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Abstract 
Objective: Marketing efforts are aimed at influencing consumers ' attitudes. Consumer behavior in sports and 

events is a process in that people choose to meet their needs and receive benefits, services, and products 

associated with sports and sports events. One of the important fields in sport is the emergence of sports tourism 

as one of the branches of tourism. Previous studies have shown that attracting tourists without proper marketing 

and advertising programs is not possible. In other words, advertising is a tool that will be used with the 

knowledge of tourist areas to convince tourists to travel. The aim of this study was to investigate the relationship 

between the psychological factors of advertising messages and brand equity for aquatic sports tourism 

destinations.  

Methodology: The research method was descriptive-correlational. The statistical population of this study was all 

users of the Mashhad Aquatic Waves Land. Using the available sampling method and according to Morgan 

table, 384 were selected as the statistical sample. To data collected using the pleasure and arousal sensations 

questionnaire used in Mehrabian and Russell (1974) and the brand equity questionnaire used in Aaker (1991). 

Their reliability was calculated using Cronbach's alpha coefficient for the pleasure of 0.611, arousal of 0.644, 

brand awareness component of 0.772, brand association component of 0.877, the brand perceived quality 

component of 0.765, and brand loyalty component of 0.820. Data were analyzed by Pearson correlation 

coefficient and simple and multiple linear regression tests using SPSS-25 software. 

Results: The results showed that there is a positive and significant relationship between the arousal of 

advertising and brand equity components (perceived quality and brand association) in sports tourism destinations 

while there was a negative insignificant relationship between the arousal of advertising and brand equity 

components (brand loyalty and brand awareness) in sports tourism destinations. Also, there was a positive and 

significant relationship between the pleasures of advertising and all of the components of brand equity (loyalty, 

perceived quality, brand association, and brand awareness) and sports tourism destinations. Besides, there was a 

positive significant relationship between perceived pleasure and arousal from advertising messages. 

Conclusion: In conclusion, the selection and manipulation of psychological factors in advertising messages can 

affect brand equity for aquatic sports tourism destinations.  
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 چکیده

های تبلیغاتی شناختی پیامهدف از این تحقیق بررسی رابطۀ ارزش ویژۀ برند مقاصد گردشگری ورزشی با عوامل روان :هدف

 . بود

 عنوان بهنفر  311آبی مشهد بود که  هایکنندگان از مجموعه ورزشی سرزمین موججامعۀ آماری کلیۀ استفاده :شناسیروش

( و ارزش 1111های احساس لذت و انگیختگی مهرابیان و راسل )ها از پرسشنامهآوری دادهنمونۀ آماری انتخاب شدند. برای جمع

 ها از آمار توصیفی و رگرسیون خطی چندگانه استفاده شد. و تحلیل داده( و برای تجزیه 1111ویژۀ برند آکر )

(. همچنین >00/0Pد)داری وجود داررابطۀ مثبت و معنا ،برند ۀژیارزش وی هامؤلفه نتایج نشان داد که بین انگیختگی و :هایافته

داری وجود ی، رابطۀ مثبت معناآب هایورزش یبرند مقاصد گردشگر ۀژیارزش و یهامؤلفهتمام  بابین لذتِ حاصل از تبلیغات، 

 (. >00/0Pدارد)

از تبلیغات،  شدهادراکی و انتخاب لذت و انگیختگی دستکارگونه استنباط کرد که شیوۀ یناتوان یمطور کلی  هب :گیرینتیجه

 .های آبی مشهد را تحت تأثیر قرار دهدتواند ارزش ویژۀ برند مجموعه ورزشی سرزمین موجیم

 انگیختگی، برند، گردشگری، لذت، ورزش های کلیدی:واژه
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 مقدمه  

 & Funk, Lock, Karg) قرار دهد یرکننده را تحت تأثهای رفتار مصرفتلاش بازاریابی بر این است که شیوه

Pritchard, M, 2016)افراد  ۀکلی ؛ زیرارا به همراه دارد یراتیها، مشتریان و جامعه تأثسازمانها برای . این تلاش

 کنندهرفتار مصرف (.Funk, 2008شوند )کنندگان مطرح میعنوان مشتریان یا مصرف جامعه در مقطعی از زمان به

ولات مرتبط با ورزش که افراد برای برآوردن نیازها و دریافت مزایا، خدمات و محص است ورزش و رویداد فرآیندی در

 (.Funk, 2008; Stewart, Smith, & Nicholson, 2003)کنند انتخاب، خریداری و استفاده می ی،و رویداد ورزش

ی گردشگری است. در هاشاخهیکی از  عنوان بهی مهم در ورزش، وجود و ظهور گردشگری ورزشی هاعرصهیکی از 

 ,Gibsonاستفاده کرد ) کنندگانمصرفتحت تأثیر قرار دادن رفتار  صنعت گردشگری باید از ابزارهای مختلفی برای

ترین عنوان مهم به 1در صنعت گردشگری باید از تبلیغاترو در تحقیقات بازاریابی تأکید شده است ین ا از(؛ 1998

ور مبتنی بر های فرهنگی و گردشگری هر کشزیرا موفقیت تبلیغ برای ارزش ؛ای استفاده کردصورت حرفه ابزار به

توان گفت که یمرو ینازا (؛Kunkel & Biscaia, 2020) های آن استای از تبلیغات و ارزشدرک صحیح و حرفه

