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 چكيده
 صـنعت  مـديران  كشـور،  توسـعه  رشـد  رونـد  در گردشـگري  ناپذير انكار نقش دليل به

بـه   او وفـاداري  و منـدي  رضـايت  جلـب  و گردشگر جذب چالش با همواره گردشگري
 ذهـن  در گردشـگري  منطقـه  از مناسـب  تصـوير  ايجـاد . انـد  مقصد گردشگري مواجـه 

 مطالعه حاضر هدف تحقيق.بيشترمي كند را منطقه اوازآن مجدد بازديد امكان گردشگر
 منطقـه  گردشـگران  در  وفـاداري  و برنـد  تصـوير  بـر  گردشـگري  خدمات كيفيت تأثير

 نمونه روش از طريق تحقيق اين براي نياز مورد هاي داده .البرز مي باشد استان شمالي
 ابـزار  بااسـتفاده از  البرز و استان شمالي منطقه ورزشي در گردشگران از تصادفي گيري

 فرمول از بود، نامعلوم جامعه حجم كه اين به توجه با .است شده آوري جمع پرسشنامه
يافتـه هـاي   . آمـد  بدست 384 وعدد شد استفاده نمونه حجم تعيين منظور به كوكران
 وفـاداري  و برنـد  تصـوير  بـر  گردشـگري  خـدمات  كه كيفيت است آن از حاكي تحقيق

 دارد.   داري معنا و مثبت گردشگران تأثير
 برنـد، وفـاداري   گردشگري، گردشگري ورزشي، تصوير خدمات كيفيت واژگان كليدي:

 ليزرل، استان البرز.   گردشگران،
 

  

                                                      
   تهران،ايران تهران، فرهنگ و علم گردشگري،دانشگاه مديريت دكتري * دانشجوي

 نويسـنده (شكده مديريت وحسابداري دانشگاه علامه طباطبـائي،تهران،ايران گردشگري دان مديريت گروه دانشيار **
 )مسئول

    تهران، تهران،ايران فرهنگ و علم گردشگري،دانشگاه دانشكده * استاديار**
 طباطبائي،تهران،ايران علامه گروه مديريت گردشگري دانشكده مديريت وحسابداري دانشگاه * دانشيار***
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 مقدمه  
 و ماهيـت  دليـل  بـه  كـه  اسـت  اقتصادي منافع از برخوردار فرهنگي فعاليتي 1گردشگري

 بين المللـي  تجارت عرصه هاي به ورود براي مناسب هايي آن، فرصت خاص ويژگي هاي
 مــام مــي آورد (غفــاري و   را فــراهم كشــورها يــافتگي توســعه ســطح از فــارغ را

عنـوان   بـه  اقتصـادي  فعاليـت  اين از كه است شده باعث مهم . اين)1398:102رمضاني،
 سـوخت،  و شـيميايي  مـواد  از از بعـد  و دارد خـدماتي  ماهيت اساسا كه شود ياد صنعت

. امــروزه )UNWTO, 2019اســت ( جهــان صــادراتي محصــولات بــزرگ گــروه ســومبن
ــته       ــم و برجس ــل مه ــادي و از عوام ــوثر اقتص ــم و م ــائل مه ــي از مس ــگري يك گردش

(محمـدي و ميرتقيـان   ارتباطي،اجتماعي و فرهنگي در سطح جهان محسوب مـي شـود   
 ورودي المللي بين گردشگر تعداد ،2016كه براي سال  طوري به . )1398:150رودسري،

 4/1 ارزش بـه  جهـاني  ازصـــادرات  % 7 صـنعت  اين بوده، نفر ميليون 235/1 جهان در
 غيرمســـتقيم  يـا  و مســـتقيم  بـه طـور   داده، اختصــاص خود به را دلارآمريكا ميليارد
 يـك  شـغل  10 هر از و مي دهد تشكيل را جهان داخلي ناخالص توليد درصد 10 حدود
 سرا در را شغل ميليون 227 معادل كه تقريباً دارد قرار گردشگري صنعت حوزه در شغل

 گردشـگري،  روزافـزون  ي توسـعه  . بـا )UNWTO, 3:2017مي كند( پشتيباني جهان سر
 – اجتمــاعي اقتصــادي، اثــرات ميزبــان، ي جامعــه همچنــين و گردشــگري مقصــدهاي

ــي ــت و فرهنگ ــي زيس ــترده محيط ــي درك را اي گس ــد م ــد( كنن  ).147: 2003 ،2ري
گردشگري از جمله عواملي است كه در جوامع امروز نقش مهمي در ايجاد نظـم عمـومي   
يا بر هم زدن آن دارد. رشد و توسعه ي گردشگري مي تواند سبب بروز تغييـرات عميـق   

هـاي كـلان اقتصـادي، اجتمـاعي،      در بسياري از شاخص هاي عيني و ذهنـي و ويژگـي  
بـه   گردشگري ).1398:334 همكاران، و جلاليان(فرهنگي و محيطي جوامع مقصد شود 

شـكل   گردشـگري،  منطقـه  و مكان نوع فراخور به رشد اقتصادي، به رو بخش يك عنوان
 را خـود  خـاص  مقصـد خصوصـيات   يـا  مكان منطقه، هر. مي گيرد خود به مختلفي هاي
يابنـد   توسـعه  مكـان هـا   ايـن  قـوت  نقـاط  اسـاس  بر مختلف استراتژي هاي بايد و دارد

 و امـروز  دنياي در گردشگري فزاينده اهميت به توجه . با)2 :2018و همكاران،  3(دومان
 بـا  فزاينـدهاي  رقابـت  گردشگري جهان، مقاصد سرتاسر در گردشگري بازار شدن رقابتي
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 طرفـي  . از)1398:102رمضـاني،  مـام  دارنـد (غفـاري و    گردشگران جذب براي يكديگر
 بـراي  انگيـزه  ايجـاد  عوامل متداول ترين از يكي و دنيا در مهم صنايع يكي از نيز ورزش

 كنـد؛  جلـب  خود به را زيادي گردشگران كه دارد را توانايي ورزش اين. است گردشگران
 مي آينـد  شمار به جذابيت نوعي خود، هستند ورزش كه دربردارنده رويدادهايي بنابراين

مـي   عمـل  مقصـد  كشـور  يـا  شـهر  بـه  گردشـگري  جلـب كننـده   عامل يك عنوان به و
 دو تركيـب  از كـه  اسـت  صـنعتي  4ورزشي  . گردشگري)1393:16كنند(اندام و همكاران،

 گردشـگري  حـال    ايـن   اسـت. بـا    آمده پديد "ورزش  صنعت "  و "  گردشگري "  صنعت
 بـه  را گردشـگران  از زيادي توجه زيرشاخه هاي اكوتوريسم امروزه از يكي بعنوان ورزشي 

جـذابيت   مـي دهـد   نشان زمينه گردشگري در جديد نظريه هاي است، كرده جلب خود
 مزيـت هـاي   فرهنگـي،  جذابيت هـاي  ديگر با مقايسه در ورزش، پايه بر گردشگري هاي

 ورزش .تجارت)1398:59دارد(پاشايي و همكاران، بيشتري سياسي و اجتماعي اقتصادي،
 كشـــورها، تمـــام كــه  دارد ســـودآوري آنقـدر  و اســت تركيبـي  صــنعتي گردشـگري  و

 از نيـز  ورزشـي  رشته هاي خود و ورزش متولي مسـافرتي، سازمان هاي دفـاتر منـاطق،
 400 گــاهي حـدود   رقابـت هـا   برگـزاري  روز هـر  بابـت  كه طوري به مي برند؛ سود آن

 .امـروزه )1390:20مي شود(كوزه چيان و همكـاران،  ميزبان كشور عايد سود دلار ميليون
اقتصـاد   براي وپاك سالم حال و درعين پردرآمد صنايع ازجمله ورزشي  گردشگري صنعت

 بــه  توجــه  بـا  اين، بر . علاوه)1398:57(پاشايي و همكاران، كشورمحسوب مي گردد هر
 كيفيـت  واسـطة  بـه  عمـدتاً  و است خدماتي يـك صنعت ورزشـي گردشـگري كـه ايـن

