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این پژوهش با هدف شناسایی عوامل مؤثر بر دلبستگی مکانی گردشگران و 

 تبلیغات شفاهی مقصد در بازدید از رویداد سوارکاري گنبدکاووس انجام شد.

صورت  به يآمار ۀنموننوان ع نفر به 324. بود یهمبستگ -یفیپژوهش از نوع توص

در  گنبدکاووس یاسبدوان یورزش دادیگردشگران حاضر در رو نیساده از ب یتصادف

و  نیج استاندارد يها پژوهش از پرسشنامه نیانتخاب شدند. در ا 1398 پاییز

، 2011و همکاران ( یلو ) 2019( ایدنیزاده و سع قربان ،)2015، 2012( همکاران

 ییایپا رسید.خبرگان نفر از  10 به تأییدها  آن ییروا که دش ) استفاده2013

 یبیکرونباخ و پایایی ترک يلفاآ یهمبستگ بیبا استفاده از ضر ها پرسشنامه

افزار  با استفاده از نرم يها با روش معادلات ساختار داده لی. تحلشد دأییسنجش و ت

یفیت تجربۀ رویداد کنشان داد که متغیرهاي  یافته هااس انجام شد.  ال یاسمارت پ

با کیفیت خدمات  و 582/0 نییتع بیبا ضر رضایت، 605/0 نییتع بیبا ضر

دلبستگی گردشگران به مکان ر بترتیب بیشترین تأثیر را  به 515/0 نییتع بیضر

 تی، رضا585/0 نییتع بیبا ضر ۀ رویدادتجرب تیفیمتغیرهاي کداشتند. همچنین 

 ترتیب به 497/0 نییتع بیبا ضر خدمات تیفیک و 576/0 نییتع بیبا ضر

نتایج نشان داد که . ندداشترا بر تبلیغات شفاهی گردشگران  بیشترین تأثیر

گردشگران به مقصد را  تبلیغات شفاهیو مکانی  یدلبستگي ورزشی، دادهایرو

  کنند. تقویت می
  

  .سوارکاري ،تبلیغات شفاهی ،یدلبستگ رویداد ورزشی، :هاي کلیدي هواژ

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  

The purpose of this study was to analyze the factors 
affecting the place attachment of tourists and the oral 
advertisement of the destination in visiting the equestrian 
event of Gonbad Kavous. This research is of descriptive-
correlation type. 324 people were selected as a simple 
statistical sample from the tourists present at the Gonbad 
Kavous Equestrian sporting event in the fall of 2019. In this 
study, the standard questionnaires of Jin et al. (2012, 2015) 
Ghorbanzadeh and Saeidnia (2019) Lee et al. (2011, 2013) 
were used and their validity was confirmed by 10 experts. 
Measure its reliability using Cronbach's alpha correlation 
coefficient and hybrid reliability. Data analysis was 
performed by structural equivalence method using Smart 
PLS software. The results showed that the variables of event 
experience quality with a coefficient of determination of 

(��) 0.605, satisfaction with 0.582, quality of services with 
0.515, respectively, had the greatest effect on tourists'  place 
attachment and variables of quality of event experience with 

(��) 0.585, Satisfaction 0.576, quality of services with a 
coefficient of determination of 0.494, respectively, can have 
the greatest impact on the oral advertising of tourists. The 
results showed that sporting events strengthen the place 
attachment and verbal advertising of tourists to the 
destination. 
 
Keywords: Sport Event, Place Attachment, Oral Advertising, 
Equestrian. 
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  مقدمه

