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ي هاتینو  شدهادراكي ریپذبر رقابت يگردشگر ۀتجرب یفیتک یرتأث
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 چکیده
اد کند که یک مزیت رقابتی براي مقصدهاي گردشگري ایج تواندیمهستۀ اصلی محصول گردشگري  عنوانبهتجربه 

بر  يشگرگرد ۀتجرب یفیتک یرتأث یپژوهش حاضر با هدف بررسی قابل جایگزینی و تقلید است. بنابراین، سختبه
گردشگران  یژوهش تمامپ يآمار ۀاجرا شد. جامعی خارج یگردشگران ورزش يرفتار يهاتیشده و نادراك يریپذرقابت
فر در ن 245که  در سه سال گذشته بودند یرانامقصدهاي گردشگري ورزشی ماجراجویانۀ سفرکرده به  یخارج یورزش

ي ریپذرقابت ،)2006( نگم کیفیت تجربۀ گردشگري يهاها پرسشنامهداده ير گردآور. ابزاشتندپژوهش مشارکت دا
 يمعادلات ساختار یابی) بود. از مدل2019( شارما و نایاك ي رفتاريهاتیو ن )2014ة مقصد هالمن و همکاران (شدادراك

و  ة ایرانشدادراكي ریپذبر رقابت تواندیم کیفیت تجربۀ گردشگرينشان داد که  یجها استفاده شد. نتاداده یلتحل يبرا
 هاافتهبر مبناي یبگذارد.  یرتأث ورزشی گردشگران يرفتار هايیتبر ن تواندیدنبال آن مبه یزشده نادراكي ریپذرقابت

سفر، ي تا پس از زیربرنامهاحل سفر از زمان مري کرد که با بهبود کیفیت تجربۀ گردشگري در تمامی ریگجهینت توانیم
ا داد و در نهایت بر مقصد گردشگري ورزشی را ارتق عنوانبهي ایران ریپذرقابتادراك گردشگران ورزشی از  توانیم
 ي رفتاري آیندة آنها، اثر مثبت گذاشت.هاتین
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 مقدمه
. در حال حاضر ارزش )1(ي در حال رشد جهان است هاصنعت نیترعیسرصنعت گردشگري ورزشی از 

. شودیمدرصد درآمد جهانی گردشگري را شامل  10میلیارد دلار است که بیش از  800گردشگري ورزشی 

؛ در دهدیمدرصد از کل درآمد گردشگري را به خود اختصاص  25در برخی مقصدها، گردشگري ورزشی 

که با هدف  يتعداد افراد. )2( رسدیمدرصد هم  55یی از نیوزیلند این میزان به هابخشاسترالیا و 

 يهامثال در ورزش راياست؛ ب یافته یشافزا یريطور چشمگاند، بهمسافرت کرده یورزش يگردشگر

بازار جهانی  شودیمی نیبشیپ. )3( برابر شده است یصدسال قبل س وپنجستینسبت به ب یانهماجراجو

درصدي باشد  36شاهد نرخ رشد مرکب سالانه تقریباً  2019-2023زمانی گردشگري ورزشی در دورة 

ی را از دلایل اصلی رشد جهانیِ گردشگري و المللنیب. در واقع بسیاري از ناظران، گردشگري ورزشی )4(

باشد، چون در  زیبرانگتعجب. البته رشد این پدیده نباید چندان ننددایمتبدیل آن به اقتصاد برتر قرن 

غول خفتۀ « عنوانبهکه از گردشگري ورزشی میانۀ دهۀ نود میلادي به آن اشاره شده بود، زمانی

ي در اهیحاشاین جهش، گردشگري ورزشی از فعالیت جنبی و  جۀینت. در )2(یاد شده بود » گردشگري

تا  کنندیمتبدیل شده است و مقصدهاي گردشگري تلاش » حاضر جاهمهغول اقتصادي «گردشگري به 

و غواصان را جذب و  بازانیاسککوهستان،  سواراندوچرخهبازان، در این بازار با ایجاد مزیت رقابتی، گلف

ي هاتیفعالي از اگستردهبا دامنۀ  واندتیمدلیل برخورداري از تنوع اقلیمی . ایران نیز به)5(حفظ کنند 

 ي،سوار(مانند بالن ییهوا ،)یجت اسک ی وغواص ي،سوار(مانند موج یآبگردشگري ورزشی ماجراجویانۀ 

) و سافاري و کوهستان يسواردوچرخه ي،(مانند غارنورد ینی)، سرزمیدینگگلا-هنگ یدر وپاراگلا

جدي وارد این بازار شود و در جهت دستیابی به  صورتاسنوبورد) به ي ونوردیخ ی،(مانند اسک یزمستان

که گردشگران ورزشی خارجی نیز این بازارها را طورهمان .مزیت رقابتی به نسبت رقبایش تلاش کند