 بـه  رسـاني نيز خـدمات كيفيـت و مي گيـرد قرار تأثير تحت مي شود، ارائه كه خدماتي
مـي شـود (كـوزه     قلمداد گردشگري به مربوط سازمان هاي در كليدي مفهوم يك عنوان

 در مهـم  موضـوعات  از كيفيــت، يكـي   مـديريت  . از اين رو)1390:20چيان و همكاران،
 و گردشــگري  توســعة  موجـب توانـد مـي آن به پرداختن كه است گردشگري سياست

 . كيفيـت )1393:17آن شود(اندام و همكـاران،  فوايد از بهره مندي و گردشـگري ورزشي
 قضـاوت  معني به و مقصد برند ويژه ارزش كليدي عوامل از يكي مقصد، برند ادراك شده

 بـا  مقايسـه  در مقصـد  توسط ارائه شده خدمات و محصولات كيفيت از گردشگران ذهني
 خـدمات  كيفيـت  از مشتريان درك ).1395 همكاران، و زارعي(است ) رقبا( مقاصد ديگر
 كننـده  تعيين به عنوان كه چرا دارد، گردشگري مقصد مديريت موفقيت در حياتي نقش
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مـي نمايـد    عمـل  گردشـگري  بـازار  در مجدد بازديد و وفاداري كنندگان، بازديد رضايت
. گسـترش صـنعت گردشـگري در هـر نقطـه از جهـان       )1398:5محمرئـي،  پور (مطوري

اي مانند آب و هوا، آثـار باسـتاني، جاذبـه هـاي طبيعـي،      مستلزم شرايط و امكانات ويژه 
). 2:1392،پوراحمـد و همكـاران  آداب و سنن، زيرساخت ها، امكانات و تجهيزات اسـت ( 

لذا هر يك از مقاصد گردشگري بايد تلاش كنند سهم خود را از اين صنعت و درآمدهاي 
رقابتي امروز، نخستين سفر بـه  آن افزايش دهند. از طرف ديگر، بايد توجه كرد دردنياي 

يك مقصد گردشگري به معني موفقيت آن مقصد گردشگري نيست، بلكه تكرار سفر بـه  
مقاصد گردشگري و معرفي و تبليغ آن نزد گردشگران بالقوه است كه مي تواند موفقيـت  

 ). اغلـب 2:1396،آن مقصد گردشگري را در بلندمدت رقـم مـي زنـد(كروبي و همكـاران    
 ارزش و گردشـگري  مقصـد  ذهنـي  كه تصـوير  اند رسيده نتيجه اين به شينپي مطالعات

 رفتـار  بـر  زيـادي  تـأثير  هسـتند و  گردشگر رضايت نيازهاي پيش ترين مهم شده ادراك
. )168 :2008و همكـاران،   5دارنـد(فاولنت  گردشـگري  مقصد انتخاب زمينه در گردشگر

 انتخـاب  هنگام در گردشگران از كه بسياري است عاملي مقصدگردشگري از تصويرذهني
 مـديريت  يـا  كنتـرل و  ).لازمـه 5:1385،رنجبرياندهنـد(  قرارمـي  توجه مورد مقصد يك

علايـق   از صـحيح  آگـاهي  داشـتن  گردشـگري  مقصد يك به نسبت ذهني تصوير صحيح
 تصـوير  عـلاوه  اسـت.به  گردشـگري  مقاصد هاي دانسته مورد در آنها ونگرش گردشگران

 صـنعت  در بازاريـابي  تحقيقات در بحث قابل موضوعات مهمترين از مقصد يكي از ذهني
 بازاريـابي  جهـاني  و ترفيعي ابزارهاي از كشورها از بسياري آنجايي كه تا است گردشگري

 در مفهـوم  مـي كننـد.اين   اسـتفاده  مقصـدها  با ديگر رقابت و تصويرشان از حمايت براي
مـي   تأثير گردشگران گيري تصميمو  رفتار بر هم زيرا است؛ مهم بسيار گردشگري حوزه
). 2004:660، 6برلي و مـارتين دارد( سفر از آنها رضايت سطح بر مهمي نقش هم و گذارد

 اسـت؛زيرا  گردشـگري  بازاريابـان  علاقـه  مـورد  موضوعات از يكي مقصد تصوير همچنين
 مقصـد  از جذاب و متمايز تصوير مديريت و خلق مقصد يابي جايگاه فرايند اساسي عنصر
 مـي دهـد   نشـان  گردشگري با رابطه در گذشته دهه دو در متعددي پژوهش هاي .است

 و بـوده  مقصد انتخاب فرايند بررسي در اهميت با و ارزشمند مفهوم مقصد يك تصوير كه
؛ 7،1999:869كليـري  مـك بالگلو و اسـت(  كـرده  گردشـگر كمـك   رفتـار  از مـا  درك به
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؛خضـر نـژاد و   154:1391زاده، الـه  شـمس  و زنگنـه  ؛1395:129،شيرخدايي و همكاران
 از بهـره منـدي   جهـان  گوناگون نقاط به سفر از گردشگران ). هدف1395،حيدري چيانه

 در جاذبـه هـا   وجـود  عبـارتي  اسـت.به  نهفته گردشگري در مقاصد كه است جاذبه هايي
ــد ــگري مقص ــت گردش ــه اس ــراد ك ــفر  را اف ــه س ــه ب ــد ب ــف مقاص ــذب مختل ــي  ج م

 توسعة خارجي، و داخلي توريسم توسعة هدف مهمترين درواقع). 28: 8،2009براونكند(
 كارشناسـان ).40:1977، 9 شـارپلي  و ريچـارد  ( اسـت  مقصد نواحي اجتماعي - اقتصادي

 عنــوان بــه گردشــگري صــنعت مــيلادي 2020 ســال در كــه كننــد مــي بينــي پــيش
 كـه  نـامرئي  صادرات عنوان به آن از طوريكه به آمد، درخواهد جهان صنعت سودآورترين

 و سـير  اهميـت ). 3:1381موحـد، ( است شده برده نام هستند شهرها آن اقتصادي مركز
 عمـومي  مجمـع  كـه  شده سبب المللي بين تفاهم و فرهنگي تعالي در گردشگري و سفر

 اعـلام  »گردشـگري «جهـاني  روز را سال هر) مهر 5(سپتامبر 29 روز متحد، ملل سازمان
 اقتصـادي  ثمـرات  روحي و فرهنگي تأثيرات جز به انسانها، حركت و جايي جابه لذا. كند

 اكثـر  در كـه  مبـاحثي  مهمتـرين  از يكـي ). 15:1380محلاتـي، (آورد مـي  بار به عظيمي
 بـه  منجـر  كـه  اسـت  گردشگران رضايت گيرد، مي قرار توجه مورد گردشگري تحقيقات
 بـه  توجـه  بـا ). 213:2014همكـاران،  و 10ژانـگ ( شـود  مي مجدد بازديد و آنان وفاداري
 تقويـت  جهت در ريزي برنامه نوين، اقتصاد در گردشگري بخش روزافزون سهم و اهميت

 پـيش  از بيش گردشگران، امكانات و خدمات كيفيت ارتقاي و گردشگري هاي زيرساخت
 بازگشت شود مي باعث گردشگران رضايت كه است اين بر اعتقاد زيرا. نمايد مي ضروري

 مقصـد  شهر از ديدار به آشنايان و دوستان ترغيب و سو يك مقصد،از به مسافرت تداوم و
 در اقتصادي رونق و گردشگري پايداري و تداوم موجبات ترتيب، اين به و شود واقع موثر

 تقاضـاي  و بازگشت امكان بنابراين). 33:1391همكاران، و فني(شود مي موردنظر منطقه
 راسـتا  ايـن  در كـه  دارد گردشگري مقصد به گردشگر وفاداري به بستگي گردشگر مجدد
 تـاثير  گردشـگر  وفـاداري  رضـايت  ميزان بر گردشگري مقصد از شده ايجاد مثبت تصوير

با توجه به آنچه گفته شد اين تحقيق در پـي پاسـخ بـه ايـن     . داشت خواهد توجهي قابل
گردشـگران در   وفـاداري  و برند تصوير بر گردشگري خدمات كيفيت سوال است كه تأثير

 البرز چگونه است ؟  استان شمالي منطقه
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 مباني نظري  
 خدمات گردشگري كيفيت
 تعريفي.است شده واقعققان مح نظر مورد همواره كه است مواردي از شده ادراك كيفيت

