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اگرچه گردشگري ورزشي در كشور ما به عنوان يك صنعت در حال تكامل 
مديريت و توجه بسياري را به خود جلب كرده است، اما پژوهش ها در زمينه 

بازاريابي مقصد، همچنان محدود است. پژوهش حاضر با هدف بررسي ارتقاي 
رقابت پذيري گردشگري ورزشي ايران از طريق كيفيت تجربه گردشگري اجرا 

گردشگر  245همبستگي بود. بدين منظور، - شد. روش تحقيق از نوع توصيفي
كرده بودند، ورزشي كه ايران را به عنوان مقصد گردشگري ورزشي انتخاب 

) و 2014پرسشنامه هاي رقابت پذيري ادراك شده مقصد هالمن و همكاران، (
) را تكميل نمودند. روايي پرسشنامه ها 2006كيفيت تجربه گردشگري منگ، (

با استفاده از نظر متخصصان (روايي محتوا) و مدل سازي معادلات ساختاري 
سمارت پي.ال.اس جهت تجزيه و (روايي سازه) ارزيابي و تأييد شد. نرم افزار ا
 يفيتبودند كه ك يناز ا يها حاك تحليل داده ها مورد استفاده قرار گرفت. يافته

 يراز سفر، مس يشپ يزيشامل برنامه ر يمختلف تجربه گردشگر يمرحله ها
از  يتوانند ادراك گردشگران ورزش يسفر، در منطقه و واكنش پس از سفر م

رو  ينرا ارتقا دهند. از ا يورزش يبه عنوان مقصد گردشگر يرانا يريرقابت پذ
 يصرفاً به درون مرزها يكه تجربه گردشگر گرفت يجهنت ينتوان چن يم

 آنبازگشت از  تابه سفر  يمشود و از لحظه تصم يمحدود نم يمقصد گردشگر
اين  يدر تمام يگردشگر يبالا يفيتبا ك ياتو با ارائه تجرب يردگ يرا در بر م

 يورزش يگردشگر يريرقابت پذ ازتوان ادراك گردشگران  يحله ها، ممر
 يگردشگر يگزينجا يها ينهگز يانبرگ برنده در م يكرا ارتقا داد و  يرانا

  به دست آورد. يورزش
  

  ها  واژهكليد 
رقابت پذيري مقصد، كيفيت تجربه گردشگري، گردشگري ورزشي، رقابت 

  .شده پذيري ادراك

Although sports tourism in our country has attracted a lot of 
attention as an evolving industry, researches in the field of 
destination management and marketing are still limited. The 
purpose of this study was to investigate the enhancing of 
sports tourism competitiveness of Iran through the tourism 
experience quality. The research method was descriptive-
correlational. For this purpose, 245 sports tourists which 
travelled to Iran as a sports tourism destination, completed 
two questionnaires about the perceived destination 
competitiveness (Hallman et al., 2014), and the tourism 
experience quality (Meng, 2006). Questionnaires validity 
were evaluated and approved by experts (content validity), 
and structural equation modelling (construct validity). 
Smart-PLS software was used for data analysis. The 
findings indicated that the quality of different phases of 
tourism experience including pre-travel planning, en-route, 
on-site and post-travel reflection, can enhance the 
perception of sport tourists from Iran's competitiveness as a 
sports tourism destination. Hence, it can be concluded that 
tourism experience is not solely limited to the boundaries of 
a tourism destination and involves from the moment of 
decision to travel until returning from it; and providing 
high-quality tourism experiences in all phases, will enhance 
the tourists' perceptions from Iran's sports tourism 
competitiveness, and achieve a competitive edge among the 
alternative sports tourism destinations. 
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  همقدم
به عنوان يكي از بزرگ ترين بخش هاي اقتصادي جهان، 
گردشگري مي تواند منجر به درآمدزايي، اشتغال زايي و 
گسترش رفاه در سراسر جهان شود. گردشگري، يك شغل از 

درصد از  4/10ميليون) و  319شغل در سراسر جهان ( 10هر 
ميليارد دلار) را به خود  8/8ناخالص ملي جهان (توليد 

