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Introduction: The sports tourism brand of each country has an undeniable effect 

on attracting sports tourists and can introduce countries for the activists of this easy 

industry and guide and help tourists in the destination and have a significant 

contribution to the income generation of a country. It should be acknowledged that 

many factors can affect the destination branding, which in some scattered articles 

and researches, some of these indicators have been mentioned. So, the purpose of 

this study was to determine the effect of environmental quality indicators on 

Damavand sports tourism branding which is known as one of the tourist attractions. 

Methods: The present study is descriptive-analytical and, using multivariate 

regression statistical methods and path analysis. According to the Morgan’s table 

The statistical population included 384 sports tourists based on convenience 

sampling method. To gather data, Rezvani (2017) and Acker (1991) questionnaires 

were used. 

Results: The results showed that the economic component had the most and the 

natural environment component had the least direct effect on Damavand sports 

tourism branding. Also, taking into account the indirect effects, the component of 

the institutional environment has had the most impact. 

Conclusion: Therefore, in order to brand Damavand sports tourism, it is necessary 

to pay more attention to the factors affecting the economic and institutional 

environment and solving the problems of the natural environment. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  
The global tourism sector is recognized as a crucial 

source of revenue and a significant contributor to 

cultural interactions among nations. It occupies a 

distinct position as the world's largest and the most 

extensive service industry. The tourism industry's 

capacity to create a distinctive image has motivated 

visitors to return and has left them with favorable and 

optimistic impressions. This distinctiveness is attributed 

to environmental factors, which are referred to as 

environmental quality indicators. In light of these 

factors, the objective of this study was to investigate the 

influence of environmental quality indicators on the 

branding of sports tourism in the Damavand region, 

which is recognized as a tourist destination. 

Methods  
The research method employed in this study was 

descriptive-correlational, which was chosen based on 

the research's nature, objectives and questions, a sample 

size of 384 (n = 384) individuals was determined using 

Morgan's table with the convenience sampling method. 

After doing Descriptive statistics, skewness and kurtosis 

tests were conducted to assess the normality of data 

distribution. Also, Multivariate regression analysis was 

then applied to determine the contribution of 

each independent variable to the dependent 

variable without considering lag or lead time. Moreover, 

Standardized regression coefficients from path 

analysis were used to evaluate the direct and indirect 

effects of each independent variable on the dependent 

variable while considering the lag and lead time. The 

aim was to determine the extent to which each 

independent variable directly and indirectly influenced 

the research's dependent variable. All data were 

analyzed using Lisrel software. 

 

Results 

The results showed that the economic environment 

variable had the most significant direct impact on 

Damavand sports tourism brand, while the natural 

environment had the least impact. However, when 

considering indirect effects, the institutional 

environment and physical environment had the most 

substantial impact on the Damavand sports tourism 

brand, with 0.47% and 0.41%, respectively. Thus, when 

taking both direct and indirect effects into account, the 

institutional environment had the most significant 

influence on the Damavand sports tourism brand, 

followed by the physical environment. 

Conclusion  
The aim of the present research was to investigate the 

effect of environmental quality indicators on sports 

tourism branding in the Damavand region, which is 

recognized as a tourist destination. The findings of the 

study revealed that the most significant environmental 

quality indicator that directly influenced Damavand 

sports tourism branding was related to the economic 

environment. Furthermore, when both direct and 

indirect effects were considered, the institutional 

environment indicator had the most substantial impact. 

Results showed that the natural environment indicator 

had less importance compared to the other indicators, 

both in direct and indirect effects. The physical 

environment and socio-cultural environment indicators 

also had a direct impact on Damavand sports tourism 

branding. Ultimately, the study findings indicated that 

environmental quality indicators had a positive effect 

on Damavand sports tourism branding. 
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 ،یبرندساز
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 ،یگردشگر

 .يورزش یگردشگر

 

 

ردشگران گدر جذب  یريپذانکارنا ريبرند گردشگری مقصد، تأث عنوانبههر کشور،  يورزش یبرند گردشگر مه:مقد

ک کشور يآمدزايي به در و کمک کند و کمک شاياني ييتواند گردشگران را در انتخاب مقصد راهنمايو م رددا يورزش
قالات و مدر برخي  باشند که رگذاريتأثد، سازی مقصتوانند بر برندل بسيار زيادی ميکه عوام گفتبايد داشته باشد. 

 تيفيک یهاشاخص ريتأث نييحاضر، تع قيحقتها اشاره شده است. هدف تحقيقات پراکنده به برخي از اين شاخص
 . شودميمحسوب های گردشگری که از جاذبه دماوند بود ۀمنطق يورزش یگردشگر یبر برندساز يطيمح

 و رهيدمتغچن ونيرگرس یآمار یهاو با استفاده از روش است يليتحل -يفينوع توص حاضر از قيتحق: روش پژوهش

س، در دستر ۀل نموني که با استفاده از جدول مورگان و به شکگردشگر ورزش 384 هاینظر يبه بررس ريمس ليتحل
 است. رداخته پ ،پاسخ دادند (1991) و آکر (2018ي )رضوان یهابه پرسشنامهتحقيق نمونۀ  عنوانبه

 نيکمتر يعيطب طيمح ۀمؤلفو  نيشتريب یقتصادا ۀمؤلفهای کيفيت محيطي، از بين مؤلفه دادنشان  جينتا :هاافتهي

 طيمح ۀؤلفم ،ميرمستقيغ اتتأثيربا احتساب  نياند. همچندماوند داشته يورزش یگردشگر یرا بر برندساز ميمستق ريتأث
 داشته است. یشتريب ريتأث ینهاد

و  یاداقتص طيحبر م ذاراثرگبه عوامل  شتريتوجه ببرای برندسازی گردشگری ورزشي دماوند، نياز به  :يريگجهينت

  .است يعيطب طيمح مشکلاتو رفع  ینهاد

 