 نسبت مشتريان قضاوت از است عبارت است شده ارائه ققانمح سوي از غالب طور به كه
 ادراك كيفيت.رقيب برندهاي ديگر با قياس در برند يك تفاوت و اعتبار برتري، مزيت، به

 ديـد  از محصـولات  بنـدي  طبقـه  در بلكـه  گذارد، مي اثر برند ابعاد ديگر بر تنها نه شده
 بـه  نسـبت  يشخص ـ تجارب.)88:1391همكاران، و اين ميرح(است گذار تأثير نيز مشتري

 مصـرف  يذهن ـ قضـاوت  بر است ممكن مصرف طيشرا و فرد منحصربه يازهاين محصول،
 طـول  در كه است آن دهنده نشان بالا شده ادراك تيفيك.باشد موثر تيفيك از كنندگان

 ـالو و يبرتـر  بـا  توام يشناخت كنندگان مصرف برند، با مواجهه يطولان زمان مدت  از تي
 تي ـفيك كـه  اسـت  كـرده  انيب) 1991( 11آكر ).1393(رحيم نيا و زيبايي،اند داشته برند

 گرفـت  نظر در محصول تيفيك و خدمت تيفيك نهيزم دو هر در توان يم را شده ادراك
 شـده  ادراك تي ـفيك گفت توان يم نيبنابرا ).1395:1،مختاريبه نقل از    ؛1991(آكر، 

 يمشـتر  تي ـفيك بـه  هـا  شركت اكثر امروزه و است يرقابت ضرورت كي ها شركت يبرا
). 2005 ،و همكـاران  12(آتيلگانانـد  آورده يرو كياسـتراتژ  سـلاح  كي ـ عنوان به محور

گردشگري  از مقصد ذهني   تصوير از مقدمه اي   را خدمات   كيفيت گوناگوني، تجربي مطالعات 
). 2012  ،14آپادهايايـا   ؛2008؛ فاولنت و همكـاران،  2014، 13و همكاران دانسته اند(يانگ 

مـي   درك تظـاراتش ان از فراتـر  يـا   برابر ر ا خدمت  عملكرد يك   مشتري، يك  وقتي  بنابراين، 
  خواهـد   ذهن  در مثبتي   تصوير المللي،  بين گردشگر  يك عنوان   به و  شد،  خواهد راضي كند، 
گردشـگري و تصـوير     خدمات  كيفيت  ابعاد  بين  را مثبتي   ارتباط پيشين،  تحقيقات  .داشت

؛ يانـگ  2012  ،آپادهايايا  ؛2008گردشگري يافته اند (فاولنت و همكاران،  ذهني از مقصد
 ).   2014و همكاران، 

 تصوير برند مقصد گردشگري
ادراكاتي از برند كه توسط تـداعي گرهـاي   " )،2000( 15تصوير برند بنا به تعريف وودوارد

.تصوير برند لزومـا نبايـد عينـي يـا نشـان      "برند در ذهن مصرف كننده منعكس مي شود
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 16ريچـي  و اتچنـر  .)119:1389(ايمـاني خوشـخو و ايـوبي يـزدي،     دهنده واقعيت باشـد 
 تقسيم طبقه به پنج را گردشگري مقصد ذهني تصوير شده شناسايي هاي ويژگي) 1993(

 و تسـهيلات،نگرش  هـا  فيزيكي،فعاليـت  اقتصادي،محيط شامل:ويژگي كه اند كرده بندي

 كـه  انـد  گسترده اي پذيرفتـه  طور به بازاريابي مجريان و محققان .است افراد و برند هاي
مـــي  ايفـــا ســـفر تصـــميم گيـــري در مهمـــي نقـــش گردشـــگري مقصـــد تصـــاوير

 بازديد،ارزيابي براي مقصد يك انتخاب شامل گردشگر ).رفتارهاي116:1390كند(كروبي،
 سـفر،درك  تجربـه  شـامل  ثانويـه  هـاي  ارزيـابي  و است براي آينده رفتاري قصد و ثانويه

 رضـايتمندي،در  كلـي  طـور  بـه  و شـده  رزش هاي دريافتاقامت،ا خلال در سفر كيفيت
 مجـدد  تقاضـاي  بـه  و ميـل  مجـدد  بازديـد  قصـد  شـامل  رفتـاري  نيت هـاي  كه صورتي
 در گردشـگري  مقاصد شدن رقابتي به توجه با).154:1391زاده، اله شمس و زنگنهاست(
 گردشـگري  بازاريـابي  متخصصان و گردشگران خارجي،مديران ويژه به گردشگران جذب

 تـلاش  گردشـگران  نـزد  خـود  از ذهنـي مطلـوب   تصـوير  بهبـود  و حفظ ايجاد براي بايد
 تصـوير  مـي كننـد   ) بيـان 2007( 17چن و تسـاي  ).556:1393همكاران، و غفاري(كنند

 سـفر  از پـس  هـاي  بر ارزيـابي  دار معني و مثبت تأثير تواند مي گردشگري مقصد ذهني
 سـفر  شده،رضايت،وفاداري(قصـد  ادراك ارزش جمله از گردشگري مقصد دربارة گردشگر

و همكـاران   18ديگران)داشته باشـد. ميشـل   به نظر مورد مقصد توصيه به تمايل و مجدد
 شـدة  ادراك توانـد بـر ارزش   مي گردشگري مقصد ذهني ) بيان مي كنند تصوير2001(

 مقصـد  آن بـه  گردشـگر  وفـاداري  افـزايش  موجـب  مقصد تأثير گـذارد و  آن گردشگر از
توانـد بـر    گردشـگري مـي   مقصـد  ذهني ود.از اين رو،مي توان گفت تصويرش گردشگري

گردشگر و رضايت گردشـگر تـأثير گذارد.رضـايت گردشـگر از مقصـد       شدة ادراك ارزش
مستقيما تحت تأثير تصوير مقصد است و گردشگران براي ارزيابي اينكه آيا برنـد مقصـد   

نه،به دانش و اطلاعاتي كـه در مـورد   قادر خواهد بود نيازهاي سفرشان را تامين نمايد يا 
 ).  19،2009مقصد دارند رجوع مي نمايند(سو و ليپينگ

 وفاداري گردشگرر
چنان مقبوليت يافته است كه اهميت آن براي هـر   وفاداري به عنوان ابزار اصلي بازاريابي

فردي كه سررشته اي در كسب و كار دارد مبرهن است. در حوزه گردشـگري، بازديـد و   
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: 1393به بازگشت را شاخص هاي وفاداري در نظر گرفته انـد (همتـي و زهرانـي،    تمايل 
). گردشگران كنوني با بيـان خـاطرات و تجربيـات سـفر بـر تمـايلات و تصـميمات        182

 ).119: 2001، 20ديگران در انتخاب مقصد گردشگري تأثيرگذار هستند(دارنل و جانسون
گران به بازديد از مقصد و تمايـل شـان   درجه وفاداري به مقصد اغلب در نيت هاي گردش

از ديـدگاه فرآينـد    ).1115: 2007(چن و تسـاي،  به پيشنهاد آن مقصد بازتاب مي شود 
مصرف، رفتار گردشگر در سه مرحله دسته بندي مي شود: پيش از ديدار، در طي ديـدار  

بيــان كردنــد كــه رفتــار  چــن و تســاي). 2003، 21و پــس از ديــدار (ويليــامز و بوســول
ردشگران شامل انتخاب مقصد براي ديـدار، ارزيـابي هـاي پـس از ديـدار و نيـت هـاي        گ

رفتاري آينده مي شود. ارزيابي هاي پـس از ديـدار تجربـه سـفر يـا ارزش درك شـده و       
رضايت كلي گردشگران هسـتند در حـالي كـه، نيـت هـاي رفتـاري آينـده بـه قضـاوت          

تمايل به پيشنهاد آن به ديگران اشاره گردشگران درباره احتمال بازديد از همان مقصد و 
گردشگر به مقصـد   اولين پژوهش در زمينه وفاداري ).1115: 2007(چن و تساي، دارند 

: 1989، 22گيـت و فيليـپس  (به مطالعه انجام شده توسط گيت و فيليـپس برمـي گـردد    
آن ها بيان كردند كه مسافران انگليسـي تمايـل شـديدي بـراي بازديـد از مقاصـد        ).24

ردشگري در اسپانيا از خود نشـان مـي دهنـد. نتـايج پـژوهش نشـان داد، كـه بيشـتر         گ
بازديدكنندگان قصد بازگشت به اين مقاصد را در آينده دارند. در مطالعه ديگر كه توسط 

) انجام شـد، گـزارش شـد كـه يـك الگـوي مشـابهي در        1998( 23بال اوگلو و اريكسون
طالعه نشـان داد كـه بيشـتر مسـافران بـين      مقصدهاي گردشگري مديترانه وجود دارد. م

المللي براي يك مقصد به احتمال زياد تمايل دارند براي سفر بعدي مقصد خود را تغييـر  
وفـاداري بـه   دهند اما بسياري از آنها اميدوارند تا در آينده از مقصد قبلي بازديـد كننـد.   