، صنعت 2018اختصاص داده است. از اين گذشته در سال 
درصدي را در مقايسه با اقتصاد جهان  9/3گردشگري رشد 

). 2019، 1درصد) تجربه كرده است (ترنر و فرييرموت 2/3(
 ميليارد 5/2از حدود  يالملل ينب ياز گردشگر يراندرآمد ا
دلار در سال  ميلياردچهار  يكبه نزد 2012سال  دلار در

 يشود سهم كل يم ينيب يشاست و پ يدهرس 2017
 يكدر  يرانا يناخالص مل يددر تول يالملل ينب يگردشگر

درصد  1/7درصد به  7/6از  2028تا  2018از دوره ده ساله 
). در اين صنعت فوق العاده 2018(ترنر و فرييرموت،  برسد

نبه، گردشگري ورزشي اكنون فرصت هاي منعطف و چندجا
بزرگي براي تمام مقصدهاي در حال ظهور و بالغ (كشورها، 
منطقه ها، شهرها، ساحل ها، روستاها، كوه ها، بيابان ها) 
فراهم كرده است. در حال حاضر ارزش گردشگري ورزشي 

درصد درآمد جهاني  10ميليارد دلار است كه بيش از  800
شود. در برخي از مقصدها،  گردشگري را شامل مي

درصد از كل درآمد گردشگري را به  25گردشگري ورزشي 
خود اختصاص مي دهد؛ البته در استراليا و بخش هايي از 

درصد هم رسيده است (سازمان  55نيوزيلند اين ميزان به 
كه با  يتعداد افراد). همچنين، 2016، 2جهاني گردشگري
ند، به طور مسافرت كرده ا يورزش يهدف گردشگر

 ياست؛ به عنوان مثال در ورزش ها يافته يشافزا يريچشمگ
برابر شده  يصدو پنج سال قبل س يستنسبت به ب يانهماجراجو

). پيش بيني مي شود بازار 2018و همكاران،  3(ساتو است
شاهد  2019-2023جهاني گردشگري ورزشي در دوره زماني 

، 4درصدي باشد (تكناويو 36نرخ رشد مركب سالانه تقريباً 
). در حقيقت بسياري از ناظران، گردشگري ورزشي بين 2019

المللي را يكي از دلايل اصلي رشد جهانيِ گردشگري مي 
رشد پديده گردشگري ورزشي در دهه گذشته  دانند. گرچه

نبايد تعجب برانگيز باشد؛ چون كه اين پيشرفت در ميانه دهه 
پيش بيني شده بود، زماني كه از گردشگري ورزشي به  90
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ياد شده بود (سازمان جهاني  "غول خفته گردشگري"عنوان 
). امروزه گردشگري ورزشي از يك فعاليت 2016گردشگري، 

غول اقتصادي "ه اي در گردشگري به يك جنبي و حاشي
تبديل شده است و تعداد مقصدهايي كه در  "همه جا حاضر

سرتاسر جهان اقتصادشان را به گلف بازان، دوچرخه سواران 
كوهستان، موج سواران و اسكي بازان متكي كرده اند به طور 
، 5فزاينده اي در حال افزايش است (هريتز و فرانزيديس

يز توانمندي هاي كم نظيري در حوزه يران نا). 2018
 اب ) و1396گردشگري ورزشي دارد (فراهاني و همكاران، 

ها، دشت  يابانب ياها،همزمان از رشته كوه ها، در يبرخوردار
به صورت جدي وارد اين بازار به تواند  يها و رودخانه ها، م

 يگردشگر يها يتاز فعال متنوعي يفطشدت رقابتي شود و 
جت  ي،غواص ي،(مانند موج سوار يآب يانهجوماجرا يورزش
-هنگ يدر،پاراگلا ي،(مانند بالن سوار يي) هواياسك
 يدوچرخه سوار ي،(مانند غارنورد يني)، سرزميدينگگلا

 ي،نورد يخ ي،(مانند اسك ي) و زمستانسافاريكوهستان، 
 همان طور كهارائه دهد.  ياسنوبورد) را به گردشگران ورزش

