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Extended Abstract 
Introduction 
Tourists need information about the destination in order to choose tourism destinations. They 
are constantly gathering information from the mass media, including television, satellite, the 
Internet, and so on. Although these resources provide valuable information to the tourist, 
tourists prefer to receive a significant portion of the information that they need from the advice 
and word-of-mouth of friends, relatives and acquaintances. In tourism marketing analysis, word-
of-mouth advice leads to reduce marketing costs to attract visitors. Also, the destination advice 
to others is a sign of a person's positive experience and satisfaction of the tourism destination. In 
a competitive tourism market, utilization of powerful advertising tools to influence the attitude 
and behavior of tourists to choose tourism destinations is one of the most important challenges 
in marketing. Due to the intense and growing interest of people, sports tourism is one of the 
leading and important sectors of the tourism industry and sporting events are as one of the key 
tools in attracting tourists and destinations marketing. Word-of-mouth advertising of sports 
tourists present at the event is one of the best advertising tools in a competitive market. 
Therefore, according to the importance of sporting events on attracting tourists and its impact on 
the destination word-of-mouth advertising, the present study has been codified with the aim of 
investigating the factors affecting the word-of-mouth advertising of sports tourists in Gonbade 
Kavous tourism destination. 
 
Methodology 
The study, is applied research based on the purpose and is descriptive-correlational one in terms 
of collecting data method. Also, in point of the collected data, it is a quantitative (questionnaire) 
type that has been implemented in the field. The statistical population of the research was all 
professors, senior managers, tour leaders, coaches, referees, members of the media and tourists 
at Gonbade Kavous sports tourism destinations, especially the traditional equestrian sporting 
event in the spring of 1398, which 374 people as a statistical sample were selected by simple 
random technique. Data were collected through a questionnaire. The validity and reliability of 
the questionnaire were assessed and confirmed by 6 experts and also by using of Cronbach’s 
alpha correlation coefficient and combined reliability, respectively. Data analysis was 
performed by using of structural equation method via SMART PLS V2.0 M3 software. 
 
Results and discussion 
In view of the fact that the factor loading of the observed variables on the related structures are 
between 0/667 and 0/988, and all of them are significant at the 1% error level. The results 
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indicate that service quality structures, perceived value and relationship marketing, as well as 
the image of equestrian sporting event, have a positive and significant effect on tourists' 
satisfaction of the tourism destination (P <0/05), perceived value structures, marketing 
relationship and image of equestrian sporting events have a positive and significant effect on 
building trust in tourism destination (P <0/05), the quality of services provided in the event does 
not have a significant effect on trust in tourism at the 5% error level (P> 0/05), tourist 
satisfaction, trust and loyalty structures have a positive and significant effect on word-of-mouth  
advertising of tourists (P <0/05), as well as satisfaction quality and tourists’ trust of the event 
have a positive and significant effect on the loyalty of tourists to destination (P <0/05). The 
main criterion in the structural model evaluation is the coefficient of determination(R2), that 
refers to the amount of variance explained by extrinsic structures. The results show that 
extrinsic structures (service quality, relationship marketing, perceived value and event image) 
explain 32/1% of structural changes of tourist satisfaction of the event; 2/21% of the tourists' 
trust structure changes to the event are also explicated by the perceived value, relationship 
marketing and event image structures; the tourist’s satisfaction and trust to the event, 
accompanied by the loyalty structure, demonstrate 24.7% of the changes of the tourism 
destination word-of-mouth advertising structure; and 9% of the loyalty structure changes are 
also explained by the tourists ‘trust and satisfaction structures. Also, the values of the Acetone-
Gisser (Q2) coefficient for the satisfaction, trust, loyalty structures and word-of-mouth 
advertising are greater than zero, which indicates the appropriate ability of the structural model 
in forecasting. 
 
Conclusion 
The results of the research indicate that the word-of-mouth advertising of tourists is directly 
affected by loyalty, satisfaction and trust and also it is indirectly influenced by the quality of 
services, relationship marketing, perceived value and mental image, respectively. Based on the 
study’s results, it can be concluded that with increasing of tourist’s trust, satisfaction and 
loyalty, the word-of-mouth recommendation of the destination will be enhanced by tourists. If 
tourists trust to a destination due to the experience of service quality and the formation of a 
positive mental image during the sporting event, they will get satisfaction from the tourism 
destination and so become loyal to the destination and finally, offer it to others. The important 
conclusion of the research is that the experience of the tourists in the traditional equestrian 
sporting event of Gonbade Kavous and gaining pleasure and excitement from equestrian 
competitions causes satisfaction, loyalty and word-of-mouth advertising during and after the 
trip. Therefore, in order to create tourist’s loyalty and their word-of-mouth advertising, it is 
recommended that managers and officials of tourism destination management must have 
continuous communication and evaluation of the services quality, value and perceived mental 
image of tourists of the event and destination in order to improve the tourist’s satisfaction, trust 
and loyalty to develop the word-of-mouth advertising of the destination with sufficient 
awareness and knowledge of weaknesses and strengths. 
 
Keywords: Loyalty, Tourists, Sporting Events, Word-of-mouth Advertising, Gonbade Kavous 
City. 
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  چكيده

كارگيري ابزارهاي تبليغي قدرتمند جهت تأثير بر نگرش و رفتار گردشـگران بـراي                به گردشگري، پررقابت بازار در
ي يكـي از    گردشـگري ورزش ـ  . باشـد   مـي  بحـث بازاريـابي    هاي مهـم در     انتخاب مقاصد گردشگري يكي از چالش     

 در بازاريـابي   ابزارهاي كليـدي   از عنوان يكي   به ورزشي هاي مهم در توسعه صنعت گردشگري و رويدادهاي         بخش
 رقـابتي  بـازار  بهتـرين ابزارهـاي تبليغـي در       از يكي تبليغات شفاهي گردشگران ورزشي   . شوند  مي محسوب مقاصد
 مقـصد  شـفاهي گردشـگران ورزشـي در       تبليغاتمؤثر بر   بررسي عوامل    باهدف حاضر پژوهش راستا اين در. است

 عنـوان   بـه  نفر 374 .است همبستگي -توصيفي نوع از پژوهش اين. است شده  شهر گنبدكاووس تدوين   گردشگري
 سـال  بهار ورزشي حاضر در مقاصد ورزشي گنبدكاووس در       گردشگران بين از ساده تصادفي صورت  به آماري نمونه
 نفـر از    6 توسـط     پرسـشنامه  روايـي . آوري شد   تحقيق از طريق پرسشنامه جمع    هاي اين     داده. شدند انتخاب 1398

نظر و پايايي آن با استفاده از ضريب همبستگي آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي موردسنجش و تأييـد     اساتيد صاحب 
شده   انجامSMART PLS V2.0 M3افزار  ها با روش معادلات ساختاري با استفاده از نرم تحليل داده. قرار گرفت

داري بـر   مندي و اعتماد اثـر مـستقيم و معنـي    نتايج حاصل از تحقيق حاكي از آن است كه وفاداري، رضايت     . است
هـا    لذا جهت وفادار نمودن گردشگران و تبليغات شفاهي آن        . تبليغات شفاهي گردشگران در مقصد گردشگري دارد      

شـده و تـصوير ذهنـي         مند مقصد، ارزش ادراك     يابي رابطه ، بازار  و مقصد  كه كيفيت خدمات رويداد   شود    يپيشنهاد م 
  .گردشگران از رويداد و مقصد بهبود يابد

  
  .، شهر گنبدكاووسرويداد ورزشي  گردشگران ورزشي،،شفاهيتبليغات  :واژگان كليدي

  
  
  
  
  
  
  
 

                                                            
 ورزشي گردشگري مقاصد در گردشگران شفاهي تبليغات و وفاداري بر مؤثر عوامل  بررسي"اين مقاله مستخرج از طرح پژوهشي با عنوان* 
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  مقدمه
شـده و باعـث ايجـاد         يهاي اقتصادي در جهان معرف      ترين بخش   عنوان يكي از بزرگ      به 2017صنعت گردشگري در سال     

عنوان يكي از ابزارهـاي دسـتيابي         گردشگري به ). Scowsill,2017:1(اشتغال و افزايش رفاه در سراسر جهان شده است          
زمان منابع داخلي و خـارجي، منـافع اجتمـاعي،            كارگيري هم   كه اين فعاليت با تركيب و به        طوري  به توسعه مطرح است، به    

 محـصول  در بحث گردشگري، مقـصدها ). 70: 1398كريمي و همكاران،(ي زيادي دارد محيطي و فرهنگ اقتصادي، زيست 
 مقاصـد  به نگاه امروزه نوع  .شوند  مي محسوب صنعت گردشگري  اصلي محصول و گردشگران توسط شده  خريداري نهايي

 مقاصـد  در شـده   رائـه ا محـصولات  و خـدمات  و تنوع  تغييريافته اثرگذار و پويا برندهاي به انفعالي واحدهاي از گردشگري
 آوردن بـه دسـت    و كننـد   مـي  فعاليـت  شديدي رقابتي فضاي يك در گردشگري مقاصد و است افزايش به رو گردشگري

مقاصـد  ). 4: 1392زيتـونلي، ( اسـت    مقـصدي  هـر  توسـعه  هـاي   استراتژي ترين  مهم از رقابتي بازار اين در مناسب جايگاه
 تبليغـات  براي ريزي  برنامه دنبال به بايد گردشگر پذيري،  شرايط داشتنبر   علاوه صنعت اين در موفقيت گردشگري براي 

امـروزه  ). 18: 1385يـزدي و سـقايي،     پـاپلي ( باشـند    گردشـگري  جهاني بازارهاي به خود شرايط و امكانات بهتر معرفي و
 رافـرد      منحـصربه  يا  ه و تجرب  سازند متمايز رقبا از را خود تا كنند  مي تلاشوكارها     كسب ساير مانند   گردشگري مقصدهاي

 تواننـد   مـي  سـفر  تجربـه  از پـيش  گردشـگران  كـه  اسـت  هـايي   پديـده  از يكي گردشگري مقصد  . دهند ارائه مشتريانبه  
 كننـد  بررسـي  را آن مختلـف  ابعـاد  سـفر،  مقصد در خصوص  گيري  تصميم از پيش و باشند داشته آن درباره ييها  پنداشت
 مقاصـد  انتخـاب  بـراي  گردشـگران  اصـولاً . )Crouch,2010:29(رگزينند  ب را مقصد يك مختلف، مقاصد ميان از سپس

تلويزيون،  شامل گروهي هاي رسانه از را اطلاعاتي پيوسته ها آن. باشند مي مقصد خصوص اطلاعاتي در نيازمند گردشگري
 امـا  دهـد،   مـي  قرار ردشگراختيار گ  در را ارزشمندي اطلاعات مذكور منابع اگرچه. كنند  مي آوري  جمع... و اينترنت ماهواره،

 دوسـتان،  بـستگان،  ازجمله غيررسمي منابع از را موردنياز خود  اطلاعات از توجهي  قابل بخش دهند  مي ترجيح گردشگران
 ديگـران  به شفاهي توصيه گردشگري، بازاريابي تحليل  در).Severi et al,2104:71(كنند  دريافت افراد ديگر و آشنايان

 همچنـين، . دهـد   مـي  كاهش را بازديدكنندگان جذب براي لازم بازاريابي هاي  هزينه زيرا آيد،  مي شمار به مطلوب امر يك
در  ).58: 1394نجـارزاده،  و قاسـمي (اسـت    شخص از مقصد گردشـگري     مندي  رضايت از مثبتي نشان ديگران، به توصيه

گردشـگري نيـست، بلكـه تكـرار     دنياي رقابتي امروز، نخستين سفر به يك مقصد گردشگري به معني موفقيت آن مقصد         
تواند موفقيت آن مقصد گردشگري را در     سفر به مقاصد گردشگري و معرفي و تبليغ آن نزد گردشگران بالقوه است كه مي              

 عملكرد خـود     تبليغي، ابزار و فنون  انواع  كارگيري    اند تا با به     لذا مقاصد گردشگري سرآمد جهان كوشيده     . بلندمدت رقم زند  
تبليغـات شـفاهي    . دن نسبت به مقصد گردشگري شـو      شفاهيدهند كه منجر به افزايش رضايت و تبليغات         را طوري بهبود    

شـود و اهميـت        بهترين گزينه بازاريـابي مقـصد محـسوب مـي          ،مثبت گردشگران كه در مقاصد گردشگري حضور داشتند       
 ظ و وفـاداري گردشـگران دارد      ، كـسب رضـايت، حف ـ     )47: 1390رنجبريان و همكـاران،   (اي در فرايند انتخاب مقصد        ويژه