، يمديريت ورزش شريۀن. گری ورزشي دماوندکيفيت محيطي بر برندسازی گردش یهاشاخصتأثير (. 1402) محمدامين، بايزيدی؛ و نجف، آقايي ؛فريبا، عسکرياناستناد: 

(2 )15 ،249-261. 
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  مقدمه

 نيب يبر تبادلات فرهنگ تأثيرگذارو از عوامل  شودميمحسوب  یدرآمدبع منا نيترمهماز  جهان،در  یصنعت گردشگر امروزه
از  یاريبس رونيازاص داده است. به خود اختصارا  یاژهيو گاهيجا دنيا، يصنعت خدمات نيترگستردهو  نيتربزرگ عنوانبهو  ستکشورها
در دنيای  .(2006)کاظمي،  با ديگر کشورها هستندو فشرده  کينزد يدر رقابت دنبال افزايش منافع بيشتر خود از اين صنعت،به، کشورها
بع اصلي را منصنعت بسياری از کشورها، اين  شود و به همين دليل،صنعت جهان شناخته مي نيتربزرگی، صنعت گردشگرکنوني، 
، تعداد 1سازمان جهاني گردشگری 2022بر اساس گزارش سال  دانند.ها ميزيرساختتوسعۀ ، رشد بخش خصوصي و ييزااشتغالدرآمد، 

که در توليد ناخالص داخلي مستقيم گردشگری  2021درصد رشد دارد. سهم اقتصادی گردشگری در سال  3/4گردشگران جهان ساليانه 
است، اما هنوز بسيار کمتر  2020ميليارد دلار در سال  6/1شود که بيشتر از ميليارد دلار آمريکا تخمين زده مي 9/1شود، مي یريگاندازه

نسبت به  2021در سال  يالمللنيب. البته شمار گردشگران استميليارد دلار آمريکا بود،  5/35که  19گيری کوويد از ارزش قبل از همه
  (.2022 )بهتا، درصد کاهش داشته است 72دود از شيوع کرونا حپيش  یهاسال

 از يکهای مختلف ورزشي، يها و جاذبهو رقابت است برخوردار در جهان چشمگيری رشد از ورزش صنعت امروزه گر،يد یسو از
ورده است آ وجودبه را یشگرگرد عانوا ، يکي ازورزش و یگردشگر تعامل بين. شودميمحسوب  یگردشگر و سفر عوامل نيترعموليم

اعلام شده  درصد در سال 10ود که رشد صنعت گردشگری ورزشي در جهان، حد تا جايي رديگيبرم در را يمتنوع و مختلف یهاجنبه که
 از يکي جذاب و پرطرفدار، عيصنا از يکي عنوانبه ورزشصنعت  و جهان صنعت نيتربزرگ عنوانبه یگردشگر ادغامرو ازاين است.

 گردشگری يۀاتحاد. (2004 )بيديسکم، است ي، بنيان نهادهورزش یگردشگر صنعت نام به را جديد يخدمات عيناص نيزتريانگشگفت
ر آن د ورزشي رويدادهای تماشای يا حضور، شرکت منظوربه افراد آن در که داندمي فعاليتي را ورزشي گردشگری(، 2009) کانادا ورزشي

ذب با ج ،ستندبال در صدر آن هالمپيک و جام جهاني فوت یهایبازي که ورزشبزرگ  یيدادهاکه رو گفت يد. باکنندحضور پيدا مي
 برای نمونه رایب. (2020و هاتينق،  )پروز همراه دارندبه گسترده، آثار اقتصادی مهمي، برای کشور ميزبان یهاگروهگردشگران در قالب 

 شدند پکن وارد چين کشور خود از داخلي، گردشگر ميليون 25 و يگردشگر خارج هزار 500 تا 450 حدود پکن، 2008 المپيک مسابقات
 صنعتگر، د. از سوی ديميزبان بازی کننجامعۀ  درتوانند که اين تعداد نقش اقتصادی بسيار مهم و پررنگي را مي ،(2008)وانگ و فيستر، 

هنامپور، ب)مجتبوی و  شودشناخته مي هارساختيز ۀتوسع و هاملت فرهنگ توسعۀآشنايي و  در ياصل منبع عنوانبه ،يورزش یگردشگر
2006). 

و شناخت شاخص رشد اقتصادی و شود ميکشورها محسوب  ۀهم یهاچالش نيترمهم از اقتصادی در جهان رقابتي امروز، رشد
 یهاتيظرفاز آنها، که يکي  رديگيمنشأت  متعددی عوامل از هاشاخص برخوردار است. اين یاژهيواز اهميت  آن بر اثرگذار عوامل
داخلي و صنايع  محصولات برای تقاضا افزايش ،هارساختيز توسعۀ مانند ايجاد اشتغال، تحول شهرها و امکانات و گردشگری، صنعت
(، در تحقيق خود به بررسي پويايي رشد 2020) و همکاران 2برايدا .استخارجي  گذارانهيسرما حتي جذب و صادرات افزايش دستي،

تواند بر رشد اقتصادی و توليد کشور پرداختند و اعلام کردند که ورود گردشگران مي 80حاصل از تحولات گردشگری در اقتصادی 
 ارزش يا و توليد که است مواردی از يکي خدمات که آنجا . از(2020 و همکاران، برديا) کشورها تأثير مستقيمي بگذارد ناخالص داخلي

از صنايع خدماتي  یارمجموعهيزو صنعت گردشگری نيز،  شود،مي لحاظ کشور يک داخلي لصناخا توليد محاسبۀ در آن ۀافزود
 رشد بر مستقيم صورتبه وشودمي محاسبه داخلي ناخالص توليد در صنعت، از اين آمدهدستبه درآمد روازاينشود؛ محسوب مي

، صنعت ونقلحملاقتصادی از جمله صنعت  یهاتيفعالر اين صنعت با ديگ آنجا کههمچنين از  .است اقتصادی يک کشور تأثيرگذار
 صنعت بنابراين باشد. اثرگذار اقتصادی رشد تواند برهم، مي ميرمستقيغ طوربهرو ازاين ،هتلداری، صنعت تغذيه و .... نيز در ارتباط است