 ي،زمستان يبازار ورزش ها ي،رجخا يگردشگران ورزش
 يرانا يو دامنه نورد يگرد يعتطب ي،و كوهنورد يغارنورد

 ينند و پس از اه ادانست يورزش ويدادهايرا جذاب تر از بازار ر
را  ينورد يابانشكار و ب يي،هوا ي،آب يبازار ورزش ها يزبازار ن
(موسوي گيلاني و همكاران،  نده اداد يصتشخ يتجذاب يدارا

1391.(  
نشانه هاي زيادي از افزايش سريع رقابت در بازار 
گردشگري وجود دارد كه در ارتقاي بودجه بسياري از سازمان 
هاي ملي گردشگري و افزايش تعداد سازمان هاي مديريت 
مقصد و اداره هاي قراردادهاي گردشگري در سطوح مختلف 

). در حقيقت با 2019همكاران،  و 6قابل مشاهده است (گوفي
وجود رشد كلي گردشگري در سرتاسر جهان، نرخ رشد بازار 
گردشگري در برخي بخش ها مشابه نيست. خاورميانه، آسيا و 
اقيانوسه بيشترين سود را از رشد بازار داشته اند در حالي كه 
اروپا و آمريكاي شمالي رشد كندتر يا حتي منفي را در پنج 

شاهده كرده اند و با كاهش سهم بازار سال گذشته م
). 2019گردشگري شان مواجه شده اند (ترنر و فرييرموت، 

تغيير نرخ رشد بازار و انتقال سهم بازار از عوامل تعيين كننده 
اصلي يك محيط رقابتي هستند كه سبب شده است بسياري 
از مقصدهاي گردشگري نسبت به توانايي رقابت خود در بازار، 
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). روي هم 2019، 7تادئو-وگا و پيكازو-ظر كنند (گومزتجديد ن
رفته، رشد بازار گردشگري و افزايش رقابت در آن موجب شده 
است توجه زيادي به راهبردهاي بسيار موثر در مديريت و 
بازاريابي مقصدهاي گردشگري جلب شود و رقابت پذيري به 

ل شده يك تأكيد مهم در بازار دائما در حال تغيير امروز تبدي
است. بنابراين، رقابت پذيري مقصد، اكنون به يك مسأله 
حياتي در صنعت گردشگري تبديل شده است و به عنوان يك 
عامل مهمِ اثرگذار بر عملكرد مقصدهاي گردشگري مطرح 

  ).2018و همكاران،  8شده است (آبرئو نووايس
در اقتصاد دنياي امروز، رقابت پذيري مقصد ويژگي هاي 

را دارد و بايد از رويكردي متفاوت بررسي شود. با خاص خودش 
توجه به چندگانگي هدف ها و تفاوت مقصدها، مفهوم رقابت 
پذيري مقصد گردشگري را به راحتي نمي توان مشخص كرد. 
برخي از مقصدها با هدف ارتقاي توسعه اقتصادي رقابت مي 
ر كنند، در حالي كه برخي ديگر در پي ايجاد دگرگوني و تنوع د
، 9اقتصاد يا افزايش سهم بازار هستند (آندرادس و ديكمانچ

) بيان كردند كه رقابت 2، ص 2003( 10). ريچي و كراوچ2017
پذيري مقصد گردشگري بايد از چندين ديدگاه (اقتصادي، 

فرهنگي، تكنولوژيكي و محيطي) مورد - سياسي، اجتماعي
د بررسي قرار بگيرد. به عبارت ديگر، رقابت پذيري مقص

گردشگري، توانايي افزايش هزينه ها در گردشگري با هدف 
جذب بازديدكنندگان بيشتر، همزمان با ايجاد رضايت و تجربه 
به يادماندني براي آنها است تا علاوه بر قرارگيري در مسير 
سودآوريِ سرشار، رفاه ساكنين مقصد ارتقا يابد و سرمايه هاي 