شدن  لیدرحال تبد يو اقتصاد گردشگر يگردشگر ،در عصر حاضر

 جادیا يبرا يرشد جهان و ابزار روبه عیصنا نیتر عیاز سر یکیبه 

جهان و از  يارکان اقتصاد نیتر یاز اصل ی است. همچنیندرآمد مل

شود. رشد  یقلمداد م داریپا ۀو ارکان توسع ها شکل م،یمفاه

 ،یو رقابت در سطح جهاندهۀ اخیر در  يصنعت گردشگر ۀسابق یب

واجه م يدیجد يها را با چالش گردشگري صدامق یابیبحث بازار

 يرگذارتریتأث یابیبازار يدنبال راهبردها بهو مقصدها است کرده 

براي و هستند  يصنعت گردشگر یاصل یۀهستند. مقاصد سرما

بر داشتن شرایط گردشگرپذیري، باید  موفقیت در این صنعت علاوه

   و معرفی بهتر امکانات و  غاتیریزي براي تبل دنبال برنامه به

خضرنژاد و ( جهانی گردشگري باشندشرایط خود به بازارهاي 

  ).2017همکاران، 

اي  منطقه ۀاي براي توسع عنوان نیروي محرکه گردشگري به

تواند درآمد دولت، اشتغال و  شود. گردشگري موفق می می مطرح

را افزایش دهد. اینکه چگونه  يگردشگرمقصد هاي  دریافتی

را به گردشگر جذب شود تا دوباره از مقصد دیدن کند و مقصد 

موفق مقصد گردشگري بسیار  ۀدیگران توصیه کند، براي توسع

اقدامات لازم براي تکرار سفر  دادن ؛ بنابراین انجاممهم است

 دستیابی با هدفبه مقاصد گردشگري  ها آنگردشگران و وفاداري 

هاي  توازننبود منظور کاستن از  بهو به اهداف اقتصادي خود 

ها، منابع و  فرصت  ها از حیث برابريتعدیل نا راستاياي در  منطقه

عباسی و همکاران، رود ( منافع، ضرورتی اساسی به شمار می

 نیرقابت بافزایش با نتایج تحقیقات نشان داده است که  ).2017

به مقصد  ي آنانجذب گردشگران و وفادار ،يگردشگر يمقصدها

 ۀنیدر زم یردولتیو غ یفعالان دولت يبرا یفراوان تیاز اهم

 داریو حفظ پا نیتضم يبرابنابراین  ؛برخوردار است يدشگرگر

رضایت و دلبستگی به  یدبا یم يگردشگر حوزةگردشگران، فعالان 

؛ قرار دهندهاي خود  اهداف و برنامه تیرا در اولو مکان گردشگري

 کی از دارید رد،یگ یبه مکان شکل م یکه دلبستگ تا زمانی چون

به  ی. دلبستگ)2015و همکاران،  1(یاسوري ابدی یم شیمقصد افزا

 یکفرد با  یککه اشاره دارد  یمثبت و منف ۀرابط مکان به هرگونه

 جادیفرد با مکان و اة دیچیپ اتیاز تجرب یو اغلب ناش دارد مکان

قلب  شهیهم اتیتجرب .با آن مکان است یعاطف وندیپ

 شیب يزیتجربه چاند.  کننده بوده و سرگرم یحیتفر يوکارها کسب

                                                                         
1. Yasouri  

به  يدادیرو جادیا خلق و ةدربار است و حتی خدمت     ًصرفا  ۀارائاز 

  ).2014، 2(لئوریرو فرد است و منحصربه یادماندنی

 حیتوض يبرا يتوان از نوستالژ یکنند که م یمحققان ادعا م

 یککه  یخاص استفاده کرد. هنگام کانیم به گردشگران ۀعلاق

 را یخدمت ایکالا  کند و یم دیبازد یمکان خدمات یکشخص از 

ي او برا يریگ میتصم ندیمصرف با فرا اتیتجرب خرد، می

نتخاب مقصد و گردشگران در ا شود یم قیاش تلف ندهیآ يها انتخاب

 کنند یخود استفاده م يبعد يدر سفرها اتیتجرب نیا از يگردشگر

 قتیحق نیبه سبب ا قیتلف ندیفرا نیا). 2014و همکاران،  3(چن

 مقصد در ریتصو یده اغلب به شکل زینگا خاطره اتیاست که تجرب

 اریبس ریممکن است تأث ریتصو نید و انکن یم کفرد کم ذهن

و  4(گیبسون باشد داشته دیپس از بازد يبر رفتارها یمهم

  ).2008همکاران، 

 نیب طارتباتحقیق خود به در  )2017( و همکاران 5لوسیاست

 از دیتکرار بازد تیبه مکان و ن یو وابستگ يمقصد گردشگر

به  یها هرچقدر حس وابستگ . ازنظر آنپرداختند يمناطق گردشگر

دوباره را  بازگشترة دربا میاس تصمسحا نیباشد، ا شتریب یمکان

بازگشت تبلیغات شفاهی و بر  میمستق يریدهد و تأث یم رییتغ

 یبا بررس) 2013( 6و شن یلد. دار يصد گردشگراگردشگران به مق

 يبه مکان بر وفادار یو وابستگ يدشگربا گر یذهن يریدرگ ریتأث

 به مکان یمکان و وابستگ تیهوکه  کردند انیگردشگران ب

 يوفادار رب يمعنادار ری، تأثیمکان یدلبستگ یدو بعد اصل عنوان به

. دارد یکنش يبر وفادار يمعنادار ریتأث ینگرش يوفادار و ینگرش

 جادیل اعامي که وفاداراست نشان داده  قاتیتحق جینتاهمچنین 

 يداریپا يبرا یرکن اساس یشفاه غاتیتبل ،ی استرقابت تیمز

) و 2019 ،يرودسر انیرتقیو م ي(محمداست  يمقصد گردشگر

گردشگران به  يعوامل وفادار نیتر از مهم یکیگردشگر  تیرضا

و  يکه بر وفادار ستین یاما تنها عامل ،است يمقاصد گردشگر

و  نییدر تع يگرید اریامل بسگذارد و عو یم ریتأث یشفاه غاتیتبل

خدمات، ارزش  تیفیک .نقش دارند يانتخاب مقصد گردشگر

در  ي)، نوآور2017و همکاران،  7نادرجاهشده و اعتماد ( ادراك

مقصد  يها تیشده و جذاب كاارزش ادر ،یابیو بازار غاتیتبل

 غاتیتبلوفاداري و هستند که در  یاز عوامل )2015، 8وو(ي گردشگر

عیدي و  اند. ثر بودهؤشگران به مقاصد مگرد یشفاه غاتیتبل

                                                                         
2. Loureiro 
3. Chen 
4. Gibson  
5. Stylos  
6. Lee & Shen 
7. Nadarajah  
8. Wu 
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 یدلبستگ یانجینقش م یبررس) در تحقیق خود به 2019همکاران (

از مکان و مقاصد رفتاري  تیرضا نیبه مکان در ارتباط ب

ها به این  پرداختند. آن بالیوال هاي ملت گیل یتماشاگران ورزش

ر ب و مثبت میاز مکان اثر مستق تیرضانتایج دست یافتند که 

به مسئولان و  بنابراین ؛مقاصد رفتاري تماشاگران دارددلبستگی و 

 شنهادیپ یورزش دادهايیدر برگزاري مسابقات و رو یورزش رانیمد

و  تیهدا منظور بهبه مکان  یگرفتن دلبستگنظربا درکه  کردند

 ییدرآمدزا یو از طرف سالم حاتیتفردادن  انجامجوانان به  قیتشو

امکانات با همراه  مطبوعی طیکردن مح فراهمبا  یبراي مکان ورزش

حضور  ساز نهیزم تماشاگران، تیضمن جلب رضا ،جوي آرام زیو ن

 نیا با و برقراري ارتباط یهاي ورزش جوانان در مکان شتریب هرچه

 نیخود به ا قی) در تحق2019( یو رمضان يغفار ها شوند. مکان

شده  زش ادراكو ار یذهن ریخدمات، تصو تیفیکه ک دندیرس جهینت

و جذب گردشگر هستند و  تیرضا يازهاین شیپ نیتر از مقصد مهم

 يانتخاب مقصد و وفادار ۀنیدر زم بر رفتار گردشگر يادیز ریثأت

به  یشفاه ۀیتوص ،يگردشگر یابیبازار لیدر تحلگردشگران دارند. 

 یابیبازار يها نهیهز رایز رود؛ یشمار م مطلوب بهي امر گرانید

 هیتوص نیدهد. همچن یرا کاهش م دکنندگانیجذب بازد يلازم برا

 يشخص از مقصد گردشگر يمندتیمثبت از رضا ینشان گرانیبه د

 يگردشگر دمقاص بنابراین ؛)2015و نجارزاده،  یاست (قاسم

 يریکارگ خدمات و با به نیبهتر ۀاند تا با ارائ دهیسرآمد جهان کوش

بهبود دهند که به  يا طورعملکرد خود ر ،یغیانواع ابزار و فنون تبل

منجر  يمقصد گردشگر دربارة یشفاه غاتیو تبل تیرضا شیافزا

مثبت گردشگران،  یشفاه غاتیتبلمعتقد هستند چون  ؛شوند

 يا ژهیو تیو اهم شود یمقصد محسوب م یابیبازار ۀنیگز نیبهتر

 يحفظ و وفادار ت،یانتخاب مقصد، کسب رضا ندیدر فرا

خداپرست و همکاران ). 2010سو، (ژانگ و  گردشگران دارد

دهان با  به  دهان غاتیارتباط تبل) در تحقیق خود به بررسی 2019(

 شهرستان رشت بالیوال یهاي ورزش باشگاه در افراد حضور لیتما

دهان   به  دهان ارتباطها به این نتایج دست یافتند که  پرداختند. آن

هاي  باشگاه در حضور مجدد نیهمچنافراد و  به حضور لیتمابر 

اط ذکر کردند که ارتب نیهمچن .تأثیر مستقیم و معنادار دارد بالیوال

 تیها از اهم همانند باشگاه خدماتى دهان در بخش  به  دهان

و  استخدمات اغلب ناملموس  رایز؛ اى برخوردار است العاده فوق

 ؛آن مشکل خواهد بود مصرف خدمات قبل از تیفیک ابىیارز

دهان براى کاهش   به  دهان ارتباطات دگان بهکنن مصرف جهیدرنت

براساس  فراوانى خواهند داشت. توجه دیمرتبط با خر هاى سکیر

جذب، وفاداري ر بتواند  یکه مدیگري مهم  عاملنتایج تحقیقات، 

است. ، کیفیت خدمات اثرگذار باشد شفاهی گردشگران و تبلیغات

دست  جینتا نیخود به ا قی) در تحق2018قهرمان و همکاران (

از  تیرضا یعنیخدمات سفر  تیفیاز ک تیکه رضا افتندی

و سلامت  یخدمات بهداشت ه،یونقل، خدمات اقامتگاه، تغذ حمل

 يوفادار زانیم براي اي شده ة پذیرفتهکنند ینیب شیتواند پ یاماکن م

و  يدیعامل کل باشد. يمجدد از مقصد گردشگر دیافراد به بازد

 ،اثرگذار باشد انیمشتر يرفتار اتیدر نتواند  یکه م يگریمهم د

 ،)2008و همکاران ( 1به اعتقاد الارو .است يمشترة شد ارزش درك

شده  ارزش درك يحاصل دستاوردها انیمشتر يرفتار لاتیتما

 کنند، یاز ارزش را تجربه م ییسطح بالا انیکه مشتر یاست و زمان

د. مثبت از خود هستن يرفتار لاتیدادن تما خواهان بروز

ارزش  ی،مختلف خدمات يها موجود در حوزه يها پژوهش

 تیرضا يو مطمئن برا يقو ةکنند ینیب شیعنوان پ شده را به ادراك

 زین يگردشگر ة. در حوزاند کرده دأییت انیمشتر يو مقاصد رفتار

و  میطور مستق شده به که ارزش ادراك افتندیدر يادیمحققان ز

و  2هالکدارد ( ریدشگران تأثگر يو مقاصد رفتار تیمثبت بر رضا

ۀ تجرب تیفیک راستاي این تحقیق،). در 2017همکاران، 

 لیتبد گردشگرانرفتار  قاتیدر تحق یاتیح یبه مفهوم گردشگران

  شده است.