)Zhang & Su,2010:49.(   هـاي تبليغـاتي    هـا و آگهـي    در اين محيط پررقابت و پويا كه اعتماد مـشتريان بـه سـازمان
.  راهي براي دستيابي به يك مزيت رقابتي و جذب مـشتريان اسـت             1دهان  به  يافته است، تبليغات شفاهي و يا دهان        كاهش

وكار يا يك خدمت در يك جامعه اسـت كـه بـا       هاي يك كسب    ت غيررسمي در مورد ويژگي    تبليغات شفاهي نوعي ارتباطا   
تـوجهي را در پـي دارد        كننـده كالاهـا و خـدمات، منـافع قابـل            هـاي عرضـه     تأثيرگذاري بر عقايد ساير افراد براي سازمان      

)Sweeny et al,2007:335 .(بر يكـديگر، هفـت برابـر مـؤثرتر از     شده، تأثير كلام افراد  با توجه به نتايج تحقيقات انجام
هـاي تجـاري را     درصـد آگهـي  90در واقـع مـشتريان   ). Ennew et al,2000:76(هـا و مجـلات اسـت     تبليغات روزنامه

 :Thomas et al, 2011(داننـد   بـاور مـي    درصد تبليغات شفاهي را معتبر و قابل90كه آنان  دانند، درحالي باور مي غيرقابل

شـده از مقـصد       انـد كـه كيفيـت خـدمات، تـصوير ذهنـي و ارزش ادراك                پيشين به اين نتيجه رسيده    اغلب مطالعات   ). 38
نيازهاي رضايت و جذب گردشگر هستند و تأثير زيادي بر رفتار گردشگر در زمينه انتخاب مقصد و وفاداري   ترين پيش   مهم

نتايج تحقيقات نشان داده كه     همچنين  . )102: 1398؛ غفاري و رمضاني،   127: 1396بهاري و همكاران،  (گردشگران دارند   
                                                            
1. Word of mouth 
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محمدي و ميرتقيـان    (  و ركن اساسي براي پايداري مقصد گردشگري       تبليغات شفاهي  مزيت رقابتي،    وفاداري، عامل ايجاد  
 مقاصـد  بـه  گردشـگران   و تبليغات شـفاهي وفاداري عوامل ترين مهم از يكي گردشگر، رضايت و )150: 1398رودسري، 

و  تعيـين  در ديگري بسيار عوامل و گذارد مي تأثيروفاداري و تبليغات شفاهي بر  كه نيست عاملي نهات اما است؛ گردشگري
 ,Nadarajah & Sri Ramalu (شـده و اعتمـاد    كيفيـت خـدمات، ارزش ادراك  ؛دارنـد  نقـش  انتخاب مقصد گردشگري

از عـواملي    )Wu,2105:12 (يردشـگر هاي مقـصد گ     شده و جذابيت    بازاريابي، ارزش ادراك  در تبليغات و    نوآوري  ،  )2017
 داخـل  در گرفته صورت مطالعات بررسي از حاصل نتايج. اند  گردشگران به مقاصد مؤثر بوده    تبليغات شفاهي   هستند كه در    

 ايـن  متفـاوت  رويكردهـاي  بـا  مختلف دهد محققان   مي نشان عوامل مؤثر بر تبليغات شفاهي     موضوعيت با كشور خارج و
 قـرار  تحليـل  و  موردبررسـي   ...هـا و    هتل، بانـك   فرهنگي و ورزشي،   رويدادها، خدمات  گوناگون هاي  عرصه در را موضوع

هـا بـر     و درنهايت تـأثير آن     گردشگران ورزشي  عوامل اثرگذار بر اعتماد، رضايت و وفاداري       بررسي زمينه در ليكن. اند  داده
 نتـايج   .اسـت  نگرفته انجام اي  مطالعه حال  بهتبليغات شفاهي گردشگران در مقاصد گردشگري ورزشي شهر گنبدكاووس تا         

 بـه  شدن  تبديل قابليت است كه  گردشگري بااهميت و مهم هاي  بخش از تحقيقات نشان داده كه گردشگري ورزشي يكي      
 دليل به ورزشي، گردشگري كه است داده نشان تحقيقات. است دارا را كشور مقصد گردشگري  بازاريابي در پيشرو بخشي
 بازار به گردشگري مقاصد شناساندن و معرفي هاي  راه ترين  مهم از يكي عنوان  به مردم، روزافزون و شديد گرايش و علاقه
 فراغـت  اوقـات  سـازي  غنـي  و درآمد اشتغال، افزايش راه بهترين ،)Icos et al,2010:3 (مقصد ملي برند افزايش و هدف
 از گردشـگران  ذهنـي  تـصوير  و شـده   ادراك كيفيـت  ،آگاهي بهبود ،)72: 1391زيتونلي، (گردشگران جذب و منطقه مردم
 مقـصد  رقـابتي  مزيـت  ايجـاد  براي راه ترين  ، مهم )59: 1392زيتونلي، (گردشگري مقصد به گردشگران وفاداري و مقصد

 ,Van der Zee et al (گردشـگري  مقاصـد  المللـي  بـين  شـهرت  و اعتبـار  افـزايش  ،)22: 1398زيتـونلي،  (يگردشـگر 

 هـاي   جـذابيت  كـه  دهنـد   مـي  نشان گردشگري زمينه در جديد هاي  نظريه. است شده  معرفي هانج سطح در) 2104:163
 سياسـي  و اجتمـاعي  اقتـصادي،  هـاي   مزيـت  هنـري،  فرهنگي هاي  جذابيت ديگر با مقايسه در ورزش پايه بر گردشگري
 كه است آن از حاكي قاتنتايج تحقي. )11: 1392همكاران، و كاركن (گردشگران است جذب در مهم عامل و دارد بيشتري

هاي پرطرفدار و بومي سنتي مانند سواركاري و واليبال يكـي از              استان گلستان مخصوصاً شهر گنبدكاووس، باوجود ورزش      
 گردشگران بـه مقـصد   وفاداري و جذب در هاي گردشگري ورزشي بازارهاي مهم گردشگري ورزشي در ايران ازنظر جاذبه 

 و كـشور  شـمال  در گلـستان  اسـتان  قرارگيري موقعيت  به توجه با ورزشي گردشگري سعهتو وجود، وضعيت   اما بااين  .است
 كـه  حاضـر،  پـژوهش  اصلي مسئله درواقع. نيست قبول  قابل وجه  هيچ  به مطلوب، ورزشي طبيعي هاي  جاذبه و منابع باوجود
 در فراوان هاي  توانمندي اب مقايسه در ورزشي استان گلستان   گردشگري عرصه كه مطلب است  اين شود  مي پرداخته بدان
كه تبليغات شفاهي     به اين  توجه با و است نكرده  عمل بخش  رضايت در شهر گنبدكاووس،   ويژه  به ورزشي گردشگران جذب

 بـر  مـؤثر  عوامـل  بايـستي  گـردد،   مـي  در بازاريابي مقصد و جذب گردشگران محسوب       اساسي اصلي گردشگران ورزشي، 
 جهـت  موجـود،  وضـع  بـر  منطبق كاربردي هاي  برنامه تدوين امر، رهيافت اين  تا دشو شناخته تبليغات شفاهي گردشگران  

لـذا هـدف از     . باشـد  استان و كشور   گردشگري درمجموع توسعه  و رضايت، وفاداري و تبليغات شفاهي گردشگران      حصول
ها بر تبليغات شفاهي      ناين پژوهش، بررسي عوامل مؤثر بر رضايت، اعتماد و وفاداري گردشگران ورزشي و در ادامه، اثر آ                

  :شوند مي مطرح گونه بدين پژوهش، اصلي هاي سؤال راستا اين در .گردشگران ورزشي در مقصد گردشگري است
 اند؟ عوامل اثرگذار بر رضايت، اعتماد و وفاداري گردشگران ورزشي به مقصد كدام  
 د؟ان عوامل مؤثر بر تبليغات شفاهي گردشگران ورزشي در مقصد گردشگري كدام  
بعضي از   البته است، شده  عوامل مؤثر بر تبليغات شفاهي مقصد پرداخته       موضوع به داخلي و خارجي   پژوهش چندين در
طـور خـاص و       گردشگري و بعـضي ديگـر بـه        مقصد عوامل مؤثر بر تبليغات و انتخاب      در مورد  طور عام   به ها  پژوهش اين

 اسـت  مقالـه  ايـن  اصـلي  موضوع بر تبليغات شفاهي مقصد كه    مستقيم در مورد تأثير گردشگري ورزشي و رويداد ورزشي          
  .است آمده ها پژوهش اين از اي خلاصه در ادامه. اند ميان آورده به سخن

 ايجـاد  منظور  به خود ارتقاي جهت شهرها اخير هاي  سال اند كه در    در تحقيق خود بيان نموده    ) 1398(زيتونلي و برزگر    
 يـابي   جايگـاه  و برنـد  مـديريت  جهـاني  پررقابت بازار در. هستند يكديگر با قابتر به ناگزير جذاب، گردشگري مقصد يك
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 ابزارهـاي  از يكـي  ورزشـي  رويـدادهاي . باشـد   مي گردشگري عرصه در مطرح هاي  چالش ترين  مهم از گردشگري مقاصد
 متغيرهاي تمامي ثيرتأ ضريب مقدار كه داد نشان نتايج. است رقابتي بازار در گردشگري مقصد برند سازي  براي راهبردي
 بـا  گردشـگري  مقـصد  در برند ويژه ارزش بر ورزشي رويداد برگزاري و وفاداري شده،  ادراك كيفيت ذهني، تصوير آگاهي،
 بـه  ورزشـي  رويـداد  از مثبت تجارب انتقال باعث ورزشي رويداد برگزاري. است معنادار 05/0 سطح در تي مقدار به توجه

 هاي هزينه و افزايش را گردشگري مقصد به گردشگران وفاداري درنتيجه و شود مي گردشگران ذهن در مقصد گردشگري
 نقـش  بررسي در تحقيق خود با عنوان    ) 1398(همكاران   پاشايي و    .دهد  مي كاهش را گردشگران ادراكي ريسك و تحقيق

بيان  ماكو آزاد منطقه يورزش گردشگري بر توسعه  محيطي اقتصادي، اجتماعي، عوامل تأثير در نهادي عوامل ميانجيگري
محـسوب   كـشور  هـر  اقتصاد براي پاك و سالم حال  درعين و پردرآمد صنايع ازجمله ورزشي گردشگري نمودند كه صنعت  

) نهـادي  محيطي، اجتماعي، اقتصادي،(محلي   جامعه مشاركت هاي  مؤلفه كه تمامي  داد نشان پژوهش هاي  يافته. گردد  مي
 را تـأثير  بيـشترين % 44 كلـي  اثـر  بـا  اجتماعي عامل ميان اين از كه داشت داري  عنيتأثير م  ورزشي گردشگري توسعه بر

 اهميـت  بـه  توجـه  با درمجموع. شد تأييد ورزشي گردشگري توسعه بر نهادي ميانجيگري عوامل  نقش طرفي از و داشت
 اهتمـام  اجتمـاعي  نـه زمي در بايد كشور ورزش و گردشگري بخش ريزان برنامه و مديرانآزاد،   مناطق ورزشي گردشگري

در تحقيـق خـود بـا عنـوان         ) 1398( اميني و همكـاران      .دهند نشان خود از صنعت بالندگي اين  و توسعه جهت در را لازم
اند كـه گردشـگري       دولت بيان نموده   كاركردي در حوزه  ورزشي گردشگري توسعه بازدارنده و برنده پيش عوامل شناسايي
هاي در حال رشد در صنعت گردشگري است كه توجـه بـسياري از                ترين بخش   ريعو از س   صنعتي به نسبت جديد    ورزشي،

ها تمركز بر وظايف حاكميتي       بر اين اساس هدف از تحقيق آن      . مشي گذاران را به خود جلب كرد است         برنامه ريزان و خط   
 و از سـوي ديگـر   منظور شناسايي معيارهاي است كه منجر به توسعه گردشگري ورزشـي شـده    وزارت ورزش و جوانان به    

در تحقيـق خـود بـا       ) 1397 (يمحمداسدي و   . سنجي تأمين اين الزامات بوده است       برسي الزامات توسعه ورزشي و امكان     
 از اند كه يكـي     گردشگري بيان نموده   مقصد عنوان  به رامسر شهرستان انتخاب بر ديداري تبليغات اثربخشي عنوان بررسي 

 توجه با. است خارجي و داخلي در عرصه  نامناسب تبليغات و رساني نكردن   اطلاع ايران در گردشگري ركود اساسي عوامل
 صـحيح  مـصرف  شـود،   مـي  تبليغـاتي  امـور  صرف سالانه كه مبالغ زيادي  و گردشگران حفظ و جذب در تبليغات نقش به