. مزیت رقابتی رابطۀ نزدیکی با ارائۀ )6( انددانستهاز بازار گردشگري رویدادهاي ورزشی در ایران  ترجذاب

ي با کیفیت بالا توسط مقصد هاتجربهي سازفراهمي به معنادارد که در گردشگري  تیفیباکمحصول 

 .)7(گردشگري است 

، بلکه اغلب تجربیاتی کنندینمدر اصل، گردشگران صرفاً محصولات و خدمات مقصد را خریداري 

ي کلاسیک از خدماتی است که تجربیات انمونه. گردشگري )8( کنندیمباکیفیت را دنبال و مصرف 

ي عادي روزانه هابرنامه؛ حتی تجربیاتی که بخشی از کندیمغیرعادي و خارج از روال روزانه را ارائه 

. بنابراین، )9() خود، بخشی از کل محصول گردشگري هستند ونقلحملکان یا (مانند اس شوندیمشناخته 
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» یک تجربه« کنندیمردشگران از آن عبور است و هر چیزي که گ» بازار تجربه«گردشگري اساساً یک 

، شودیمجایگزین کیفیت  جیتدربهامروز، تجربه » میدان رقابتی بازاریابی«در  نکهیا. با توجه به )7(است 

تمامی ابعاد آن در ساختاري منسجم به چالشی مهم تبدیل شده درك اهمیت کیفیت تجربه و شناسایی 

، تجربۀ گردشگري ورزشی، ساختار کنندیم) بیان 2018و همکاران ( 1که پریچطورهمان. )10(است 

ي انگیزشی، عاطفی، اجتماعی، محیطی، سازمانی و فیزیکی را شامل هایژگیوپیچیده و فردي است که 

ساختاري جداگانه، چندان مورد توجه قرار  عنوانبه. در پیشینۀ پژوهشی، کیفیت تجربه )11( شودیم

ي هاپژوهش. روند تاریخی )13 ،14(شده است  ختهیآمدرهم؛ بلکه با کیفیت خدمات )12(نگرفته است 

؛ اما اندکردهي معرفی بعدتککه در ابتدا آن را مفهومی  دهدیمن خاصِ کیفیت تجربۀ گردشگري نشا

 2راي نمونه، مون و هانبي متفاوتی در بررسی این پدیده ایجاد شده است. چندبعدرویکردهاي  جیتدربه

ي مطرح کردند که شامل مشارکت، لذت، آرامش چهاربعد) کیفیت تجربۀ گردشگري را مفهومی 2019(

. برخی پژوهشگران، کیفیت تجربۀ گردشگري را بر مبناي رویکرد ترتیب زمان وقوع )15(و رهایی است 

سلسله  تجربۀ گردشگري فرایندي است که با طی هاپژوهشعبارتی در این دسته . بهاندکردهبررسی 

ي سفر، سفر به مقصد یا زیربرنامه. این مراحل با انتظاراتی شروع شده و به کندیممراحلی پیشرفت 

) کیفیت تجربۀ 2006( 3. منگ)16( شودیم مقصدها، بازگشت از سفر و واکنش به خاطرات سفر منجر

ي، سفر به مقصد، تجربه در مقصد، سفر بازگشت و یادآوري خاطرات بررسی زیربرنامهشگري را در ابعاد گرد

) عنوان کردند کیفیت گردشگري تنها به تجربه در مقصد 2012و همکاران (4. پریبنسن)17(کرده است 

که  ردیگیبرم، بلکه سه مرحلۀ تجربۀ قبل از سفر، تجربه در سفر و تجربه در مقصد را در شودینممحدود 

) با ذکر این نکته که تجربیات 2017( 5. پارك و سانتوز)18(نها براي گردشگران اهمیت دارند تمامی آ

که تجربیات گردشگري در سه  اندکردهرا ارائه  يترساده، مدل دهندیمگذشته، تجربیات آینده را شکل 

. بر مبناي این رویکرد، کیفیت تجربۀ گردشگري )16(مرحلۀ خطی قبل، حین و بعد سفر دیده شده اند 

مجموعه تعاملاتی است که بین گردشگر و مقصد گردشگري در تمامی مراحل تجربۀ گردشگري رخ 

مختلف نیز تأثیر مثبت  يهاپژوهش. )19(بر متغیرهاي نگرشی و رفتاري تأثیر بگذارد  تواندیمو  دهدیم

                                                           
1 . Peric 
2 . Moon & Han 
3 . Meng  
4 . Prebensen 
5 . Park & Santos  
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 ،15 ،19 ،20( انددادهي، وفاداري و تبلیغات دهان به دهان را نشان مندتیرضااین عامل بر تصویر مقصد، 

ي هاتجربه، مقصدهاي گردشگري باید با ارائۀ کنندیم) بیان 2016( 1که فرناندز و کروزطورهمان. )7