 يقو يندیشایتجربه پ تیفینشان دادند که ک يادیمحققان ز

است (وو  شده و ارزش ادراك انیمشتر تیرضا ،یذهن ریتصو يبرا

) معتقد است که درك 2012( 3تالویوسی ).2018ران، و همکا

است که  ییجربه از ابزارهات جادیااطراف و  طیاز مح يمشتر

 یابیو دست یمیقد انیداشتن مشتر نگه ةویش نیتر تواند مطمئن یم

 ،کنند یکسب م انیکه مشتر يا باشد. تجربه دیجد انیبه مشتر

موجب بازگشت و تواند  یاست که م عواملی نیاز قدرتمندتر یکی

 لیدل نیبه هم شود؛ انیبه اطراف هیتوص و يمجدد مشتر دیخر

شود.  یمحسوب م تیمز یهر سازمان نوع يبرا يمشتر ۀتجرب

مقصد  ریاز آن است که تصو یحاک ها پژوهش جینتا نیهمچن

 يگردشگران و وفادار يتمندیمقصد، رضا تیبر شخص يگردشگر

ضرورت  انگریامر ب نیدارد. ا مثبت و معنادار ریها به مقصد تأث آن

مقصد  ریتصو تیبه تقو يگردشگر دمقص تیریمد انیتوجه متول

 ی) در پژوهش2015و همکاران ( 4). رامسک2019کیانی، (است 

 يو وفادار تیشده، رضا مقصد، ارزش درك ریتصو يروابط ساختار

مقصد بر ارزش  ریتصو نشان داد جیکردند. نتا یگردشگران را بررس

 ریمثبت و معنادار دارد. تأث ریتأث يگردشگر تیده و رضاش ادراك
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4. Ramseook  
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و است گردشگر مثبت و معنادار  تیشده بر رضا ارزش ادراك

به آن مقصد  يگردشگر از مقصد بر وفادار تیرضا ریتأثهمچنین 

 هیاول یرا عامل تیمحققان رضا ن،یا بر علاوه. مثبت و معنادار است

عنوان  و به دانند میمدت در بلند يرفتار مشتر نییو مهم در تع

کنند؛ زیرا  محسوب می انیمشتر یاقدامات آت يمهم برا ياریمع

کند و  یم کیخدمات را تحر ةکنند به ارائه احساسات مثبت ت،یرضا

 . درشود یممنجر احساسات مثبت به انتخاب مجدد همان خدمات 

 تیمقصد، رضا یابیدر بازار تیموفق يدیاز عناصر کل یکی ،واقع

 ریانتخاب مجدد آن مقصد تأثبه  میتصمبر چراکه  ؛ر استگردشگ

) 2009( 2نگیپی). هاس و ل2017و همکاران،  1لونکاریس( گذارد می

 میمستقطور  بهگردشگر از مقصد  تیند که رضاهست ) معتقد2009(

 ایآ نکهیا یابیارز يمقصد است و گردشگران برا ریتصو ریتأث حتت

، به دانش و خیر ای کند نیسفرشان را تأم يازهایمقصد قادر است ن

کنند.  مراجعه میمقصد در ذهن دارند بارة که در یاطلاعات

و  يتمندیتواند رضا یم محصول کیبرند  ریطورکه تصو همان

 يتمندیتواند رضا یم زیمقصد ن ریاعتماد به آن را ارتقا دهد، تصو

  دهد. شیگردشگران از مقصد را افزا

برند مقاصد، عوامل  ،یابیبازار ۀنیکه در زم یمطالعات با وجود

 ،گردشگران وجود دارد یشفاه غاتیو تبل هیتوص ،يثر بر وفادارؤم

 قیمقصد از طر یابیبازار ۀنیدر زم شده ي انجامها پژوهش

 مقصد یشفاه غاتیو تبل یآن بر دلبستگ ریثأو ت یورزش يدادهایرو

اند  تحقیقات نشان دادهدارد.  اندك اي هسابق يگردشگر اتیادبدر 

صنعت  عۀمهم در توس يها از بخش یکی یورزش يگردشگرکه 

در  يدیکل يبزارهااز ا یکی یورزش يدادهایو رو ي استگردشگر

گردشگران  یشفاه غاتیشوند. تبل یمقاصد محسوب م یابیبازار

زیتونلی، (اند  یدر بازار رقابت یغیتبل يابزارها نیاز بهتر یکی یورزش

نشان  يفراغت و جهانگرد اوقات حوزةدر  ری). مطالعات اخ2020

را  یورزش يدادهایها و رو جشنواره ،مقصد ابانیکه بازار اند داده

 يو وفادار تیرضا ،یدلبستگ جادیراهکارها در ا نیتر از مهم یکی

 نی). ج2011و همکاران،  یکنند (ل یم یگردشگران به مقصد معرف

 کی تیفیکه ک کردند انیخود ب قی) در تحق2012( و همکاران

 يبر اهداف رفتار یتوجه درخور ریآن تأث ةشد و ارزش درك اددیرو

 يرفتار اتیبر ن میمستقطور  بهشده  ارزش ادراك ن،یا بر دارد. علاوه

  ثر است.ؤشده م بر ارزش ادراك زیمقصد ن ریگذارد و تصو یم ریتأث

امروزه گردشگري ورزشی یکی از مباحث مهم در بازاریابی و 

د گردشگري است؛ بنابراین در راستاي وفاداري گردشگران به مقاص

                                                                         
1. Loncaric  
2. Hsu& Liping 

بر  یورزش يدادهایروتأثیر  ویژه  هب اهمیت گردشگري ورزشی،

و همکاران  3، ویگارا فريگردشگرانتبلیغات شفاهی و دلبستگی 

ورزشی براي هزاران گردشگر  گردشگريکه  کردندبیان ) 2018(

هاي اولیه و مهم سفر به مقصدي تبدیل شده  به یکی از انگیزه

ورزشی را براي  رویدادهايمیزبانی مسابقات و ست. همچنین ا

عنوان  به ،فزایش جذابیت خود هستندادنبال  شهرهایی که به

نتایج تحقیقات نشان همچنین  اند. مطرح کرده یاستراتژي مهم

هاي مهم و با رشد  که گردشگري ورزشی یکی از بخشاست داده 

رو در بازاریابی شدن به بخشی پیش زیاد است که قابلیت تبدیل

). 2013و همکاران،  4روچهمقصد گردشگري کشور را دارد (

دلیل علاقه و گرایش شدید و روزافزون  ورزشی به رویدادهاي

هاي معرفی و شناساندن  ترین راه عنوان یکی از مهم مردم، به

مقاصد گردشگري به بازار هدف و افزایش برند ملی مقصد، 

زیتونلی ( رقابتی مقصد گردشگري ترین راه براي ایجاد مزیت مهم

المللی مقاصد  )، افزایش اعتبار و شهرت بین2019و برزگر، 

) در سطح جهان معرفی 2014و همکاران،  5درزي ونگردشگري (

از آن است که  یحاک) 2020نتایج پژوهش زیتونلی ( .اند شده

 غاتیدار بر تبلاو معن میمستق يمندي و اعتماد اثرتیرضا ،يوفادار

 بنابراین ؛دندار يدر مقصد گردشگر ورزشی گردشگران یشفاه

ها  آن ی،شفاه غاتیو تبل ورزشی گردشگران کردنوفادار براي

 یابیو مقصد، بازار دادیخدمات رو تیفیک کردند که شنهادیپ

گردشگران از  یذهن ریشده و تصو ارزش ادراك صد،مند مق رابطه

 بیان کردند )2018مرادي و همکاران ( .ابدیو مقصد بهبود  دادیرو

هاي کلیدي  که رویدادهاي ورزشی جذابیت مقاصد و یکی از گزاره

جذب روزافزون گردشگران  راياماکن ب يبازاریابی در ارتقا

ذکر  )2016( 6کاتسونی و وروندو شوند. همچنین محسوب می

ترین ارکان بخش  که ورزش و گردشگري همواره از مهم کردند

کننده براي سفر گردشگران به مقاصد  تعیین یفراغت و عامل اوقات

. اند جذاب در ذهن گردشگران يمحلی و نیز ایجاد تصویر

 تیفیابعاد ک نیب رابطۀ ی) در پژوهش2014و همکاران ( یلیاسماع

مشهد را  یآب يها پارك یگردشگران ورزش يخدمات بر وفادار

 يخدمات با وفادار تیفیک نیکه ب کردند انیب ها آن کردند. یبررس

 يخدمات، وفادار تیفیبا بهبود کیعنی  ؛ارتباط معنادار وجود دارد 

و  انیوند زهرههمچنین . ابدی یم شیافزا یگردشگران ورزش

 ماتیو تصم يتمندیرضا نیببیان کردند که ) 2019( همکاران

                                                                         
3. Vegara Ferri 
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ها پیشنهاد  . آندار وجود دارد ارتباط مثبت و معنا انتماشاگر يرفتار