 انتخـاب  درنهايت و تمايل ايجاد توجه افراد،   جلب بر ديداري تبليغات .دارد بسياري مسئله اهميت  اين اثربخشي و اعتبارات
 ايـن  نتـايج  از ديگـر   تبليغـات  اثربخـشي  ميزان بر جمعيت شناختي  متغيرهاي به توجه تأثير همچنين است، اثرگذار مقصد

بـه   مجـلات  و بروشـور  و اينترنتـي  بيلبوردها، تبليغـات   تلويزيون، نيز آزمون مورد ديداري تبليغات ميان در. است پژوهش
 و بازاريـابي  ريـزي   برنامـه  كـه  داشت توجه بايد اين، علاوه بر . گردشگران دارند  جذب در را ميتاه درجه بيشترين ترتيب
 با و المللي  بين و جهاني ابزارهاي و ها  روش با دائم طور  به و گيرد صورت فرايندي طور  به مستمر و  بايد گردشگري تبليغات

 و هـا  انگيـزه  علـي  روابـط  تعيـين  با عنـوان مطالعـه   خود  در تحقيق ) 1397(مرادي و همكاران     .شود روز  به اي  نگاه منطقه 
اند كه رويدادهاي ورزشـي و جـذابيت شـهرها          بيان نموده  ذهني درگيري ميانجي نقش: ورزشي رويداد گردشگران رضايت

 بـا . شـوند   هاي كليدي بازاريابي در ارتقاء اماكن و مقاصد به جهت جذب روزافزون گردشگران محسوب مـي                 يكي از گزاره  
 گردشـگران  جذب و حفظ منظور  به كه شود  مي پيشنهاد ورزشي رويداد برگزاري مسؤولين به پژوهش، هاي  يافته به تناداس
 زيـادي  حـد  تـا  آنـان  رضـايتمندي  زيرا باشند؛ داشته گردشگران شناختي  روان هاي  جنبه بر ويژه توجهي ورزشي رويداد در

  كهيشيدانديداتي تمه رويدادهاي ورزشي در جذب گردشگران بايد  اهميتتوجه به باهمچنين  .است عوامل اين به وابسته
هاي مقصد داشته باشند تا از ايـن   اي به تجهيز و توسعه امكانات و ويژگي      يان بازاريابي مقصد توجه ويژه    متصد وين  مسؤول

. ظر قـرار دهنـد  هـا را بـه مقـصد مـدن     راه در وهله اول رضايت گردشگران را جلب و در وهله دوم زمينه حضور مجـدد آن             
 مقـصد  انتخـاب  در رويـداد  گردشـگران  انگيـزه  بر اثرگذار عوامل در تحقيق خود به بررسي    ) 1397(همكاران  شاطريان و   
 پرداخته و به ايـن نتـايج        )نياسر و قمصر گلاب و گل جشنواره: موردي نمونه (گردشگران وفاداري بر آن اثر و گردشگري

ب تجربه جديد و جشنواره فرهنگي، تفريح و تعامل اجتماعي، لذت بردن از طبيعت       اند كه شش متغير خريد، كس       يافته  دست
همچنـين  . و مناطق برگزاري جشنواره گل و گلاب داشته اسـت  منطقه و استراحت بر انگيزه گردشگران از سفر به كاشان        

 عوامـل  از آيينـي  هـاي   شنوارهج و ورزشي رويدادهاي هنري، –هاي فرهنگي     ويدادهايي مانند جشنواره  اند كه ر    بيان نموده 
 جشنواره كاشان شهرستان كوهستاني و اي  كوهپايه مناطق در بهار فصل در هرساله. روند  مي شمار به گردشگر جذب مهم
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 حميدي زاده و همكـاران      .كند  سوي خود جذب مي      كه هزاران گردشگر را به     گردد  مي برگزار گلاب و گل آييني و فرهنگي
 شـناختي،  ابعـاد (مقصد بـا     يك از گردشگران ذهني تصوير بر اي  توصيه تبليغات اند كه   ان نموده در تحقيق خود بي   ) 1395(

  رفتـار  .اسـت  بـوده  مـؤثر  بـه ايـران    سفر براي گردشگران تصميم درنتيجه و )كلي و فرد  منحصربه شناختي،  روان عاطفي،
 دهنـده   شـكل  عوامـل  از منابع اطلاعاتي . ددار قرار گردشگري مقصد ذهني تصوير از ها  آن استنباط تحت تأثير  گردشگران

 تأثيرگـذار  و مهم اطلاعاتي منبع يك و قدرتمند ابزار تبليغاتي يك اي  توصيه تبليغات بنابراين است؛ مقصد از ذهني تصوير
 انـد كـه شـهرهاي       در تحقيق خود بيان نمـوده     ) 1394( اكبري و همكاران     .رود  شمارمي به گردشگران رفتار و ها  نگرش بر

. ببرنـد  بـالا  را خـود  هاي  گذاري  سرمايه بازده تا بيشتر هستند  يافتن گردشگران  دنبال به متنوع، امكانات داشتن با فمختل
 از بـسياري  توجـه  كـه  بوده شفاهي تبليغات به توجه گردشگري، مسيرهاي توسعه  ارزشمندترين البته و ترين  ارزان از يكي

 و گردشـگران  رضايت بر خدمات كيفيت تأثير معناداري؛ از حاكي نتايج .است نموده خود معطوف  به را محققان و مجريان
 نـسبت  برند، نگرش  تصوير رضايت، تأثير و خدمت محل شهر به نسبت نگرش بر برند تصوير و رضايت برند، تأثير  تصوير

 هـاي   زشور كـه  نمودنـد  بيـان  خود تحقيق در) 1392 (همكاران و  كاركن .است شفاهي تبليغات بر خدمت محل شهر به
 رويـدادهاي  ترين  بزرگ از كه دواني  اسب سنتي مسابقات مانند. باشند گردشگر زيادي تعداد كننده  جلب توانند  مي نيز سنتي

 در صـحرا  تـركمن  منطقه. باشد  مي دبي و استراليا انگلستان، آمريكا، كشورهاي در ها  ورزش پرطرفدارترين از و دنيا ورزشي
 زمينـه  در كـشور  ورزشـي  مقاصـد گردشـگري    توانمنـدترين  از نيز يكي  گنبدكاووس شهرستان خصوص  به گلستان استان

 نبـود  ورزشـي،  گردشـگري  توسعه اثرات كافي شناخت فقدان علت به ما كشور در اما. است دواني  اسب مسابقات برگزاري
 اقتصادي فرد  منحصربه هاي  فرصت رفتن دست از و حوزه اين از غفلت باعث بازاريابي، مدون هاي  استراتژي و ريزي  برنامه
 توانـد   مـي  شده،  ادراك كيفيت اند كه بهبود    در تحقيق خود بيان نموده    ) 1391( مظلومي سويني     .است شده كشور در موجود
 ابعـاد كيفيـت    نمـودن  لحـاظ  بنـابراين . گـردد  ورزشي اماكن به ديگر افراد جذب و دهان  به  دهان افزايش تبليغات  به منجر

 از توانـد   مـي  ورزشـي  گردشگري حوزه خدمات  در خاص طور  به و ورزش حوزه به مربوط هاي  ياستراتژ تدوين در خدمات
 در مـديران . باشد برخوردار سودمند، و مؤثر تبليغاتي ابزار يك عنوان  دهان به   به  دهان تبليغات ترويج در توجهي  قابل اهميت
 افزايش باعث با گردشگران،  ارتباط در كارايي و اتكاء، همدلي  قابليت افزايش با توانند  مي ورزشي مقاصد گردشگري  سطح
 اصـلاح  در اساسي نقشي ورزشي گردشگران از بازخورد  گرفتن .سازند وفادار مقصد به را ها  آن و شوند آنان رضايت ميزان
 غـي تبلي ابـزار  يك به شفاهي اند كه تبليغات    در تحقيق خود بيان نموده    ) 1390(همكاران   رنجبريان و    .دارد خدمات كيفيت
 حـوزه  در ويـژه   به. است گشته بدل كننده  مصرف خريد رفتار و ها  بر نگرش  تأثيرگذار و مهم اطلاعاتي منبع يك و قدرتمند
 گردشـگري  صنعت شفاهي در  تبليغات. كند  مي ايفا ها  آن انتخاب در مهمي نقش كننده  مصرف باورهاي كيفيت كه خدمات

 ها يافته .نمود بررسي راحتي  به ها  آن مصرف از قبل توان  را نمي  موسنامل محصولات چون است برخوردار خاصي اهميت از
. انـد   كرده سفر استفاده  اطلاعات اصلي منبع عنوان  به شفاهي اصفهان از تبليغات   به سفركرده گردشگران كه دهد  مي نشان

 آن، اثربخـشي  بـر  گـذار تأثير عوامـل  و تبليغـات شـفاهي    بـه  توجه كه گرفت نتيجه توان  مي تحقيق هاي  يافته به توجه با
 بيـشتر  چـه  هـر  جـذب  به منجر و آورد ارمغان به گردشگري مقصد براي مديران  اي  ملاحظه  قابل رقابتي مزاياي تواند  مي

اند كـه رويـدادهاي ورزشـي بـراي هـزاران             در تحقيق خود بيان نموده    ) 2018( و همكاران    1 وگارا .گردشگران بالقوه گردد  
همچنـين رويـدادهاي ورزشـي را بـراي         . هاي اوليه و مهم سفر به مقصدي شـده اسـت            زهگردشگر تبديل به يكي از انگي     

 )2018( و همكاران 2 كيم.اند عنوان يك استراتژي مهم مطرح كرده شهرهايي كه به دنبال افزايش جذابيت خود هستند به
فـرد    هـاي منحـصربه     يژگـي سفر به مقصدي بـا و      دنبال جهت تجربه جديد به    در تحقيق خود بيان نمودند كه گردشگران      

 بازديـد دوبـاره در     بـه  تمايل و وفاداري قالب در بيشتر تعهد به منجر جذب قوي  قدرت بودن دارا با مقصد لذا برند  .هستند
 توجـه   قابـل  مقصد يك براي اقتصادي توسعه گردشگري ورزشي    تأثير كه دهد  مي نشان مطالعه اين نتايج. شود  مي مقصد
رويداد ورزشي جـام    گردشگري ورزشي با برگزاري     در تحقيق خود به بررسي تأثير       ) 2014(ان   و همكار  3 ون دير زي   .است

 بر تصوير مقصد گردشگري آفريقاي جنوبي پرداختند و به اين نتايج دست يافتند كه رويدادهاي مهم      2010جهاني فوتبال   
همـي دارنـد و مقـصدهاي شـهري را          ورزشي مانند جام جهاني فوتبال بر بهبود و تغيير تصوير مقصد گردشگري نقـش م              

                                                            
1. Vegara 
2. Kim 
3. Van der Zee 
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نسبت به قبل از جام جهاني، به مكاني امن و ديدني تبديل كرده و سـيل سـفر بـه شـهرهاي ميزبـان رويـداد ورزشـي را                  
در تحقيقي كه در موضوع برند مقاصد گردشگري ورزشي در تركيه انجـام     ) 2010( وهمكاران   1 آيكوس .افزايش داده است  

 مقـصد   و توسـعه هاي بازاريـابي  ترين راه ورزشي يكي از مهمگردشگري   و مقاصدها د كه كمپدادند، به اين نتيجه رسيدن    
گـذاري بـر      گردشگري و افزايش جذب، رضايت و وفاداري گردشگران به هر كشوري است كه كـشور تركيـه بـا سـرمايه                    

هـاي    مـادگي تـيم   ورزشي باكيفيـت، جهـت برگـزاري اردوهـاي آ           هاي تفريحي   مقاصد گردشگري ورزشي و ساختن كمپ     
، در  ) زمين چمن فوتبال و تأسيسات مرتبط بـا آن         60در شهر ساحلي آنتاليا، با بيش از        (هاي فوتبال     ورزشي، مخصوصاً تيم  

 تيم ورزشـي فوتبـال را از سراسـر          1200،  2007 تيم ورزشي و در سال       700،  2003 تيم ورزشي، در سال      72،  1995سال  
ي در قبل از فصل مسابقات به خود جلب كرده و از اين مزيت رقابتي استفاده مطلوب   دنيا، جهت برگزاري اردوهاي تداركات    

در تحقيق خود در موضوع رابطه بين تصور از رويـداد ورزشـي، تـصور از مقـصد و رفتـار                     ) 2006 (2 كاپلانيدو .نموده است 
بر رضايتمندي از مقـصد و بازديـد        اند كه تصوير ذهني مثبت از رويداد ورزشي           يافته  گردشگران ورزشي به اين نتايج دست     