                                                 
1. The World Tourism Organization (WTO) 
2. Brida 
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 ، گردشگریذکرشدهتوجه به موارد  با کند.مي عمل اقتصادی رشد برای موتوری عنوانبه ها،فعاليت ساير گردشگری، با همراه کردن
توجه، شايان اقتصادی  تأثيرات و طرفداران زياد دليلبه و دهندمي قرار توجه پايدار مورد اقتصادی رشد برای ابزاریمنزلۀ بهرا  ورزشي

 کار دستور در اقتصادی، عۀتوس و يک عامل راهبردی در رشد عنوانبهاقتصادی کشورها،  درآمد و رفاه افزايش و محلي مشاغل ايجاد
 .(2021)بيگنه،  است گرفته و جهاني قرار ایکشوری، منطقه توسعۀ یهابرنامه

محصول، و تمايز  معرفي آن هدف که آنهاست از ترکيبي يا طرح نماد، علامت، نشان، علامت، شعار تبليغاتي، عبارت، نام، يک برند
يک گردشگران  ۀفزاينددر جذب  يعامليک برند،  عنوانبهها مکان ی،امروز ایيدن در. است ديگر یهاشرکت آن با ساير محصولات

، جادشدهياذهني  و تصاوير شدهادراکخدمات  منظوربهي، رقابتفضايي  يجادبا ا توانديم ،مکان ی. برندسازيرندگيقرار ممنطقه يا کشور 
 برای خاص موقعيت و تمـايز از جمله ايجاد مشابهي دلايل به بنا اغلب کشورها .(2019)دکسنر، کند کمک شاياني به صنعت گردشگری 

درآمد و  افزايش. اندهکرد برندسازی به اقدام زنـدگي یاستانداردها بـردن بالا و بيشتر کردهزينه به گردشگر تحريک منظوربه مقصد
مقصد، عامل  يک برند. شودمقصد حاصل مي جذابيت و بهبود تصوير با مديريت گردشگری،منطقۀ يک  ساکنان اقتصادی آن رفاه تبعبه

 مقصد، يک برندسازی که معتقدند (2018) 1. فورنير و سيرينواساناستمکان  انتخـاب هنگـام مصرف به تصميم در تأثيرگذاری بسيار
 عيت تجاریهمراه دارد و موقبه برای آن مثبت ديدگاهي ،شودميمحسوب  مکان آن یهاييدارا راهبرد برای افزايش ارزش نوعي

برند تجربۀ مفاهيم  ۀکنندادغاممقصد،  ( برندسازی2020)و همکاران بر اساس ديدگاه راثر .کندمي ايجاد آنجا برایرا  یفردمنحصربه
  .، دلبستگي و سپس نيات رفتاری گردشگر استهاارزشمقصد، شناسايي، تطابق 

. رويز استبرند آن منطقه،  ۀويژ ارزش و تفاوت يا تمـايز مقصد، ايجاد ( اولين اصل برندسازی2020پرانسکنين و واناگين )از ديدگاه 
برند مبتني بر  ۀبرای روندهای متمرکز بر خطوط برندسازی مقصد، ابعاد مختلف استراتژی، تجربه، ارزش ويژ (2020) و همکاران 2ريل

 برند يک مقصد، ويژۀ ارزش .اندکردهعي را شناسايي اجتما یهارسانهمشتری، دلبستگي به مکان، وفاداری به مقصد، تبليغات شفاهي و 
حتي اگر  .استگردشگر  توسط شدهادراک فيزيکي و ملموس ارزش از متفاوت چيزی و است برند آن مکان از ناملموس و ذهني ارزيابي

برند خود، نسبت به ساير ويژۀ  تواند با استفاده از ارزشخود را ارائه دهند، يک شرکت يا يک مقصد مي فردمنحصربهديگر رقبا خدمات 
 .(2010)کاتلر و آرمسترانگ، برساند  فروش رقبا، خدمات بيشتری را به

انجامد مي گردشگران در مندیرضايت افزايش آن، به کيفيت و محيط و مکان گردشگری از گردشگران ادراکي کيفيت سطح افزايش
 و مديران تشويق ساززمينه و شده ردشگرگ وفاداری آن به تبعبه و شوديمياد  گردشگری هایمکان مشتريان عنوانبهکه از آنها 

 کيفيت دارای گردشگری هایمکان محيط نانچهچ (.2016)اسکالوا و پروثوا، شود مي منجربهتر  و بيشتر خدمات ارائۀ برای ريزانبرنامه
 ياریبس به همين دليل، .است رتأثيرگذا محيط از او مندیرضايت سطح بر نتيجه در و فضا از گردشگر احساس و ادراک در نباشد، مطلوب

، ارانو همک )رضواني هستند توجه مورد کنند،مي ايجاد افراد در که مثبت تداعي و ذهني تصوير دليلبهمعتبر،  ریگردشگ مقاصد از
2018) . 