 تیفیبر ک  علاوه دیبا ها ومیو استاد ها باشگاه رانیمدکردند که 

 یتوجهنیز  ها ومیاستاد یباشناختیز تیفیبه ک ،یو فن يعملکرد

از حضور در ورزشگاه را  یادماندنی  به يا تا بتوانند تجربه کنند  ویژه

 يبرا يریگ میها را به تصم و آن ورندآتماشاگران به ارمغان  يابر

خود مجاب کنند.  میبه ت يحضور مجدد در ورزشگاه و وفادار

 یو دسترس ییبایکه ز مطرح کردند) 2019و همکاران ( ینیحس

 جادیا قیاز طر ،میصورت مستق به يرفتار اتیبر ن یاماکن ورزش

 رگذاریها تأث آن يرفتار اتیبر نو  انیاحساسات مثبت در مشتر

 یدسترس تیابلق يحال دارا نیو درع بایکه ز یاماکن بنابراین است؛

را در ذهن  يتر هستند، احساسات بهتر و مثبت يبهترتر و  راحت

و  يرفتار اتیبر ن ریآن تأث جۀیکنند که نت یم جادیا انیمشتر

رو با توجه به  ازاین ؛خواهد بود یاستفادة مجدد از آن اماکن ورزش

 يکه گردشگر یلیاز دلا یکاهمیت زیاد رویدادهاي ورزشی، ی

طور خاص  به ها و مناطق طور عام و در استان به رانیدر ا یورزش

موضوع  نیتواند ا یباشد، م داشتهمناسب  يرشداست نتوانسته 

بخش و  لذت يسفر ۀاند تجرب حوزه نتوانسته نیا ابانیباشد که بازار

کنند. خلق  یورزش يمندان به گردشگر علاقه يرا برا ندیخوشا

 يدادهایرو ۀبا مفهوم تجرب ابانیبازار نداشتن ییآشنادلیل این امر 

است تجربه در گفتنی حوزه است.  نیو استفاده از آن در ا یورزش

 ریاخ ۀچند ده یاست که ط يدیمفهوم جد ،یابیبازارة حوز

 یابیو بازار یاجتماع یابیفروش، بازار د،یتول میاز مفاه جیتدر به

است  یافتهتکامل  بر تجربه یمبتن یابیبه مفهوم بازار مند رابطه

گردشگري  دهد که . آمارها نشان می)2020عابدین و همکاران، (

گردشگري و  ۀر توسعب توجه درخور اثريورزشی با رشد زیاد، 

هاي  این در حالی است که ایران از نظر جاذبه ؛مقاصد آن دارد

گردشگري  ۀتوسع حیثکشور برتر جهان از پنج طبیعی جزو 

استان گلستان با وجود انواع  وضعیت،ورزشی است. در این 

ها،  ب آشوراده، تالا ةبیعی ورزشی مثل کوه، دریا، جزیرهاي ط جاذبه

هاي پرطرفدار و بومی مانند  رودها، سدهاي پرآب و ورزش

با توجه به موقعیت قرارگیري استان  نیز سوارکاري و والیبال و

به جایگاه است تاکنون نتوانسته  ،گلستان در شمال کشور

ها  پژوهشدادن  همچنین انجاماي در این بخش دست یابد.  شایسته

دلبستگی رویدادهاي ورزشی و  ۀمیان تجرب ۀبررسی رابط ۀدر زمین

اي  اي طولانی ندارد و تاکنون مطالعه ر ادبیات گردشگري سابقهد

، تبلیغات رضایت دررویدادهاي ورزشی  ۀنقش تجرب ۀدر زمین

گردشگران به مقصد گردشگري صورت نگرفته  شفاهی و دلبستگی

ثر بر ؤعوامل م یدر این مطالعه به بررس که روست ازاین است؛

از  مقصد در بازدید یشفاه غاتیو تبل ی گردشگرانمکان یدلبستگ

  شده است.  پرداخته شهر گنبدکاووس يسوارکار دادیرو

  شناسی پژوهش  روش

پژوهش حاضر برمبناي هدف کاربردي، از حیث روش 

وع ن لحاظ همبستگی و از- ا از نوع توصیفیه آوردن داده دست هب

که به  بوداي)  (پرسشنامه ی         از نوع کم  ،شده آوري هاي جمع داده

ورزشی  انگردشگر تمامی آماري ۀشکل میدانی اجرا شد. جامع

(اساتید، مدیران ارشد، تورلیدرها، مربیان، داوران، اصحاب رسانه و 

دوانی گنبدکاووس  ورزشکاران) حاضر در رویداد سنتی ورزشی اسب

  ند.ودب 1398در پاییز سال 

افزار  یابی معادلات ساختاري با رویکرد نرم از روش مدل

ها بهره گرفته شد. ازآنجاکه  براي تحلیل داده 1اس ال اسمارت پی

 یبا برخ يادیحدود ز تا يمعادلات ساختار یابی مدل یشناس روش

توان از اصول  یشباهت دارد، م يریچندمتغ ونیرگرس يها از جنبه

 نییتع يبرا يریچندمتغ ونیرگرس لیحجم نمونه در تحل نییتع

 لیتحلکرد. در استفاده  يمعادلات ساختار یابی حجم نمونه در مدل

 يرهاینسبت تعداد نمونه (مشاهدات) به متغ يریچندمتغ ونیرگرس

حاصل از  جیصورت نتا نیا  ریغ در ؛کمتر باشد 5از  دیمستقل نبا

محققان . همچنین نخواهد بود ریپذ میچندان تعم ونیرگرس ۀمعادل

مستقل  ریهر متغ يازا بهرا مشاهده  10تر  کارانه محافظه نسبت

در  یطورکل به ؛ بنابراین)22 :2005(هومن،  اند کرده شنهادیپ

حجم نمونه  نییتع يمعادلات ساختار یابی مدل یشناس روش

شده  يریگ اندازه ریهر متغ يازا مشاهده به 15تا  5 نیتواند ب یم

 34 يپرسشنامه داراا توجه به اینکه این رو ب این ؛ ازشود نییتع

 بود. 170حداقل  قیتحق نیا ۀال است، حجم نمونؤس ای هیگو

نفر از  350بین  در صورت حضوري شده به طراحی ۀپرسشنام

حاضر در مجموعه سوارکارهاي گردشگري گردشگران ورزشی 

قابل  هپرسشنام 324توزیع شد. از این تعداد، ورزشی استان گلستان 

  .شدابی بود که تجزیه و تحلیل ارزی

 :آوري اطلاعات اقدام شد در این پژوهش در دو بخش به جمع

اي،  تحقیق، منابع کتابخانه ۀاول براي مبانی نظري و پیشین

در  ؛هاي داخلی و خارجی بررسی شد نامه اینترنت، مقالات و پایان

ها استفاده شد.  آوري داده بخش دیگر از پرسشنامه براي جمع

هاي  در این پژوهش برگرفته از پژوهش شده استفاده ۀنامپرسش

 دلبستگی، تمایلات رفتاريثر بر ؤعوامل م ۀشده در زمین انجام

ها بود که بعد  گردشگران به مقصد گردشگري و تبلیغات شفاهی آن

                                                                         
1. Smart PLS  
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  مقاصد ةبا نظر اساتید و مناسب با حوزمطابق از اعمال تغییراتی 

شناختی  در دو بخش جمعیت ورزشی و شرایط منطقه، گردشگري 

از  الؤس 34با نیز  بخش اصلی پرسشنامه ال وؤس 6با 

شده، تصویر رویداد  کیفیت خدمات، ارزش ادراك هاي پرسشنامه

پرسشنامۀ کیفیت  سؤال، 15) با 2015، 2012جن و همکاران (

، سؤال، پرسشنامۀ رضایت 5) با 2019زاده و سعیدنیا ( تجربۀ قربان

 14) با 2013، 2011لی و همکاران ( ات شفاهیدلبستگی و تبلیغ

به هریک از  شد. اي لیکرت تنظیم رتبه س پنجبراساس مقیاسؤال، 

        ًتا کاملا یک مخالفم=      ً(کاملا  یک تا پنجها ارزش عددي  شاخص

یی پرسشنامه محتوا وي صور یی) اختصاص داده شد. روا5موافقم=

 یورزش يگردشگرگردشگري و  ةحوز نظران بتن از صاح 10را 

کردند. براي بررسی میزان پایایی پرسشنامه از روش حداقل  دییتأ

 پایایی با دو معیار ،)  استفاده شد. در این روشPLSمربعات جزئی (

. ضریب آلفاي 1پایایی ترکیبیو  آلفاي کرونباخ :شود می یدهسنج

ها در تبیین مناسب ابعاد مربوط  کرونباخ بیانگر میزان توانایی سؤال

است. همچنین ضریب پایایی ترکیبی میزان همبستگی  به خود

اي ه یکدیگر، براي برازش کافی مدل اهاي یک بعد را ب سؤال

کند. مقدار آلفاي کرونباخ و ضریب پایایی  گیري مشخص می اندازه

نتایج مربوط  .قبول است ، نشانگر پایایی قابل7/0از  یشترترکیبی ب

قبول معیارها  ز پایایی قابلحاکی ا 1به پایایی دو معیار در جدول 

  براي پژوهش است.