  .مجدد گردشگران نقش مهم و تأثيرگذاري دارد
  

   نظري مباني
  رضايت گردشگر

 شـود،   مـي  كـالا اطـلاق    يـا  محـصول  مصرف از پس دريافتي عملكرد و قبلي انتظارات بين شده  ادراك تفاوت به رضايت،
 اين به. شود  ميحاصل  ) خدمت(كالا   و كننده  عرضه ردعملك با مشتري انتظارات مقايسه از مشتري رضايت ديگر،  عبارت  به

 اي  ويـژه  جايگـاه  مـشتري  كـردن  متعهـد  رو  ازايـن . دهد  رخ مي  نارضايتي نيست، انتظارات سطح در عملكرد وقتي كه معنا
 موجـب  كـه  وي ديدگاه از سنجش كيفيت  و وي با مؤثر ارتباط به رضايتمندي،  توجه يعني مشتري دادن رشد و پيداكرده

كردلـو و همكـاران،     ( باشـند    سازمان طرفدار و حامي سازمان از خارج در و همكار داخل يك سازمان در   مشتريان شود مي
كند و احساسات مثبت منجر به انتخاب         كننده خدمات را تحريك مي      رضايت، احساسات مثبت نسبت به ارائه     ). 606: 1395

 چراكـه  اسـت،  رضايت گردشـگر   مقصد، بازاريابي در موفقيت كليدي عناصر از يكي در واقع . شود  مجدد همان خدمات مي   
 مـستقيماً  مقصد از گردشگر  رضايت).(Loncaric et al,2017دهد مي قرار تأثير تحت را مقصد آن مجدد انتخاب تصميم
 نه، يا نمايد تأمين را سفرشان است نيازهاي قادر مقصد اينكه آيا ارزيابي براي گردشگران و است مقصد تصوير تأثير تحت

 توانـد   مي محصول، يك برند تصوير كه طور  همان نمايند؛  رجوع مي  دارند ذهن در مقصد مورد در كه اطلاعاتي و دانش به
 Hsu(دهد  افزايش را مقصد از گردشگران رضايتمندي تواند نيز مي مقصد تصوير دهد، ارتقا را آن به اعتماد و رضايتمندي

& Liping, 2009:4.(  
  

  اعتماد
 انسان زندگي شئون تمامي تقريباً است، داشته وجود ها  انسان ميان تعاملات آغاز و بشريت پيدايش و بدو از عتمادا مفهوم

 و عـشق  از بخش چراكه است بشريت از حياتي و مثبت بخشي اعتماد شك بدون. است شده بنانهاده اعتماد نوعي پايه بر
 صـورت  اعتمـاد  بـا  رابطـه  در اي  گـسترده   مطالعات .است آن به وابسته بشري نزديك و عميق روابط و بوده دوستي  انسان
 منـافع  كـه  كنـد  رفتـار  روشـي  بـه  تـا  نمود اتكا به فروشنده  توان  مي كه  اين به مشتري اطمينان يعني اعتماد. است گرفته

 از ناشـي  كـه  باشـد   مـي  خريـدار  انتظـار  يـا  احـساس  باور، نوعي اعتماد واقع مفهوم  در. سازد برآورده را مشتري بلندمدت
 نظـر  در نگرشـي  سـاختار  يـك  عنـوان   به تواند  مي مقصد به اعتماد. است فروشنده نيات يا و اهداف  اتكا قابليت تخصص،

 شـكل  مقـصد  آن بـا  ارتباط در افراد كه اعتمادي وسيله  به مقصد يك به وفاداري كه نمود استدلال توان  مي و شود گرفته
 مـشتريان  اعتمـاد  سـطح  كـه  تأكيد نمود  آنلاين، خريد تكرار بر اعتماد تأثير رسيبر در. گيرد  مي قرار تأثير تحت دهند،  مي
 خريـد  تجربـه  يـك  از گرفتـه   شـكل  اعتمـاد  طـوركلي    به .دهد  مي افزايش ايشان در را خريد تكرار نيت توجهي  قابل طور  به
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  ).Han & Hyun,2015:21(گذاشت  خواهد مشتري سوي خريد از تكرار بر توجهي قابل اثر بخش، رضايت
  

  كيفيت خدمات
 كيفيت است، قرارگرفته مورداستفاده گسترده طور  به كه تعاريفي از يكي. است شده  ارائه كيفيت خدمات  از متعددي تعاريف
كيفيت  بنابراين،. كند  مي تعريف شده  ارائه خدمات از مشتريان انتظارات و نيازها ساختن برآورده از حدي عنوان  به را خدمات
كيفيـت  . شـود  تعريف شده دريافت خدمات و شده  ارائه خدمات از مشتريان انتظارات بين اختلاف عنوان  به دتوان  مي خدمات

بايـست در     مندي و تمـايلات رفتـاري اسـت كـه مـي             درك شده از خدمات يكي از عوامل مهم تأثيرگذار بر سطح رضايت           
تمايل او به بازگشت، ثبـات خريـد خـدمات و    كه تعهد مشتري،   اي به آن نمود، چون      مديريت مقصد گردشگري توجه ويژه    

توان احتمال داد كه با افزايش كيفيت خدمات رضـايت مـشتريان           رضايت گردشگران وابسته به كيفيت خدمات است و مي        
 مقصد از شده  ادراك كنند كه كيفيت     غفاري در تحقيق خود بيان مي      ).19: 1392مظلومي سويني و همكاران،    (يابدافزايش  

 هـاي   جاذبـه  از شـده   ادراك كيفيـت : از انـد   عبـارت  اهميـت  ترتيـب  ابعـاد بـه    اين كه شده  تشكيل بعد هفت از گردشگري
 اسـتانداردهاي  از شـده   ادراك خـدمات؛ كيفيـت    ارائه   از شده  ادراك كيفيت روابط انساني؛  از شده  ادراك كيفيت گردشگري؛
 گردشـگري؛  ديـداري  هـاي   جاذبـه  از شده  دراكا كيفيت گردشگري؛ مقصد مديريت از شده  ادراك مقصد؛ كيفيت  بهداشتي

 بـه  كيفيت خـدمات    لي و چينگ در تحقيق خود معتقدند كه        .)106: 1396غفاري،(فيزيكي تسهيلات از شده  ادراك يفيتك
 دنبال به را مشتري وفاداري رضايت يا  نظير نتايجي تواند  مي كه دارد اشاره شده دريافت خدمات يا كالا از مشتري ارزيابي
حـاكي از آن بـوده اسـت كـه كيفيـت خـدمات        )1396(حيدرزاده و همكـاران   .)Lee & Cheng,2018:33(باشد داشته

گردشگري بر رضايت و تصوير ذهني گردشگري و همچنين تصوير ذهني بر رضايت و وفاداري و رضايت بر وفاداري بـه                     
بـين كيفيـت خـدمات گردشـگري و         نقش ميانجي رضايت و تـصوير ذهنـي در رابطـه            . گذارد  مقصد گردشگري تأثير مي   

وفاداري به مقصد گردشگري و درنهايت نقش ميانجي تصوير ذهني در رابطه بين كيفيت خدمات گردشـگري و رضـايت                    
  . استگردشگران مورد تأييد قرارگرفته

  
  بازاريابي رابطه مند

ازآنجاكـه تحـولات    . اسـت  ذينفعان رديگ و مشتريان با مستحكم روابط بهبود و حفظ ايجاد، معناي به مند رابطه بازاريابي
گرايي سوق داده اسـت،       وكارها را به سمت مشتري      ها و كسب    صورت گرفته در مفهوم بازاريابي در دهه اخير، همه سازمان         

طـور    بـه . توصيه نهايي همه رويكردهاي جديد بازاريابي در بازارهاي رقابتي، مبتني بر حفظ و نگهـداري مـشتريان اسـت                  
شـدت  . ها كافي نيستند   هاي رقابتي و حفظ آن      هاي بازاريابي سنتي براي دستيابي به مزيت       رايطي روش طبيعي در چنين ش   

تدريج به سـمت ايجـاد، حفـظ و ارتقـاي             ها به   ها موجب شده تا آن      رقابت در بازارها و اهميت حفظ مشتريان براي سازمان        
بـا  . هاسـت   بازاريابي رابطـه منـد يكـي از بهتـرين روش          هاي پژوهشگران،     رابطه با مشتريان گام بردارند و بر اساس يافته        

هايي را كه از ديـد مـشتري          توان فعاليت   استفاده از رويكرد بازاريابي رابطه مند ضمن ايجاد رابطه بلندمدت با مشتري، مي            
زاده  قلي(مهم و ارزش زا هستند، شناسايي، تقويت و بهبود بخشيد و مشتريان بيشتري را جذب و به سازمان وفادار ساخت                 

  ).74: 1394و همكاران،
  

  مقصد تصوير
مورد يك مكـان     در مردم كه احساساتي و انتظارات ها،  ايده احساسات، دانش، از اي  مجموعه از است عبارت مقصد تصوير
 باورهـاي  و دانـش  شـامل  شناختي بعد. شناختي، بعد احساسي و بعد ترغيبي      بعد: دارد اساسي بعد سه مقصد تصوير .دارند
 بـه  نـسبت  احساساتش باكيفيت رابطه در فرد ارزشيابي شامل احساسي بعد. است مقصد فيزيكي هاي  مورد ويژگي  در فرد

 و شـناختي  ابعـاد  از و شـود   مـي  گرفتـه  نظـر  در رفتـار  بـا  متناظر ترغيبي بعد. است پيرامون محيط و هاي فيزيكي   ويژگي
 بـر  و تـشريح نمايـد    را مقـصد  هـاي   ويژگـي  توانـد   مـي  يشناخت تصوير دهد  مي نشان تحقيقات. گيرد  نشاءت مي  احساسي
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 از ناشـي  بـسياري  حـد  تـا  افـراد  احـساسي  هـاي   ارزيابي ديگر،  عبارت  به. دارد عميقي بسيار تأثير افراد احساسي هاي  پاسخ
 مقـصد،  شخـصيت  بـر  گردشـگري  مقـصد  تـصوير  كـه  اسـت  آن از حاكي آمده دست نتايج. هاست  آن شناختي اطلاعات

 متوليـان  توجـه  ضـرورت  بيـانگر  امـر  اين. دارد معناداري و مثبت تأثير مقصد، به ها  آن وفاداري و دشگرانگر رضايتمندي
  .)108: 1397آبادي، فيض كياني(باشد  مي مقصد تصوير تقويت به گردشگري مقصد مديريت

  

  وفاداري
 بعـدازآن،  سـال  30. بـود  بعـدي   تك مفهوم يك وفاداري زمان، آن در. شد ايجاد 1940 دهه   در بار اولين وفاداري، مفهوم
 رفتـاري  و نگرشـي  وفـاداري  از تركيبي تواند  ي م وفاداري كه دريافتند محققان و شد آكادميك ادبيات وارد وفاداري مفهوم
وفاداري را داشتن تعهدي عميق براي خريد مجدد و يا حمايت از يـك محـصول يـا خـدمت                    ) 1999(1ريچارد اوليور . باشد

رقبـا، موجـب تكـرار خريـد يـك نـام تجـاري يـا                 هاي بازاريابي   رغم وجود تأثيرات موقعيتي و تلاش      موردعلاقه، كه علي  
 نجـارزاده  و قاسـمي  ).48: 1392زيتـونلي،  از نقـل  بـه  (كند  مجموعه محصولات يك نام تجاري در آينده شود، تعريف مي         

 تأثيرگذار عوامل ازجمله رضايت و شده  دراكا كيفيت مقصد، تصوير كه اند  يافته  دست نتايج اين به خود تحقيق در ،)1394(
. شـود   مـي  ديگـران  بـه  مقـصد  شفاهي توصيه سبب گردشگران وفاداري و است گردشگران نگرشي و رفتاري وفاداري بر

هاي  اند كه نوآوري بازاريابي، جذابيت فعاليت   يافته  در تحقيق خود به اين نتايج دست      ) 1398(محمدي و ميرتقيان رودسري     
اي چـون ارزش      شـده از طريـق متغيرهـاي واسـطه          هاي مقصد گردشگري و كيفيـت ادراك        ير مقصد، ويژگي  شهري، تصو 

 2راملـو  سـر  و ناداراجه .نمايند شده و رضايت، نقش مهمي را در وفاداري به مقصد گردشگري شهري رامسر ايفا مي ادراك
زش درك شده و اعتماد گردشگران در فـستيوال         اند كه كيفيت خدمات، ار      يافته  در تحقيق خود به اين نتايج دست      ) 2017(