د (ريچي و طبيعي مقصد براي نسل هاي بعدي حفظ شو
). بنابراين، گردشگري يك سيستم جامع عرضه و 2003كراوچ، 

تقاضا است كه هر مقصد گردشگري براي موفقيت بايد رويكرد 
يكپارچه اي نسبت به بسياري از اجزاي اين سيستم داشته 
باشد. بازيگران اصلي در سيستم گردشگري شامل دولت، كسب 

گران (بخش و كارها، جوامع محلي (بخش عرضه) و گردش
تقاضا) ديدگاه هاي متفاوتي درباره رقابت پذيري مقصد دارند 

). روند تاريخي پژوهش هاي رقابت 2019(گوفي و همكاران، 
پذيري مقصد نشان مي دهد در ابتدا مطالعه رقابت پذيري به 
تحليل قيمت ها و توان بالقوه آنها براي تأثيرگذاري بر تقاضا 

دي، مطالعه در زمينه رقابت محدود مي شد. در چند دهه بع
پذيري به سمت تعريف شاخص هاي چندگانه آن، تغيير جهت 

                                                                      
7 Gómez-Vega & J Picazo-Tadeo 
8 Abreu Novais 
9 Andrades & Dimanche 
10 Ritchie & Crouch 

داده است تا واقعيت چند وجهي مقصدها را مشخص كند (آبرئو 
). به طور خاص پژوهش ريچي و 2018نووايس و همكاران، 

) كه پنج شاخص اصلي در رقابت پذيري مقصد 2003كراوچ (
، منابع و عوامل حمايتي، شامل منابع و جاذبه هاي اصلي

مديريت مقصد، عوامل كيفي و توسعه، برنامه ريزي و سياست 
). در حال 2003گذاري مقصد را معرفي كردند (ريچي و كراوچ، 

ماهيت "حاضر، بخش زيادي از پژوهش ها به محدود كردن 
و  "پيچيده، پنهان و جامع رقابت پذيري مقصد گردشگري

و تأثيرپذير آن، اختصاص داده  شناسايي متغيرهاي تأثيرگذار
). در اين گونه 2018شده است (آبرئو نووايس و همكاران، 

پژوهش ها، تصوير مقصد، رضايت مندي و پايداري جزء عوامل 
زمينه اي و وفاداري، وابستگي و نيت هاي رفتاري نيز به عنوان 
عوامل پيامدي رقابت پذيري مقصد شناخته شده اند (گوفي و 

). در پژوهش 2014و همكاران،  11؛ هالمن2019همكاران، 
هاي موجود داخلي، بيشتر به ارزيابي و شناسايي شاخص هاي 
رقابت پذيري عمدتاً از ديدگاه بخش عرضه توجه شده است و 
كمتر به ادراك گردشگران بين المللي (بخش تقاضا) از رقابت 
پذيري ايران و بررسي عوامل زمينه اي يا پيامدي توجه كرده 

). 1397؛ برومند و همكاران، 1397د (بريماني و همكاران، ان
) به كمك خبرگان، مديران دولتي و 1397برومند و همكاران (

 9فعالان بخش خصوصيِ صنعت گردشگري كشور، يك مدل 
شاخصي شامل امنيت، زيرساخت ها، خدمات و امكانات مقصد، 
رقابت پذيري قيمتي، عوامل انساني، محيط، جذابيت ها، 

ديريت، برنامه ريزي را به عنوان مدل بومي رقابت پذيري م
گردشگري ايران توسعه دادند كه در اكثريت آنها وضعيت 
موجود از ديدگاه بخش عرضه، نامطلوب تشخيص داده شده 

). در حالي كه نادعلي پور و 1397است (برومند و همكاران، 
) در پژوهش خود بيان كرده اند كه گردشگران 1396چيتي (

خارجي ورودي به ايران (بخش تقاضا)، ادراك مثبتي از رقابت 
پذيري كشور در گردشگري داشته اند (نادعلي پور و چيتي، 

). ادراك متفاوت از رقابت پذيري در بخش عرضه و 1396
) در 2018( 12بخش تقاضاي گردشگري، توسط اورنِ و كوزاك