نرخ رشد  ییرتغ. )7(رقابتی را افزایش دهند  شدتبهو باکیفیت، توان رقابت خود در این بازار  فردمنحصربه

 -از برخی بازارهاي بالغ به بازارهاي در حال تکامل و نوظهور–ل سهم بازار و انتقا جهانی گردشگري بازار

و  )21( کنند بازنگري را رقابت خود در بازار ییتوانا يگردشگر ياز مقصدها یاريسبب شده است بس

 .)22(ي به تأکید بسیار مهم در بازار پیوسته در حال تغییر امروز تبدیل شده است ریپذرقابتترتیب، بدین

بازاریابی به دو صورت مطرح ي اقتصاد، مدیریت و هانهیزمي مفهومی است که از گذشته در ریپذرقابت

 ياز رقبا در بازارها یشب ییثروت افزا يشرکت برا یاکشور  یک ییتوانای که جهان يریپذرقابتشده است. 

کالاها و  یابیو بازار یدتول ی،طراح يبرا ینانکارآفر ییبه تواناکه  یشرکت يریپذرقابت واست  یجهان

از  نظرصرف .)17( شودیبا رقبا گفته م یسهتر در مقاجذاب ملموس و ناملموسِ یايمزا ۀخدمات و ارائ

ي خاص خودش را دارد و باید از رویکردي هایژگیوي مقصد ریپذرقابتي، ریپذرقابتمفهوم عمومی 

ي مقصد ریپذترقاب) تعریف جامع و مفیدي از 2، ص2003( 2. ریچی و کراوچ)23(متفاوت تعریف شود 

در گردشگري و جذب فزایندة گردشگران، ایجاد تجربیات  هانهیهزتوانایی افزایش «: انددادهگردشگري ارائه 

براي آنها و قرارگیري در مسیري سودآور و همزمان افزایش رفاه ساکنان و  بخشتیرضای و ادماندنیبه

. بر مبناي این تعریف، گردشگري سیستم جامع )24(» ي آیندههانسلحفظ سرمایۀ طبیعی مقصد براي 

 ندیآیم حساببه، جامعۀ محلی و گردشگران، بازیگران اصلی آن وکارهاکسبعرضه و تقاضاست که دولت، 

، دیدگاه یا ادراك متفاوتی از هابخشاز این  هرکدام کنندیم) بیان 2018( 3. اورنِ و کوزاك)7(

که  کنندیم) نیز عنوان 2012. هالمن و همکاران ()25(ي مقصدهاي گردشگري ورزشی دارند ریپذرقابت

ي مقصد وجود دارد ریپذرقابتگردشگري ورزشی، ادراك متفاوتی دربارة  کنندگانعرضهحتی در بخش 

دلیل مزایاي اقتصادي مقصد از لحاظ درآمد، مالیات، اشتغال ي مقصد از جنبۀ عرضه بهریپذرقابت. )26(

ي ریپذرقابتنی است. از جنبۀ تقاضا (گردشگران)، و توسعۀ پایدار جامعۀ محلی، بیشتر مورد توجه و نگرا

. روند تاریخی )25(ارتباط بسیار نزدیکی با کیفیت کلی تجربۀ گردشگري داشته باشد  تواندیممقصد 

و توان  هامتیقي به تحلیل ریپذرقابتدر ابتدا مطالعۀ  دهدیمي مقصد نشان ریپذرقابتي هاپژوهش

                                                           
1 . Fernandes & Cruz  
2 . Ritchie & Crouch 
3 . Evren & Kozak  
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ي به ریپذرقابت. در چند دهۀ بعدي، مطالعه در زمینۀ شدیمبالقوة آنها براي تأثیرگذاري بر تقاضا محدود 

ی مقصدها را مشخص چندوجهي چندگانۀ آن، تغییر جهت داده است تا واقعیت هاشاخصسمت تعریف 

ي مقصد شامل ریپذرقابت ) که پنج مؤلفۀ اصلی در2003شاخص، مدل ریچی و کراوچ ( طوربه. )21(کند 

ي و زیربرنامهي اصلی، منابع و عوامل حمایتی، مدیریت مقصد، عوامل کیفی و توسعه، هاجاذبهمنابع و 

که بیشتر  رندیگیمي داخلی اغلب در این گروه قرار هاپژوهش. )24(ي مقصد مشخص کردند استگذاریس

و کمتر  )27-30( اندپرداختهي گردشگري از دیدگاه بخش عرضه ریپذرقابتي هاشاخصنیز به شناسایی 

به  هاپژوهش. در حال حاضر، بخش زیادي از )31(اند دیدگاه گردشگران خارجی را بررسی کرده

ي و پیامدي آن انهیزمي مقصد گردشگري و شناسایی عوامل ریپذرقابتمحدودسازي ماهیت پیچیدة 