تبلیغات ابزاری است  یگرد عبارتپذیر نیست؛ بههای مناسب بازاریابی و تبلیغات امکانجذب گردشگران بدون برنامه

کند ها را متقاعد به سفر میشود و آنتوریستی به گردشگران داده میهای لازم در مورد مناطق که با آن آگاهی

(Hinch, & Higham, 2001سال .) محصولات در  2عنوان ابزار ارتباطی قدرتمندی برای ترفیع به تبلیغاتهاست که

 & Filo, Funk) شودمسیر تلاش برای دستیابی به اهدافی مانند افزایش فروش یا تقویت یک برند استفاده می

ها و تواند نقش بسیار مهمی را در سیاستبازاریابی می ۀترین ابزارهای آمیختعنوان یکی از مهم و به (2013

ها، از قبیل ارتباط با مشتری، معرفی محصولات یا خدمات جدید، اصلاح و ها و شرکتراهبردهای بازاریابی سازمان

 ,Jacksonها ایفا کند )های تجاری آنا شرکت و مارکتغییر ذهنیت مشتریان و مخاطبان نسبت به سازمان ی

Andrews, & Scherer, 2004)توان با آن رفتار هایی است که در بازاریابی مییکی از راه یغاتتبل یگردبیان  . به

غییر گیری و تاستفاده در تبلیغات، تأثیرگذاری بر شکل مورد ۀماهیت جاذب ؛ زیراداد کننده را تحت تأثیر قرارمصرف

 ، بستر مناسبی را برای جلبو برای ورزش . تبلیغات از طریق ورزش(James, 2011) نگرش در مخاطبان است

. (Pyun, Kwon, Chon & Han, 2012) کندفراهم می ی گردشگری راهاتوجه بیشتر مشتریان برای مجموعه

به یک بستر مهم تبلیغاتی برای  شدنیلپسند بودن در حال تبد پذیری، وسیع بودن و موردورزش به دلیل انعطاف

ها شرکت هایییدارابر ثیرات مثبتی أکنندگان نسبت به تبلیغ، تهاست و با تغییر در نگرش مصرفبسیاری از شرکت

 (.Muratovic, , Bjelica & Popovic, 2014دارد )

 3( مهرابیان و راسلPAD) یگرسلطه –انگیختگی  –مدل لذت شناختی تبلیغات را بر اساس های روانویژگی

 که تابعی از -انگیختگیو  لذتدیگر  عبارتبه ؛ توان به دو دستۀ اصلی لذت و انگیختگی تقسیم کردمی(، 1111)

 دهندکنندگان پس از تماشای تبلیغات از خود نشان میمصرف اند کههاییاز انواع پاسخ -ندبه تبلیغ نسبت نگرش

(Russell & Lanius, 1984). د، دارو خوشحال  یای که فرد در شرایطی احساس خوب، شادعنوان درجهبه 1لذت

احساس هیجان،  یای که شخص در شرایطعنوان درجه به 0انگیختگی کهی حال در ؛در نظر گرفته شده است
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 Bakker, Van der Voordt, Vink, & Deهوشیاری، تحریک، بیداری یا فعال بودن دارد تعریف شده است )

014Boon, 2)تجربیات مصرفی برانگیخته  اابعاد لذت و انگیختگی که ب کننده غالباًتحقیقات مصرف ۀ. در حوز

که مطالعات قبلی نشان  آنجا از ؛ زیراگری نادیده گرفته شده استبعد سلطه کهیاند؛ درحالبرده شده کار شوند، بهمی

(. Lee, Lim, & Pedersen, 2009نشده است ) هیافت یتوجهیا قابل بینییشگری اثر قابل پاند در بعد سلطهداده

گیری توان برای اندازهرا می یریپذسلطه –گری اند که بعد سلطه( پیشنهاد کرده1111) 1راسل، ویس و موندسون

های رککافی مح ۀانداز کنندگان رها کرد؛ به دلیل اینکه تبلیغات ممکن است بههای تبلیغات عاطفی مصرفپاسخ

شناختی عوامل رواندر مطالعات اخیر بازاریابی، بر این اساس  گری ارائه نکنند.عاطفی برای تحریک احساس سلطه

 &  ,Yüksel, 2007; Mattila) اندتعریف کردهدو بعد لذت و انگیختگی  با تنهااحساسات نسبت به تبلیغات را 

Wirtz, 2006 ها در ارتباط های سازمانییداراهای نامحسوسی از نند با ویژگیتوارسد که این دو بعد مییم(. به نظر

زیرا گفته ؛ (Aaker, 1991است )آن  2برند ۀارزش ویژ ترین ویژگی نامحسوس یک سازمان،ترین و مهمیاصلباشند. 