مورد مقصدهاي گردشگري ورزشي نيز نشان داده شده است 
). از اين گذشته، در پژوهش هالمن و 2018(اورنِ و كوزاك، 

) تأييد كرده اند كه حتي در بخش عرضه 2012همكاران (
كنندگان گردشگري ورزشي، ادراك متفاوتي درباره رقابت 

). رقابت 2012پذيري مقصد وجود دارد (هالمن و همكاران، 
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د از پذيري مقصد از جنبه عرضه به دليل مزاياي اقتصادي مقص
لحاظ درآمد، ماليات، اشتغال و توسعه پايدار جامعه محلي، بيشتر 
مورد توجه است. از جنبه تقاضا (گردشگران)، رقابت پذيري 
مقصد مي تواند ارتباط بسيار نزديكي با كيفيت كلي تجربه 

 14). بر مبناي گفته ميرا2006، 13گردشگري داشته باشد (منگ
) در ميان محرك ها و انگيزه هاي بي 2016و همكاران (

شماري كه مي توانند بر محيط رقابت تأثير بگذارند، مشتريان و 
نيازهايشان به عنوان عامل محرك نهايي در پشت صحنه 

). 2016رقابت و رقابت پذيري ايستاده اند (ميرا و همكاران، 
و رقابت  اقدامات رقابتي از تقاضاي مشتري نشأت مي گيرند

پذيري به طور مستقيم تحت تأثير كيفيت محصول ارائه شده 
اي است كه  قرار دارد كه به معناي كيفيت تجربه گردشگري

  ).2017و همكاران،  15توسط مقصد ايجاد مي شود (كاريرو
در ميدان رقابتي امروز كه كيفيت تجربه جايگزين كيفيت 

هميت خدمات مي شود، درك كيفيت تجربه و ابعاد آن ا
بسياري دارد. اين موضوع به ويژه در زمينه هايي كه تجربه 
هسته اصلي محصول يا خدمت است، مانند گردشگري، 

). در 2016، 16اهميت بيشتري پيدا مي كند (فرناندز و كروز
گردشگري، گردشگران صرفاً محصولات و خدمات را 

و خريداري نمي كنند، بلكه عمدتاً تجربياتي با كيفيت را دنبال 
مصرف مي كنند. گردشگري، تجربيات غيرعادي و خارج از 
روال روزانه را ارائه مي كند؛ حتي تجربياتي كه به عنوان 
بخشي از برنامه هاي عادي روزانه شناخته مي شوند (مانند 
اسكان يا حمل و نقل) خود، بخشي از كل محصول 
گردشگري هستند. به عبارتي هر آن چه گردشگران از آن 

است و در نتيجه تعيين تمامي  "يك تجربه"كنند  عبور مي
ابعاد مختلف آن در يك ساختار منسجم، بسيار چالش آفرين 

). همانطور كه 2018و همكاران،  17است (دي فريتاس كوئلهو
) تجربه گردشگري ورزشي را  2018و همكاران ( 18پريچ

ساختار پيچيده و فردي معرفي مي كنند كه ويژگي هاي 
ي، اجتماعي، محيطي، سازماني و فيزيكي را انگيزشي، عاطف

). در پيشينه 2018در بر مي گيرد (پريچ و همكاران، 
پژوهشي، به كيفيت تجربه گردشگري در قالب يك ساختار 
جداگانه، چندان توجه نشده است؛ بلكه آن را با كيفيت 

). اغلب 2019، 19خدمات در هم آميخته اند (مون و هان

                                                                      
13 Meng 
14 Mira 
15 Kariru 
16 Fernandes & Cruz 
17 de Freitas Coelho 
18 Perić 
19 Moon & Han, 

شتري نيز اساساً مفهومي يا توصيفي مطالعات درباره تجربه م
هاي زمينه اي و پيامدي كيفيت  هستند و نتوانستند پيچيدگي

). در 2019و همكاران،  20تجربه را مشخص كنند (وادا
تجربه "پژوهش هايي كه در زمينه هاي تجربه گردشگري و 