  .ها تأثيرگذار است مالزي بر وفاداري و قصد بازديد دوباره آن
  

  شفاهي توصيه
 شـفاهي  معتقدنـد بازاريـابي    اي  عـده  كـه  جايي تا است؛ برخوردار بازاريابان نزد بسياري اهميت از شفاهي بازاريابي امروزه

و  ها توصيه توصيف براي معمولاً بازاريابي در دهان به دهان ارتباط .است تبليغاتي ايه كارآمدترين شيوه و ازجمله مؤثرترين 
 يا خـدمت   برچسب محصول  به تجاري تعصبات فقدان و سرعت .شود  مي استفاده يكديگر به كنندگان  مصرف پيشنهادهاي

 در بخـصوص  اسـت؛  ردهك ـ كننـدگان تبـديل     مـصرف  تجاري هاي  انتخاب براي اثربخش اطلاعاتي  منبع به را آن خاص،
 اطلاعـاتي  خريـد  بـه  شـفاهي  توصيه ).39: 1395همكاران، و عزيزي درزيان (باشد محدود خريد قبلي تجربه كه مواردي
 در آشـنايان  و دوسـتان  كـردن  سهيم واقع در. شود  مي منتشر اصلي حامي از غير فردي يا كننده  مصرف سوي از كه است

 عامـل  تـرين   مهـم  منـدي مـشتريان     رضـايت . است آن با مرتبط هاي  ترفيع و تخفيف يا قيمت محصول، يك از اطلاعاتي
وفـاداري   و تـصوير سـازمان    منـد،  رابطـه  بازاريابي كارگيري  به ازآن،  پس رود،  مي شمار به شفاهي هاي  توصيه بر تأثيرگذار
 و خبيـري  ).158: 1394ه،قاسـمي و نجـارزاد    (روند   مي شمار به مثبت شفاهي توصيه بر تأثيرگذار عوامل ديگر از مشتريان

 بررسـي  بـه  دهان  به  دهان ارتباط در سازي  بدن هاي  باشگاه مشتريان مشاركت بر مؤثر عوامل بررسي در ،)1392(همكاران  
 ميـان  در دهان  به  دهان ارتباط بر رابطه كيفيت تأثير و رابطه كيفيت بر تخصص و ارتباطات تعهد، اعتماد، متغير چهار تأثير

 و ارتباطـات  تعهـد،  اعتماد، متغير چهار كه اند  كرده عنوان درنهايت و اند  پرداخته خصوصي سازي  بدن هاي باشگاه مشتريان
 ميـان  در دهـان   بـه   دهـان  ارتبـاط  بر معناداري و مثبت تأثير نيز رابطه كيفيت و رابطه كيفيت بر معناداري تأثير شايستگي
 رضـايت،  كـه  اند  يافته  دست نتايج اين به خود تحقيق در ،)1392( همكاران   و پور حسنقلي. است داشته ها  باشگاه مشتريان
 مـورد  در مثبـت  شـفاهي  تبليغـات  گيـري   شـكل  بـر  مـؤثر  عوامـل  از وفاداري و شده  ادراك ارزش خدمات، كيفيت اعتماد،
 بليغاتت كه اند  يافته  دست نتيجه اين به خود تحقيق در ،)1395( همكاران   و عزيزي درزيان .هستند هواپيمايي هاي  شركت
 داري  معنـي  تـأثير  مقصد به گردشگران وفاداري درنتيجه و رضايت مقصد، به اعتماد مقصد، ذهني تصوير بر دهان  به  دهان

                                                            
1. Oliver 
2. Nadarajah & Sri Ramalu 
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  .است داشته
  

  پژوهشروش 
 همبـستگي و از نـوع       -هـا از نـوع توصـيفي        پژوهش حاضر برمبناي هدف كاربردي، از حيث روش بـه دسـت آوردن داده             

جامعه آمـاري ايـن پـژوهش    . است كه به شكل ميداني اجراشده است     ) اي  پرسشنامه (ينوع كم شده از     آوري  هاي جمع   داده
حاضر در مقاصد   ) اساتيد، مديران ارشد، تورليدرها، مربيان، داوران، اصحاب رسانه و ورزشكاران         ( ورزشي   انگردشگر تمامي

از روش مدل يـابي  . ودند ب 1398ال  دواني در بهار س     خصوص رويداد سنتي ورزشي اسب      گردشگري ورزشي گنبدكاووس به   
يك مسئله بسيار مهم در تحليـل عـاملي و   . ها بهره گرفته شد  براي تحليل دادهsmart plsافزار  معادلات ساختاري با نرم

باوجودآنكه در مـورد حجـم نمونـه لازم بـراي تحليـل عـاملي و       . مدل معادلات ساختاري تعيين حداقل حجم نمونه است 
در . باشـد    مـي  200زعم بسياري از پژوهشگران حداقل حجم نمونه لازم           توافق كلي وجود ندارد، اما به     هاي ساختاري     مدل

شـده     نمونـه توصـيه    300همچنين حداقل   .  نمونه لازم است   20 يا   10پذير    تحليل عاملي اكتشافي براي هر متغير مشاهده      
شـود نـه      سـاس متغيرهـاي پنهـان تعيـين مـي         در تحليل عاملي تأييدي و مدل ساختاري، حداقل حجم نمونه بـر ا            . است

 نمونـه   200طـوركلي حـداقل       بـه . لازم اسـت  ) متغيـر پنهـان   ( نمونه براي هر عامـل       20در اينجا   . پذير  متغيرهاي مشاهده 
پـذير نيـز همـان سـؤالات      ها يا ابعاد مـدل هـستند و متغيرهـاي مـشاهده     متغيرهاي پنهان همان عامل(شده است   توصيه

 نفـر از  400 بـين   درصـورت حـضوري   شـده بـه   لذا پرسشنامه طراحي ). 49: 1396حبيبي و عدن ور،   ) (باشند  پرسشنامه مي 
 پرسشنامه قابل ارزيـابي  374از اين تعداد، . توزيع شدحاضر در مقاصد گردشگري ورزشي گنبدكاووس   گردشگران ورزشي   
ي اطلاعات اقدام شـد، اول بـراي مبـاني          آور  در اين پژوهش در دو بخش به جمع       . وتحليل قرار گرفت    بود كه مورد تجزيه   

هاي داخلـي و خـارجي بررسـي شـد و در بخـش                نامه  اي، اينترنت، مقالات و پايان      نظري و پيشينه تحقيق، منابع كتابخانه     
هـاي    پرسشنامه مورداستفاده در اين پژوهش برگرفتـه از پـژوهش         . ها استفاده شد    آوري داده   ديگر، از پرسشنامه براي جمع    

 يانيو عبدالونـد و غفـاري آشـت       ) 1392(پور و همكاران     حسنقلي،  )1396(غفاري  ،  )1397( شاطريان و همكاران     شده  انجام
در زمينه عوامل مؤثر بر وفاداري گردشگران بـه مقـصد گردشـگري و تبليغـات                ) 1391(و بحريني زاده و ضيايي      ) 1388(

 و شـرايط    يابق و مناسب با حوزه مقاصد گردشـگري ورزش ـ        ها بود كه بعد از اعمال تغييراتي با نظر اساتيد، مط            شفاهي آن 
اي ليكـرت    رتبه5 ياس سؤال بر اساس مق28 سؤال و بخش اصلي پرسشنامه با   6منطقه، در دو بخش جمعيت شناختي با        

بـراي  . اختـصاص داده شـد    ) 5=  تا كاملاً موافقم   1= كاملاً مخالفم  (5 تا   1ها ارزش عددي      تنظيم و به هر يك از شاخص      
در اين روش پايايي با دو معيـار        . شده است   استفاده) PLS(نامه از روش حداقل مربعات جزئي         رسي ميزان پايايي پرسش   بر

ها   ضريب آلفاي كرونباخ بيانگر ميزان توانايي سؤال      ). CR(پايايي تركيبي   . 2آلفاي كرونباخ،   . 1: گيرد  موردسنجش قرار مي  
هاي يك بعد را به       همچنين ضريب پايايي تركيبي نيز، ميزان همبستگي سؤال       . در تبيين مناسب ابعاد مربوط به خود است       

مقدار آلفاي كرونباخ و ضريب پايايي تركيبي بـالاتر از          . كند  گيري مشخص مي    هاي اندازه   يكديگر، براي برازش كافي مدل    
 حـاكي از پايـايي      1عيار در جدول    نتايج مربوط به پايايي دو م     ). 1391آذر و همكاران،  (قبول است     ، نشانگر پايايي قابل   6/0

  .قبول معيارها براي پژوهش است قابل
  

  محدوده موردمطالعه
. مركز شهرستان گنبدكاووس در استان گلستان ايران است) Kummet qawuz( به تركمني )يا گنبد قابوس(گنبدكاووس 

كه در قرن يازدهم ميلادي بناشـده اسـت،         هاي آجري دنيا با همين نام         اين شهر به خاطر دارا بودن يكي از بلندترين برج         
صحرا محسوب شده و دومين شهر بزرگ استان گلستان پس از گرگـان            اين شهر در سده اخير مركز تركمن      . معروف است 

از . اسـت  شـده    هكتار در بخش شرقي اسـتان گلـستان واقـع          2059 مساحت     شهرستان گنبدكاووس با   .مركز استان است  
قـلا و گرگـان، از طـرف شـرق بـه       آبـاد، آق  هـاي علـي   طرف شمال به جمهوري تركمنستان، از طرف غرب به شهرستان   

شده، حدفاصل بين گرگان رود و نوار مرزي تركمنستان كه در بخش   اي تشكيل   هاي كلاله و كوهستاني و جلگه       شهرستان



 1399 بهار، 1، شمارة 7گردشگري شهري، دورة فصلنامه                                                                                                 98

وهـواي ايـن      آب. انـد   تـرين مراتـع قـشلاقي       اين مناطق، مهم  . داردداشلي برون قرارگرفته، مناطق استپي وسيعي را در بر          
سـوي مـرز تركمنـستان بـه          شهرستان در ارتفاعات آزادشهر و راميان، معتدل و كوهستاني بوده و در شمال گرگان رود به               

 عيتـي جم گنبـدكاووس  شهر ،1395 سال سرشماري بر اساس. شود خشك تبديل مي وهواي نيمه بياباني معتدل و نيمه آب

. باشـد  هاي بالايي برخـوردار مـي   هاي گردشگري اين شهر از ظرفيت به لحاظ پتانسيل.  نفر داشته است151910با  معادل
باشـد كـه همـين        اي نيـز مـي      ورسـوم ويـژه     اين منطقه به دليل قرار گرفتن در مجـاورت كـشور تركمنـستان داراي آداب              

در .  جـذب گردشـگران زيـادي در ايـن منـاطق شـده اسـت               ورسوم و فرهنگ خاص مردم اين مناطق خود موجـب           آآداب
هـا و     هـا، سيـستاني     ها، سـمناني    ، خراساني يهاي آذر   ها سكونت دارند، اقوام ديگري نظير ترك        گنبدكاووس عمدتاً تركمن  

  .كنند ها نيز در اين شهر زندگي مي بلوچ
  

  
   موقعيت شهر گنبدكاووس.1شكل شماره 

  
  ها يافتهبحث و 

دهد   دهنده در منطقه شهر گنبدكاووس نشان مي         پاسخ  ورزشي هاي فردي گردشگران    في مربوط به ويژگي   هاي توصي   يافته
 نفـر   229انـد كـه       زنان بـوده  )  درصد 4/18( نفر   69مردان و   )  درصد 6/81( نفر   305 نفر از گردشگران     374كه از مجموع    

دشگران بيانگر اين است كه غلبـه بـا گـروه           وضعيت سني گر  . مجرد بودند )  درصد 8/38( نفر   145متأهل و   )  درصد 2/61(
 درصـد كمتـرين ميـزان را بـه خـود            6/4 سـال بـا      56باشد و گروه سني بـالاتر از           درصد مي  46 سال با    35 الي   26سني  

دهندگان مدرك زير ديـپلم و ديـپلم،          از پاسخ )  درصد 1/28( نفر   105ازنظر وضعيت و سطح تحصيلات،      . اند  اختصاص داده 
 1/3( نفـر    12ليـسانس و دانـشجوي دكتـري و           فـوق )  درصد 2/17( نفر   63ديپلم و ليسانس،      فوق) درصد 6/51( نفر   195
 يرفعـال گردشـگران غ  )  درصـد  8/38( نفـر    145،  دهنـدگان    نفـر از پاسـخ     374همچنين از مجمـوع     . دكتري بودند ) درصد

  .بودند)  ورزشكاران، اصحاب رسانهمديران و تورليدرها، مربيان،(گردشگران فعال )  درصد2/61( نفر 229، )تماشاگر(
تر  شده به ترتيب بزرگ عاملي و ميانگين واريانس استخراج اگر بار. دهد ي نتايج روايي همگرا را نشان م1جدول شماره 