 عنوانبهي و پایداري مندتیرضا، تصویر مقصد، هاپژوهش گونهنیا. در )32(اختصاص داده شده است 

ي مقصد ریپذرقابتعوامل پیامدي  عنوانبهي رفتاري نیز هاتیني و وفاداري، وابستگی و انهیزمعوامل 

) اگر مقصدهاي گردشگري ورزشی بتوانند 2016( 1. به عقیدة آکوش و گولوج)33 ،43( اندشدهمعرفی 

 تواندیمکه در نهایت  شوندیمی براي گردشگران فراهم کنند، به مقصد رقابتی تبدیل ادماندنیبهي هاتجربه

ي داخلی نیز ذکر شده است که هاپژوهش. در )35(ي رفتاري گردشگران تأثیر مثبت بگذارد هاتینبر 

ي هاتیني در گردشگران بر مندتیرضاول باکیفیت گردشگري و ایجاد با ارائۀ محص توانندیممقصدها 

ي مثبت از مقصد، پیشنهاد مقصد به دیگران و تصمیم به بازدید) اثر مثبت داشته هاقولنقلرفتاري آنها (

ي موجود ایران براي گردشگري ورزشی از نوع هاییتوانا، با توجه به رفتههميرو. )36 ،37(باشند 

ي مقصد (از دیدگاه گردشگران) و امکان ریپذرقابتتجربۀ گردشگري و ماجراجویانه، اهمیت کیفیت 

ي رفتاري، پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر کیفیت تجربۀ گردشگري بر هاتینتأثیرگذاري آنها بر 

 ي رفتاري گردشگران ورزشی خارجی اجرا شد.هاتینة ایران و شدادراكي ریپذرقابت

 

 ی تحقیقشناسروش

 شاملپژوهش  ۀ آماريبود. جامع یرمس یلتحل یکبا تکن یهمبستگ-یفیلحاظ روش، توصپژوهش حاضر از 

در سه سال  یرانا یانۀماجراجو یورزش يگردشگر يسفرکرده به مقصدها یخارج یگردشگران ورزش

، 2ینگشامل کوچ سرف يگردشگر یتخصص یاجتماع يهادر شبکه که ) بود2018-2016(گذشته 

                                                           
1 . Akkus & Gulluce 
2. Couchsurfing 
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هاي گردشگري ورزشی نیز ها، تجربهعضو در این شبکه داشتند. افراد یتعضونیز  2یننکدایو ل 1یکوگوگ

هاي خود دربارة دیدار از کنند و تجربهمی وآمدرفتمرتب به مقصدهاي گردشگري ورزشی  طوربهدارند و 

ایمیلی به اعضایی ارسال  هدفمندگذارند. پژوهشگران با استفاده از روش این مقصدها را به اشتراك می

افزار نرم یکردبا رو يمعادلات ساختار یابیاز روش مدلهایی در ایران داشتند. ردند که چنین تجربهک

 ۀحداقل نمون یینتع يقواعد برا ترینیجاز را یکیشد.  رفتهها بهره گداده یلتحل ي.ال.اس برایاسمارت پ

) ارائه شده است. 1995کاران (و هم 3يبرابر نام دارد که توسط بارکلا 10 ة.ال.اس، قاعدیلازم در روش پ

مدل  يهاتر از ده برابرِ تعداد شاخصبزرگ یدروش با ینلازم در ا ۀکه حداقل حجم نمون کنندیم یانآنها ب

 .پژوهش است، باشد یمدل اصل یريگاندازه يهامدل یانشاخص در م یشترینب يکه دارا يايریگاندازه

که  کنندی) ذکر م2016و همکاران ( یره یناست. همچن 80قاعده تعداد حداقل نمونه  ینبا استناد به ا

 هانیبشیپ عدادت نیتراز مدل با بزرگ یتوان براساس قسمت یلتحل از طریق یدبا یازمورد ن ۀحجم نمون

 یجرا يو فرض سطح توان آمار يداراسطح معن یین،تع یبضر یرشود. آنها با توجه به حداقل مقاد یینتع

اساس، در پژوهش حاضر که حداکثر  ینکردند. بر ا یشنهادلازم را پ ۀدرصد، حداقل حجم نمون 80

 320از . )38( ستاعدد  130 يدیشنهاپ ۀسازه برابر با دو است، حداقل نمون یکواردشده به  هايیکانپ

براي تحلیل استفاده  ماندهیقبافرم  245فرم، ناقص بودند و  45فرم بازگردانده شد که  280فرم ارسالی، 

 است. یکاف یجه،و در نت یاردر هر دو مع یشنهادياز حداقل تعداد پ یشکه ب شدند

منگ  يچهاربعد یاسمق یقاز طر يگردشگر ۀتجرب یفیتها، پرسشنامه بود. کداده يگردآور ابزار