  هاي پژوهش یافته

  آماري نمونۀ شناختی جمعیت هاي ویژگی بررسی

هاي فردي گردشگران  ویژگیهاي توصیفی مربوط به  یافته

از مجموع که  دادنشان  دهنده در منطقۀ شهر گنبدکاووس پاسخ

فر ن 40مرد و  درصد) 6/87نفر ( 284ن، از گردشگرا نفر 324

نفر  123درصد) متأهل و  62نفر ( 201درصد) زن بودند که  4/12(

درصد) مجرد بودند. وضعیت سنی گردشگران بیانگر این است  38(

درصد بود و گروه سنی  46سال با  35تا  26که غلبه با گروه سنی 

درصد کمترین گروه سنی بودند. از نظر  6/4سال با  56بیشتر از 

دهندگان  درصد) از پاسخ 7/28نفر ( 93، سطح تحصیلاتوضعیت و 

و  درصد) کاردانی 53نفر ( 172 دیپلم و دیپلم،کمتر از مدرك 

. ارشد و بالاتر بودند  کارشناسی درصد) 3/18نفر ( 59 ،کارشناسی

درصد  نیشتریبه همراهان سفر، ب طت مربوعادر قسمت اطلا

و درصد  67با  با دوستان یبه همراهحضور در رویداد سوارکاري 

درصد بود.  16تنهایی  درصد و حضور به 17سپس همراه با خانواده 

                                                                         
1. Composite Reliability (CR) 

 - یحیبر تعداد دفعات سفر تفر  یافراد مبناط با سابقۀ در ارتب

منظور  بار سفر به 2درصد را  نیشتریافراد در طول سال، بی ورزش

درصد به خود اختصاص  58ارج از شهر با خ یورزش دادیاز رو دیبازد

برگزاري مسابقات سوارکاري در روزهاي  علت همچنین به داد.

با محل اقامت  طدر ارتبا پنجشنبه و جمعه آخر هر هفته

شب  ،درصد از گردشگران 48 معادل، میزان چمشگیري گردشگران

  کردند. يسپر زبانیدر شهر مرا 

  گیري اندازه مدل برازش بررسی

 اي ارزیابی مدل اس شامل فرایند دومرحله ال یابی در پی معادلات

گیري (مدل بیرونی) و مدل ساختاري (مدل درونی) است.  اندازه

گیري برآوردهاي روایی و  هاي اندازه گیري در مدل مدل اندازه

هاي بیرونی ارزیابی  پایایی، برحسب معیارهاي مطرح در مدل

هاي  بر روایی و پایایی مدل  چنانچه شواهد کافی مبنی شود. می

(درونی) را ارزیابی  ساختاري مدل نتوا می آید، دست به گیري اندازه

 متغیرهاي و مکنون متغیرهاي بین رابطۀ گیري اندازه مدل کرد. در

بارهاي  ضرایب شامل این بررسی. شود می بررسی شده مشاهده

 براي. واگراست روایی و همگرا روایی شاخص، پایایی عاملی،

ه ) در نظر گرفت1988(ریوارد هاف،  5/0عاملی مقدار  بار پذیرش

شده  بارهاي عاملی متغیرهاي مشاهده، 1شده است. طبق جدول 

ها   آن ۀقرار دارد و هم 813/0 تا 537/0 هاي مرتبط بین  روي سازه

 بیضرا یبعد از بررسدرصد معنادار هستند.  1در سطح خطاي 

 بیشاخص (ضرا ییاینوبت به محاسبه و گزارش پا یعامل يبارها

 نیدر ا نکهیرسد. با توجه به ا یم )یبیترک ییایکرونباخ و پا يآلفا

 يآمار لیو تحل هیتجز ياس برا ال یافزار اسمارت پ پژوهش از نرم

کل پرسشنامه پژوهش از روش  ییایپا دأییمنظور ت استفاده شد، به

آمده  دست هب ری، مقاد1استفاده شد. با توجه به جدول  یبکیتر ییایپا

 است 7/0از  شتریب ریغکرونباخ هر مت يو آلفا یبیترک ییایپا يبرا

 ییروا یابیارز رايمناسب پرسشنامه است. ب ییایپا ةدهند که نشان

. شدند یواگرا بررس ییهمگرا و روا ییدو شاخص روا زیسازه ن

که نشانگرها عامل مکنون  ي اشاره داردهمگرا به مقدار ییروا

 انسیوار نیانگیم ۀلیوس همگرا به ییکنند. روا یم نییمدنظر را تب

دوم ۀ شیشاخص ر نیشود. ا یم دهی) سنجAVEشده ( خراجاست

 ییها هر عامل است. عامل يبرا یعامل يتوان دوم بارها نیانگیم

باشند،  5/0از  یشترب ةشد استخراج انسیروا نیانگیم يکه دارا

 ةآمد دست هب ری، مقاد1همگرا هستند. مطابق جدول  ییروا يدارا

AVE دهد که  می  است و نشان 5/0از  شتریها ب سازه یتمام يبرا

  خود دارند. يها با شاخص یمطلوب یپژوهش همبستگ يها سازه



 93        ...ی شفاه غاتیو تبلگردشگران  یمکان یثر بر دلبستگؤل معوام     

 

  گیري روایی همگرا و پایایی ابزار اندازه .1جدول 

Table 1. Convergent Validity and Reliability of Measuring Instruments 
 

 بار  متغیرها  سازه

  عاملی

پایایی  AVE  تی ةآمار

  ترکیبی

آلفاي 

  اخکرونب

کیفیت 
  خدمات

  851/16 615/0  تفریحی تسهیلات و ها زیرساخت کیفیت

612/0  851/0  841/0  

  365/10 537/0  رسانی خوب است. مدیریت رویداد و اطلاع

  389/20 601/0  ونقل ها و وسایل حمل کیفیت دسترسی، جاده

  673/31 778/0  نوازي، پذیرایی و تعامل کارکنان مهمان کیفیت

  835/9 589/0  ها زباله بهداشت محیط و دفع هاي پزشکی، کیفیت فوریت

  758/12 712/0  امکانات ایمن است و مکان امنیت دارد.

ارزش 
  شده ادراك

  819/17 693/0 اجتماعی حضور در رویداد ارزش

673/0  892/0  828/0  

  054/21 794/0  العاده است. رویداد سوارکاري فوق لذت و هیجان ارزش

  080/14 703/0  شده ادراك ریسک

  349/12 799/0  هاي رویداد منصفانه و عادلانه است. هزینه

  554/12 727/0  ارزش آشنایی با فرهنگ اسب و آداب سوارکاري

تصویر 

  ذهنی

  356/11 630/0  ارائۀ اقامتگاه و امکانات مناسب در رویداد

619/0  811/0  792/0  
  834/8 622/0  ونقل رة دسترسی و حملتصویر ذهنی دربا

  323/9 731/0  دربارة امنیت نگران نیستم.