 ـيها شده روي سازه بارهاي عاملي متغيرهاي مشاهده. شود ي باشند، روايي همگرا تأييد م5/0 و   5/0از    667/0 ين مرتبط ب
آمده براي پايايي تركيبي و آلفـاي         دست  مقدار به .  درصد معنادار هستند   1ها در سطح خطاي        قرار دارد و همه آن     988/0تا  

در كنار ارزيابي روايي همگرا و پايايي، ارزيـابي كامـل           .  پايايي مناسبي دارد   يريگ   كه ابزار اندازه   دهد  يكرونباخ نيز نشان م   
 يهـا  براي ارزيابي روايـي واگـراي سـازه   ) 1982(معيار فرنل و لاركر .  نيز نياز دارد به بررسي روايي واگرا يريگ  ابزار اندازه 

بايـست از همبـستگي آن        شده يك سازه خاص مـي       كاررفته است به اين معني كه ريشه دوم ميانگين واريانس استخراج            به
ها بـا مجموعـه شـاخص     ت به ساير سازه نسب) (متغير مكنون (ترتيب كه هر سازه       اين  تر باشد، به    ها بزرگ   سازه با ساير سازه   

). 1391آذر و همكـاران،     (گذارد   ي مخصوص به خود به اشتراك م      يها  ، بيشترين واريانس را با مجموعه شاخص      )خودشان



  99                       بررسي عوامل موثر بر تبليغات شفاهي گردشگران ورزشي در مقصد گردشگري                            / زيتونلي 

هـا كمتـر ميـانگين واريـانس           ضرايب همبستگي هر سازه با ساير سـازه        شود  ي مشاهده م  2طور كه در جدول شماره        همان
  .شود ي تأييد ميريگ است، بنابراين روايي واگراي ابزار اندازهشده آن سازه  استخراج

  

  گيري روايي همگرا و پايايي ابزار اندازه. 1 شماره جدول

 AVE  آماره تي  بار عاملي  متغيرها  سازه
پايايي 
  تركيبي

آلفاي 
  كرونباخ

  613/100 917/0  طبيعت زيبا و مطبوع وهواي آب
  042/181 942/0  مطمئن و امن مكاني

  712/139 931/0  ورزشي جذاب و فرهنگي هاي جاذبه

  
  تصوير
  452/299 973/0  دواني احساس و تجربه خوب از اسب  مقصد

8851/0  
  9685/0  9567/0  

  425/57 887/0  فيزيكي تسهيلات و امكانات
  077/38 913/0  خدمات ارائه ريزي برنامه و مديريت

  802/65 904/0  گردشگري هاي جاذبه كيفيت

  
  كيفيت
  674/127 973/0  مقصد بهداشتي استاندارهاي  خدمات

8459/0  9564/0  9397/0  

  794/65 919/0 اقتصادي اجتماعي، ارزش
  ارزش  304/163 951/0  شده ادراك لذت و كيفيت ارزش

  623/95 912/0  شده ادراك ريسك  شده ادراك
8610/0  9489/0  9194/0  

  957/34 813/0  رساني جهت تقويت رابطه اطلاع
  455/77 891/0  نارضايتي و شكايات به رسيدگي
  570/38 829/0  مشتريان بررسي نياز اساس محصولات بر

  
  بازاريابي

  243/565 977/0  پاسخگو و باصداقت كاركنان و مسئولين   مندرابطه

7745/0  9318/0  9015/0  

  309/94 902/0  كنانعمل به تعهدات مسئولين و كار
    737/58 871/0  مقرر زمان در خدمات اعتماد به ارائه

  414/58 864/0  مشتريان درهرحال تأمين منافع  اعتماد
7729/0  9108/0  8531/0  

  084/15 667/0  رضايت از خدمات و عملكرد مقصد
    557/131 941/0  مسئولين پاسخگويي و رضايت از برخورد

  717/94 923/0  شده رضايت از تجربه حاصل  رضايت
7273/0  8867/0  8055/0  

  489/63 875/0  ترجيحي مقاصد از يكي گنبدكاووس
  126/80 904/0  راحتي در مقصد و خوشايند احساس

  286/29 770/0  آينده هاي سال بازديد دوباره در
  

  وفاداري
  779/816 988/0  وفاداري بر دواني تأثير مثبت اسب

7883/0  9366/0  9076/0  

  786/85 922/0  پيشنهاد گنبدكاووس به ديگران
  تبليغات  763/65 913/0  گنبدكاووس بيان جاذبه به مند علاقه

  784/63 919/0  آشنايان و ترغيب دوستان  شفاهي
8395/0  9401/0  9047/0  

  

  يريگ  روايي واگراي ابزار اندازه.2 شماره جدول
  1  2  3  4  5  6  7  8  
                941/0  ير رويدادتصو. 1
              888/0  405/0  وفاداري. 2
            928/0  576/0  388/0  ارزش درك شده. 3
          880/0  013/0  -029/0  -003/0  يا بازاريابي رابطه. 4
        920/0  007/0  272/0  323/0  156/0  كيفيت خدمات. 5
      853/0  202/0  355/0  418/0  270/0  280/0  رضايت. 6
    879/0  257/0  094/0  357/0  274/0  195/0  204/0  اعتماد. 7
  916/0  247/0  364/0  260/0  -023/0  470/0  405/0  296/0  تبليغات شفاهي. 8
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اگـر مقـدار تـي بـيش از         . دهد  داري اثر متغيرها بر يكديگر را نشان مي         اس آماره تي، معني   .ال.افزار اسمارت پي    در نرم 
تـر از      باشد، اثر معناداري وجـود نـدارد و اگـر كوچـك            -96/1 و   96/1اگر بين   .  باشد، يعني اثر مثبت و معنادار است       96/1
 باشد، يعني ارتباط قوي ميـان دو        6/0همچنين، ضريب مسير اگر بيشتر از       .  باشد به معني اثر منفي و معنادار است        -96/1

طـور كـه در    همان. تباط ضعيف است باشد، ار3/0 باشد، ارتباط متوسط و اگر كمتر از 3/0 و 6/0متغير وجود دارد، اگر بين  
اي و     كيفيـت خـدمات، ارزش درك شـده و بازاريـابي رابطـه             يها   سازه شود  ي مشاهده م  1 و شكل شماره     3جدول شماره   

، )(همچنين تصوير رويداد ورزش سواركاري، بر رضايت گردشگران از رويـداد تـأثير مثبـت و معنـادار دارنـد                     
 و تصوير رويداد ورزش سواركاري برسازه اعتماد رويداد تأثير مثبت و معنادار يا ه، بازاريابي رابطه ارزش درك شد يها  سازه

 درصـد   5شده در رويداد بر اعتماد به رويداد ورزش سواركاري در سطح خطـاي                ، كيفيت خدمات ارائه   )(دارند  
تماد و وفاداري گردشگران بر تبليغات شفاهي مقـصد گردشـگران            رضايت، اع  يها  ، سازه )(تأثير معنادار ندارد    

 رضـايت و اعتمـاد گردشـگران از رويـداد نيـز بـر وفـاداري                 يها  ، همچنين سازه  )(تأثير مثبت و معنادار دارد      
در ارزيـابي مـدل      معيـار    تـرين   ياصـل  ).(گردشگران به رويداد ورزش سواركاري تأثير مثبت و معنادار دارنـد            

نتـايج  . زا اشـاره دارد   بـرون يهـا   كـه مقـدار واريـانس تبيـين شـده توسـط سـازه          باشد  يم) (ساختاري، ضريب تعيين    
) ، ارزش درك شـده و تـصوير رويـداد   يا كيفيت خدمات، بازاريابي رابطـه (زا   برونيها  كه سازه دهد  يآمده نشان م    دست  به
 درصد از تغييرات سازه اعتماد گردشگران       2/21،  كنند  يزه رضايت گردشگران رويداد را تبيين م       درصد از تغييرات سا    1/32

سازه اعتمـاد و رضـايت   . شود  ي و تصوير رويداد تبيين م     يا   ارزش درك شده، بازاريابي رابطه     يها  به رويداد نيز توسط سازه    
ازه تبليغـات شـفاهي مقـصد گردشـگري را تبيـين             درصد از تغييرات س ـ    7/24گردشگران رويداد به همراه سازه وفاداري،       

همچنـين  . شـود   ي رضايت و اعتماد گردشـگران تبيـين م ـ        يها   درصد از تغييرات سازه وفاداري نيز توسط سازه        9،  كنند  يم
 تر از صفر اسـت كـه         رضايت، اعتماد، وفاداري و تبليغات شفاهي بزرگ       يها   گيسر براي سازه   – استون   مقادير ضريب   

  . استينيب شيدهنده توانايي مناسب مدل ساختاري در پ نشان
 

  
   ضرايب مسير.1  شمارهشكل
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  t ضرايب مسير و مقادير آماره .2 شمارهشكل 

 
   ضرايب مسير و آماره تي.3 شمارهجدول

  ضريب   )(ضريب تعيين  1آماره تي  ضريب مسير  سازه وابسته  سازه مستقل
  202/2  09/0  ت خدماتكيفي

  431/9  337/0  ارزش درك شده
  599/7  350/0  يا بازاريابي رابطه
  تصوير

  
  رضايت

137/0  367/3  

321/0  274/0  

  310/0  016/0  كيفيت خدمات
  470/4  220/0  ارزش درك شده
  323/6  355/0  يا بازاريابي رابطه
  تصوير

  اعتماد

117/0  608/2  

212/0  134/0  

  079/4  236/0  ضايتر
  071/0  09/0  282/2  135/0  وفاداري  اعتماد

  192/6  274/0  رضايت
  512/2  123/0  اعتماد
  وفاداري

  تبليغ شفاهي
314/0  256/6  

274/0  207/0  

  .شود يزا محاسبه م  فقط براي سازه برون و ضرايب * 
  . درصد معنادار است1در سطح خطاي   درصد معنادار و 5 در سطح خطاي ** 

  
  گيري نتيجه

 در خصوص مقـصد  خصوص تبليغات شفاهي گردشگران با توجه رقابتي شدن بازار و اهميت موضوع بازاريابي و تبليغات به        
رزشـي و ارتبـاط آن بـا        ومقاصـد   ، تحقيق حاضر تلاشي براي بررسي عوامل مؤثر بر وفاداري گردشـگران بـه               گردشگري

بـر همـين اسـاس در مـدل پيـشنهادي           .  مقصد شهر گنبـدكاووس اسـت       گردشگران ورزشي در خصوص    تبليغات شفاهي 
                                                            

 حال. شود استفاده مي متغير دو ميان رابطه بودن معنادار در جهت تأييد 96/1 از تر بزرگ t آماره از مدل معادلات ساختاري است ي روش آمار.1
 .شود مي تعيين مسير ضريب با بودن منفي و مثبت يعني رابطه سوي
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طـور    شـده و تـصوير رويـداد بـه          زاي كيفيت خـدمات، بازاريـابي رابطـه منـد، ارزش ادراك             تحقيق، تأثير چهار متغير برون    
طور مستقيم بـر تبليغـات شـفاهي مقـصد در ميـان       وفاداري گردشگران بهمندي و  غيرمستقيم و سه متغير اعتماد، رضايت    

نتايج حاصل از تحقيق حاكي از آن اسـت كـه      . گنبدكاووس موردبررسي قرار گرفت   مقاصد گردشگري ورزشي    گردشگران  
ريـابي رابطـه    مندي و اعتماد اثر مستقيم و از كيفيت خدمات، بازا           تبليغات شفاهي گردشگران به ترتيب از وفاداري، رضايت       

توان با جلب اعتماد      اين موضوع به معناي آن است كه مي       . پذيرد  شده و تصوير ذهني اثر غيرمستقيم مي        مند، ارزش ادراك  
  .به مقصد و تبليغات شفاهي گردشگران را توسعه بخشيدرا وفادار و رضايت گردشگران، گردشگران 

مندي و اعتماد گردشـگران       طور مستقيم بر رضايت      خدمات به  توان دريافت كه كيفيت     با توجه به نتايج اين تحقيق مي      
نتـايج تحقيقـات گذشـته      . طور غيرمستقيم بر وفاداري و تبليغات شـفاهي گردشـگران تـأثير مثبـت و معنـاداري دارد                   و به 

مي مظلـو (، )1394(، قاسـمي و نجـارزاده   )1392(، خبيري و همكاران )1392(، حسنقلي پور و همكاران  )1390(رنجبريان  
نيز تأييدكننـده ايـن     ) 1398 (يو غفاري و رمضان   ) 1396(بهاري و همكاران    ،  )1396(غفاري  ،  )1392سويني و همكاران،    