واکنش و سفر، تجربه در محل  یرقبل از سفر، تجربه در مس يزیربرنامه که شامل ابعاد شد یابی) ارز2006(

) 2014هالمن و همکاران ( يچهاربعد یاسمقصد با مق ةشدادراك يریپذ. رقابت)17( بعد از سفر بود

مقصد  یابیو بازار یریتو مد یمتارزش و ق ي،خاص گردشگر يهایژگیو ی،شد که شامل دسترس یابیارز

 یشد. همسان یابی)، ارز2019( 4یاكو نا شارما ايیهگوسه یاسمق یقاز طر یزن يرفتار هايیت. ن)34(بود 

 يآلفا یر، مقاد1. جدول )9(شد  یها بررستمام مؤلفه يکرونباخ برا يآلفا یابیپرسشنامه با ارز یدرون

 یناناطم یتاز قابل یبود و حاک یرمتغ 83/0تا  78/0که از  دهدیها را نشان متمام مؤلفه يکرونباخ برا

ها سازه يهاشاخص یتمام یعامل ي، بارها1جدول  يهامطابق داده ین،ست. همچنهامؤلفهابزار پژوهش و 

                                                           
1 . GeckoGo 
2 . LinkedIn 
3 . Barclay 
4 . Sharma & Nayak  
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 یورزش ياست. از پنج متخصص گردشگر یاییپا یارمع ینا یتمقبول یدبود که مؤ یشترب 4/0 معیار از

 ییاز روا ییروا یابیارز ايبر ین،بر ا. علاوهکنند یابیپرسشنامه را ارز ییمحتوا ییدرخواست شده بود تا روا

 ییروا نکهیا ي. براشودیم یابیواگرا ارز ییهمگرا و روا ییروا یقسازه از طر ییاستفاده شد. روا یزسازه ن

 یدبا یبیترک یییاپا یبو ضر یشترب 5/0از  یدشده بااستخراج یانسوار یانگینباشد، م یرشهمگرا قابل پذ

تمام  یبیترک یاییپا یبو ضر 62/0-68/0ها تمام مؤلفه ةشدنس استخراجیاوار یانگینباشد. م یشترب 6/0از 

در  یوقت یزواگرا ن یی). روا1همگرا بود (جدول  ییبودن روا یرشقابل پذة دهندنشان 86/0-92/0ها مؤلفه

 یانساز وار یشهر سازه، ب يشده برااستخراج یانسوار یانگینم یزانقبول قرار دارد که م سطح قابل

 یک یقکار از طر ین.ال.اس ایافزار اسمارت پدر مدل باشد. در نرم یگرد يهاآن سازه و سازه ینب کیاشترا

ها و جذر مقدار سازه ینب یهمبستگ یبمقدار ضر يحاو یسماتر ینا يهاکه خانه گیردیصورت م یسماتر

 يواگرا ییروا یري،گکه مدل اندازه دهدینشان م نیز 2 جدول. است شده جاستخرا یانسوار یانگینم

 داشتند. یمطلوب ییو روا یاییپرسشنامه پا يهاتمام مؤلفه یندارد. بنابرا یمناسب

 
 ي پرسشنامههامؤلفهي پایایی و روایی همگراي هاشاخص. 1جدول 

بار  شاخص سازه
 عاملی

 یانگینم
 یانسوار

 شدهاستخراج

 یبضر
 یاییپا

 مرکب

آلفاي 
 کرونباخ

کیفیت تجربه 
TEQ 

 TP 827/0قبل از سفر 

65/0 88/0 83/0 
 ER 861/0در مسیر 
 OS 739/0در محل 

 AT 791/0 هاواکنش

ي مقصد ریپذرقابت
PDC 

AI 771/0دسترسی   

62/0  86/0  78/0  

ي گردشگري هایژگیو
TA 

753/0  

PV 789/0قیمت و ارزش   
مدیریت و بازاریابی 

MA 
832/0  

هاي رفتاري یتن
BI 

IR 866/0قصد بازدید   
68/0  92/0  81/0 RV 786/0پیشنهاد    

AR 827/0توصیۀ فعالانه   
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 . ماتریس ارزیابی روایی واگرا2جدول 

هامؤلفه  1 2 3 
   81/0 کیفیت تجربۀ گردشگري

  79/0 73/0 ي مقصد ریپذرقابت
 82/0 65/0 68/0 رفتاريهاي یتن

 

 هاافتهی
 يدرصد دارا 2/63درصد مجرد،  6/72، هسال 21-30درصد  60دهندگان مرد، درصد پاسخ 2/81

صورت به یزدرصد ن 1/77دلار بودند و  500کمتر از  یانۀدرآمد ماه يدرصد دارا 7/43 ی،مدرك دانشگاه

 حداقل با 63/4±73/0 یانگینطور مبه یزن یران(نه تور) مسافرت کرده بودند. مدت اقامتشان در ا یشخص