در صنایع خدماتی همچون صنعت گردشگری از اهمیت بالایی برخوردار  برند خصوصاً ۀسنجش ارزش ویژ شودیم

العمل ( ارزش ویژۀ برند را اثر متمایز دانش نام و نشان تجاری بر پاسخ و عکس1113) 3کلر (.Keller, 2009است )

ۀ برند را ( ارزش ویژ1111) 1دیگر آکر یفیدر تعر. کندکننده به بازاریابی و نام و نشان تجاری تعریف میمصرف

شده توسط یک محصول یا خدمت برای های مربوط به یک برند که به ارزش فراهمها و داراییای از قابلیتمجموعه

ارزش ویژۀ برند  (2011) 0گارتنر و روئز بر همین اساس، کند.کند، تعریف میمشتریان آن اضافه یا کم میو شرکت 

 6بوو از طرف دیگر .دانندیم، دهدیک مقصد گردشگری نسبت می مقصد گردشگری را مطلوبیت کلی که گردشگر به

با برند مقصد گردشگری  ههای( برند در رابطها )بدهیعنوان دارایی ( ارزش ویژۀ برند مقصد گردشگری را به2001)

کند ارزش ( بیان می1116افزاید. آکر )شوند میکند که ارزشی به خدمات و تجاربی که در آنجا فراهم میتعریف می

شده، تداعی برند و سایر ویژۀ برند دارای پنج بعد است که عبارتند از وفاداری به برند، آگاهی از برند، کیفیت ادراک

( ابعاد ارزش ویژۀ برند شامل آگاهی از 2001) 1نظر کونکینک و گارتنر . از(Gill, & Dawra, 2010) های برنددارایی

برند و وفاداری برند است. آگاهی از برند به توانایی خریدار در تشخیص یا  ۀشداکبرند، تصویر ذهنی برند، کیفیت ادر

شود مشتریان در شرایط موجب می ،یادآوری یک نام و نشان تجاری در گروهی از محصولات اشاره دارد. تداعی برند

 یز. آکر تداعی برند را هر چدند و بهترین انتخاب را انجام دهنانتخاب چندین برند، موارد ویژه را در ذهن مرور کن

(. کیفیت Gill, & Dawra, 2010) ای از برند یا تصویر آن تعریف کرده استمرتبط با ذهن در مورد نوع ویژه

کننده از کیفیت یا برتری کلی یک محصول یا خدمت با توجه به آن محصول در مقابل شده یعنی ادراک مصرفادراک

ترین عنصر مفهوم ارزش ویژۀ برند است. وفاداری به حیاتی ،وفاداری به برند (.Zeithaml, 1988های دیگر )گزینه

خرید از آن برند در آینده  ۀتوان میزان نگرش مثبت مشتری به برند، میزان پایبندی او به برند و قصد ادامبرند را می

  (.Walker, 2001 Knox &کند )تعریف کرد. در حقیقت، وفاداری به برند تعهدی برای خرید مجدد ایجاد می
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کنندگان را تحت تأثیر قرار دهند؛ به عنوان توانند رفتار و نگرش مصرفتحقیقات نشان داده است که تبلیغات می

بخش و نشان داد که در میان دو گروه مختلف خدمات )لذت (1110) 1استافورد و دیمثال، نتایج تحقیق 

ها بیان کردند شوند. همچنین آنتر نگرش به تبلیغ میطوح مثبتسودمندگرا(. تبلیغات منطقی )شناختی( منجر به س

کنندگان ایجاد کند. لی، اسکات و در مصرفمربوط به ذهنی و ارزیابی را نی احساسات هیجا تواندمی عاطفی ۀکه جاذب

به تصاویر ( در تحقیقی به این نتیجه رسیدند که استفاده از تبلیغات ویدئویی، اثربخشی بیشتری نسبت 2021)2ونگ

( در تحقیقی به این 2022)3و پوسترها در ترویج رویدادهای گردشگری ورزشی دارد. بوس، پاردهان، بشیر و روی

ی بین ارزش ویژۀ برند و تبلیغات مربوط به مقاصد گردشگری وجود دارد. علاوه بر دارامعننتیجه رسیدند که رابطۀ 

( در تحقیقی بیان 2022)1کومایل، کوید، آبرومان و همکاران یت کند.این رابطه را تقو تواندیمی امنطقهاین، هویت 

تمایل به  تواندیمویژۀ برند  ارزشکردند که بین ارزش ویژۀ برند مقاصد و اصالت برند رابطه وجود دارد. همچنین 

ارتباطات ( در تحقیقی نشان دادند که 2021)0بازدید از مقاصد گردشگری را تقویت کند. مالهو، ویلهنا و سوسا

( نیز 1111) 6بارنیر منجر به تقویت ارزش ویژۀ برند مجموعه ورزشی باراگا شود. تواندیمی تبلیغاتی هاامیپدیجیتال و 

مشابه نتیجه گرفتند  تحقیق( در 2001) 1دوی وآنگ دریافت که بین انگیختگی و نگرش به تبلیغ ارتباط وجود دارد.