مجدد از آنجا استفادۀ ، اين امر گردشگران را برای فردمنحصربه تصويری ايجاد با توجه به اهميت يک مقصد گردشگری در توانايي
و افراد بيشتری را جذب آن بگذارند  هم تأثير ديگران توانند برمي ،دارند آن از خوب و مثبتي که یهارهخاط با و گردشگران کنندترغيب 

 اهميت محيطي، کيفيت از جزئي عنوانبهبهينه،  گردشگری خدمات آوردن فراهم طريق از گردشگران رضايت جلب رونيازا مکان کنند.
 مختلف یهاروش از مثبت حس تقويت و یريگشکل نيز معتقدند که( 2011) همکاران و 3مون. (2014)کارنوتو و ديتوی،  ددار بسيار
 مبنای که کرد اشاره نکته اين به بايد . البته(2011، و همکاران )مون است محيطي کيفيت یارتقا از آنها يکي است که ريپذامکان

 از محيطي کيفيت عوامل عنوان تحت که است محيطي فردمنحصربه هایويژگي و خصوصيات گردشگری، مقصد هر برای برندسازی

                                                 
1. Fournier & Srinivasan 
2. Ruiz-Real 
3. Moon  
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 .استآن  توسعۀ نهايت در و ریگردشگ مقصدهای به نسبت مثبت حس یريگشکل سازنهيزم بالا، محيطي کيفيت شود.مي ياد آنها
 رديگيبرم در است، متفاوت افراد بين که را ييهاارزش و تلقي طرز ذهني، بوده و ادراک یچندبعد موضوعي محيط، کيفيت هرچند

 .شودحاصل مي مکان يک نسبت به کلي ادراک بر کيفيت ۀدهندليتشک اجزای تجميع از محيطي، کيفيت. (2011، و همکاران)رفيعيان 
 طبيعي منابع کالبدی، محيط تسهيلات بشر، ۀساختدستمصنوعي و  محيط ،هارساختيز باز، فضای شامل طبيعت،) محيط سازندۀ اجزای

( 1400دار و همکاران )کشتي. (2013)کاکاوند و براتي،  دارند را خود مختص کيفيت و مشخصات هريک( اجتماعي ارتباطات مردمي و و
های گردشگری و طبيعي، شامل جاذبه متغيرشش در تحقيق خود به فراتحليل مطالعات گردشگری ورزشي و عوامل مؤثر بر آن پرداخته و 

را در رهنگي اجتماعي و عوامل مديريتي عوامل تبليغاتي و بازاريابي، عوامل زيرساختي و امکاناتي، عوامل مربوط به رويدادها، عوامل ف
 محيط کالبدی، نهادی، کيفيت به را محيطي کيفيت اجزای نيز( 2018) همکاران و رضواني اند.ردشگری ورزشي مهم دانستهگ توسعۀ

  .کنندمي تقسيم طبيعي محيط کيفيت و فرهنگي -اجتماعي محيط اقتصادی،

وردار است، اما با الايي برخسيار ببحاظ مناطق بکر جغرافيايي در جهان از مزيت رقابتي با توجه به آنچه گفته شد، هرچند ايران از ل
آنجا اشد. از ای داشته ببهينه ۀخود استفاد یهافرصتتاکنون نتوانسته است از  یجذب گردشگرزمينۀ لاعات موجود در توجه به آمار و اط

 بالأخص ون ورزشي توجه خاص به اماک رو، ازاينگردشگری است نسبت به صنعتبيشتری گردشگری ورزشي دارای رشد بسيار  که
 رخوردارب توجهي قابل منابع و هایتوانمند از زهحو اين در دماوند کند که شهرستانميزمينه اماکن ورزشي طبيعي، کمک شاياني در اين 

 عنوانبه دماوند کوه همچنين گردد.مي محسوب دماوند ۀقل به صعود جهت ورزشي گردشگری مقاصد نيترمهم از شهرستان اين. است
انوری و پوشش غني ج يخي، رآبشا و وجود منابع طبيعي بسيار مانندشده  ثبت ايران ملي آثار فهرست در ايران، طبيعي اثر نخستين
 غني مراتع و هاستيپ گرم، آب یهاشمهچ از اعم طبيعي مناظر وجود و پاک همراه با هوای زيانگدلزيبا و  طبيعتي از برخورداری گياهي،

 یهاتيفعال توسعۀ رایب را خوبي بسيار فرصت آسان، دسترسي اماکن مناسب و ارتباطي یهاراه وجود و حاصلخيز یهادشت و
 چون يبزرگ شهر يکي آن بهو نزد جغرافيايي اين شهرستان موقعيت. است ايجاد کرده ورزشي گردشگری هایفعاليت و اکوتوريسمي

 با اما. است آورده فراهم نشهرستا برای اين و خدمات گردشگری محصولاتۀ عرض برای را وسيعي بازار ،يونيليچندم جمعيت با تهران
 مدون ۀبرنام بودن و گردشگری یهاجاذبه از بهينه یبرداربهره عدم رسدمي نظربه دماوند شهرستان در بسيار گردشگری یهاتيقابل وجود
 ساخته روهروب مشکلاتي با رزشي راگردشگری و خصوصبهو  گردشگری صنعت توسعۀ و داده کاهش را منطقه هایتوانمندی ،یوربهره
 در هچ ورزشي، گردشگری و گردشگری مقصدهای برندينگ بر محيطي کيفيت عوامل تأثير ارزيابي دربارۀ تاکنون که ييآنجا از .است

پژوهش آن است که  ينا يسؤال اصل ،است نپذيرفته انجام يتحقيق روستايي، گردشگری مقصدهای چه و شهری گردشگری مقصدهای
 ؟استدماوند چگونه  يورزش یگردشگر سازیبر برند يطيمح يفيتک یهاشاخص تأثير

 

 شناسی پژوهش روش

ژوهش، سؤالات پ واهداف  ،تي. با در نظر گرفتن ماهرديگيمقرار  یکاربرد قاتيدر گروه تحق قيحاضر با توجه به هدف تحق تحقيق

طرح  ۀمام گرفت، پرسشناانج يدانيم صورتبهها داده یآورجمع ۀنحو بر اساس که است يهمبستگ – يفياز نوع توص قيروش تحق
 یآورجمع و عيتوز(، نيآنلا ۀمپرسشنا) نترنتيا یمجاز یفضا قيطر از دليل شرايط کرونا(،به) یرحضوريغ و یحضور صورتبه قيتحق
رو ايناز نيست، مشخص آنها کامل تعداد آنجا که از و بود دماوند ورزشي شهرستان گردشگران تمامي شامل پژوهش، آماری جامعۀ. شد
 .شد رفتهگ نظر در دسترس در یريگنمونه روش با نفر 384جدول مورگان،  از دهستفاا با نمونه حجم تعيين ایبر