پايين تر در دسـترس  معناي تمايل به پرداخت پول حتي زماني كه گزينه هايي با قيمت 
)، قصد بازديد مجـدد  2014). ژانگ و همكارانش (29: 24،2012(فرنس و والسمي باشد 

از مقصـد و توصــيه آن بــه دوسـتان و بســتگان را بــه عنــوان وفـاداري بــه برنــد مقصــد    
گردشگري تعريف كرده اند.مطالعات انجام شده در زمينه وفاداري گردشگري و رابطه آن 

ائه شده و تصوير ادراك شده از مقصد توسـط گردشگران،نشـان مـي    با كيفيت خدمات ار
ــميم      ــي در تص ــد،نقش مهم ــوير مقص ــدمات و تص ــده خ ــت ادراك ش ــه كيفي ــد ك ده
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(ژانـــگ و گيري،انتخــاب مقصـــد، ارزيـــابي ســـفر و رفتــار آينـــده گردشـــگران دارد   
 ).213:2014همكاران،

 پيشينه تحقيقق
 مقاصـد  از شـده  ادراك كيفيت تأثير عنوان تحت را ) پژوهشي1397( همكاران و جابري

 بـه  نتـايج  بـه  توجه با. دادند انجام مجدد بازديد به تمايل و رضايت بر ورزشي گردشگري
 تحـت  را آنان رضايت ورزشي، گردشگري مقصد كيفيت از گردشگران ادراك آمده، دست
 بازديـد  بـه  گردشـگران  تمايـل  سطح بر مثبتي طور به امر اين همچنين داده، قرار تأثير

 تحـت  را ) پژوهشـي 1397كروبـي و همكـاران (  .اسـت  گذاشـته  تأثير مقصد آن از مجدد
 مطالعـه ( هتلداري صنعت در تصويربرند و برند به وفاداري بر خدمات كيفيت عنوان تاثير

 آن از حـاكي  آمـده  بدسـت  نتايج .دادند انجام )تهران شهر ستاره پنج هاي هتل: موردي
 و تضـمين  پاسـخگويي،  اطمينـان،  قابليـت  بودن، ملموس(خدمات كيفيت ابعاد كه است

 تـاثير  همچنين و دارد؛ معناداري و مستقيم تاثير تصويربرند و برند به بروفاداري) همدلي
 )1396( همكـاران  و حيـدرزاده  .اسـت  معنـادار  و مستقيم تصويربرند بر برند به وفاداري
 گردشگري مقصد به وفاداري بر گردشگري خدمات كيفيت عنوان تاثير تحت را پژوهشي

گردشـگران انجـام    رضـايت  و گردشگري مقصد از ذهني تصوير ميانجي نقش توجه به با
كيفيت خدمات گردشـگري بـر رضـايت و     دادند. نتايج بدست آمده حاكي از آن است كه 

تصوير ذهني گردشگري و تصوير ذهني بر رضايت و وفاداري و رضـايت بـر وفـاداري بـه     
 تـاثير  عنـوان بررسـي   تحت را ) پژوهشي1396زارع (أثير مي گذارد. مقصد گردشگري ت

 رضـايت  بـه  توجـه  بـا  گردشگري مقصد برند تصوير و شده درك ارزش خدمات، كيفيت
 و خـدمات  كيفيـت  داد نشـان  هـا  يزد انجام داد. يافته شهر گردشگر وفاداري بر گردشگر

 همچنـين . دارنـد  مستقيم تاثير گردشگر وفاداري و گردشگر رضايت بر شده درك ارزش
 مقصـد  برنـد  تصوير. دارد وجود معناداري رابطه گردشگر وفاداري و گردشگر رضايت بين

) 2019و همكـاران (  25رودريگز مالينا .دارد تاثير گردشگر رضايت بر فقط نيز گردشگري
 در بررسي شكل دهي برند مقصد، شرايط و موقعيت گردشـگر و انسـجام آگـاهي نتيجـه    
گرفتند استفاده از شبكه هاي اجتماعي فضاي مجازي به تسهيل تبليـغ و افـزايش ارزش   
برند مقصد گردشـگري منجـر مـي شـود. در ايـن ميـان، كيفيـت هـاي مقصـد برنـد و           
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يكپارچگي ارتباطات اطلاع رساني زمينـه ي اطمينـان گردشـگران را فـراهم مـي كنـد.       
 گردشـگري  مقصـدهاي  متقابل اثر بررسي به پژوهشي در)2017( 26سانتوس و جيرالدي

 كـه  مـي دهـد   نشـان  پـژوهش  اين نتايج. پرداخته اند ملي برندهاي گردشگري قدرت بر
 تـأثير  محصـول  مـورد  در مصرف كنندگان نه تنها ادراك بر محصول يك به برند انتساب

نـام   روي بـر  محصول متقابل اثر. مي گذارد تأثير نيز تجاري نام مورد در بلكه مي گذارد،
 كـه  مـي شـود   نگرشي به منجر كه مقصدهايي. باشد منفي يا مثبت مي تواند آن تجاري

درحـالي   كنـد،  تقويت را ملي گردشگري نام تجاري مي تواند است، ميانگين از مثبت تر
 تضعيف آن را مي تواند مي شود، متوسط حد از كمتر نگرش به منجر كه مقصدهايي كه

 خدمات كيفيت ابعاد كه دادند نشان خود مطالعه در  ،)2016(همكاران و 27آكروش. كند
 بـر  برنـد  تصـوير  عـلاوه،  بـه . دارد تـأثير  گردشگري مقصد از ذهني تصوير بر گردشگري

 برسـي  بـه   اي مقاله در ،)2013( 28خان و هاكو. دارد تأثير گردشگري مقصد به وفاداري
 آن مطالعـه  نتايج. پرداختند مالزي گردشگري مقاصد از گردشگر وفاداري بر موثر عوامل

 بـا  مثبـت  رابطـه  خـدمات  كيفيـت  و شده ادراك ارزش مقصد، از تصوير كه داد نشان ها
 از ذهنـي  تصـوير  داد نشـان  نتـايج  همچنـين دارد.  مالزي در گردشگر رضايت و وفاداري
 مقصــد بــه وفــاداري و گردشـگري  خــدمات كيفيــت بـين  رابطــه در گردشــگري مقصـد 

 كيفيـت  تـأثير  جهـت  مفهومي مدلي بخش اين در .است ميانجي نقش داراي گردشگري
 هـاي  سـازه  روابـط  مطالعـه  بـا  ،گردشـگران  وفاداري و برند تصوير بر گردشگري خدمات
 تحقيـق  مفهومي چهارچوب .گردد مي ارائه موضوع ادبيات و تحقيق پيشينه شده، مطرح

خـدمات   كيفيـت  اصـلي،  متغيـر  سـه  شـامل  چهارچوب اين .است شده ارائه 1 شكل در
 متغيـر  عنـوان  گردشـگران بـه   وفاداري و برند تصوير مستقل؛ متغير عنوان گردشگري به

  .است وابسته



 141|   خدمات گردشگري بر تصوير برند و وفاداري گردشگران تأثير كيفيت

 

 
 

 
 .  مدل مفهومي تحقيق 1شكلل

 روش شناسي تحقيق 
  .باشـد  مـي  پيمايشـي  -توصـيفي  روش نظـر  از و كـاربردي  هـدف  نظـر  از حاضر تحقيق