با ابعاد سودمندگرا  یطور مؤثرکند و آزمایش محصول بهبخش ارتباط برقرار میبا ابعاد لذت یطور مؤثر که تبلیغ به

گیری نگرش به های هیجانی و شناختی را در شکلنقش در تحقیقشان، (2003) 1پارک و کیم. کندارتباط برقرار می

شرایط این پژوهش،  ۀفتند در همآزمایش محصول بر اساس شرایط مشارکت متفاوت بررسی کردند. پارک و کیم دریا

فیور،  .کنندگیری نگرش به آزمایش محصول بازی میهای عاطفی )لذت و انگیختگی( نقش مهمی را در شکلپاسخ

( دریافت که انگیختگی بر 2001یوکسل ) گذارد.( دریافتند انگیختگی بر میل به خرید اثر می2000) 1جین و کیم

 . در تحقیقدارد یربخش تأثشده از قبیل ارزش سودمندگرا و همچنین ارزش لذتهای متنوع ارائهها و پاسخنگرش

کننده اثر مستقیم مبتنی بر قصد آیندۀ مصرف ( نتایج نشان داد که نگرش به تبلیغ و لذت،2013بهنام و طوسی )

( به این 2010) 10لنانها و ای دارد. غیرمستقیم قوی ریتأثکننده بر قصد آیندۀ مصرف دارند. همچنین، انگیختگی

و  11پرایاگ. نتایج تحقیق کننده باشدقصد خرید مصرف ۀکنند بینییشتواند پنتیجه رسیدند که انگیختگی می

شده و ارزیابی تصویر کلی ادراک عنوانبهکه تجربیات عاطفی گردشگران  نتایج نشان داد (2016)همکاران 

یج نتا مثبتی بر رضایت گردشگری و قصد پیشنهاد دارد. یرتأث ،یکند؛ علاوه بر این تصویر کلمندی عمل میرضایت

شده و مثبتی بر کیفیت ادراک یراتو قدرت بیان تأث قیمت دادنشان  (2011) 12کیونگ کیم و همکاران تحقیق

آگاهی از  ددریافتن آنها همچنین .مثبتی بر تصویر برند دارد یرتبلیغات و آگاهی از برند دارد؛ همچنین تبلیغات تأث

                                                                                                                                                                                     

1. Stafford & Day 

2  . Le, Scott, & Wang 

3. Bose, Pradhan, Bashir, & Roy 

4. Kumail, Qeed, Aburumman, et al 

5. Molho, Vilhena, & Sousa 

6. Barnier 

7. Dewi & Ang 

8. Park & Kim 

9. Fiore, Jin & Kim 

10. Ha & Lennon 

11. Prayag 

12. Kyung Kim 
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بر اساس مطالب و تصویر برند نیز با وفاداری برند در ارتباط است.  دارد یرشده بر تصویر برند تأثبرند و کیفیت ادراک

مقاصد  های تبلیغاتیپیاماصلی در این تحقیق این است که آیا محتوای  ۀلأمسمطرح شده باید خاطر نشان کرد که 

یا  یختگیانگ توانسته است در مخاطبان خودسرزمین موج های آبی( گردشگری )در این تحقیق مجموعه ورزشی 

 ها داده شود. دریا اینکه باید تغییراتی در محتوا یا صورت آنافزایش ارزش ویژۀ برند ایجاد کند و  برایرا لذت لازم 

به  یه شکل مؤثرتواند بوجود دارد، می مقاصد گردشگری ورزشیواقع شکل کنونی ابزارهای تبلیغاتی که در اختیار 

اهمیت و با توجه به به وجود آورد. علاوه بر این  یهایبرای بازاریابی چنین مکان ی رانتایج و پیامدهای مطلوب

تبلیغات و  ۀخصوص در زمینهبازاریابی ورزشی و کمبود تحقیقات تخصصی در این حوزه در کشور ب ۀتحقیقات در حوز

 و لذت چه نوع ارتباطی بین انگیختگی پاسخ دهد سؤالبه این  ت کهمحقق در پی آن اس های آبیگردشگری ورزش

 های آبی وجود دارد؟تبلیغاتی و ارزش ویژۀ برند مقاصد گردشگری ورزش هاییاماز پ شدهادراک

 

 پژوهش شناسیروش

های پیام شناختی، تعیین رابطۀ ارزش ویژۀ برند مقاصد گردشگری با عوامل روانبه اینکه هدف اصلی حاضربا توجه 

. علاوه بر این، تحقیق همبستگی است -تحقیق توصیفی روش؛ بنابراین های آبی استهای ورزشتبلیغاتی در مجموعه

-ی این تحقیق را کلیۀ استفادهآمار ۀشده است. جامع اجرا است که به شکل میدانی حاضر جزو تحقیقات کاربردی

از سوی آن  شدهاعلامدهند که با توجه به آمار تشکیل می های آبی مشهدکنندگان از مجموعه ورزشی سرزمین موج

در دو مجموعۀ  زمانهمکه در یک سانس واحد و  هزار نفر زن و مرد است 100در حدود ، 1311یورماه شهرمرکز در 

ها بین جرسی پرسشنامه -ی مورگانریگنمونهجدول  بر اساسمجزا، امکان استفاده از خدمات مجموعه را داشتند. 

با توجه به اهداف پژوهش ابزار مناسب گیری در دسترس توزیع شد. نمونه و از طریق روش نمونه عنوان بهنفر  311

 ،ای و جستجوهای اینترنتیبرای تحقیق حاضر پرسشنامه در نظر گرفته شد. بر اساس مطالعات کتابخانه

ها از یک فرم آوری دادهدر تحقیق حاضر برای جمع .انتخاب گردید های مناسب برای این کارپرسشنامه

بود حاوی تعدادی سؤال متناسب با اهداف تحقیق  یشناختیتپرسشنامه استفاده شد. فرم جمع دوو  یشناختیتجمع

که شامل سن، جنسیت، وضعیت تأهل، تحصیلات، همراهان سفر، درآمد، مدت حضور و... بود. همچنین در این 