گردشـگران  ( در تمامي تحقيقـات بـا موضـوعات مختلـف            باشد كه كيفيت خدمات بر وفاداري و تبليغات شفاهي          نكته مي 
در ) 1392(مظلومي سويني و همكاران  . تأثير مثبتي دارد)اخليسازي، گردشگران د خارجي، شركت هواپيمايي، باشگاه بدن

انـد كـه كيفيـت درك شـده از خـدمات يكـي از عوامـل مهـم تأثيرگـذار بـر سـطح                           يافته  تحقيق خود به اين نتايج دست     
اي به آن نمـود،       بايست در مديريت مقصد گردشگري توجه ويژه        مندي و تمايلات رفتاري گردشگران است كه مي         رضايت

كه تعهد مشتري، تمايل او به بازگشت، ثبات خريد خدمات و رضايت گردشگران وابسته به كيفيـت خـدمات اسـت و                        ونچ
در تحقيـق   ) 1396(حيدرزاده و همكاران    . توان احتمال داد كه با افزايش كيفيت خدمات رضايت مشتريان افزايش يابد             مي

ري بر رضايت و تصوير ذهني گردشـگري و همچنـين تـصوير             اند كه كيفيت خدمات گردشگ      يافته  خود به اين نتايج دست    
نقـش ميـانجي رضـايت و تـصوير         . گذارد  ذهني بر رضايت و وفاداري و رضايت بر وفاداري به مقصد گردشگري تأثير مي             

ذهني در رابطه بين كيفيت خدمات گردشگري و وفاداري به مقصد گردشگري و درنهايت نقش ميانجي تصوير ذهنـي در                    
بـا توجـه بـه نتـايج ايـن تحقيـق            .  كيفيت خدمات گردشگري و رضايت گردشگران مورد تأييد قرارگرفته است          رابطه بين 

در ايـن تحقيـق،   . مند بر رضايت و اعتماد گردشگران رويداد ورزشي تـأثير مثبتـي دارد        توان دريافت كه بازاريابي رابطه      مي
طور غيرمستقيم بر وفاداري   جلب اعتماد گردشگران رويداد و بهمندي و طور مستقيم بر رضايت متغير بازاريابي رابطه مند به

و حـسنقلي   ) 1392(نتايج تحقيقات گذشته خبيري و همكـاران        . و تبليغات شفاهي گردشگران تأثير مثبت و معناداري دارد        
 رابطه مند بر رضايت  باشد كه بازاريابي    نيز تأييدكننده اين نكته مي    ) 1396(و حيدرزاده و همكاران     ) 1392(پور و همكاران    

در تحقيق خـود بيـان      ) 1394(قلي زاده و همكاران،     . و وفاداري و درنتيجه بر تبليغات شفاهي گردشگران تأثير مثبتي دارد          
شـدت  . هاي رقابتي و حفظ گردشـگران كـافي نيـستند     هاي بازاريابي سنتي براي دستيابي به مزيت        نمودند كه ديگر روش   

تدريج به سـمت ايجـاد، حفـظ و ارتقـاي             ها به   ها موجب شده تا آن      حفظ مشتريان براي سازمان   رقابت در بازارها و اهميت      
بـا  . هاسـت   هاي پژوهشگران، بازاريابي رابطـه منـد يكـي از بهتـرين روش              رابطه با مشتريان گام بردارند و بر اساس يافته        

هايي را كه از ديـد مـشتري          توان فعاليت   ري، مي استفاده از رويكرد بازاريابي رابطه مند ضمن ايجاد رابطه بلندمدت با مشت           
با توجه   .مهم و ارزش زا هستند، شناسايي، تقويت و بهبود بخشيد و مشتريان بيشتري را جذب و به سازمان وفادار ساخت                   

قيق، در اين تح  . شده بر تبليغات شفاهي تأثير مثبت و معناداري دارد          توان دريافت كه ارزش ادراك      به نتايج اين تحقيق مي    
طـور غيرمـستقيم بـر وفـاداري و      مندي و جلب اعتماد گردشـگران و بـه     طور مستقيم بر رضايت     شده به   متغير ارزش ادراك  

، )1392(نتايج اين تحقيق با تحقيقات حسنقلي پـور و همكـاران            . تبليغات شفاهي گردشگران تأثير مثبت و معناداري دارد       
همـسو بـوده و نتـايج       ) 2015 (Wuو  ) 1398 (ي، غفاري و رمضان   )1396(، بهاري و همكاران     )1392(خبيري و همكاران    

محمـدي و  . مندي، وفاداري و تبليغات شفاهي تأثير مثبـت و معنـاداري دارد   شده بر رضايت دهد كه ارزش ادراك نشان مي 
هـاي شـهري،      عاليتاند كه نوآوري بازاريابي، جذابيت ف       يافته  در تحقيق خود به اين نتايج دست      ) 1398(ميرتقيان رودسري   

شـده و     اي چون ارزش ادراك     شده از طريق متغيرهاي واسطه      هاي مقصد گردشگري و كيفيت ادراك       تصوير مقصد، ويژگي  
بـا توجـه بـه نتـايج ايـن تحقيـق            . نماينـد   رضايت، نقش مهمي را در وفاداري به مقصد گردشگري شهري رامسر ايفا مي            
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در ايـن تحقيـق، متغيـر    . د بر تبليغات شفاهي تأثير مثبت و معنـاداري دارد توان دريافت كه تصوير ذهني مثبت از مقص     مي
طور غيرمستقيم بر وفاداري و تبليغات شفاهي         مندي و جلب اعتماد گردشگران و به        طور مستقيم بر رضايت     تصوير ذهني به  

ظلـومي سـويني و همكـاران       م(،  )1392 (يتـونلي نتايج اين تحقيق با تحقيقـات ز      . گردشگران تأثير مثبت و معناداري دارد     
، بهاري و همكاران )1396(، حيدرزاده و همكاران  )1395(، درزيان عزيزي و همكاران      )1394(، قاسمي و نجارزاده     )1392(
منـدي، وفـاداري و       دهد كه تصوير ذهنـي بـر رضـايت          همسو بوده و نتايج نشان مي     ) 1398 (يو غفاري و رمضان   ) 1396(

تصوير ذهني از يك مقصد گردشگري داراي نقش و تأثير مهمـي در فراينـد               . معناداري دارد تبليغات شفاهي تأثير مثبت و      
تصوير ذهني  . كننده رفتارهاي پيش از سفر، در طول سفر و بعد از سفر گردشگر و انتخاب مقصد دارد                  گيري، تعيين   تصميم

نتـايج  ) 1397(آبادي    حقيق كياني فيض  در ت ). 1392زيتونلي،  (اي نيز بر سطح رضايت گردشگران از سفر دارد            نقش عمده 
هـا     حاكي از آن است كه تصوير مقصد گردشگري بر شخصيت مقصد، رضايتمندي گردشگران و وفاداري آن                آمده  دست  به

اين امر بيانگر ضرورت توجه متوليان مديريت مقصد گردشگري به تقويـت تـصوير   . به مقصد، تأثير مثبت و معناداري دارد   
توان دريافت كه رضـايت مـشتري بـر تبليغـات شـفاهي تـأثير مثبـت و                     توجه به نتايج اين تحقيق مي       با  .باشد  مقصد مي 

طـور غيرمـستقيم بـر تبليغـات شـفاهي       طور مستقيم بر وفاداري و به      مندي به   در اين تحقيق، متغير رضايت    . معناداري دارد 
، درزيان عزيـزي و     )1392(حسنقلي پور و همكاران     نتايج اين تحقيق با تحقيقات      . گردشگران تأثير مثبت و معناداري دارد     

منـدي مـشتريان بـر تبليغـات      همسو بوده و نتايج نشان داد كه رضـايت    ) 1396(و حيدرزاده و همكاران     ) 1395(همكاران  
ترين عوامل  اند كه رضايت گردشگر، يكي از مهم  در تحقيق خود بيان نمودهWu, (2105. (شفاهي مثبت تأثير مثبتي دارد

گذارد و عوامل بـسيار       ها تأثير مي    اداري گردشگران به مقاصد گردشگري است؛ اما تنها عاملي نيست كه بر وفاداري آن             وف
هـاي مقـصد گردشـگري از عـواملي           شده و جذابيت    نوآوري بازاريابي، ارزش ادراك   . ديگري در تعيين وفاداري نقش دارند     

تـوان دريافـت كـه اعتمـاد      با توجه به نتـايج ايـن تحقيـق مـي         . اند  هستند كه در وفاداري گردشگران به مقاصد مؤثر بوده        
در ايـن تحقيـق، متغيـر اعتمـاد         . بر تبليغات شفاهي تأثير مثبت و معناداري دارد       گردشگران به رويداد و مقصد گردشگري       

نتـايج ايـن    . داردطور غيرمستقيم بر تبليغات شفاهي گردشگران تـأثير مثبـت و معنـاداري                طور مستقيم بر وفاداري و به       به
) 1396(و حيـدرزاده و همكـاران        )1392( همكـاران    و خبيـري  ،)1392 همكـاران،  و سويني مظلومي(تحقيق با تحقيقات    

 ياييبحرينـي زاده و ض ـ     . بر تبليغات شفاهي مثبـت تـأثير مثبتـي دارد          گردشگرانهمسو بوده و نتايج نشان داد كه اعتماد         
، حيـدرزاده و  )1395(، درزيان عزيـزي و همكـاران   )1392(، خبيري و همكاران     )1392(، حسنقلي پور و همكاران      )1391(

خبيـري و   .همسو بوده و نتايج نشان داد كه وفاداري مشتريان بر تبليغات شفاهي مثبت تأثير مثبتي دارد) 1396(همكاران  
دهان بـه بررسـي    به رتباط دهانسازي در ا     بدن يها  ، در بررسي عوامل مؤثر بر مشاركت مشتريان باشگاه        )1392(همكاران  

دهان در ميـان      به  تأثير چهار متغير اعتماد، تعهد، ارتباطات و تخصص بر كيفيت رابطه و تأثير كيفيت رابطه بر ارتباط دهان                 
اند كه چهار متغير اعتماد، تعهـد، ارتباطـات و            اند و درنهايت عنوان كرده      سازي خصوصي پرداخته     بدن يها  مشتريان باشگاه 

دهـان در ميـان       بـه   گي تأثير معناداري بر كيفيت رابطه و كيفيت رابطه نيز تأثير مثبت و معناداري بر ارتبـاط دهـان                  شايست
اند كـه رضـايت،       يافته  ، در تحقيق خود به اين نتايج دست       )1392(حسنقلي پور و همكاران     . ها داشته است    مشتريان باشگاه 

گيـري تبليغـات شـفاهي مثبـت در مـورد       ي از عوامـل مـؤثر بـر شـكل    شده و وفادار    اعتماد، كيفيت خدمات، ارزش ادراك    
   .هاي هواپيمايي هستند شركت

رضـايت و وفـاداري گردشـگران، توصـيه شـفاهي      اعتماد، كه با افزايش گيريم  نتيجه ميتحقيق اين نتايج با توجه به    
گيـري تـصوير      فيت خدمات و شكل   زماني كه يك گردشگر با توجه به تجربه كي        . يابد   افزايش مي   توسط گردشگران  مقصد

 رضـايت پيـداكرده و بـه        گردشـگري ذهني مثبت در حين برگزاري رويداد ورزشي به مقصدي اعتماد پيدا كرد، از مقـصد                
 كـه  اسـت  ايـن  دارد در ايـن تحقيـق وجـود    مهمي كـه  اي نكته .كند شود و آن را به ديگران پيشنهاد مي    مقصد وفادار مي  

حـضور   تجربـه  كه اين تحقيق مشخص كرد    بلكه شود،  نمي خلاصه ابعاد اين به فقط دشگرگر شفاهي تبليغات و وفاداري
 و وفـاداري  رضـايت،  باعـث  دوانـي   اسـب  مسابقات از هيجان و لذت كسب و سواركاري ورزشي سنتي رويداد در گردشگر
 از را روشـني  انداز  چشم تواند  نمي وضعيت كنوني شهر گنبدكاووس    شك  بي. شود  مي سفر از بعد و حين در شفاهي تبليغات
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 در بـا لـذا    .بزنـد  براي استان گلستان و شهر گنبدكاووس رقم       منطقه در قدرتمند رقباي گردشگري ورزشي باوجود   توسعه
 تحقق جهت اميدواركننده به وضعيتي  موجود وضع تغيير جهت زير راهكارهاي ميداني، تحقيقات و حاصله نتايج نظرگيري