  309/13 806/0  هاي اسب و سوارکاري تصویر ذهنی دربارة جاذبه

کیفیت 
  تجربه

  489/10 845/0  ها بردن از جذابیت لذت و هاي زندگی استرس از رهاشدن

540/0  870/0  830/0  

  265/24 781/0  کردن گذر زمان بدوانی و فراموشاستماشاي  در شدن غرق

  132/9 690/0  دوانی اسب غیرمنتظرة هاي صحنه ها و بودن جاذبه خاص

  335/19 813/0  کننده بودن اسب و سوارکاري انگیز و سرگرم مفرح، هیجان

  511/20 744/0  دوانی هاي اسب بندي و  شناخت انواع کورس تجربۀ شرط

  رضایت

  332/9 701/0  .بود درستی تصمیم رویداد این تماشاي مطمئنم

628/0  886/0  805/0  

  376/8 712/0  .بود عاقلانه انتخاب تماشاي این رویداد، براي انتخابم

  645/7 769/0  ام. تاکنون تماشا کرده بود که رویدادهایی بهترین از یکی رویداد این

  509/7 723/0  شده لرضایت از تجربه، لذت و هیجان حاص

  530/11 704/0  رضایت از خدمات و عملکرد کلی رویداد

دلبستگی 
  مکانی

  733/11 701/0  .دارم بخشی خوب و رضایت احساس رویداد این به

619/0  820/0  792/0  

 را بیشتري زمان دهم می است وترجیح بخش لذت من براي این رویداد
 .این رویداد بگذرانم در

750/0 232/15  

 رویدادها ترجیح سایر به را رویداد این خانواده ام و دوستان از بسیاري
 .دهند می

739/0 566/9  

 بیشتري ارتباط باعث شد با افراد جدیدي آشنا شوم و این رویداد از دیدار

  داشته باشم. دوستانم با
708/0 144/13  

 این با تواند میکردن نیازهاي گردشگران ن در فراهم رویدادي هیچ
  .باشد رویداد قابل مقایسه

745/0 198/9  

هاي این  هیچ مکانی بهتر از فضاي این رویداد نیست و تماشاي رقابت
  .دهم می ترجیح دیگر رویدادهاي سایر به را رویداد

737/0 377/18  

 غاتیتبل

 یشفاه
  مقصد

  650/11 779/0  به بازدید مجدد شهر براي تماشاي رویداد سوارکاري تمایل

  112/12 730/0  سوارکاري توصیه و پیشنهاد شهر براي تماشاي رویداد  825/0  819/0  567/0

  432/14 749/0  هاي رویداد سوارکاري مثبت از شهر و جذابیت توصیف
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 پردازد، می گیري اندازه مدل برازش بررسی به دیگري که معیار

مقایسه با  در را هایش شاخص با سازه میزان رابطۀ که واگراست روایی

برگرفته از  2توجه به جدول  با. سنجد می ها سازه سایر با سازه آن رابطۀ

 مکنون در متغیرهاي AVE جذر مقدار ،)1981رنل و لارکر (ومعیار ف

قرار  ماتریس اصلی قطر در موجود هاي خانه در که حاضر پژوهش

 راست و زیرین هاي خانه رکه د ها آن میان مقدار همبستگی از اند، گرفته

 مدل واگراي روایی رو این است؛ از بیشتر اند، شده داده ترتیب اصلی قطر

 اول محاسبه مرتبۀ متغیرهاي تنها واگرا روایی (در است مناسبی حد در

ضرایب همبستگی  ،شود  مشاهده می 2که در جدول  طور همانشوند).  می

آن سازه  ةشد ن واریانس استخراجمیانگیاز ها کمتر   هر سازه با سایر سازه

  .شود  یید میأگیري ت  بنابراین روایی واگراي ابزار اندازه ؛است

  

  لارکر و فورنل روش به واگرا روایی از استفاده با گیري اندازه مدل برازش بررسی. 2جدول 

Table 2. Investigation of Fit of Measurement Model using Divergent Validity by Fornell and Larcker Method 
 

  1  2  3  4  5  6  7  

              793/0  خدمات کیفیت

            801/0  535/0  شده ارزش درك

          768/0  489/0  462/0  تصویررویداد

        819/0  637/0  576/0  388/0  تجربۀ رویداد

      832/0  679/0  636/0  456/0  368/0  رضایت

    840/0  732/0  635/0  609/0  487/0  390/0  دلبستگی مکانی

  853/0  702/0  638/0  543/0  418/0  309/0  280/0  تبلیغات شفاهی

  

  پژوهش ساختاري مدل بررسی

گیري (مدل بیرونی) باید مدل ساختاري  پس از آزمون مدل اندازه

آوري  (مدل درونی) ارائه شود. با توجه به اینکه روایی ابزار جمع

وان روابط میان این ت ها توسط روایی سازه تأیید شده است، می داده

هاي پژوهش بررسی کرد. از معیارهاي  متغیر را براساس فرضیه

آمارة تی، ضریب مسیر و ضریب تعیین براي ارزیابی این مدل 

داري  اتی معن ةآمار ،اس ال افزار اسمارت پی در نرمشود.  استفاده می

 96/1دهد. اگر مقدار تی بیش از  اثر متغیرها بر یکدیگر را نشان می

باشد،  -96/1و  96/1باشد، یعنی اثر مثبت و معنادار است. اگر بین 

به معنی  ،باشد -96/1تر از  اثر معناداري وجود ندارد و اگر کوچک

 6/0اثر منفی و معنادار است. همچنین ضریب مسیر اگر بیشتر از 

و  6/0دو متغیر وجود دارد، اگر بین  بینباشد، یعنی ارتباط قوي 

دو متغیر وجود دارد و اگر کمتر از  بینط متوسط باشد، ارتبا 3/0

که در  طور  دو متغیر وجود دارد. همان بینباشد، ارتباط ضعیف  3/0

هاي کیفیت خدمات،   سازه ،شود  مشاهده می 1و شکل  3جدول 

رضایت از رویداد  نیو همچن ، تصویر ذهنی، تجربهشده ارزش درك

و تبلیغات ان گردشگردلبستگی بر  ورزش سوارکاريو مکان 

همچنین ). P>05/0( تأثیر مثبت و معنادار دارندشفاهی مقصد 

سوارکاري گنبدکاووس بر تبلیغات  رویداددلبستگی به مکان و  ةساز

تأثیر مثبت و معنادار دارد  مقصد گردشگريگردشگران به شفاهی 

)05/0<P.(  
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  ضرایب مسیر .1شکل 

Figure 1. Path Coefficients 
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  t ةضرایب مسیر و مقادیر آمار .2شکل 

Figure 2. Path Coefficient and Statistic Value t 
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  پژوهش ساختاري مدل برازش

 مدل برازش هاي شاخص از پژوهش هاي یافته اعتبار دادن نشان براي

 ساختاري در برازش .شد استفاده جزئی حداقل مربعات روش به ساختاري

 بهره مختلفی هاي شاخص از اس ال پی افزار اسمارت نرم در مدل یک

و  )R2( ضریب تعیینهاي  شاخص از پژوهش این در که گیرند می

ترین معیار در ارزیابی مدل   اصلیاستفاده شد. گیسر -استون )Q2(ضریب 

شده  مقدار واریانس تبیینبه که ) است R2( ساختاري، ضریب تعیین

 67/0، و 33/0، 19/0و سه مقدار  زا اشاره دارد هاي برون  توسط سازه

نظر گرفته  عنوان مقدار ملاك براي مقادیر ضعیف، متوسط و قوي در به

بودن  نشان از زیاد )R2( ضریب تعیینمقادیر  3شوند. مطابق با جدول  می

شده دارد؛ بنابراین نتیجۀ برازش مدل در این بخش  میزان واریانس تبیین

همۀ گیسر براي   -استون )Q2(همچنین مقادیر ضریب شود.  تأیید می

توانایی مناسب مدل  ةدهند تر از صفر است که نشان بزرگها  سازه

  بینی است.  ساختاري در پیش

  

  ساختاري مدل برازش هاي ) و شاخصتی ةضرایب مسیر و آمارپژوهش ( هاي فرضیه آزمون نتایج .3جدول 

Table 3. Test Results of Research Hypotheses (Path Coefficient and T-Statistics) and Structural Model Fit Indices 
 