 12( که دارای 1111احساس لذت و انگیختگی مهرابیان و راسل ) آوری اطلاعات از پرسشنامۀهش برای جمعپژو

( استفاده شد. علاوه بر سؤال 6( و انگیختگی )سؤال 6مقیاس لذت )ارزشی افتراق معنایی و دو خرده 0گویه با مقیاس 

 یتداع، شدهادراکمقیاس )وفاداری برند، کیفیت دهخر 1و  سؤال 20( با 1111این پرسشنامۀ ارزش ویژۀ برند آکر )

 گیری شد.ارزشی لیکرت اندازه 0، آگاهی برند( و با مقیاس برند

شده و مورد تأیید بوده است. در این تحقیق ها در تحقیقات پیشین با تحلیل عامل تأییدی انجام روایی پرسشنامه

ی هاهیگوخواسته شد که نظرات خود را در مورد متخصص  12ای سنجش روایی محتوایی و صوری از برنیز 

پرسشنامه برای تناسب با اهداف تحقیق بیان کنند. نظرات متخصصان احصا و اعمال شد و از همین طریق روایی 

در بین مقدماتی  ۀپرسشنامه در مطالع 30ارزیابی پایایی ابزار،  رایببه دست آمد.  هادادهی آورجمعمحتوایی ابزار 

ها با استفاده از ضریب پایایی پرسشنامه و (1311یورماه شهرنیمۀ اول ) کنندگان ورزشی و جامعۀ تحقیق توزیعمصرف

کرونباخ ی ضریب آلفا که دادها نشان پرسشنامه ۀآزمون آلفای کرونباخ محاسبه شد. نتایج تحلیل پایایی اولی

مطلوب ( 1111و پرسشنامۀ ارزش ویژۀ برند آکر )( 1111های احساس لذت و انگیختگی مهرابیان و راسل )پرسشنامه

بعد برای ، 112/0 بعد آگاهی برندبرای  ،111/0 انگیختگیو برای  111/0 لذتکرونباخ برای ی است. ضریب آلفا بوده
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این اساس و با  بر بود. 120/0بعد وفاداری برندبرای و  160/0 بعد کیفیت ادراک شدۀ برند برای ، 111/0 تداعی برند

 دوم ۀنهایی پرسشنامه در نیم ۀنسخ ،های موردنظر در پژوهش حاضره به نتایج و مناسب بودن تمامی عاملتوج

 .آوری شدتوزیع و جمع 1311 شهریور

های نمونه از آمار توصیفی )میانگین، بندی نمرات خام و توصیف اندازهسامان دادن، خلاصه کردن، طبقه رایب

رگرسیون چندگانه برای تعیین روابط بین در بخش آمار استنباطی از  وها( درصد فراوانی، انحراف معیار و جدول

ها در سطح صورت گرفت و دادهSPSS/25  ارافزنرمبین استفاده شد. عملیات آماری توسط یشپمتغیرها ملاک و 

 و تحلیل قرار گرفتند.مورد تجزیه  >00/0pداری معنا

 

 پژوهش هاییافته

درصد  1/06سال با  30تا  21سنی  ۀدهندگان مربوط به بازسن پاسخ متغیر بیشترین درصد فراوانیها بر اساس یافته

در بررسی  .درصد کمترین درصد فراوانی را به خود اختصاص دادند 1سال به بالا با  11سنی  ۀبوده است. همچنین باز

در بررسی وضعیت تأهل  .بوده است 1/61دهندگان بیشترین درصد فراوانی متعلق به مردان با جنسیت پاسخ

 ی وضعیت تحصیلاتدر بررس بوده است. 1/61بیشترین درصد فراوانی متعلق به افراد مجرد با  ،دهندگانپاسخ

دهندگان بیشترین فراوانی پاسخ ،درصد 6/31درصد کمترین فراوانی و دیپلم با  2/0شده است که دکتری با  مشخص

بیشترین درصد فراوانی  ،دهندگان بر اساس همراهان سفردر بررسی وضعیت پاسخ .را به خود اختصاص داده است

درصد بوده است. در  1/1درصد فراوانی متعلق به تنها سفر کردن با  بوده است و کمترین 3/00متعلق به خانواده با 

بوده  3/10دهندگان با دو بار سفر پاسخبا بیشترین درصد فراوانی  ،دهندگان بر اساس تعداد سفربررسی وضعیت پاسخ

بوده  1/11ا بیشترین درصد فراوانی متعلق به داشتن اقامت شبانه ب ،دهندگاناست. در بررسی وضعیت اقامت پاسخ

دهندگان در درصد پاسخ 100های آبی یت در بررسی متغیر در معرض تبلیغات مرکز آبی سرزمین موجنها در است.