 یرانکنندگان سه بار از اشرکت درصد 6/61 که است ذکر شایان. است بوده شب هشت حداکثر و سه

درصد)،  4/93ده استان تهران (سفر کرده بودند.  یراندرصد کمتر از سه بار به ا 20داشتند و  یدارد

درصد)،  3/65درصد)، گیلان ( 8/73درصد)، هرمزگان ( 3/76درصد)، آذربایجان شرقی ( 9/77مازندران (

درصد) و کهگیلویه و بویراحمد  1/37درصد)، کرمان ( 42درصد) قزوین ( 3/47درصد)، یزد ( 8/62اردبیل (

نوع  ینۀدر زمزشی ماجراجویانه در ایران بودند. درصد)، پرسفرترین مقصدها براي گردشگري ور 9/35(

درصد)،  9/88بودند ( یتفعال نیترمحبوب یزمستان يهاورزش ی ماجراجویانه،ورزش يگردشگر یتفعال

درصد) در  2/21( ییهوا يهادرصد) و ورزش 6/43( یآب يهادرصد)، ورزش 8/64( ینیسرزمي هاورزش

ي توصیفی مربوط به سه متغیر اصلی پژوهش را نشان هاافته، ی3جدول  قرار داشتند. يبعد يهارتبه

 .دهدیم

 . تحلیل توصیفی متغیرهاي اصلی پژوهش3جدول 

 انحراف استاندارد میانگین  هامؤلفه
 22/0 18/3 کیفیت تجربۀ گردشگري

 47/0 86/3 مقصد  شدهادراكي ریپذرقابت
 56/0 13/4 هاي رفتاريیتن

 
. اگر مقدار دهدیرا نشان م یکدیگربر  یرهااثر متغ داريامعن ی،ت ةآمار ،.ال.اسیافزار اسمارت پدر نرم

وجود  يداراباشد، اثر معن -96/1و  96/1 یناست. اگر ب دارااثر مثبت و معن یعنیباشد،  96/1از  یشب یت

 یشتراگر ب یرمس یبضر ین،است. همچن داراو معن یاثر منف یبه معن ،باشد -96/1تر از ندارد و اگر کوچک
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 ضرایب مسیر .1شکل 

باشد، رابطه، متوسط و اگر  3/0و  6/0 ینوجود دارد، اگر ب یردو متغ یانم يقو ۀرابط یعنیباشد،  6/0از 

که  دهندینشان م 2و  1 يهاشکلو  3جدول  یجنتا ین. بنابرا)38( است یفباشد، رابطه ضع 3/0کمتر از 

 یبر ادراك گردشگران ورزش يگردشگر ۀتجرب یفیت، ک61/43 یو مقدار ت 81/0 یرب مسیبا توجه به ضر

 73/0 یرمس یبضر يبر مبنا یندارد. همچن یرتأث یورزش يعنوان مقصد گردشگربه یرانا يریپذاز رقابت

گردشگران  يرفتار هايیتبر ن یرانا یورزش يشده از گردشگرادراك يریپذ، رقابت11/35 یو مقدار ت

 هايیتبر ن يدشگرگر ۀتجرب یفیت، ک23/38 یو مقدار ت 78/0 یرمس یبدارد و براساس ضر یرتأث ورزشی

 .دارد یرتأث یگردشگران ورزش يرفتار

  

 مقادیر ارزش تی .1شکل 
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اند از ) عنوان کرده2016و همکاران (1یرکه هگونه.ال.اس، همانیبرازش مدل در پ یابیارز يبرا

از  يدرصد ةدهنداشتراکات نشان یانگین. مقدار مشودیاستفاده م یینتع یباشتراکات و ضر یانگینم

 5/0از  یشب یار،مع ینقبول ا و سطح قابل شودیم یهمتناظر توج ةساز از طریقهاست که شاخص ییراتتغ

زا برون يهاسازه يسازه است که برا یفمدل در توص ییتوانا ةدهندنشان یزن یینتع یباست. مقدار ضر

 يهامربوط به سازه یینتع یبفر است. هرچه مقدار ضر) مقدار آن صيگردشگر ۀتجرب یفیتک اینجا در(

عنوان به 67/0و  33/0، 19/0مقدار  سهو  داردباشد، نشان از برازش بهتر مدل  یشترمدل ب يزادرون

اشتراکات  دهد،ینشان م 4طورکه جدول ذکر شده است. همان يمتوسط و قو یف،ضع یرمقاد يبرا یملاک

و  یورزش يمقصد گردشگر يریپذرقابت يبرا یینتع یباست و مقدار ضر 5/0از  یشترمدل ب يآمار

 4شده در جدول ارائه هايیافتهدر مجموع  .است 621/0و  673/0 یبترتگردشگران به يرفتار هايیتن