  وابسته ةساز  مستقل ةساز
ضریب 

  مسیر
 1تی ةآمار

 ضریب تعیین 

)R2(  
  نتیجه   )Q2(ضریب 

 دأییت  154/0  515/0  360/7  718/0  یدلبستگ  کیفیت خدمات

 دأییت  135/0  497/0  141/9  705/0  یشفاه غاتیتبل  خدمات تیفیک

 دأییت  194/0  462/0  441/8  622/0  یدلبستگ  شده درك ارزش

 دأییت  163/0  386/0  367/9  680/0  یشفاه غاتیتبل  شده ارزش درك

 دأییت  214/0  396/0  370/10  630/0  یدلبستگ  تصویر ذهنی

 دأییت  173/0  388/0  890/15  623/0  یشفاه غاتیتبل  تصویر ذهنی

 دأییت  137/0  605/0  810/9  778/0  یدلبستگ  تجربه کیفیت

 دأییت  210/0  585/0  365/10  765/0  یشفاه غاتیتبل  تجربه کیفیت

 دأییت  185/0  582/0  193/13  763/0  دلبستگی  رضایت

 دأییت  168/0  576/0  775/10  759/0  تبلیغات شفاهی  رضایت

 دأییت  146/0  594/0  741/9  771/0  تبلیغات شفاهی  دلبستگی مکانی

  شود.  زا محاسبه می  برون ةساز فقط براي ��و  ��* ضرایب 

** 1.96t   2.57 درصد معنادار و 5در سطح خطايt   درصد معنادار است. 1در  سطح خطاي  

  

  

  

                                                                                                                                                           
بودن با  شود. سوي رابطه یعنی مثبت و منفی براي تأیید معناداربودن رابطۀ بین دو متغیر استفاده می 96/1تر از  بزرگ tتاري است. از آمارة روش آماري، مدل معادلات ساخ. 1

 .شود ضریب مسیر تعیین می
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  گیري بحث و نتیجه

تأثیر کیفیت، ارزش، تصویر و تجربه و  با هدف بررسی تحقیق حاضر

 به ورزشی یغات شفاهی و دلبستگی گردشگرانتبل بر رضایت از رویداد

در مدل پیشنهادي تحقیق  ،اساس  همین بر گردشگري انجام شد؛ مقصد

، تصویر، شده زاي کیفیت خدمات، ارزش ادراك متغیر برون پنجثیر أت

 مستقیم برطور  به سوارکاري گنبدکاووس رویدادو رضایت از  تجربه

صد گردشگري ورزشی استان دلبستگی گردشگران و تبلیغات شفاهی مقا

کیفیت خدمات حاضر، با توجه به نتایج تحقیق  .شدبررسی  گلستان

تبلیغات شفاهی و دلبستگی گردشگران به مقصد طور مستقیم بر  به

مقاصد گردشگري با ارائۀ خدمات ثیر مثبت و معنادار دارد. أتگردشگري 

 و ها زیرساخت خوب در فرایند سفر گردشگري ورزشی که شامل کیفیت

رویداد،  رسانی اطلاع و ریزي برنامه مدیریت، تفریحی، کیفیت تسهیلات

 نوازي، مهمان ونقل، کیفیت حمل وسایل و ها جاده دسترسی، کیفیت

 و محیط بهداشت پزشکی، هاي فوریت کارکنان، کیفیت تعامل و پذیرایی

توانند  شود، می رویداد می مکانی آرامش و امنیت ها، کیفیت زباله دفع

باعث رضایت و درنتیجه دلبستگی گردشگران به مقصد گردشگري و 

پژوهش نتایج  ها دربارة مقصد گردشگري شوند. تبلیغات شفاهی آن

)، واندرزي و همکاران 2012هاي جین و همکاران ( حاضر با پژوهش

 و )2019و همکاران ( انیوند )، زهره2018قهرمان و همکاران ( ،)2014(

در  )2011( همکارانو  یل همخوانی دارد. )2019و همکاران ( ینیحس

از  یکی یورزش يدادهایها و رو جشنواره تحقیق خود بیان کردند که

 يو وفادار تیرضا ،یحس دلبستگ جادیا جذب، ثر برؤعوامل م نیتر مهم

به  نیشیغلب مطالعات پهستند. پژوهشگران در اگردشگران به مقصد 

شده  و ارزش ادراك یذهن ریتصو خدمات، تیفیکه ک اند دهیرس جهینت نیا

 ریثأو جذب گردشگر هستند و ت تیرضا يازهاین شیپ نیتر مهم ،از مقصد

گردشگران  يانتخاب مقصد و وفادار ۀنیدر زم بر رفتار گردشگر يادیز

  ).2019؛ غفاري و رمضانی، 2014، و همکاران یلیدارند (اسماع

طور  به دادیرو از شده حاضر، ارزش ادراك قیتحق جیبا توجه به نتا

گردشگران به مقصد  تبلیغات شفاهیو  یبر دلبستگ میمستق

 یعنی مقاصد گردشگري با ؛مثبت و معنادار دارد ریثأت يگردشگر

 شامل که ورزشی گردشگري سفر فرایند در شده ارتقاي ارزش ادراك

از  هیجان و رویداد، کسب لذت در با حضور اجتماعی ارتقاي ارزش

 شده، ارتقاي ارزش ادراك رکاري، کاهش ریسکسوا رویداد تماشاي

 فرهنگ با خدمات، ارتقاي دانش و آشنایی بودن منصفانه با اقتصادي

توانند باعث رضایت از  سوارکاري است، می آداب و سواري اسب

رویداد و درنتیجه دلبستگی و تبلیغات شفاهی گردشگران به مقصد 

ي رامسک و ها پژوهش حاضر با پژوهشنتایج گردشگري شوند. 

) و وو و همکاران 2017)، هالک و همکاران (2015همکاران (

 مختلف هاي حوزه موجود در هاي همسوست. پژوهش )2018(

 مطمئن و قوي کنندة بینی پیش عنوان به شده را ادراك ارزش خدماتی

 حوزة اند. در تأیید کرده مشتریان رفتاري مقاصد رضایت و براي

 تأثیر شده ادراك ارزش که دریافتند نیز محققان بسیاري گردشگري

دارد (هالک  گردشگران رفتاري مقاصد و بر رضایت مثبت و مستقیم

 تیفیکه ک بیان کردند) 2012و همکاران ( نیج ).2017و همکاران، 

بر  یتوجه درخور ریآن تأث ةشد كادراو ارزش  یورزش دادیرو کی

ر ارزش ب زیمقصد ن ریتصو ن،یا بر دارد. علاوه يرفتار اتین

  ثر است.ؤشده م ادراك

 میطور مستق به حاضر، تصویر ذهنی از رویداد قیتحق جینتابراساس 

 ریثأت يگردشگران به مقصد گردشگر تبلیغات شفاهیو  یبر دلبستگ

خوب در  یذهن ریتصو جادیبا ا يمثبت و معنادار دارد. مقاصد گردشگر

 بارةدر یذهن ریکه شامل تصو یورزش يسفر گردشگر کی ندیفرا

ونقل،  و حمل یدسترس دربارة یذهن ریصوت داد،یامکانات و خدمات رو

اسب و  يها جاذبه ی دربارةذهن ریتصو و تیامن دربارة یذهن ریتصو

دلبستگی و تبلیغات  جهیو در نت تیتوانند باعث رضا یاست، م يسوارکار

با  قیتحق نیا جیشوند. نتا يگردشگران به مقصد گردشگر شفاهی

)، وو و 2015رامسک و همکاران ()، 2012ن و همکاران (جی قاتیتحق

) 2019و کیانی ( )2019ی (و رمضان يغفار ،)2018همکاران (

بر  یذهن ریکه تصو هدد ینشان مها  این پژوهش جیهمسوست. نتا

مثبت و  ریثأت تمایلات رفتاري گردشگرانو دلبستگی  ،يمندتیرضا

 یمهم ریثأنقش و ت يگرمقصد گردش کیاز  یذهن ریمعنادار دارد. تصو

 از سفر، در شیپ يرفتارها ةکنند نییتع ي دارد وریگ میتصم ندیر فراب

 یذهن ری. تصواستطول سفر و بعد از سفر گردشگر و انتخاب مقصد 

ی، انیک(گردشگران از سفر دارد  تیبر سطح رضا زین يا نقش عمده

تواند  یمگردشگر  ریند تصوهست ) معتقد2009( نگیپیهاس و ل .)2019

  دهد. شیگردشگران از مقصد را افزا يتمندیرضا

 تجربۀ رویداد سنتی سوارکاري حاضر، قیتحق جینتا براساس

 ریثأت يگردشگران به مقصد گردشگر یبر دلبستگ میطور مستق به

برگزاري رویدادهاي  یعنی مقاصد گردشگري با ؛مثبت و معنادار دارد

  اي به اعث ایجاد تجربهانگیز ورزشی مثل سوارکاري ب مفرح و هیجان

زندگی،  هاي استرس از شوند که با رهاشدن گردشگران یادماندنی می

زمان همراه  گذر کردن فراموش و دوانی اسب تماشاي در شدن غرق

است و باعث رضایت از رویداد و در نتیجه دلبستگی گردشگران به 

یوسیتالو  تحقیقاتاین تحقیق با نتایج شوند.  مقصد گردشگري می

در پژوهش لئوریرو  ) همسوست.2018وو و همکاران () و 2012(

، کننده و سرگرم یحیتفر يوکارها قلب کسبعنوان  به هجرب) ت2014(

 يبرا ينوستالژعنوان  ) تجربه به2014در مطالعۀ چن و همکاران (

، در پژوهش گیبسون و خاص یگردشگران به مکان ۀعلاق حیتوض

به  که است زیانگ خاطره اتیتجربعنوان  ) تجربه به2008همکاران (

کند و در  کمک می دیپس از بازد يرفتارهاو  مقصد ریتصو یده شکل



 99        ...ی شفاه غاتیو تبلگردشگران  یمکان یثر بر دلبستگؤعوامل م         

 

داشتن مشتریان  ترین شیوة نگه تجربه مطمئن )2019تحقیق یوسیتالو (

  قدیمی و دستیابی به مشتریان جدید معرفی شده است.