 اند.های تبلیغاتی مرکز آبی قرار گرفتهمعرض پیام

 
 های تحقیقشناختی نمونههای جمعیت. ویژگی1جدول

 درصد فراوانی یبنددسته متغیر

 سن

 11 13 سال 20تا  10

 1/06 211 سال 30تا  21

 1/10 61 سال 10تا  31

 3/1 32 سال به بالا 11

 جنسیت
 6/32 120 زن

 1/61 201 مرد

 وضعیت تأهل
 1/61 211 مجرد

 2/30 130 متأهل

 وضعیت تحصیلات

 1/10 10 زیر دیپلم

 6/31 102 دیپلم

 13 00 دیپلمفوق

 1/31 122 لیسانس

 2/0 20 لیسانس و بالاترفوق
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 درصد فراوانی یبنددسته متغیر

 همراهان

 3/00 113 خانواده

 2/13 166 دوستان

 1/1 1 تنها

 1/1 11 سایرین

 تعداد سفر

 11 61 باریک

 3/10 111 دو بار

 2/21 112 سه بار

 6/1 21 چهار بار به بالا

 وضعیت اقامت
 1/11 361 داشتن اقامت شبانه

 2/0 20 نداشتن اقامت شبانه

 در معرض تبلیغات بودن
 100 311 دریافت تبلیغات

 0 0 عدم دریافت تبلیغات

 100 311 جمع کل

 

توجه به اینکه برای تمام  نشان داده شده است. 2در جدول ها با مقادیر چولگی و کشیدگی فرض نرمال بودن داده

 بودند. ها از توزیع نرمال برخوردار داده است؛ -3تا  3مناسب  ۀمتغیرها این نسبت بین دامن

 

 های متغیرهاتوزیع دادهبررسی نرمال بودن برای  کشیدگی و چولگیمقادیر . 2جدول

 کشیدگی چولگی ابعاد متغیر

 ارزش ویژۀ برند

 -212/1 وفاداری برند

231/1- 

106/1 

661/1 
 221/1 -230/1 برند شدۀادراککیفیت 

 111/0 -012/1 تداعی برند

 111/1 -111/1 آگاهی برند

 613/1 -216/1 انگیختگی

 112/1 -112/1 لذت

 

نشان داد که آمارۀ  جینتاواتسون است.  -ی استفاده از رگرسیون چندگانه، آزمون دوربینهاشرطشیپیکی از 

ی هاماندهیباق( قرار دارد. این بدین معناست که 0/2تا  0/1) یمطلوباست که در دامنۀ  102/1واتسون در  -دوربین

توان مطرح نمود که ارتباط آمده، میدستبه یهاآمارهبر  و با تأکید 3با توجه به جدول مدل ناهمبسته یا مستقلند. 

ضرایب رگرسیون دیگر  عبارت بهشود؛ مشاهده می α=00/0در سطح « رزش ویژۀ برندا»و « انگیختگی»داری بین امعن

ی کیفیت هابا مؤلفه« انگیختگی»داری بین اارتباط مثبت معنکه دهد یمنشان زمان با روش ورود همگانه چند

؛ ولی ارتباط مثبت و معناداری بین (p<00/0شود )مشاهده می« رزش ویژۀ برندا»و تداعی برند  شدهادراک

 (.p <00/0شود )مشاهده نمی« ارزش ویژۀ برند»ی وفاداری برند و آگاهی برند هامؤلفهبا « انگیختگی»
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 «رزش ویژۀ برندا»با « انگیختگی» چندگانه برای تعیین ارتباط ضرایب رگرسیون. مقادیر 3جدول

 B Beta t sig نیبشیپمتغیرهای  متغیر ملاك

 انگیختگی

 001/0 101/1 101/0 011/0 وفاداری برند

 012/0 010/2 111/0 010/0 شدهادراککیفیت 

 002/0 110/3 162/0 061/0 تداعی برند

 011/0 610/1 011/0 063/0 آگاهی برند

102/1=Watson-Durbin ،01/0<P  ،113/11(1 311 و )F= ،111/0=2R  ،333/0R= 

 

نشان داد که آمارۀ  جینتاواتسون است.  -ی استفاده از رگرسیون چندگانه، آزمون دوربینهاشرطشیپیکی از 

ی هاماندهیباق( قرار دارد. این بدین معناست که 0/2تا  0/1) یمطلوباست که در دامنۀ  613/1واتسون در  -دوربین

توان مطرح نمود که ارتباط آمده، میدستبه یهاآمارهبر  و با تأکید 1با توجه به جدول مدل ناهمبسته یا مستقلند. 

گرسیون ضرایب ریگر د عبارت به ؛شودمشاهده می α=00/0در سطح « رزش ویژۀ برندا»و « لذت»داری بین امعن

رزش ویژۀ ا»ی هامؤلفهتمام با « لذت»داری بین اکه ارتباط مثبت معن دهندیمنشان زمان با روش ورود همگانه چند

 (.p<00/0) شودمشاهده می «برند

 
 «رزش ویژۀ برندا»با « لذت» چندگانه برای تعیین ارتباط ضرایب رگرسیون .4جدول

 B Beta t sig نیبشیپمتغیرهای  متغیر ملاك

 لذت

 021/0 211/2 116/0 111/0 وفاداری برند

 011/0 311/2 131/0 130/0 شدهادراککیفیت 

 001/0 132/3 116/0 121/0 تداعی برند

 001/0 630/1 221/0 201/0 آگاهی برند

613/1=Watson-Durbin ،01/0<P  ،600/21(1 311 و )F=،116/0=2R  ،131/0R= 

 

 گیریبحث و نتیجه

های شناختی پیامهای آبی با عوامل روانتحقیق بررسی رابطۀ ارزش ویژۀ برند مقاصد گردشگری ورزشهدف از این 

های تبلیغاتی با از پیام شدهادراکهای تحقیق نشان داد که ارتباط معناداری بین انگیختگی تبلیغاتی بود. یافته