 روابـط  بـه  مربـوط  هـاي  فرضـيه  آزمـون  بـراي  جـامع  آماري ساختاري رويكرد معادلات
 توسـط  ارائه شده نظري مدل مي كند مشخص مشاهده پذير و مكنون است و متغيرهاي
 ).1392:32 مومني و همكاران،(مي شود پشتيباني داده ها به وسيله چه حد تا پژوهشگر

از روش هاي مختلف آمـار    Lisrel 8.5و  Spss 16با استفاده از نرم افزارهاي تحقيق در اين
 استنباطي براي تجزيه تحليل داده ها و آزمون فرضيه ها استفاده شده اسـت. توصيفي و 

در بخش اول براي بررسي برازش مدل هاي اندازه گيري از روش تحليل عاملي تأييدي و 
در بخش دوم به منظور بررسي مدل ساختاري و معني داري روابط بين متغيرها از روش 

 گيـري  نمونه روش با تحقيق اين براي نياز ردمو هاي دادهتحليل مسير بهره گرفته شد. 
 اسـتان  شـمالي  منطقـه  در ورزشي (داخلي و خارجي) گردشگران از دردسترس تصادفي
 جامعه آماري تحقيـق كليـه گردشـگران    .است شده آوري جمع پرسشنامه ابزار با البرز و

 مقصـد  يـك  ورزشي داخلي و خارجي مي باشند كه به منطقه شـمالي البـرز بـه عنـوان    
 از باشـد  مـي  نـامعلوم  جامعـه  حجـم  كه اين به توجه با .داشتند سفر ورزشي گردشگري

بدسـت   384كـه عـدد    اسـت  شده استفاده نمونه حجم تعيين منظور به كوكران فرمول
البرز در  شمالي در منطقه -1پژوهش:  منطقه براي اين انتخاب آمده است. ازجمله دليل

بخـاطر نـو بـودن     -2ورزشي تا حالا كاري انجام نشده اسـت.   گردشگري حوزه برندينگ
البـرز منطقـه توريسـتي هسـتش و      شـمالي  موضوع و همچنين با توجه به اينكه منطقه
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داراي پيست هاي اسكي از جمله ديزين مي باشد بنابراين موضوع مربـوط بـه پيشـنهاد    
 استاد راهنما و تأييد شوراي تحصيلي تكميلي دانشگاه انجام شد.

 نامحدود          جامعه فرمول كوكران براي  اعضاي
 سـطح  در كـه  استاندارد واحد نرمال متغير ) مقدار Z( نمونه، )حجم n( رابطه اين در

 قـرار  5/0 بـا  برابـر  كه جامعه در موجود صفت ) نسبت P، (96/1 با برابر095/0اطمينان 
خطـاي   ) مقدارd( همچنين يابد، افزايش ممكن مقدار حداكثر به نمونه حجم تا داده شد

 صـحت  ارتقـا  منظـور  بـه  تحقيـق  ايـن  در). 1387، اسـت (مـومني   05/0 با برابر و مجاز
 پرسشـنامه  384 تعـداد  درنهايـت  تا گرديد توزيع پرسشنامه 420 تعداد تحليل اطلاعات

 بـراي  باشـد،  مـي  پيمايشـي  نـوع  از حاضـر  پژوهش كه آنجايي از .آيد بدست قبول قابل
 اسـتفاده  هـا  فرضـيه  آزمـون  جهت استاندارد هاي پرسشنامه از اوليه هاي داده گرداوري

 وآورده شـده اسـت.    1بـوده كـه در جـدول     سـؤال 25 داراي پرسشنامه اين. است شده
 و يبررس ـ يبـرا  .است شده نيتدو ليكرت اي رتبه 5 مقياس قالب درتحقيق   پرسشنامه

 ديتأي و يبررسبه منظور.شد يبررس آن ةساز و محتوا يحاضر،رواي پرسشنامة يرواي ديتأي
ــ ــاب محققــان و دياســات از يتعــداد اريــاخت در پرسشــنامه ابتــدا محتــوا يرواي  و يبازاري

 بـا .كننـد  اعمـال  را خود ياصلاح نظرات تا شد خواسته ايشان از و گرفت قراري گردشگر
 آن يمحتـواي  يب،روايي ـترت بـدين  و هي ـته پرسشـنامه  ينهاي اصلاحات،نسخة اين اعمال

 بـه  مربـوط  يعـامل  حاضـر،بار  پرسشـنامة  ةسـاز ي رواي يبررس منظور به سپس.شد ديتأي
 بـود  50/ از كمتـر  آنها يعامل بار كه يهاي پرسش تا شد محاسبه پرسشنامه يها پرسش

 از شـتر يب پرسشـنامه  يها پرسش همة يعامل بار خوشبختانه.شود حذف ينهاي ليتحل از
 ةي ـكل از و نشـد  حـذف  پرسشـنامه  يهـا  پرسـش  از يـك  چيه ب،يترت اين به و بود 50/

 ضـريب  از پرسشـنامه  يپايـاي  يبررس ـ جهت.شد برده بهره ينهاي ليتحل در يها پرسش
 طـور  همـان  .است شده ارائه 2 جدول در آن نتايج كه است شده استفاده كرونباخ يآلفا
 يمناسـب  يپايـاي  از نظـر  مورد پرسشنامة دهد، يم نشان كرونباخ يآلفا ضريب نتايج كه

 .است برخوردار
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 منابع مورد استفاده براي اندازه گيري متغيرها/سازه هاي تحقيق .1جدولل

 سؤالات متغير/ سازه رديف
 

 منابع مورد استفاده

1 

 تصوير برند

 )1993)، اچنر و ريچي (2006( 29كونكنيك ساكت و آرام محيط
 )2006( كونكنيك طبيعت و چشم انداز زيبا 2

 30)، والمزلي و جنكينز 2006( كونكنيك مطلوب هواي آب و 3
)1993( 

 )1993)، والمزلي و جنكينز (2006( كونكنيك مناسب براي استراحت محيط 4

 )1998( 31)، امباچر و باتل2006( كونكنيك جذاب تاريخي جاذبه هاي 5
 )1998)، امباچر و باتل (2006( كونكنيك جذاب فرهنگي جاذبه هاي 6
 )2006( كونكنيك جالب محلي غذاي 7
 )2006( كونكنيك فرد  به منحصر دستي صنايع 8

 )2011و همكاران ( 32كيم نواز  مهمان مردم مهربان و  9

 )1998)، امباچر و باتل (2006( كونكنيك كوه درياچه و 10
 )2006( كونكنيك براي ماجراجويي مكان مناسب 11

فعاليت هاي تفريحي در امكانات ورزشي و  12
 دسترس

 )2006( كونكنيك

13 
 
 
 
 
 
 
 
 

كيفيت 
خدمات 
 گردشگري

 
 پاكيزه و تميز هواي

 )2007كونكنيك (

 )2011كيم و همكاران ( كيفيت با اقامتي مراكز 14

 )2007كونكنيك ( كيفيت با اي و ريلي هاي جاده زيرساخت 15

 )2011كيم و همكاران ( جاني امنيت 16
 )2007( 33كونكنيك و گارتنر تميز فيزيكي محيط 17
 )2007كونكنيك ( رساني خوب خدمت كيفيت 18
 )2007كونكنيك ( اطلاع رساني مناسب 19
 )2007كونكنيك ( قيمت هاي مناسب 20
 )2007كونكنيك ( دسترسي آسان 21
 )2007كونكنيك ( به گردشگران ويژه توجه 22
23  

وفاداري به 
 برند

)، 2006و همكاران (34)، بو 2006كونكنيك ( مقصد مجدد انتخاب
 )2014( 35كلوديو و كجياس

 )2014كلوديو و كجياس ( معرفي به ديگران 24
 )2009)، بو و همكاران( 2007كونكنيك ( ترجيح نسبت به مقاصد مشابه 25

 تحقيق) فرايند از برگرفته (منبع:
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 تحقيقكرونباخ متغيرهاي  ضريب آلفاي .2جدولل
 متغير تعداد سوالات ضريب آلفاي كرونباخ

 كيفيت  خدمات گردشگري 10 0.77
 گردشگري از مقصد  ذهني تصوير 12 0.82
 وفاداري به برند  3 0.72

