ارزیاب��ی ش��د. نیت ه��ای رفتاری نیز از طریق مقیاس س��ه گویه ای وو3 و همک��اران )2018(، ارزیابی 
گردی��د. همسانی درونی پرسشنامه ب��ا ارزیابی آلفای کرونباخ برای تمام مؤلفه ها مور بررسی قرار گرفت. جدول 
1، مقادی��ر آلف��ای کرونباخ برای تمام مؤلفه ها را نشان می دهد که از 0/85 تا 0/89 متغیر بود و حاکی از قابلیت 
اطمین��ان ابزار پژوهش و مؤلفه هاست. همچنین، مطابق داده های جدول 1، بارهای عاملی تمامی شاخص های 
سازه ها از معیار 0/4 بیشتر بودند که مؤید مقبولیت این معیار پایایی است. از پنج متخصص گردشگری ورزشی 
درخواس��ت شده بود تا روایی محتوایی پرسشنامه را م��ورد ارزیابی قرار دهند. علاوه بر این، برای ارزیابی روایی 
از روای��ی سازه4 نیز استفاده شد. روایی سازه از طری��ق روایی همگرا و روایی واگرا ارزیابی می شود. برای این که 
روای��ی همگرا ف��راوان باشد، میانگین واریان��س استخراج شده5 باید از 0/5 بیشتر و ضری��ب پایایی ترکیبی6 باید 
از 0/6 بیشت��ر باش��د. میانگین واریانس استخراج شده تمام مؤلفه ه��ا 0/82-0/69 و ضریب پایایی ترکیبی تمام 
مؤلفه ه��ا 0/93-0/81 نشان دهن��ده قابل پذیرش بودن روای��ی همگرا بود )جدول 1(. روای��ی واگرا نیز وقتی در 
سط��ح قابل قبول قرار دارد که میزان میانگین واریانس استخراج شده برای هر سازه، بیش از واریانس اشتراکی بین 
آن س��ازه و سازه ه��ای دیگر در مدل باشد. در نرم افزار اسمارت پی.ال.اس این کار از طریق یک ماتریس صورت 
می گی��رد که خانه های این ماتریس حاوی مقدار ضری��ب همبستگی بین سازه ها و جذر مقدار میانگین واریانس 
استخراج ش��ده است. جدول 2 نیز نشان می دهد که م��دل اندازه گیری، روایی واگرای مناسبی دارد. بنابراین تمام 

مؤلفه های پرسشنامه پایایی و روایی مطلوبی داشتند.
1. Hair
2. Smart PLS
3. Wu
4. Construct Validity
5. Average Variance Extracted (AVE)
6. Composite Reliability (CR)
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جدول 1: شاخص های پایایی و روایی همگرای مؤلفه های پرسشنامه