ی وجود دارد ولی بین آب هایورزش یگردشگر مقاصد و تداعی برند( شدهادراککیفیت ارزش ویژۀ برند )های مؤلفه

وفاداری برند و آگاهی برند( رابطۀ مثبت و ) های ارزش ویژۀ برندهای تبلیغاتی با مؤلفهاز پیام شدهادراکانگیختگی 

(، 2021لی و همکاران) (،2021مالهو، ویلهنا و سوسا ) (،2022های تحقیقات بوس و همکاران)معناداری نیست. یافته

کیم و ، با این نتیجه همسوست. نتایج تحقیق (2000فیور، جین و کیم )، (2010کیم و لنان )، (2010لنان ) ها و

یعنی  ؛مستقیمی داردیر مشتری تأث ۀجویانکیفیت محصـول نهـایی بـر نگرش لذت که نشان داد (2010لنان )

ری به عواملی مانند هیجان، شود نگرش مشتهای مختلف کیفیت محصـول نهـایی موجب میافزایش در جنبه

. به مصـرف بـالا بـرود ۀجویانـهـای لـذتجنبه بخش بـودن و انگیختگـی هیجانی و در کلاحساسات مثبت، لذت

کنندگان را در قصد دوبارۀ خرید تواند سطح لذت و انگیختگی مصرفتوان گفت کیفیت نهایی محصول میعبارتی می
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های آبی )وفاداری، کیفیت های ارزش ویژۀ برند مقاصد گردشگری ورزشارتباط مؤلفه نتایج حاصل از بررسی بالا ببرد.

، تداعی و آگاهی( با انگیختگی حاصل از تبلیغات ارتباط مثبت و معناداری است. در این فرضیه دو ارتباط شدهادراک

های آبی با انگیختگی شگری ورزشهای ارزش ویژۀ برند مقاصد گردبین مؤلفه معنادار یرغمعنادار مثبت و دو ارتباط 

انگیختگی  رسیده بودند کهبه این نتیجه  که (2010( و کیم و لنان )2010ها و لنان )حاصل از تبلیغات مشاهده شد. 

( دریافتند انگیختگی بر میل به 2000فیور، جین و کیم ) کننده باشد وقصد خرید مصرف ۀکنند بینییشتواند پمی

ارتباط مثبتی بین کیفیت درک شده از خدمات با قصد خرید (، 2010)کیم و لنان نا به گفتۀ . بگذاردخرید اثر می

. در این تحقیق نیز ارتباط بین انگیختگی حاصل از های بهتر وجود داردآن و مقاومت در برابر جایگزین ۀمجدد، توصی

یعنی ؛ ی آبی مثبت و معنادار بودهاورزش، ارزش ویژۀ برند مقاصد گردشگری شدهادراکۀ کیفیت مؤلفتبلیغات با 

در مرکز و  شدهارائههای آبی در طراحی تبلیغات مراکز خود از کیفیت خدمات مطلوب هرچه مقاصد گردشگری ورزش

رود که سطح هیجان و انگیختگی سازی فضا و محصولات خود استفاده کنند؛ انتظار مییمنانحوۀ ارائۀ خدمات و 

امر به دنبال خود، ترغیب گردشگران برای استفادۀ دوباره از این مجموعۀ گردشگری  گردشگران بالا رود که این

های شده از پیامانگیختگی ادراک ارتباط های برآمده ازیافتهخواهد داشت.  به دنبالورزشی آبی در سفرهای بعدی را 

ر مدیران مراکز گردشگری ه اگبیانگر آن است ک یهای آبتبلیغاتی با ارزش ویژۀ برند مقاصد گردشگری ورزش

هایی استفاده کنند که سطح هیجان های تبلیغاتی تلویزیونی مراکز خود از پیامهای آبی در زمینۀ طراحی پیامورزش

رود که گردشگران تمایل به استفادۀ مجدد از این مجموعه ورزشی آبی و انگیختگی گردشگران را بالا ببرد انتظار می

 داشته باشند.

ارزش  هایهای تبلیغاتی با تمام مؤلفهاز پیام شدهادراکداری بین لذت تحقیق نشان داد ارتباط معناهای یافته

ی وجود دارد. آب هایورزش یمقاصد گردشگر ، تداعی برند و آگاهی برند(شدهادراکوفاداری، کیفیت ویژۀ برند )

و لی و  (،2021مالهو، ویلهنا و سوسا ) (،2022(، بوس و همکاران)2013های تحقیقات بهنام و طوسی )یافته

کنندگان تمایل به مصرف( نشان داد که 1312های بهنام و طوسی )همسوست. یافتهنتیجه ( با این 2021همکاران)

کیفیت محصـول نهـایی بـر نگرش  و همچنین د کـه موجب احساس لذت شودنوفادار بـودن بـه نـام تجـاری دار

های از پیام شدهادراکهای این تحقیق نشان داد که لذت . همچنین یافتهستقیمی داردمیر مشتری تأث ۀجویانلذت

های آبی رابطۀ مثبت و معناداری دارد؛ به این های ارزش ویژۀ برند مقاصد گردشگری ورزشیغاتی، با تمام مؤلفهتبل

و جذاب  بخشلذتشود تفاده میی آبی اسهاورزشی هامجموعههای تبلیغاتی که برای مراکز معنا که چنانچه پیام