 کیفیت) اصلی مؤلفۀ پنج با ،(2018) ارانهمک و محیطی رضوانی کیفیتپرسشنامۀ ابزار مورد استفاده در تحقیق حاضر، 

(، 1991آکر ) برند ویژۀ ارزشپرسشنامۀ و ( کالبدی و نهادی فرهنگی، -اجتماعی محیط اقتصادی، محیط طبیعی، محیط

 هایداده تحلیلوتجزیه برای .است( مقصد از آگاهی و ذهنی تصویر ،شدهادراک کیفیت وفاداری،) اصلی ۀمؤلف چهار شامل
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 و تحقیق آماری نمونۀ شناختیجمعیت متغیرهای توصیفی بخش در. شد استفاده استنباطی و توصیفی آمار از شدهیگردآور

 استنباطی، آمار بخش در. شد بررسی( ... و معیار انحراف میانگین، مانند هاییشاخص از استفاده با متغیرها از هریک وضعیت

 منظوربه چندمتغیره رگرسیون تحلیل از سپس و هاداده توزیع بودن لیتهنرما تعیین جهت یدگیکش و چولگی آزمون از ابتدا

 استفاده آنها بین در تأخر و تقدم کردن لحاظ بدون وابسته متغیر بر مستقل متغیرهای از هریک تأثیر سهم کردن مشخص

 از هریک تأثیر سهم دنکر مشخص منظوربه مسیر، تحلیل روش از رگرسیون ۀاستانداردشد ضرایب از استفاده با سپس ،شد

 از کدام هر که شود مشخص تا شد، استفاده آنها بین در تأخر و تقدم کردن لحاظ با وابسته متغیر بر مستقل متغیرهای

. گذارندمی تأثیر تحقیق وابسته متغیر بر غیرمستقیم صورتبه اندازه چه تا و مستقیم صورتبه اندازه چه تا مستقل متغیرهای

 .شدبررسی  با استفاده از لیزرل هاداده تمامی

 

 های پژوهش یافته

 5/47 درصد آنها زن و 5/52ي، شناختتيجمع یهايژگيو که با توجه بهشد نهايي بررسي  شدهليتکمپرسشنامۀ  384تحقيق،  نيا در
خود اختصاص داده است. ه بدرصد بيشترين ميزان را  7/52سال با  30-21سني بازۀ درصد متأهل و  8/52درصد مرد بودند. همچنين 

 .بودنددرصد آنان دارای مدرک کارشناسي و بالاتر  4/60

 بودن نرمال سيبرر برای آزمون اين از استفاده علت. استفاده شد کشيدگي و چولگي ، از آزمونهاداده توزيع بودن طبيعي تعيين برای
 حالت در. است فواسميرن -فووگرلموک آزمون از ترمناسب گيکشيد و چولگي آزمون، 5000 از کمتر و پايين ۀنمون حجم در که است نيا

 برای که ونيآزم هرگونه از پيش بايستمي و نددور سيارب نرمال توزيع از هاداده ،نباشند( -2، 2) ۀباز در کشيدگي و چولگي چنانچه کلي
، 2) بازۀدر  عهمطال مورد متغيرهای برای شدهاهدهمش چولگي . مقدارشوند اصلاح ،باشند برقرار هاداده بودن نرمال فرض بايد انجامشان

 (-2، 2) ۀباز در نيز متغيرها کشيدگي دارمق. است متقارن آن توزيع و بوده نرمال پژوهش متغيرهای کجي لحاظ از يعني ؛دارد قرار( -2
 یهاآزمون ازها داده بودن نرماله ب توجه با بنابراين. است برخوردار نرمال کشيدگي از متغيرها توزيع دهدمي نشان اين. دارد قرار

 .شوديم استفاده تحقيق هایيهفرض تبيين برای پارامتريک

 آزمونشيپ در قيتحق يرهايمتغ فيتوص. 1 جدول

 کشيدگی چولگی
 آزمونشيپ ميانگين معيار انحراف

 خطا آماره خطا آماره

 ييطمح يفيتک یهاشاخص 98/46 04/13 263/0 -025/0 132/0 256/0

 یگردشگر برندسازی 38/63 83/14 263/0 -146/0 132/0 217/0

 

شد.  ره استفادههای کيفيت محيطي بر برندسازی گردشگری ورزشي دماوند، از رگرسيون چندمتغيسپس برای بررسي تأثير شاخص
و گيرد يمم واتسون انجا -ربينوخطاهاست که با آزمون د استقلال ،شودمييکي از مفروضاتي که در استفاده از رگرسيون، استفاده 

 يا يخط سيوناز آزمون رگر توانيم د وشويماثبات  خطاها، ينب يهمبستگ عدم پس، باشد 5/2 - 5/1 ينب ،آمدهدستبهچنانچه مقادير 
 .(2)جدول کرد ساده استفاده 
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 واتسون  -. نتايج آزمون دوربين2جدول 
ضريب همبستگی  مدل

(R) 

 ضريب تعيين

 (R Square) 

 - نيدوربآمارۀ  اريمع انحراف

 واتسون

 81/1 56/12 76/0 27/0 کيفيت محيط طبيعي 

 89/1 27/12 12/0 34/0 محيط اقتصادی

 74/1 48/12 12/0 35/0 محيط نهادی

 78/1 65/12 18/0 25/0 محيط کالبدی

 -محيط اجتماعي
 فرهنگي

38/0 14/0 11/12 94/1 

 87/1 01/12 13/0 38/0 وفاداری به برند

 59/1 14589/13 145/0 328/0 ذهني یرسازيتصو

 58/1 01458/13 245/0 485/0 آگاهي از برند مقصد

 51/1 01458/11 125/0 384/0 شدهادراککيفيت 

 
 