بار عاملیشاخصسازه
میانگین 
یانس  وار

استخراج شده

یب پایایی  ضر
مرکب

آلفای کرونباخ

آشنایی

)SeF( 0/861خود-ارزیاب

0/820/930/89 )ExF( 0/933تجربی

)InF( 0/929اطلاعاتی

تصویر مقصد

I10/867

0/690/840/86

I20/826

I30/861

I40/839

I50/791

I60/821

I70/813

I80/857

I90/823

نیت های رفتاری

BI10/866

0/680/810/85 BI20/786

BI30/827

جدول 2: ماتریس ارزیابی روایی واگرا

123مؤلفه ها

0/90آشنایی مقصد

0/800/83تصویر گردشگری ورزشی مقصد

0/680/650/82نیت های رفتاری

یافته های پژوهش
آم��اره ت��ی در نرم افزار اسمارت پی.ال.اس معنی داری اثر متغیرها بر یکدیگ��ر را نشان می دهد. اگر مقدار تی 
بی��ش از 1/96 باش��د، اثر مثبت و معنادار است. اگر بین 1/96 و 1/96- باش��د، اثر معناداری وجود ندارد و اگر 
کوچ��ک ت��ر از 1/96- باشد، به معنی اثر منفی و معنادار است. همچنین، ضریب مسیر اگر بیشتر از 0/6 باشد، 
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یعن��ی ارتب��اط قوی میان دو متغیر وجود دارد. اگر بین 0/6 و 0/3 باشد، ارتباط متوسط و اگر کمتر از 0/3 باشد، 
ارتباط ضعیف است )هِیر و همکاران، 2017(. بنابراین نتایج جدول 3 و نمودارهای 1 و 2 نشان می دهند که با 
توج��ه ب��ه ضریب مسیر 0/83 و مقدار تی 46/30، آشنایی مقصد بر تصویر گردشگری ورزشی ایران تأثیر دارد. 
همچنین بر مبنای ضریب مسیر 0/63 و مقدار تی 32/61، تصویر گردشگری ورزشی ایران بر نیت های رفتاری 
گردشگ��ران ورزش��ی تأثیر دارد و بر اساس ضریب مسیر 0/68 و مقدار ت��ی 37/13، آشنایی مقصد بر نیت های 

رفتاری گردشگران ورزشی تأثیر می گذارد.

جدول 3: نتایج ارتباط متغیرها

یب مسیرمسیر ارزش تیضر

0/8346/30آشنایی مقصد ← تصویر گردشگری ورزشی مقصد

0/6332/61تصویر گردشگری ورزشی مقصد ← نیت های رفتاری

0/6837/13آشنایی مقصد ← نیت های رفتاری

همان گون��ه که هِیر و همکارانش )2017( بیان کرده اند ب��رای ارزیابی برازش مدل در پی.ال.اس، از میانگین 
اشتراک��ات1 و ضری��ب تعیی��ن2 استفاده می ش��ود. مقدار میانگی��ن اشتراک��ات نشان دهنده درص��دی از تغییرات 
شاخص هاس��ت که توسط سازه متناظر توجیه می شود و سطح قابل قبول این معیار، بیش از 0/5 می باشد. مقدار 
ضری��ب تعیین نیز نشان دهنده توانای��ی مدل در توصیف سازه است که برای سازه های ب��رون زا )در اینجا آشنایی 
مقص��د( مقدار آن صفر است. هر چه مقدار ضریب تعیین مربوط به سازه های درون زای مدل بیشتر باشد، نشان 
از ب��رازش بهت��ر مدل است و سه مق��دار 0/19، 0/33 و 0/67 به عنوان ملاکی ب��رای مقادیر ضعیف، متوسط و 
ق��وی بی��ان شده است. همان طور که جدول 4 نشان می دهد، اشتراکات آماری مدل بیشتر از 0/5 است و مقدار 
ضریب تعیین برای تصویر گردشگری ورزشی مقصد و نیت های رفتاری گردشگران به ترتیب 0/637 و 0/610 

است. در مجموع یافته های ارائه شده در جدول 4 حاکی از برازش مناسب مدل است.