 باشد. مؤثرتواند در وفاداری و جذب گردشگران باشد، می

های آبی )وفاداری، کیفیت های ارزش ویژۀ برند مقاصد گردشگری ورزشنتایج حاصل از بررسی ارتباط مؤلفه

از نتایج مهم این است که  داری است. یکی، تداعی و آگاهی( با لذت حاصل از تبلیغات ارتباط مثبت و معناشدهادراک

أیید شد ولی ارتباط بین انگیختگی حاصل از توفاداری ارزش ویژۀ برند  مؤلفهارتباط بین لذت حاصل از تبلیغات و 

های شود که گردشگران اگر در معرض پیامبینی مییعنی پیش؛ ید نشدتائۀ وفاداری ارزش ویژۀ برند مؤلفتبلیغات و 

 کند.های آبی افزایش پیدا قرارگیرند وفاداری آنان به مجموعه گردشگری ورزشبخش و جذاب تبلیغاتی لذت

های آبی، اهمیت بالایی برای های تبلیغاتی مقاصد گردشگری ورزشمحتوای پیام که در این تحقیق مشخص شد

مطلوب  های تبلیغاتی جذاب، هیجانی، خوشایند وارزش ویژۀ برند مقصد گردشگری ورزشی دارد و همچنین پیام

تواند سطح انگیختگی و لذت گردشگران را بالا ببرد و ارزش ویژۀ برند مقصد گردشگری ورزشی آبی را افزایش می

این نتایج به این دلیل  احتمالاًشود. یمدهد که این امر موجب وفاداری گردشگران به این مقصد گردشگری ورزشی 



 121-131 صص. 3 پیاپی ،دوم شماره دوم، سال/  ورزش در شناختیجامعه راهبردی مطالعات

131 

از گردشگران دانشجو یا  درصد 30تشکیل داده بودند و بیش از  در تحقیق را جوانان موردمطالعهاست که اکثر نمونۀ 

همچنین  ؛آموز بودند که هیجان و انرژی زیادی برای استفاده از این مقصد گردشگری ورزش آبی داشتنددانش

 ای ثانویه برای گردشگران، برای استفاده ازتواند انگیزهموقعیت شهر مشهد که یک مقصد زیارتی و سیاحتی است می

ۀ آن دهندنشان دهنده آگاهی برند،یلتشکهای این مقصد گردشگری ورزشی آبی باشد؛ به بیان دیگر، بالا بودن گویه

های آبی مشهد در بازار است که گردشگران از وجود نام و نشان تجاری مجموعه گردشگری ورزشی سرزمین موج

 بودند. اطلاع داشتند و خواستار تجربۀ حس و هیجان این مجموعه ورزشی

طور ینهمهای این تحقیق، مدیران مراکز گردشگری ورزشی و توان گفت با توجه به نتایج و یافتهی میطورکلبه

سطح لذت و  خصوصبهشناختی گردشگران، بازاریابان ورزشی باید در زمینۀ طراحی تبلیغات، به عوامل روان

و از شادی و لذتی که در  تبلیغی خود از جملات انگیزشی هایای داشته باشند، در محتوای پیامانگیختگی توجه ویژه

شود استفاده کنند و با ارائۀ خدمات مطلوب و با کیفیت، قدمی مثبت در راستای افزایش محیط مجموعه احساس می

 ها راآنهای آبی انتظار دارند تا نیاز عاطفی جذب گردشگران بردارند. همچنین گردشگران از مقاصد گردشگری ورزش

بخشی در مورد استفاده از مراکز گردشگری ورزشی آبی داشته باشند. قرار دهند و تجربۀ لذت توجه موردنیز بیشتر 

که بین لذت و ارزش ویژۀ برند رابطۀ معناداری وجود  آنجا ازشود یمیت با توجه به نتایج تحقیق پیشنهاد نها در

اد کردن و خوشی ناشی از تفریح، استفاده از این مراکز متمرکز شود مفاد تبلیغات مراکز آبی بر شداشت؛ پیشنهاد می

و ارزش ویژۀ برند انگیختگی  نیب که آنجا ازقرار دهند. همچنین  استفاده موردباشد یا تبلیغات همرته موسیقی را 

تفاده کنند که های هیجانی اسشود مراکز آبی در تبلیغات مراکز خود از پیام؛ پیشنهاد میوجود داشت اداریرابطۀ معن

زده و تحریک شود؛ بنابراین مدیران مراکز گردشگری بیننده و شنونده پیام تبلیغاتی برای استفاده از آن مرکز، هیجان

های تبلیغی خود از جملات ورزشی و همینطور بازاریابان ورزشی باید در زمینۀ طراحی تبلیغات، در محتوای پیام

شود استفاده کنند و با ارائۀ خدمات مطلوب و با یط مجموعه احساس میانگیزشی و از شادی و لذتی که در مح

کیفیت، قدمی مثبت در راستای افزایش جذب گردشگران بردارند. همچنین گردشگران از مقاصد گردشگری 

ستفاده بخشی در مورد اهای آبی انتظار دارند تا نیاز عاطفی آنهارا نیز بیشتر مورد توجه قرار دهند و تجربۀ لذتورزش

 از مراکز گردشگری ورزشی آبی داشته باشند.
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