از رویداد  گردشگرانرضایت  حاضر، نتایج تحقیق براساس

و تبلیغات شفاهی مقصد  دلبستگی گردشگرانبر ارکاري ورزشی سو

 گردشگري مقاصدثیر مثبت و معنادار دارد. أتگردشگري گنبدکاووس 

شامل  که ورزشی گردشگري سفر یک فرایند در رضایت ایجاد با

رویداد، اطمینان از  کلی عملکرد و خدمات از لذت تجربه، از رضایت

رویداد و بیان  این ماشايتصمیم درست و انتخاب عاقلانه براي ت

تماشا  تاکنون بوده که رویدادهایی بهترین از یکی اینکه این رویداد

توانند باعث دلبستگی گردشگران و تبلیغات شفاهی  است، می کرده

و مهم در  هیاول یرا عامل تیمحققان رضا مقصد گردشگري شوند.

عنوان عامل  و به دانند میدر بلندمدت  يرفتار مشتر نییتع

احساسات مثبت در انتخاب مجدد همان مقصد  ةکنند کیحرت

، )2009( نگیپیهاس و ل تحقیقاتاین تحقیق با دانند. نتایج  یم

) و عیدي 2017، لوناریک و همکاران ()2017( و همکاران سیلونکار

بیان  )2019( و همکاران انیوند همسوست. زهره )2019و همکاران (

هاي رفتاري  د و تصمیماز رویدا يتمندیرضاکردند که بین 

به  ها رو آن این از ؛دار وجود دارد ارتباط مثبت و معناگردشگران 

پیشنهاد کردند که براي رضایت و  ها ومیاستادها و  باشگاه رانیمد

از حضور در  یادماندنی  به يا جربهت دیباحضور مجدد گردشگران 

  آورند.تماشاگران به ارمغان  يورزشگاه را برا

 دادیگردشگران از رو تیرضاحاضر،  قیتحق جینتابراساس 

گردشگران به مقصد  تبلیغات شفاهیبر  يسوارکار یورزش

 يمثبت و معنادار دارد. مقاصد گردشگر ریثأگنبدکاووس ت يگردشگر

که شامل  یورزش يسفر گردشگر کی ندیدر فرا تیرضا جادیبا ا

از  اننیاطم داد،یرو یعملکرد کل واز تجربه، لذت از خدمات  تیرضا

 انیب و دادیرو نیا يتماشا يدرست و انتخاب عاقلانه برا میتصم

 بوده که تاکنون تماشا هاییدادیرو نیاز بهتر یکی دادیرو نیا نکهیا

گردشگران به مقصد  تبلیغات شفاهیتوانند باعث  یکرده است، م

 ژانگ و سو هاي پژوهشبا  قیتحق نیا جیشوند. نتا يگردشگر

و  يدیع و )2018)، وو و همکاران (2012ن (و همکارا نیج ،)2010(

ي گردشگر یابیبازار نتایج تحقیقات) همسوست. 2019همکاران (

 یابیبازار يها نهیهز گرانیبه د یشفاه ۀیتوصاست که   نشان داده

 هیتوص نیدهد. همچن یرا کاهش م دکنندگانیجذب بازد يلازم برا

 يگردشگر شخص از مقصد يمندتیمثبت از رضا ینشانن گرایبه د

 ها پژوهش جینتا بر این، افزون ). 2015و نجارزاده،  یاست (قاسم

عوامل  نیتر از مهم یکی گردشگر تیرضااست که نشان داده 

 غاتیبر تبلکه  است يگردشگران به مقاصد گردشگر يوفادار

  ).2017گذارد (نادرجاه و همکاران ،  یم ریتأثنیز  یشفاه

ایجاد که با گیریم  یجه مینت پژوهش حاضرنتایج با توجه به 

انگیز  فرصت تجربۀ مقصد با حضور در رویدادهایی جذاب و هیجان

شده  زمان با بهبود کیفیت خدمات، ارزش ادراك مثل سوارکاري و هم

گردشگران از رویداد  رضایتو ایجاد تصویر ذهنی مثبت موجب 

به مقاصد گردشگري  گردشگران نتیجه باعث دلبستگی ورزشی و در

. زمانی که یک شود نهایت باعث تبلیغات شفاهی گردشگران میو در

، کیفیت خدماتحضور در رویداد، تجربۀ  ۀگردشگر با توجه به تجرب

گیري تصویر ذهنی مثبت در حین برگزاري  و شکل شده ارزش ادراك

وفادار  دلبسته و پیدا کرد، به مقصد رضایتمقصدي  ازرویداد ورزشی 

  .کند میتوصیه  شود و آن را به دیگران می

  ارائۀ راهکارهاي اجرایی

بیشتر مناطق کشور ما  که است مهم در پژوهش حاضر این نکتۀ

هاي زیادي در برگزاري رویدادهاي سنتی و بومی براي جذب  ظرفیت

گردشگران و توسعۀ گردشگري دارند، اما مسئولان هنوز به این باور 

عوامل مؤثر بر  ترین اند که رویدادهاي ورزشی یکی از مهم نرسیده

 با ها به منطقه هستند؛ بنابراین شهرت و جذب گردشگران و رسانه

 زیر راهکارهاي میدانی، تحقیقات و پژوهش نتایج درنظر گرفتن

 تحقق براي امیدوارکننده به وضعیتی موجود وضع تغییر منظور به

 گردشگران رضایت، ایجاد تصویر ذهنی مثبت، دلبستگی و وفاداري

 پیشنهاد گردشگران شفاهی تبلیغات توسعۀ هایت برايورزشی و درن

  شود: می

هاي گردشگري در این  . مدیران مقاصد گردشگري و شرکت1

حوزه، با ارائۀ خدمات مناسب به فرایند برگزاري رویداد ورزشی که به 

شود، بپردازند. این خدمات  یادماندنی می خلق تجربۀ خوشایند و به 

ها و مناطق براي  ترین مکان مناسبتواند انتخاب بهترین و  می

ونقل مناسب براي  برگزاري رویداد ورزشی، استفاده از وسایل حمل

دسترسی راحت گردشگران به رویداد، محل اسکان و اقامت و پذیرایی 

  مناسب در طول فرایند سفر باشد؛  مطلوب با قیمت

هاي خود را در  برنامه مدیریت، . مدیران باید با ارتقاي کیفیت2

موقع  هاي گردشگران با ارائۀ به تأمین نیازها و خواسته راستاي

امنیت و  هاي متنوع فرهنگی و ورزشی، ارتقاي محصولات و جاذبه

 استاندارهاي ارتقاي فیزیکی، امکانات کیفی توسعۀ کاهش بزهکاري،

  شدة گردشگران قرار دهند؛ ادراك ریسک کاهش بهداشتی،

کیفیت خدمات و کیفیت  از رمستم . مدیران ارتباط و ارزیابی3

شدة گردشگران از مقصد داشته  ذهنی ادراك و تصویر تجربه، ارزش

ها موجب بهبود  ها و قوت باشند تا با آگاهی و شناخت کافی از ضعف

رضایت و دلبستگی گردشگران براي توسعۀ تبلیغات شفاهی 

  گردشگران به مقصد گردشگري شوند.
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