جدول 4: نتایج برازش مدل

یب تعیینمیانگین اشتراکاتمؤلفه ها ضر

0/621آشنایی مقصد

0/6130/637تصویر گردشگری وزشی مقصد

0/6320/610نیت های رفتاری

1. Communality
2. Coefficient of Determination (R squares: R2)
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بحث و نتیجه گیری
هدف اصلی از این مطالعه، بررسی نقش آشنایی در برندسازی ایران به عنوان مقصد گردشگری ورزشی بود. 
یافته ه��ا حاکی از این بود که آشنایی مقصد بر تصوی��ر گردشگری ورزشی مقصد و نیت های رفتاری گردشگران 
تأثی��ر دارد. آشنای��ی از طریق تصویر مقصد نیز بر نیت های رفتاری گردشگر اث��ر غیرمستقیم دارد. همچنین این 
پژوه��ش دریاف��ت که آشنایی می تواند یک عامل بسیار مهم در فرآیند تصمیم گیری مسافرت باشد و به تنهایی بر 
نیت ه��ای رفت��اری گردشگران تأثیر بگذارد. این یافته با پژوهش های دیگر مشابهت دارد )هام و سورت، 2018؛ 
چ��ن و همک��اران، 2017؛ تاپی��ا، 2017 و ت��ان و وو، 2016(. آشنای��ی می تواند در شکل گی��ری تصویر مقصد 
نق��ش داشته باشد. بنابراین، تقویت تبلیغات گردشگری که بتواند اطلاعات متنوعی درباره مقصد داشته باشد به 
گردشگ��ران بالق��وه کمک می کند تا با مقصد آشنا شوند و احساس خوبی نسبت به آن در ذهن خود شکل دهند. 
گردشگران بالقوه می توانند تصویر منحصر به فردی از مقصد گردشگری ورزشی برای خود ایجاد کنند و پس از 
آشنایی با مقصد گردشگری به سرعت به گردشگر واقعی تبدیل شوند. آشنایی گردشگران بالقوه با مقصد، اساس 
و مبن��ای تصوی��ر ادراک ش��ده از مقصد و همچنین آغازی ب��ر تصمیم گری برای سفر به مقص��د است. بنابراین، 
اگ��ر ی��ک مقصد گردشگری تمای��ل دارد تصویرش را توسعه ده��د یا تقویت کند، ضروری اس��ت کاری کند که 
گردشگ��ران این مقصد را نسبت به سای��ر مقصدها، آشناتر بپندارند. افزایش آشنایی به ارتباط عاطفی گردشگر با 
مقصد کمک می کند. ذی نفعان اصلی در بخش گردشگری ورزشی باید روش های لازم برای این که یک مقصد 
ب��ه خوب��ی شناخته شود را به کار بگیرند، چ��ون این امر بی شک به آشنایی بیشتر گردشگ��ران با آن مقصد کمک 
می کن��د. ورزش می تواند یک استراتژی عالی ب��رای آشنایی مردم سرتاسر جهان با مقصد گردشگری باشد )نات 
و همک��اران، 2015(. برزی��ل نمونه خوب��ی از این مورد است که بعد از اخذ میزبان��ی بازی های المپیک 2016 
و ب��ا استف��اده از تصویر ک��وه شوگرلوف1 در لوگوی خود و نمای��ش این لوگو2 در رسانه ه��ای مختلف، شهر ریو3 
را ب��رای گردشگ��ران داخلی و خارجی به مقص��د آشناتری تبدیل کرد. این آشنایی نه تنه��ا منجر به ترغیب بیشتر 
گردشگ��ران به انتخاب ریو به عنوان مقصد گردشگری شد، بلک��ه تصویر بهتری از آن در ذهن گردشگران ایجاد 
ک��رد )روچا و فینک4، 2017(. سازمان ه��ای بازاریابی مقصد گردشگری می توانن��د نقشه هایی تهیه کنند که در 
آن، عرضه کنندگ��ان گردشگ��ری ورزشی مشخص شده باشند. برای تسهیل آشنای��ی، گردشگران باید بتوانند این 
نقشه های گردشگری ورزشی را به راحتی از طریق اینترنت، دانلود کنند یا در پایانه های مسافری هوایی، جاده ای 

و ریلی، کپی هایی از آنها در اختیارشان قرار بگیرد.
همچنی��ن، این مطالعه اث��ر تصویر گردشگری ورزشی مقص��د بر نیت های رفتاری گردشگ��ری را نشان داد. 
تصوی��ر گردشگری مقصد، تأثیر مستقیمی بر انتخاب مقص��د مسافرت دارد. تصویر گردشگری خوب می تواند 
قص��د گردشگ��ران بالقوه برای دیدار از مقص��د را افزایش دهد. ای��ن یافته با نتایج پژوهش ه��ای گذشته در سایر 
حوزه ه��ای گردشگری، هم راستاست )کنیون و بودی��ت، 2018؛ نیکولتا و سرویدیو، 2012؛ هادسون، 2011 و 