  مطالعه مورد محدوده معرفي
درجـه و   35كيلومترمربع در محـدوده جغرافيـايي    5833استان البرز با مساحتي حدود 

 30درجـه و   51دقيقـه تـا    10درجه و  50دقيقه شمالي و  30و  درجه 36دقيقه تا  28
 يكمـين  سـي و  البـرز  ). استان1396دقيقه شمالي واقع است(عفتي و عسگري سرشگي، 

 . است ايران استان

 
 . موقعيت استان البرز در كشور.2شكل 

 بـه  و تصويب لايحه تاسيس اين استان 1388بهمن 12 يخ تار در دولت هيئت جلسه در
 بخـش  شامل كرج شهر مركزيت به كرج شهرستان. شد فرستاده اسلامي ي شورا مجلس
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 ي هـا  بخش شامل نظرآباد شهر مركزيت به ساوجبلاغ شهرستان آسارا، و ي ي مركز ها
 مركـز  ي هـا  بخش شامل طالقان شهر مركزيت به طالقان شهرستان تنكمان، و ي مركز

 پلنـگ  و ي مركز بخش ها اشتهاراد شهر مركزيت به اشتهارد شهرستان طالقان، بالا و ي
 در البـرز  اسـتان  موقعيت 2). درشكل 240: 1397باشد (جهانشيري و جلاليان،  مي آباد

 كشور آمده است. 

 يافته هاي تحقيقق
 افزار نرم اين در مسير تحليل كه داشت توجه بايدLISREL افزار نرم از استفاده منظور به

 قابـل  آن نتـايج  و مقبـول  مشخصـي  بـازة  در كند كـه  مي توليد را برازشي هاي شاخص
 درجـة  بـر  X2 تقسـيم  از كـه  اسـت  هنجارشـده  اسكوير كاي شاخص است. اولين استناد
شـود.   مـي  تلقـي  بسيار مطلـوب  معيار اين براي 3 از كمتر مقاديرمي آيد.  دست به آزادي

 كـه  اسـت  اين يدهنده  نشان )GFI, CFI,IFI,NNFI(شاخص هاي  براي0/9 مقادير بالاي 

 قبـول  قابـل  باشد 0,05 از كوچكتر P-Value برخورداراست، و اگر، مطلوبي برازش از مدل
و همچنـين  اسـت.  0/1 كمتـر از   RMSEA شـاخص   علاوه بـراين، ميـزان   .گردد مي تلقي

كـوچكتر اسـت؛ بنـابراين مـدل      0.05است كه از مقدار بحراني  0.032برابر RMRشاخص
 مقـادير  اسـت  آمده جدول اين در كه طور همان تحقيق از برازش مناسبي برخوردار است.

 از اسـتفاده  با پژوهش مدل مسير تحليل آزمون از مدل هاي برازش شاخص براي دار معني
جهت برازش متغيرهاي مدل، رايجترين شـاخص هـاي    .ميكند حمايتLISREL افزار نرم

 گزارش شده است.  3ارزيابي نيكويي برازش در جدول شماره 

 .  شاخص هاي برازندگي مدل مفهومي تحقيق3 جدول

IFI NNFI CFI GFI RMR RMSEA X2/df 

0.92 0.94 0.99 0.97 0.032 0.036 2.43 

 تحليل مسير
 مسـيرهاي  عنـوان  به و يابند مي جهت جريان يك در متغيرها بين روابط مسير تحليل در

 ويژگـي  طريـق  صـورت از  بهترين در مسير تحليل مي شوند مفاهيم نظرگرفته در متمايز
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 مي سازد،  آشكار را متغيرها بين احتمالي عليّ كه پيوندهاي مسير نمودار يعني آن، عمده

 بـرازش  زيـر  كلـي  مـدل  كـه  است لازم تحقيق هاي فرضيه بررسي براي .مي شوند تبيين
 :   شود

 

 ها فرضيه نتايج و كلي مدل گيري اندازه  .3 شكلل

 ذهنـي  تصوير بر مستقيم صورتي گردشگري به خدمات كيفيت شد ملاحظه كه همانگونه
 اثـر  درجـه  مي توان 3در شكل .مي گذارد گردشگر اثر و وفاداري گردشگري مقصد برند

 و گردشـگري  مقصـد  برنـد  ذهنـي  تصـوير  بـر روي  را گردشگري خدمات كيفيت گذاري
 كيفيـت متغيـر   .نمـود  ملاحظـه  البـرز  استان شمالي منطقه ورزشي گردشگران وفاداري

 گردشـگري  مقصـد  برنـد  ذهني بيشترين تاثير را بر تصوير )= β 0.67خدمات گردشگري(
 داشته است. 

 بـا  اسـت.  شده بيان پژوهش هاي فرضيه بررسي هاي يافته پژوهش از قسمت اين در
فرضيه مورد تاييـد قـرار مـي     باشد، 1,96 از بزرگتر )t(تي  آمارة اگر ؛)4(جدول به توجه

بوده اسـت   1,96زرگتر از ب2و1فرضيه هاي در  )t(تي  بخاطر اينكه آمارةگيرد و بالعكس. 
 از اين رو فرضيه هاي مورد نظر مورد تاييد قرار مي گيرند. 
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 اصلي  فرضيات متغيرهاي مستقيم مسيرهاي .5 جدولل

 نتيجه )t(معناداري )β(استاندارد فرضيه ها
كيفيت خدمات گردشگري بر تصوير ذهني برند مقصد گردشگري تأثير 

 تاييد 17,43 0,67 دارد.

 گردشگري مقصد از گردشگران وفاداري بركيفيت خدمات گردشگري 
 تاييد 52.10 0.54 تأثير دارد.

 نتيجه گيري
 وفـاداري  و برنـد  تصـوير  بـر  گردشـگري  خـدمات  كيفيـت  تـأثير  هـدف  با حاضر تحقيق

 از حـاكي  آمده دست به نتايجاست.  شده انجام البرز استان شمالي گردشگران در منطقه
 مثبـت  تأثير گردشگران وفاداري و برند تصوير بر گردشگري خدمات كيفيت كه است آن
بـر   گردشـگري كيفيـت خـدمات   در فرضيه اول بيان شده اسـت كـه    .دارد  داري معنا و

 ايـن  از حاصـل  هـاي  يافته .دارد مثبت و معنادار تصوير ذهني از مقصد گردشگري تأثير
 يانـــگ و همكـــاران، )2016( آكــروش و همكـــاران  تحقيقـــات بـــا پـــژوهش بخــش 

) 1396حيدرزاده و همكـاران (  و )2008و همكاران (  فاولنت،)2012آپادهايايا (،)2014(
 ارايـه  سرعت بردن بالا فوري، خدمات شود ارايه مي رو،توصيه اين از هم راستا مي باشد.

 كه است ديگري راهكارهاي از گردشگران به مناسب و موقع به پاسخگويي نيز و خدمات
 تصـويري  گفـت،  بايد اقتصادي جنبه ز .بخشيد خواهد بهبود را گردشگران ذهني تصوير

 تصـوير  دراصـل  گردشگران زيرا است؛ مهم بسيار دارند گردشگري مقصد يك از افراد كه
 يكسـان  مقصـد  حقيقـت  بـا  مقصد تصوير اگر سفر از پس و مي كنند خريداري را مقصد
 ناراضـي  سـفر  از نباشـد  يكسـان  اگـر  همچنـين . بـود  راضـي خواهنـد   خود سفر از باشد

 آن تصـوير  زيـرا  نكنند؛ مقصد سفر اين به كه گفت خواهند ديگران به و گشت برخواهند
 تصـوير  مي كنند تلاش همواره نيز گردشگري بازاريابي هاي در .ندارد مطابقت حقيقت با

 تصوير يك و مي كنند استفاده مقصد تصوير از نيز نشان سازي در دهند، بهبود مقصد را
 خـارجي  گردشـگران  جذب در گردشگري تصوير مقصد. مي كنند ايجاد جذاب و مناسب

 حجـم  مقصـد توريسـتي،   يـك  به خارجي گردشگر هر ورود با همراستا. است موثر بسيار
 بـه  را گردشـگري  كشـورها،  از بسياري كه جايي تا. شود مي كشور وارد ارز توجهي قابل