وجه . با تشدوابسته آزمون  وخطي بين متغيرهای مستقل  ۀ(، بررسي وجود رابط3با آزمون تحليل واريانس رگرسيون )جدول  همچنين
 یدسازبرن ريمتغ یبرا يخوب ۀکنندينيبشيپ، کاررفتهبهمدل  و شوديم( وجود آن اثبات P ،778/27=F= 001/0) آمدهدستبهه نتايج ب

 .استورزشي دماوند  یگردشگر

 ي ورزشی دماوندگردشگر يبرندساز و کيفيت محيطی يرهايمتغ نيبخطی رابطۀ وجود  آزمون .3 جدول

مجموع  مدل

 مجذورات

 يزادآ ۀدرج
df 

 سطح F نيانگيم

 يمعنادار

 001/0 778/27 529/4384 1 529/4348 ونيرگرس

   842/157 339 398/53508 باقيمانده

    340 927/57892 کل جمع

 

کيفيت محيطي( بر متغير ملاک )برندسازی  یهاشاخص یهامؤلفه) نيبشيپ يرهایمتغ تکتکدر مورد را  ياطلاعات ،4 جدول
 p= 001/0، همگي در سطح نيبشيپيرهای مقدار ثابت و متغشود، که مشاهده ميطورهماندهد. يبه ما م دماوند( گردشگری ورزشي

بر  کيفيت محيطي یهاشاخصهای مؤلفه تأثير يزانمانگر بي بتا، مقدار همان يا استانداردشده رگرسيوني ضريب . همچنين ستونندمعنادار
درصد، محيط  34از: محيط اقتصادی  اندعبارتترتيب اهميت تأثير ضرايب رگرسيوني به. است برندسازی گردشگری ورزشي دماوند

از واريانس متغير برند  ،درصد 27 و محيط طبيعيدرصد  28فرهنگي  -درصد، محيط اجتماعي 7/28درصد، محيط کالبدی  33نهادی 
 کنند. مقصد را تبيين مي

 ي ورزشی دماوندگردشگر يبرندساز بريت محيطی کيف يهاشاخص يهامؤلفه ريتأث زانيم .4 جدول

 واردشدهمتغيرهاي 
 ضرايب استاندارد راستاندارديغضرايب 

Beta 
 سطح معناداري tمقدار 

B خطاي استاندارد 

عرض از مبدأ 
(Constant) 

643/31 989/2  585/10 001/0 

 001/0 270/5 275/0 046/0 242/0 محيط طبيعي
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 000 729/6 343/0 035/0 236/0 محيط اقتصادی

 001/0 748/4 334/0 037/0 246/0 محيط نهادی

 001/0 265/4 287/0 046/0 242/0 محيط کالبدی

 001/0 177/5 280/0 027/0 193/0 رهنگيف -محيط اجتماعي
 001/0 148/5 198/0 028/0 193/0 يطيمح تيفيک

 

 5دول وند(، در جهای متغير ملاک )برندسازی گردشگری ورزشي دمافهمؤل تکتک)کيفيت محيطي( بر  نيبشيپهمچنين تأثير متغير 
 آمده است. 

 
 متغير برندسازي گردشگري ورزشی دماوند يهامؤلفه تکتک. تأثير متغير کيفيت محيطی بر 5جدول 

 واردشدهمتغيرهاي 
 ضرايب استاندارد راستاندارديغضرايب 

Beta 
 سطح معناداري tمقدار 

B خطاي استاندارد 

عرض از مبدأ 
(Constant) 

643/31 989/2  585/10 001/0 

 001/0 148/5 198/0 028/0 193/0 وفاداری به برند

 001/0 158/5 165/0 125/0 145/0 شدهادراککيفيت 

 001/0 145/4 154/0 157/0 132/0 تصوير ذهني

 001/0 158/5 541/0 125/0 145/0 آگاهي از برند مقصد

 

فاداری به برند درصد از و 8/19درصد از آگاهي از برند،  54ترتيب اهميت تأثير حاکي است که کيفيت محيطي، ضرايب رگرسيوني به
 رند گردشگری ورزشي دماوند رادرصد از واريانس تصوير ذهني از ب 15و  شدهادراکدرصد از کيفيت  5/16گردشگری ورزشي دماوند، 

ليل مسير وند، از تحبرند گردشگری ورزشي دما متغيرهای مستقل بر ميرمستقيغعيين تأثيرات مستقيم و کنند. سپس برای تتبيين مي
 (. 1)شکل شد استفاده 

 
 متغيرها ميرمستقيغ. تحليل مسير و تعيين تأثيرات مستقيم و 1شكل 
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با  شي دماوند،ورزقصد گردشگری مبر برند  کل متغيرهای مستقل مؤثر تأثيراتمستقيم، غيرمستقيم و نيز ت تأثيرا، 1با توجه به شکل 
، کالبدی 33، محيط نهادی 34محيط اقتصادی  ۀمؤلف ،نشان داده شد 4ه در جدول کدر نظر گرفتن تقدم و تأخر آورده شده است. چنان

ل در اين مرحله، عم کنند. بنابرايندرصد از برند گردشگری ورزشي دماوند را تبيين مي 27محيط طبيعي  و 28فرهنگي  -، اجتماعي7/28
جايگزين غير، اين مت ،ستابوده بتا  بيشترين محيط اقتصادی دارایمؤلفۀ  آنجا کهاز با اين متغيرها ادامه داده شد و ، دوباره رگرسيوني

 بانهادی ط يکه متغير مح دهديمن همراه ديگر متغيرهای مستقل عمل رگرسيون تکرار شد. نتايج در اين مرحله نشابهو د شمتغير وابسته 
56/0=β  عي طبي طو محي فرهنگي -جتماعي، محيط اکالبدیترتيب محيط بهدارد و بعد از آن  اقتصادیبيشترين تأثير را بر محيط