 از برازش مناسب مدل است. یحاک

 

 نتایج برازش مدل .4جدول 

 ضریب تعیین میانگین اشتراکات  هامؤلفه
  632/0 کیفیت تجربۀ گردشگري

 673/0 614/0 ي مقصد ریپذرقابت
 621/0 648/0 هاي رفتاريیتن

 

 يریگجهینتو  بحث

. )10( شودیمجایگزین کیفیت خدمات  جیتدربهامروزه در بازاریابی محصولات و خدمات، کیفیت تجربه 

. در )39(این موضوع براي گردشگري که هستۀ اصلی آن، تجربه است، اهمیت بیشتري پیدا کرده است 

ورزشی نتیجه مقصدهاي گردشگري وارد رقابت شدیدي براي ارائۀ تجربیات با کیفیت بالاي گردشگري 

سی تأثیر کیفیت تجربۀ گردشگري بر ادراك گردشگران ورزشی . هدف از پژوهش حاضر برر)11( اندشده

حاکی از اثرگذاري مثبت کیفیت تجربۀ  هاافتهي رفتاري آنها بود. یهاتیني مقصد و ریپذرقابتاز 

ي هاپژوهشي رفتاري است. این یافته با نتایج هاتیندنبال آن، و به شدهادراكي ریپذرقابتگردشگري بر 

                                                           
1 . Hair 
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)، هالمن و همکاران 2016)، آکوش و گولوج (2016و همکاران ( 2)، مندز2017ن (و همکارا 1کاریرو

) در زمینۀ تأثیر تجربۀ گردشگري یا کیفیت آن بر 1396پور و چیتی ()، نادعلی2006)، منگ (2014(

ي ریپذرقابتکه  انددادهنشان  هاپژوهش. این )17، 31، 34، 35، 40، 41(ي مقصد مطابقت دارد ریپذرقابت

 طوربهمقصد به میزان بسیار زیادي، به توانایی یک مقصد در ارائۀ کالاها و خدمات بهتري بستگی دارد که 

مستقیم با کیفیت تجربۀ گردشگري در ارتباط است و براي گردشگران اهمیت دارند. همچنین، این پژوهش 

 تواندیم شدهادراكي ریپذرقابتمستقیم و هم از طریق  صورتبهنشان داد کیفیت تجربۀ گردشگري هم 

در زمینۀ پیامدهاي  اجراشدهي هاپژوهشي رفتاري گردشگران ورزشی تأثیر مثبت بگذارد که با هاتینبر 

عبارتی گردشگران ورزشی . به)7، 9، 39، 42 -46(ي مقصد و تجربۀ گردشگري مشابه است ریپذرقابت

ي پیش از سفر، تجربه در زیربرنامهاحل متفاوت شامل مرهرچه کیفیت بهتري از تجربۀ گردشگري در 

که ایران توانایی  کنندیممسیر سفر، تجربه در منطقه و واکنش بعد از سفر، احساس کنند، تصور 

. کنندیمیا فعالانه به دیگران توصیه  کنندیمي بالایی دارد و در نهایت مجدد از آن دیدار ریپذرقابت

) ذکر شده است اگرچه ایران از دیدگاه بخش عرضۀ 1396پور و چیتی (که در پژوهش نادعلیطورهمان

ي کشور دارند ریپذرقابتگردشگري کشور جایگاه مطلوبی ندارد، اما گردشگران خارجی ادراك مثبتی از 

ي در حال ریپذرقابتاز لحاظ گردشگري ورزشی و شاخص  هاگزارشکه ایران طبق نیا با. بنابراین، )31(

ران ورزشی با ارائۀ تجربیات باکیفیت گردشگري، ادراك گردشگ تواندیمحاضر وضعیت مناسبی ندارد، اما 

ي جایگزین گردشگري هانهیگزي خود را تحت تأثیر قرار دهد و یک برگ برنده در میان ریپذرقابتاز 

بر حفظ گردشگران ورزشی فعلی، از طریق آنها نیز گردشگران ورزشی ورزشی ایجاد کنند تا بتوانند علاوه

 جدید دیگري جذب کنند.