 يـك  تقويـت  و ايجـاد  بـا  و انـد  داده قرار مدنظر ارزآوري منابع ترين از صلي يكي عنوان
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 مـي  كشـور  وارد طريـق  اين از را ارز قابل توجهي حجم گردشگران، براي مناسب تصوير
 تبليغـات  مقصـد گردشـگري،   يـك  تصويرسازي در موثر هاي راه از يكي همچنين .كنند
 و معرفي رساني، اطلاع به صنايع ديگر از بيش حتي مواردي در گردشگري صنعت. است
 و سـفر  رنـج  قبـول  بـراي  ها آن توجيه و گردشگر جذب و جلب كه چرا نياز دارد، تبليغ
 مقصـد  متنـوع  امكانـات  و خدمات و هاي گوناگون جاذبه معرفي نيازمند مسافرت هزينه
 تصـوير ' دارد كـه  را قـدرت  ايـن  كشور، يك در تعطيلات گذراندن خوشايند تجربه. است

در  .دهـد  تغيير گردشگر ذهن در هميشه براي حتي و سرعت به را كشور آن 'برند ذهني
 ان تـأثير  گردشگر وفاداري بر كيفيت خدمات گردشگري فرضيه  دوم بيان شده است كه

 هـاكو و خـان   تحقيقـات  با پژوهش بخش اين از حاصل هاي يافته .دارد مثبت و معنادار
 و مــديران رو، ايــن از هــم راســتا مــي باشــد.)1397( جــابري و همكــارانو    )2013(

 موجبات گردشگران رضايت افزايش با تا كنند تلاش بايد گردشگري بازاريابي متخصصان
 فـراهم  البـرز  اسـتان  شـمالي  منطقـه  ورزشي گردشگري مقصد به را آنها بيشتر وفاداري

 از آنهـا  نارضـايتي  و رضايت دربارة آنها بين نظرسنجي طريق از توان مي را كار اين.كنند
 هـا  جشنواره اين،برگزاري بر علاوه.داد تصادفي،انجام صورت گردشگري،به مقصد خدمات
 ذهني تصوير داشت انتظار توان ترتيب،مي اين به و كند مي بيشتر را گردشگران رضايت
 افـزايش  نيـز  گردشگري مقصد به وفاداري و يابد بهبود گردشگران نزد گردشگري مقصد

 گردشـگران  اعتماد درجه تا بالاتر تيفيك با خدمات هياراشود  مي و همچنين،توصيه.يابد
 ـارا .شـود  شـتر يب مقصد گردشـگري  به آنان يوفادار و رفته بالاتر  بـه  خـاص  خـدمات  هي

 نسـبت  آنان يوفادار آوردن بدست يبرا مخاطبان خاص (مانند اشخاص مشهور ورزشي)
 در علاقـه  جـاد يا يبـرا  تر جذاب و تر متنوع خدمات هياراهمچنين  .مقصد گردشگري به

 اساسـي  نقشـي  ورزشـي  گردشگران از بازخورد گرفتنمقاصد.  ريسا به نسبت ورزشكاران
 بازاريـابي  فلسـفه  اساس بر كه ورزشي گردشگري مقاصد .دارد خدمات كيفيت اصلاح در

 مقاصـد  از بهتـر  و تـر  كيفيـت  بـا  خـدماتي  موفقيـت بايـد   بـراي  كنند، مي عمل گرايي
 تـامين  را آنـان  نيازهـاي  كـه  نماينـد  گردشگران ارائه به ديگر رقابتي ورزشي گردشگري

 همـه  واقـع  در و بـوده  اصلي محور ورزشي، گردشگران گردشگري مقصد يك در.  سازند
 مقاصـد  بـين  رقـابتي  فضـاي  هـا اسـت. لـذا در    آن جـذب  و رضـايت  جلـب  بـراي  كارها

 گردشـگران  در بيشـتر  وفاداري كه بتوانند هستند تر موفق مقاصدي ورزشي، گردشگري
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 نسـبت  گردشگران حساسيت به افزايش توجه با ديگر طرف از نمايند. ايجاد خود ورزشي
 خواهان همواره ها آن كه داشت در نظر را نكته اين بايد مقاصد، سوي از خدمات ارائه به

 صـنعت  در روزافـزون  جهـت تغييـرات   بـه . هسـتند  بهتـري  و تـر  مطلـوب  خدمات ارائه
 مـديران  گردشـگران  سـطح انتظـارات   رفـتن  بالا و صنعت اين شدن رقابتي ، گردشگري

 نقـاط  از شـناخت  بـا  و خدمات پرداختـه  كيفيت تحليل و تجزيه و بررسي به بايد مقاصد
 بتواننـد  تـا  باشـند  فزآينده گردشگران انتظارات به گويي پاسخ به قادر خود ضعف و قوت
 گردشـگر  وجـود  ورزشي بـدون  گردشگري مقصد هيچ چون نمايند تضمين را خود بقاي

 داشت.  نخواهد وجودي معناي

 ها نوشت پيي
1. Tourism 2. Reid 
3. Duman 4. Sports Tourism 
5. Faullant 6. Beerli & Martin 
7. Baloglu & Mccleary  8. Brown 
9. Sharpley & Richard 10. Zhang 
11. Aaker 12. Atilgan 
13. Yang 14. Upadhyaya 
15. Woodward 16. Etchner & Ritchie 
17. Chen & Tsai  18. Michell 
19. Hsu & Liping 20. Darnell & Johnson 
21. Williams & Buswell 22. Gyte & Phelps  
23. Baloglu & Erickson  24. Ferns & Walls  
25. Rodríguez Molina 26. De Oliveira Santos & Giraldi 
27. Akroush 28. Haque & Khan  
29. Konecnik 30. Walmsly & Jenkins 
31. Embacher & Buttle 32. Kim  
33. Konecnik & Gartner 34. Boo 
35. Kladou & Kehagias 

 منابع
ورزشـي،   گردشـگري  در خدمات كيفيت ابعاد )، بررسي1393اندام، رضا، منتظري، امير، فيضي، سميرا (

 .  36 -15، صص 26، شماره  6، دوره ورزشي مديريت مطالعات  پژوهشي - علمي نشريه
برنـد در  عوامـل مـوثر بـر ارزش ويـژه      " .)1389 (ايماني خوشخو، محمد حسين و ايوبي يزدي، حميد 
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،صص 13، شماره پژوهشي مطالعات مديريت گردشگري -فصلنامه علمي. " مقصد گردشگري شهر يزد
113-137. 

مقصـد   برنـد  ويـژة  ارزش )،تحليـل 1398سيد اسـحاق، سـعيدي، مهـدي، ويسـيان، محمـد (      جلاليان،
پژوهشـي پـژوهش هـاي جغرافيـاي      -فصلنامه علمي، )مطالعه موردي:شهرمريوان( شهري گردشگري

 .348 -333، صص 2، شماره 7، دوره برنامه ريزي شهري
 نهادي عوامل ميانجي گري نقش )، بررسي1398پاشايي، سجاد، عسكريان، فريبا، روز افزون، عبدالرضا (

 فصـلنامه مـاكو،   آزاد منطقه ورزشي گردشگري توسعه بر اقتصادي، محيطي اجتماعي، عوامل تاثير در
 . 80 -57، صص 45، شماره 14، سال گردشگري مديريت مطالعات پژوهشي علمي
 بر آنلاين توصيه اي ارتباطات تأثير بررسي براي الگويي )، رائه1398( كيوان مام رمضاني، محمد، غفاري،
، 7، سـال  گردشـگري  اجتمـاعي  پژوهشي مطالعات علمي فصلنامهدو ، گردشگري مقصد به سفر قصد

 .  124 -101، صص 13شماره 
)، 1397اني، بنفشه، بهاري، شهلا، محمدي، سميرا، بذلـه، مرجـان، بهـاري، جعفـر (    كروبي، مهدي، فراه

 هـاي  هتـل : موردي مطالعه( هتلداري صنعت در تصويربرند و برند به وفاداري بر خدمات كيفيت تاثير
 -27، صـص  11، شـماره  بازاريابي پارس مـدير  و تبليغات اختصاصي فصلنامه، )تهران شهر ستاره پنج
41   . 