 .اندداشته اقتصادیبر محيط  به شکل مثبت بيشترين تأثير را

بر محيط  -03/0ادی، بر محيط اقتص 06/0 ،ورزشي دماوندبر برند مقصد گردشگری  ،27/0متغير محيط طبيعي با ضريب مسير 
يکي از  عنوانبهمحيط طبيعي . بنابراين متغير ردتأثير مستقيم دا فرهنگي، -اجتماعيحيط بر م -09/0بر محيط کالبدی و  04/0نهادی، 
البدی کصادی و قتاو بر محيط  ار استتأثيرگذ ورزشي دماوند،مستقيم بر برند مقصد گردشگری  صورتبهکيفيت محيطي  ۀگانپنجعوامل 

 د.فرهنگي تأثير منفي دار -اجتماعيمحيط نهادی و  بر ولي ،تأثير مثبت دارد

بر  13/0قتصادی، محيط ابر  09/0، ورزشي دماوندبر برند مقصد گردشگری  28/0با ضريب مسير  فرهنگي -متغير محيط اجتماعي
ل کي از عوامي عنوانبهفرهنگي  -محيط اجتماعي متغيرهد که دکالبدی تأثير مستقيم دارد و نشان مي بر محيط 18/0و  نهادیمحيط 

نهادی  دی،حيط اقتصار مبلکه ب ،ثيرگذار استتأ ورزشي دماوندمستقيم بر برند مقصد گردشگری  صورتبه تنهانهکيفيت محيطي  ۀگانپنج
 .و کالبدی تأثير مثبت دارد

محيط بر  15/0ادی و محيط اقتصبر  26/0، ورزشي دماوندگری بر برند مقصد گردش 28/0با ضريب مسير  کالبدیمتغير محيط  
 ت.مثبت تأثيرگذار اس صورتبهنهادی 

تقل بر متغير غيرهای مسأثير متت؛ دکرمستقيم و غيرمستقيم بين متغيرها را محاسبه  تأثيراتتوان با توجه به نتايج تحليل مسير مي
 . شده است صمشخ 6در جدول  ورزشي دماوندبرند مقصد گردشگری  وابسته

 
 مستقيم و غيرمستقيم متغيرهاي مستقل بر متغير وابسته تأثيرات. 6جدول 

 تأثير کل ميرمستقيغتأثير  تأثير مستقيم متغيرهاي مستقل

 34/0 000/0 34/0 محيط اقتصادی 

 478/0 148/0 33/0 محيط نهادی

 411/0 124/0 287/0 محيط کالبدی

 28/0 000/0 28/0 رهنگيف -محيط اجتماعي

 27/0 000/0 27/0 محيط طبيعي

 

گردشگری رند ر متغير ببقيم را اشاره شد، متغير محيط اقتصادی دارای بيشترين و محيط طبيعي کمترين تأثير مست آنچهبا توجه با 
 تأثيراتترتيب بيشترين هدی بنکه محيط نهادی و محيط کالبغيرمستقيم و با توجه به اي تأثيراتاند. اما با احتساب ورزشي دماوند داشته

درصد،  41/0سپس محيط کالبدی با  درصد و 47/0در مجموع محيط نهادی با  ،اندغيرمستقيم را بر برند گردشگری ورزشي دماوند داشته
 کنند.(، بر برند گردشگری ورزشي دماوند، اعمال ميميرمستقيغبيشترين تأثير را در مجموع )مستقيم و 
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 ی ریگجهینتو  بحث

صنعت گردشگری  ريزانبرنامهگردشگری دارد. اين موضوع زماني دارای اهميت شد که  اماکنندسازی نقش بسيار مهمي در بازاريابي بر
، کننديمای که در افراد ايجاد اوليهمثبت و خوب دليل تصوير ذهني بهگردشگری، مقاصد  بيشترمهم دست پيدا کردند که  ۀبه اين نتيج

و  فردمنحصربه یهايژگيوو متفاوت  ، خصوصياترا مبنای برندسازی مقصد گردشگری. بسياری از مطالعات، رنديگميمورد توجه قرار 
 مقاصد گردشگری محيطي کيفيت وضعيت . بنابراين بهبوددنشومي شناختهعنوان عوامل کيفيت محيطي  باکه  دانندميمحيطي  متمايز

 درست و جامعي در مورد اطلاعات داشتن دو نيازمند هر مقاصد گردشگری، رونق و توسعه برای برندسازی و بازاريابي و سو يک از
 گردشگری، مقاصد برندسازی آن تبعبه و محيطي کيفيت تبيين چراکه ،است گردشگران به اطلاعات اين انتقال و مقصد محيط کيفيت

 نهايت درو مقصد به گردشگر وفاداری و کندمي رانگردشگ برای يادماندنيبه یاخاطره و بخشلذت ۀتجرب يک ايجاد به شاياني کمک

 داشت.  خواهد دنبال به را مقصد گردشگری رونق و گردشگر بيشتر جذب

مستقيم اثرگذار بوده  طوربهشاخص کيفيت محيطي که بر برندسازی گردشگری ورزشي دماوند  نيترمهمهای تحقيق، بر اساس يافته
زديک بودن دماوند به تهران، و فرصت استفاده از تنوع محصولات، بازارهای سنتي ويژه و است، مربوط به شاخص اقتصادی است. ن

کيفيت محيطي، شاخص  ،(2022) همکاران و 1چائودری. بر اساس نتايج تحقيق استاثرگذار زمينه و قيمت مناسب، در اين  تيفيباک
 اقتصادی عامل (2012) 2پونگ پونرات به نظر گری دارد. همچنينمثبتي با درآمدهای گردشرابطۀ شود و اکولوژيکي جديدی محسوب مي

کمک ملي درآمد افزايش و زندگي،  استانداردهای افزايش ،کارۀ عرض افزايش ل،اغتشا ايجاد اقتصادی، هایفعاليت افزايش به تواندمي
کيفيت محيطي، در حال تبديل شدن به يک استراتژی تجاری مهم و رايج های نيز معتقدند که ويژگي (2019)3آرتور و ياموآ  .کندشاياني 