 مقاصـد  مـديران  بـه  گردشـگران  شـفاهي  تبليغـات  توسعه ورزشي و درنهايت جهت    دشگرانگر رضايت، اعتماد، وفاداري  
تـأمين نيازهـا و      هـاي خـود را در راسـتاي         برنامـه  مـديريت،  مديران بايد بـا ارتقـاء كيفيـت       : شود  مي پيشنهاد گردشگري

امنيـت و كـاهش      تقـاء هـاي متنـوع فرهنگـي و ورزشـي، ار           موقع محـصولات و جاذبـه       هاي گردشگران با ارائه به      خواسته
شده گردشگران قرار دهنـد و        ادراك ريسك كاهش بهداشتي، استاندارهاي ارتقاء فيزيكي، امكانات كيفي توسعه بزهكاري،

شده گردشگران از مقصد داشـته        ذهني ادراك  و تصوير  كيفيت، ارزش  از مستمر شود، ارتباط و ارزيابي     همچنين توصيه مي  
ها موجب بهبود رضايت، اعتماد و وفـاداري گردشـگران جهـت توسـعه                في از ضعف و قوت    باشند تا با آگاهي و شناخت كا      
  .تبليغاتي شفاهي مقصد باشيم

  
  منابع

، Smart PLS -افزار سازي مسيري ساختاري در مديريت، كاربرد نرم مدل) 1391 (ي قنواتي، مهد؛زاده، رسول  غلام؛آذر، عادل )1
 .انتشارات نگاه دانش: تهرانچاپ اول، 

 مقـصد  عنـوان   بـه  رامـسر  شهرستان انتخاب بر ديداري تبليغات اثربخشي بررسي) 1397 (مصطفي محمدي، دي، شكوفه و  اس )2
  .83-99.، صص1، شماره 5دوره  شهري، گردشگري نشريه گردشگري،

 هاي  تفرص: توريسم در شفاهي تبليغات و خدمات كيفيت  برند، )1394 (معتمد، حسن  ميلاد؛ هوشمندچايجاني، محسن؛ اكبري، )3
  .41-69.، صص31، شماره 10دوره  گردشگري، مديريت مطالعات نظامي، هاي پادگان

 در ورزشـي  گردشگري توسعه بازدارنده و پيش برنده  عوامل شناسايي) 1398(زيبا   يوسفي، زهرا؛ سپهر، عليرضا؛ خوش  اميني،  )4
  .69-90. ، صص2، شماره 2ايران، دوره  ولتيد مديريت مطالعات ،)جوانان و ورزش وزارت: موردمطالعه (دولت كاركردي حوزه

كننـدگان بـر      بررسي تأثير ريسك گريزي و سطح درگيري محـصول مـصرف          ) 1391( ضيايي، عليرضا     و  بحريني زاده، منيجه   )5
نـشريه  ،  بستگي و اعتماد به نام و نـشان تجـاري           نقش ميانجي دل  : هاي تجاري   ها از نام و نشان      وفاداري و تبليغات شفاهي آن    

 .105-121 .صص، 4، شماره 2 دورهقات بازاريابي نوين، تحقي

بررسي روابط ساختاري تصوير مقـصد، ارزش       ) 1396(  بهاري، حامد  ؛ بذله، مرجان  ؛ بهاري، شهلا  ؛ فراهاني، بنفشه  ؛بهاري، جعفر  )6
، 21ماره  ش ـ،  6دوره    جغرافيـا و مطالعـات محيطـي،       ،)شـهر تبريـز   : مطالعه مـوردي  (درك شده، رضايت و وفاداري گردشگران       

 .127 -144.صص

 .سمت انتشارات: تهران ، چاپ اول،)مفاهيم و ماهيت (گردشگري) 1385 (مهدي سقايي، محمدحسين و يزدي، پاپلي )7

 عوامـل  تـأثير  در نهـادي  عوامـل  ميـانجيگري  بررسـي نقـش   ) 1398(عبدالرضـا    روزافـزون،  فريبا؛ عسكريان، سجاد؛ پاشايي، )8
، 45شماره  ،  14دوره  گردشگري،   مديريت مطالعات ماكو، آزاد منطقه گردشگري ورزشي  توسعه بر محيطي اقتصادي، اجتماعي،

  .57-80.صص
انتـشارات  : ، چاپ اول، تهران   LISRELمدل يابي معادلات ساختاري و تحليل عاملي با         ) 1396(ور، مريم     عدن  و حبيبي، آرش  )9

 .جهاد دانشگاهي

بيني كننده مـشتريان      مطالعه نظري و تجربي عوامل پيش     ) 1392(رضا   عباچيان قاسمي،    ؛ رهروي، الناز  ؛پور، طهمورث  حسنقلي )10
-60 .ص ص ،1 شماره   ،5 مديريت بازرگاني، دوره     ،)شركت هواپيمايي ايران اير   :  موردي مطالعه (يماييهاي هواپ   در مورد شركت  

41. 

 تبليغـات  تـأثير  مـدل  تبيـين  و طراحـي ) 1395(پـور، سـيروس      سليمي اكرم؛ زاده، هادي منيژه؛ چه، قره محمدرضا؛ زاده، حميدي )11
، 8دوره   بازرگـاني،  مـديريت  ،)اصفهان: مورديمطالعه  ( سفر قصد و گردشگري مقصد از گردشگران ذهني تصوير بر اي  يهتوص

  .811 -832.، صص4شماره 
شگري با  تأثير كيفيت خدمات گردشگري بر وفاداري به مقصد گرد        ) 1396(  حسيني، سيدعلي  ؛ نجفي، كبري  ؛ حيدرزاده، كامبيز  )12

، شـماره  12 دوره  مطالعات مديريت گردشگري،،توجه به نقش ميانجي تصوير ذهني از مقصد گردشگري و رضايت گردشگران          
 .115-153 .ص، ص4
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سـازي در     هـاي بـدن     بررسي عوامل مؤثر بر مشاركت مـشتريان باشـگاه        ) 1392(  صادقي رضا  ؛ محمدي، رزگار  ؛خبيري، محمد  )13
 .79-86 .ص، ص4شماره ، 1دوره ورزشي،  مديريت در كاربردي هاي پژوهش نشريه ،دهان به ارتباط دهان

تأثير عوامـل شـناختي و احـساسي بـر           )1395(  محمودي، ادريس  ؛ رحيمي، فرج االله   ؛ فعلي، راضيه  ؛درزيان عزيزي، عبدالهادي   )14
 .37-54 .، صص2، شماره 6دوره فصلنامه تحقيقات بازاريابي نوين، ، وفاداري گردشگران به مقصد گردشگري

 شهر  :موردمطالعه(تأثير تبليغات شفاهي برجذب گردشگران خارجي       ) 1390( فتحي، سعيد    ؛ جليلوند، محمدرضا  ؛رنجبريان، بهرام  )15
 .47 - 66 .ص، ص4، شماره 26، دوره 1390 نشريه تحقيقات جغرافيايي، زمستان ،)اصفهان

 ،هاي گردشـگري ورزشـي اسـتان گلـستان          اسايي توانمندي شن) 1391(  فراهاني، ابوالفضل  ؛ هنري، حبيب  ؛زيتونلي، عبدالحميد  )16
 .71-83.، صص1، شماره 1 هاي معاصر در مديريت ورزشي، دوره پژوهش

الگوي تحليلي ارزش ويژه برند مقاصد      ) 1392 (؛ اسدي، حسن؛ فراهاني، ابوالفضل؛ رضايي صوفي، مرتضي       زيتونلي، عبدالحميد  )17
 .59 -72.ص، ص3، شماره 5يولوژي و مديريت ورزشي، دوره هاي فيز  نشريه پژوهش،گردشگري ورزشي ايران

 مـرزي  نـواحي  در ورزشـي  گردشـگري  مقاصـد  پذيري  رقابت هاي  شاخص بررسي) 1398 (صادق برزگر، عبدالحميد و  زيتونلي، )18
 .1-25. ، صص2، شماره 8مرزي، دوره  فنون و علوم علمي فصلنامه ،)گلستان استان: موردي مطالعه(

 بـا  گنبدكاووس شهر گردشگري مقصد برند ويژه ارزش بر مؤثر عوامل الگوسازي) 1398 (صادق يد و برزگر،   عبدالحم زيتونلي، )19
 .105-89 .، صص3، شماره 6شهري، دوره  گردشگري نشريه ورزشي، رويداد بر تأكيد

ران رويـداد در    بررسي عوامـل اثرگـذار بـر انگيـزه گردشـگ          ) 1397(  فاطمه ،زاده   شيخ ؛ صديقه ، كياني سلمي  ؛ محسن ،شاطريان )20
نـشريه   ،)جـشنواره گـل و گـلاب قمـصر و نياسـر     : نمونـه مـوردي  (انتخاب مقصد گردشگري و اثر آن بر وفاداري گردشگران       

 .135 -155. ، صص1، شماره 7، دوره گردشگري و توسعه

غات شفاهي مثبت در بـازار      ارائه الگويي براي ارزيابي عوامل مؤثر بر تبلي       ) 1388( غفاري آشتياني، پيمان      و عبدالوند، محمدعلي  )21
 .35-51 .ص، ص81شماره ، 20دوره  مديريت، يها ، مجله پژوهش)هاي شهرستان اراك بانك: مطالعه موردي(خدمات 

، 6توسـعه، دوره     و گردشـگري  گردشگري، مقاصد از شده  ادراك كيفيت سنجش براي چارچوبي تدوين) 1396 (محمد غفاري، )22
 .106 -120. ، صص4شماره 

اي آنلاين بر قصد سفر به مقـصد   ارائه الگويي براي بررسي تأثير ارتباطات توصيه) 1398(رمضاني، كيوان   مام وحمد غفاري، م  )23
 .101-124.، صص13، شماره7 دورهگردشگري، دو فصلنامه مطالعات اجتماعي گردشگري،

باط آن با توصـيه شـفاهي بـه ديگـران           بررسي عوامل مؤثر بر وفاداري به برند و ارت        ) 1394( نجارزاده، محمد     و  مهديه ،قاسمي )24
 .153 -165.، صص2، شماره 2دوره نشريه گردشگري شهري، ، ) گردشگران ورودي شهر اصفهان:مطالعه موردي(

 مـشتريان  خريـد  رفتـار  براي بيني  پيش عنوان  به مند  رابطه بازاريابي )1394(محمد   دار، كشتي مهدي؛ پور، طالب بهاره؛ زاده، قلي )25
 -84،  10، شـماره    3ورزشـي، دوره     مديريت در نوين رويكردهاي ،)مشهد بانوان تندرستي هاي  باشگاه :مورديمطالعه   (يورزش

73. 

دواني بر توسعه گردشـگري ورزشـي اسـتان           تأثير رويداد ورزشي اسب   ) 1392(  حسن ، اسدي ؛ عبدالحميد ، زيتونلي ؛ ليلا ،كاركن )26
 .9 -17. صص،2شماره  ،1 دورهرويكردهاي نوين در مديريت ورزشي، نشريه  ،گلستان

 هـاي   باشـگاه  در مـشتريان  حضور تمايل با دهان  به  دهان تبليغات ارتباط) 1395(عليرضا   رضا؛ الهي،  خورشيدي، حسين؛ كردلو، )27
، 4شـماره   ،  3دوره  ورزشـي،    هـاي   رسـانه  در ارتباطـات  مـديريت  ،)ايـلام  انـدام  پـرورش  هـاي   باشگاه :مطالعه موردي  (يورزش
 .25-34.صص

هـاي منـاطق نمونـه     هـا و چـالش   واكاوي و تبيين كاستي) 1398(  قرباني، مهرداد ؛جاني، ابوطالب    قاسمي وسمه  ؛بهرامكريمي،   )28
 .70 -88. ، صص28، شماره 8دوره ريزي و توسعه گردشگري،   برنامه،گردشگري

: موردمطالعه( گردشگران   عوامل مؤثر بر وفاداري به مقصد گردشگري با نقش ميانجي رضايت           )1397(آبادي، زهره     فيض كياني )29
 .105 -120. ، صص4، شماره 5  دوره نشريه گردشگري شهري،،)شهر كاشان

 بررسي عوامل مؤثر بـر وفـاداري بـه مقـصد گردشـگري شـهري                ،)1398(دمحمد  يرودسري، س   ميرتقيان  و محمدي، مصطفي  )30
 .149 -167 .صص، 1، شماره 6 دوره ، نشريه گردشگري شهري،)شهر رامسر: مطالعه موردي(

: ها و رضايت گردشگران رويداد ورزشي       مطالعه تعيين روابط علي انگيزه     )1397( صفاري، مرجان    ؛ الهي، عليرضا  ؛مرادي، عرفان  )31
 .125 -159.صص، 42، شماره 13دوره نقش ميانجي درگيري ذهني، نشريه مطالعات مديريت گردشگري، 
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