 ميـانجي  نقـش  بـا  كلي رضايت بر مؤثر )،عوامل1396كروبي، مهدي، وفايي، سيد عباس، سيدي، پيمان(
تهـران،   در گلسـتان  كـاخ  از بازديدكننـده  گردشگران: مطالعه مورد گردشگري مقصد برند ويژة ارزش

 .22 -1، صص 1، شماره 6، دوره گردشگري و توسعهفصلنامه 
 علمـي پژوهشـي   فصلنامهگردشگري،  مقصد انتخاب و جمعي ارتباط )، رسانه هاي1390مهدي( كروبي،

 .136 -111، صص 20، شماره 7، دوره مديريت گردشگري مطالعات
 بـر  گردشـگري  خـدمات  كيفيـت  )، تـاثير 1396، كامبيز، نجفي، كبري، حسيني، سـيد علـي (  حيدرزاده

 رضـايت  و گردشـگري  مقصـد  از ذهنـي  تصوير ميانجي نقش توجه به با گردشگري مقصد به وفاداري
 -115، صـص  40، شماره 12، دوره گردشگري مديريت مطالعات پژوهشي علمي فصلنامه گردشگران،

153. 
 محصـولات : موردمطالعـه  مشـتري  رضـايت  بـا  كالا كيفيت ادراك رابطه بررسي)، 1395مختاري، علي (

مـديريت،   در پژوهشـي  نـوين  دسـتاوردهاي  المللـي  بـين  كنفرانس ، مجموعه مقالات اولينصباباتري
 جـامع  دانشگاه ايران، در جهان مخترعين المللي بين كنفدراسيون دفتر - اقتصاد، تهران و حسابداري

 مينو.  كاربردي علمي
 ادراك كيفيـت  بـر  مشتري با رابطه كيفيت تأثير )،1391(زهرا فاطمي، فريبرز، هرندي،عطااله، نيا، رحيم

 -فصـلنامه علمـي  ، مشـهد  شـهر  كـلان  سـتاره  پنج هاي هتل: مطالعه مورد مشتريان وفاداري و شده
 .101-83)، صص7(5،عمومي مديريت هاي پژوهشپژوهشي 

 انيمشتر يوفادار بر غاتيتبل ريتاث يبررس منظور به يمدل ارائه )،1393(عاطفهزيبايي، فريبرز، نيا، رحيم
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 شيهما نيسوم ،برند شده ادراك تيفيك و برند ريتصو يانجيم نقش گرفتن نظر در با ها بانك برند به
 .كتول آباد يعل واحد ياسلام آزاد دانشگاه ،نينو تيريمد علوم
 .نو كتاب: ،تهران SPSS از استفاده با آماري تحليل هاي)،1387(منصور  مومني،
(با تأكيد  ساختاري معادلات مدل سازي)، 1392(منصور، دشتي، مجتبي، سلطان محمدي ، ندا  مومني،

 .مولف: بر سازه هاي سازنده و بازتابنده) ، چاپ اول، تهران
 مقصـد  بـه  وفـاداري  بـر  مؤثر عوامل )،بررسي1398محمدي، مصطفي، ميرتقيان رودسري، سيد محمد(

، 6، دوره گردشـگري شـهري   پژوهشـي  علمي فصلنامه، رامسر شهر: موردي مطالعه شهري گردشگري
 .167 -149، صص 1شماره 

 ادراك شـده  كيفيـت  اثـر  بررسي)، 1395(پاچال، زينب  اجيرلو، محمد، محمودي زارعي، قاسم، باشكوه
 المللـي  بـين  كنفـرانس  دومـين  مقـالات  ، مجموعـه سرعين گردشگري مقصد برند ويژه ارزش بر برند

 رشت.  شهرداري كاليفرنيا، لوتران دانشگاه - رشت كار،  و كسب در نوآوري و حسابداري، مديريت
 در گردشگري خدمات كيفيت ابعاد )، نقش1390(كوزه چيان، هاشم، خطيب زاده، مهدي، هنرور، افشار 

 ،ورزشـي  مـديريت  در معاصر هاي پژوهش  پژوهشي - علمي نشريه ورزشي،  گردشگران رضايتمندي
 .   32 -19، صص 2، شماره 1دوره 

صـنعت   توسـعه  در مقصـد  تصوير نقش تحليل و )، بررسي1391(ياسر  زاده، االله شمس و يعقوب زنگنه،
، 16، دوره ريزي برنامه و جغرافيا پژوهشي علمي نشريهتبريز)،  شهر كلان: موردي گردشگري(مطالعه

 . 168 -153، صص 41شماره 
مجله پژوهشـي  يك مقصد گردشگري،  عنوان به از ايران شده استنباط )، تصوير1385(بهرام  رنجبريان،

 .. 80 -69، صص 2، شماره 21دوره  دانشگاه اصفهان،
 بـر  مـؤثر  عوامـل  )، تحليـل 1393(حسين، دهقاني انـاري، فرشـيد    محمد، رضايي دولت آبادي، غفاري،

 شـهر  بـه  سـفركرده  خـارجي  گردشـگران : مطالعـه  مـورد ( گردشـگري  مقاصد به گردشگران وفاداري
 . 568 -551، صص 3، شماره 12سازماني، دوره  فرهنگ ، فصلنامه علمي پژوهشي مديريت)، )اصفهان
)، الويـت سـنجش راهبردهـاي    1392( اروجي، حسن، عليـزاده، محمـد   علي، احمد، حسيني، پوراحمد،

، شـماره  45، دوره پژوهش هاي جغرافياي انسانيتوسعه گردشگري فرهنگي در منطقه الموت قزوين، 
 . 17 -1سوم، صص 

 گردشـگري  مقاصـد  از شده ادراك كيفيت )، تاثير1397سدي، حسن(، اجواد ،پول خزائي ، اكبر، جابري
 -17، صـص  1، شـماره  10، دوره ورزشـي  مديريت نشريهمجدد،  بازديد به تمايل و رضايت بر ورزشي

32. 
 ميزان رضايتمندي )، سنجش1391مجتبي، اسكندر پور، مجيد، سليماني، منصور ( زهره، برغمدي، فني،

، 20، شـماره  7، دوره گردشـگري  مـديريت  مطالعات پژوهشي علمي فصلنامهگرگان،  شهر گردشگران
 . 48 -31صص 

بررسي عوامل موثر بر رضايتمندي و وفاداري گردشگران خـارجي بـه    )،1393(داود رضا، زهراني، همتي،
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)، 10(3، پژوهشي برنامه ريزي و توسعه گردشـگري  -فصلنامه علمياصفهان به مثابه برند گردشگري، 
 .  204-182صص

 بـا  گردشگري مقصد برند تصوير و شده درك ارزش خدمات، كيفيت تاثير بررسي)، 1396زارع، محمد (
، پايان نامه كارشناسـي ارشـد دانشـكده علـوم     يزد شهر گردشگر وفاداري بر گردشگر رضايت به توجه

 انساني، گروه مديريت جهانگردي، دانشگاه علم و هنر يزد. 
 ميـانجي  نقش با وفاداري و گردشگري خدمات كيفيت رابطه بررسي)، 1398محمرئي، رزا ( پور مطوري

، پايـان نامـه   )اصـفهان  در المللـي  بـين  گردشگران: مورردي مطالعه( گردشگر رضايت و مقصد تصوير
جهـانگردي،   توسـعه  ريـزي  برنامـه  -كارشناسي ارشد دانشكده مديريت، گـروه مـديريت جهـانگردي   

 دانشگاه شيخ بهايي اصفهان. 
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The impact of tourism services quality on brand 
image and loyalty of tourists: A study on Alborz 
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Abstract 
 Because of tourism undeniable role in social and economic 
development of the country, managers of tourism industry are 
always facing with the challenge of tourists attraction, their 
satisfaction and loyalty to the tourism destination. Creating a 
suitable image of tourism destination in a tourist’s mind, will 
increase the probability of revisiting the destination. The 
present research is aimed to study the impact of tourism 
services quality on brand image and loyalty of tourists in the 
Northern region of Alborz Province of Iran. We used a random 
sampling method and distributed a questionnaire among three 
hundreds eighty four sport  tourists to collect data. The findings 
show that the tourism services quality has a positive and 
significance effects on brand image and loyalty of tourists in 
that region.  
 
Keywords: Tourism Services Quality, Sport Tourism, Brand 
Image, Loyalty of Tourists, Alborz Province.  