1. Sugarloaf Mountain
2. Logo
3. Rio
4. Rocha & Fink



فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

207

 شماره: 49  پاییز 1399  

ک��و و همکاران، 2011(. ای��ن پژوهش ها بیان می کنند که یک تصویر مثبت باید بتواند گردشگران را جذب کند. 
اغل��ب مطالع��ات، تصویرهای شناختی و عاطف��ی را به عنوان پیش زمینه نیت های رفت��اری نسبت به یک مقصد 
گردشگری مورد توجه قرار داده اند )اندرسن و همکاران، 2018(، اما تعدادی از پژوهش ها همانند این پژوهش 
ثاب��ت کردند تصویر منحصربه فرد مقصد نیز می توان��د منجر به جذب گردشگران شود. منابع گردشگری متمایز 
مانن��د فرهنگ، تاریخ، رسوم، غذا، طبیعت و مانند اینها، عوام��ل مهمی هستند که گردشگران را جذب می کنند 
)هورن��گ و همکاران، 2012؛ هادسون و همکاران، 2011(. همان ط��ور که پژوهش کو و همکارانش )2011( 
نش��ان داد فرهنگ بوم��ی و محیط می توانند تصویر منحص��ر به فردی برای مقصد ایجاد کنن��د، این پژوهش نیز 
نش��ان داد ورزش می توان��د به تنهایی به عنوان یک تصویر منحصربه فرد ب��رای برندسازی یک مقصد گردشگری 
عمل کند. اگرچه گردشگران بالقوه در هنگام انتخاب یک مقصد گردشگری ویژگی های مختلفی از مقصد را مد 
نظ��ر قرار می دهند، در این پژوهش مشخص شد تصویر منحصربه فرد گردشگری ورزشی مقصد نیز در قصد به 
مساف��رت دخالت مثبتی دارد. برای بعضی از مقصده��ای گردشگری، ورزش نقش بزرگی در تصویر منحصر به 
فردش��ان دارد و تبدیل به دلیل اصلی سفر گردشگران ب��ه آن مقصد می شود )اندرسون و همکاران، 2018، لای، 
2018(. بنابرای��ن، با توجه به ای��ن که گردشگری ورزشی می تواند تصویر منحصربه ف��رد و قوی از مقصد ایجاد 
کن��د و قصد به دیدار ی��ا بازدید از مقصد را در گردشگران ورزشی شکل ده��د، تصویر منحصربه فرد گردشگری 
کید قرار گیرد. در بازار رقابتی گردشگری ورزشی،  ورزشی ایران باید توسط متولیان در جریان برندسازی مورد تأ
تصویر منحصربه فرد گردشگری ورزشی ایران می تواند برای ایجاد تمایز میان مقصد و رقبا تبلیغ شود. از گذشته، 
سازمان ه��ای متول��ی بازاریابی گردشگ��ری ایران از تاریخ، فرهن��گ و رسوم محلی و مکان های��ی چون موزه ها و 
بناه��ای تاریخی برای تبلیغ گردشگری استفاده کرده اند؛ به ط��وری که ورزش تنها نقش حمایتی دارد. با تصویر 
گردشگری ورزشی قوی، سازمان های بازاریابی گردشگری با معرفی خود به عنوان مقصد گردشگری ورزشی که 
با منابع گردشگری دیگر تکمیل می شود، می توانند شهرهای خود را مجدد بازاریابی کنند. علاوه بر این، متفاوت 
از پژوهش ه��ای گذشته ک��ه رویدادهای بزرگ ورزش��ی را محبوب ترین بازار برای گست��رش گردشگری ورزشی 
معرف��ی کرده بودند )آرنگر و همکاران، 2016( این پژوهش نشان داد ورزش های ماجراجویانه مبتنی بر طبیعت 

نیز می توانند اهمیت بسیاری داشته باشند.
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