 . شودهای مختلف محسوب ميبرای شرکت

نيز به اين  (2019)آرتور و ياموآ  .، شاخص نهادی دارای بيشترين تأثير بوده استميرمستقيغمستقيم و  تأثيراتهمچنين با احتساب 
 انجامدييط زيست مفاظت از محهای نهادی است که به حکيفيت محيطي، تحت تأثير سياست های پايدارکه فعاليتاند کردهنکته اشاره 

تباطاتي مات اردرماني و خد -ت بهداشتي و مواد غذايي، داشتن امکانا هارستوران. کيفيت خدمات اقامتي و اسکان، (2019)آرتور و ياموآ، 
 است.  تيبااهممناسب در اين مورد، بسيار 

، از اهميت کمتری هاشاخص ۀمحيط طبيعي، نسبت به بقي تأثيرات، چه به شکل مستقيم و چه غيرمستقيم، آمدهدستبهدر نتايج 
با  ی،گردشگر مقاصد در یگردشگر خدمات تيفيک تيوضع يابيارز اساس که ندمعتقدنيز ( 2009) 4ويليامز و سوتاربرخوردار بوده است. 

. از جمله دلايل است ، قابل بررسيمشاهده رقابليغ و مشاهده قابل اموس و انتزاعي يمل بخش دو در خدمات نيا صفات یبندميتقس
 طوربهکوهستاني معتدل اين منطقه اشاره کرد، که  یوهواآبتوان به وجود منابع بکر طبيعي و رسيدن به اين نتيجه در تحقيق حاضر، مي

در مقابل عوامل ديگر که نيازمند رو ازاينگری ورزشي نهفته است. طبيعي در دل اين منطقه وجود دارد و در انتخاب آن برای گردش
فرهنگي  -گيرد. وجود تأثير منفي محيط طبيعي بر محيط نهادی اجتماعيدر اولويت و جايگاه بعد، قرار مي ،سازی و مديريت استزمينه

اماکن اقامتي،  توسعۀشود. ساخت و بيعي وارد ميتواند به تغييراتي مرتبط شود که در راستای تقويت محيط نهادی، به محيط طنيز مي
تواند مي یگردشگر ۀتوسعو  استيک منطقه  یاندازهاچشمها و موارد ديگر، مستلزم دستکاری و گاهاً تخريب منابع طبيعي و زيارتي، راه
 .وجود آوردبه ستيز طيرا در مح يآثار نامطلوب

                                                 
1. Chaudhry 

2. Pongponrat  
3. Arthur IK & Yamoah 
4. Williams 
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که با  استي، نيز بر برندسازی گردشگری ورزشي دماوند دارای اثر مستقيم فرهنگ -شاخص محيط کالبدی و شاخص محيط اجتماعي
و خاص،  فردمنحصربههای ( همخواني دارد. شاخص محيط کالبدی، مواردی مانند معماری2018تحقيق رضواني و همکاران )نتايج 

ها و و سنت ورسومآدابي نيز به مجموعه رهنگف -و شاخص اجتماعي رديگيبرمسنگي و سنتي و ... را در  یهاسکونتگاهو  هاخانه
و  یمندلاقهع، افزايش يالمللنيبو اجتماعي و روابط ملي و  فرهنگي تعاملاتافزايش  بهکه  استفرهنگ حاکم بر منطقه مرتبط 

، و همکاران رفيعيان ؛2013)تاماجيندا،  نجامداميداب و رسوم منطقه و آ هاارزشوابسته به رويداد، گسترش  یهاتيفعالمشارکت در انواع 
2011.) 

مثبت داشته است  ريتأثگردشگری ورزشي دماوند،  یبرندساز بر يطيمح تيفيک یهاشاخص، آمدهدستبهدر نهايت با توجه به نتايج 
و داشتن آموزش محيطي  معتقدند که کيفيت محيطي، با (2014) و همکاران چاين. ستهمراستا ،(2002) و گرتنر کاتلر جيکه با نتا

يک منطقه سهم ، در جذب گردشگران رقابتيداشتن مزيت برای  ،فردمنحصربه منابع طبيعي ا و نيزهفرهنگي، زيرساخت یهاجاذبه
مثبت بر نگرش  توانديمو  کندميبا گردشگران ايجاد  سالم و متقابلروابط  جاديا یبرامناسب  ييفضاي تيفيک یهاشاخص. بسزايي دارد

 غاتيدر تبل دشويم هيتوص ی گردشگری و تورهای مسافرتي ورزشي،هابه شرکت روازاين داشته باشد.قابل توجهي  ريتأث کنندگانمصرف
مسئوليت اجتماعي  یرا که در راستا ييهاتيو فعالداشته باشند و اقدامات  یاژهيو توجه يطيمح کيفيتو ضرورت مسائل  تيخود به اهم

 (2019) 1. کومار و سانيلبرسانند گردشگرانبه اطلاع  ،اندآن انجام داده یبر رو يمنف تأثيراتکاهش يا و  ستيز طيحفظ محخود در 
  .دانندايدار گردشگری مقصد ميپ توسعۀاز  ريناپذييجدانيزکاهش ضايعات گردشگری را بخش 

يگر د، کويرها و هاتپهو درياها، غارها،  هاکوهفصله، داشتن وهوايي چهارشرايط آب که با توجه به داشتن گفتبايد  در پايان
و يکي از منابع درآمدی ايران در  رديقرار گ توسعه و رشد مسير در تواندايران، مي گردشگری ورزشي ورزشي طبيعي، صنعت یهافرصت

 ه ويژه به اين بخش بسيار حائز اهميت است.توجرو ازاينآتي باشد؛  یهاسال

 

 تقدیر و تشكر

 .شودیمهای این پژوهش یاری رساندند، تقدیر و تشکر داده یآورجمعگردشگران ورزشی دماوند که ما را در تمامی از 
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