ي کرد که براي بهبود ادراك گردشگران ورزشی از ریگجهینت توانیمي پژوهش هاافتهبا توجه به ی

مقصد گردشگري ورزشی، مدیران و بازاریابان گردشگري کشور باید دیدگاهی  عنوانبهي ایران ریپذرقابت

ي تجربه با کیفیت بالا براي گردشگران ورزشی داشته باشند، تا هابستهمنسجم و جدي نسبت به ارائۀ 

ي تا مرحلۀ زیربرنامهي خود از مرحلۀ آغازینِ هاتجربهمطمئن شوند که آنها احساس مثبتی در زمینۀ 

پیشنهاد کرد مدیران و  توانیمي پژوهش هاافته. براساس یاندداشتهانتهایی فرایند یادآوري یا واکنش 

ی در دسترس باشد، مورد سادگبهي اطلاعات فراوان و معتبر را که سازفراهمگردشگري کشور، بازاریابان 

                                                           
1 . Kariru 
2 . Mendes  
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توجه قرار دهند. همچنین، باید کیفیت بالاي اسکان، غذا، تسهیلات، خدمات و محیط تمیز را براي ارائۀ 

و احساسی ي عاطفی هاجنبهبر این، یک تجربۀ گردشگري ورزشی باکیفیت در محل تضمین کنند. علاوه

تجربه در محل، مانند ارتباطات دلپذیر با کارکنان و راهنمایی گردشگرپسند در مقصد نیز باید مورد توجه 

ي تجربۀ گردشگري با کیفیت بالا هابستهي راهبردي زیربرنامهقرار گیرد. از این گذشته، در مدیریت و 

قصدهاي گردشگري ورزشی را بر عهده به م ونقلحملیی که وکارهاکسببراي گردشگران ورزشی باید با 

در مسیر سفر را  بخشلذتدارند، قرارداد مشارکت و همکاري ببندند تا از این طریق امکان گذران اوقات 

که گردشگران ورزشی، مزیت رقابتی مقصدها را درك  شودیمنیز براي آنها فراهم سازند. این موارد سبب 

و  ترمقدمقصد گردشگري ورزشی نسبت به مقصدهاي دیگر یک م عنوانبهکنند و احساس کنند ایران 

 ي رفتاري مثبتی در آینده داشته باشند.هاتیناست و در عوض  تریرقابت

کیفیت مطالعه،  ینوجود داشت. در ا ییهاتیمحدود یزپژوهش ن ینها در اپژوهش یهمانند تمام

ي مقصد نیز از دیدگاه بخش تقاضا و ریپذرقابتتجربۀ گردشگري از رویکرد ترتیب رخدادها بررسی شد و 

ي اجتماعی گردشگري و هاشبکه نیترپرمخاطبگردشگران ورزشی ماجراجویانه ارزیابی شد. همچنین از 

به  توانندیم هاتیمحدوداستفاده شد. این  هادادهزبان درون آنها (انگلیسی) براي گردآوري  نیترجیرا

از رویکردهاي دیگر براي بررسی  توانندیمر شوند. پژوهشگران ي آینده منجهاپژوهشپیشنهادهایی براي 

ي مقصد از دیدگاه بخش عرضه و سایر ریپذرقابت، علاوهبهکیفیت تجربۀ گردشگري استفاده کنند. 

ي یا تفریحی) نیز بررسی احرفهي گردشگري ورزشی بخش تقاضا (مانند گردشگري رویدادهاي هاگروه

رفتار و ادراك گردشگران در هر مرحله از تجربۀ گردشگري  توانندیمن ي بعدي همچنیهاپژوهششود. 

در آن لحظه وجود  تیمتفاو يهادگاهیچون ممکن است دواقعی و حضوري بررسی کنند،  صورتبهرا 

 يهایژگیچون مشارکت، و مهمی ةکنندلیاثر تعد توانندیم یندهآ يهاپژوهش داشته باشد.

کیفیت تجربۀ در ارتباط  یزرا ن ورزشی گردشگران يمندتیو رضا هازهیرفتار سفر، انگ ی،شناختیتجمع

را  هاتیمحدوداین  توانندیمي آینده هاپژوهشي مقصد مورد توجه قرار دهند. ریپذرقابتگردشگري با 

 ي در موضوع پژوهش فراهم شود.ترگستردهي پژوهشی هاافتهدرنظر بگیرند تا ی
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Abstract 
Experience as the core product of tourism can create a competitive advantage 
for tourism destinations which is difficult to replace and imitate. Therefore, 
the aim of this study was to investigate the effect of tourism experience quality 
on perceived competitiveness and behavioral intentions of foreign sport 
tourists. The statistical population of the study consisted of all foreign sport 
tourists traveled to Iran adventure sport tourism destinations in past three 
years. 245 subjects participated in the study as the statistical sample. Data 
were collected by tourism experience quality (Meng. 2006), perceived 
destination competitiveness (Hallmann et al., 2014) and behavioral intentions 
(Sharma and Nayak, 2019) questionnaires. The structural equation modeling 
method was used for data analysis. The results showed that the tourism 
experience quality could affect Iran perceived competitiveness, and 
consequently, perceived competitiveness could affect the behavioral 
intentions of sport tourists. Based on these findings, it could be concluded that 
the perception of sport tourists from Iran competitiveness as a sport tourism 
destination can be enhanced by improving the tourism experience quality at 
all phases of travel from travel planning to post-travel and ultimately have a 
positive impact on their future behavioral intentions. 
 
Keywords 
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