انجام شده اند، تأثيرگذاري اين عامل بر تصوير  "به يادماندني
دي، وفاداري، رقابت پذيري، وابستگي و ذهني، رضايت من

، 21نيت هاي رفتاري نشان داده شده است (آكوش و گولوج
؛ 2017؛ غفاري و همكاران، ؛ كاريرو و همكاران، 2016
؛ وادا و همكاران، 2019، 23؛ شارما و ناياك2018، 22كيم

). روند تاريخي پژوهش هاي كيفيت تجربه گردشگري 2019
ژوهشگران، كيفيت تجربه گردشگري نشان مي دهد در ابتدا، پ

را يك مفهوم تك بعدي مطرح كرده بودند، اما به تدريج 
رويكردهاي متفاوتي در بررسي ماهيت كيفيت تجربه 

). مون و 2016و همكاران،  24گردشگري اتخاذ كردند (مندز
) بيان مي كنند كه گردشگر بر اساس تجربه كلي 2019هان (

زماني مشخص، كيفيت خود در مقصد در طول يك دوره 
). 2019اش را ارزيابي مي كند (مون و هان،  تجربه گردشگري

) معتقدند كيفيت گردشگري 2012و همكاران ( 25اما پريبنسن
تنها به تجربه در مقصد محدود نمي شود بلكه از نگاه 
بازاريابي و برندسازي مقصد براي دستيابي به مزيت رقابتي 

رحله تصميم و انتخاب بايد كيفيت تجربه گردشگري از م
مقصد تا حتي پس از بازگشت، به صورت فرآيندي از سلسله 

). اين 2012مراحل در نظر گرفته شود (پريبنسن و همكاران، 
مراحل با انتظاراتي شروع مي شود و منجر به برنامه ريزي 
سفر، سفر به مقصد يا مقصدها، بازگشت از سفر و واكنش به 

). كيفيت كل 2017 26سانتوز، خاطرات سفر مي شود (پارك و
اين فرآيند براي گردشگران اهميت دارد و مي تواند بر 
متغيرهاي نگرشي و رفتاري آنها (مانند تصوير ذهني مقصد، 
رضايت مندي، وفاداري و تبليغات دهان به دهان) تأثير 

؛ مون و 2016؛ فرناندز و كروز، 2010، 27بگذارد (چن و چن
) عنوان مي كنند كه 2017ران (). كاريرو و همكا2019هان، 

ادراك گردشگر از رقابت پذيري يك مقصد مي تواند به 
تجربه اي وابسته باشد كه مقصد براي او فراهم مي كند. به 
عبارتي، در واقع اين كيفيت تجربه است كه مقصدهاي 
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21 Akkuş & Güllüce 
22 Kim 
23 Sharma & Nayak 
24 Mendes 
25 Prebensen 
26 Park & Santos 
27 Chen & Chen 



 15  يتجربه گردشگر تيفيك قياز طر رانيا يورزش يگردشگر يريرقابت پذ يارتقا: و همكاراني نيمحمد سلطان حس  

 

گردشگري روي آن رقابت مي كنند تا به يك برگ برنده در 
). 2017اريرو و همكاران، بازار رقابت دست پيدا كنند (ك

بنابراين، از طرفي براي درك بهتر از دو مفهوم مهم رقابت 
پذيري مقصد (از ديدگاه بخش تقاضا)، كيفيت تجربه 

شان، و از طرف ديگر با توجه به  گردشگري و روابط دروني
پيش بيني هاي مثبت از وضعيت گردشگري بين المللي ايران 

ورزشي كشور (به طور  در آينده و ظرفيت هاي گردشگري
مشخص در گردشگري ورزشي ماجراجويانه)، پژوهش حاضر 
با هدف بررسي تأثير كيفيت مرحله هاي مختلف تجربه 
گردشگري (شامل برنامه ريزي پيش از سفر، تجربه در مسير 
سفر، تجربه در مقصد و واكنش پس از سفر) بر ارتقاي ادراك 

 اجرا شد.گردشگران ورزشي از رقابت پذيري ايران 

 
  روش پژوهش

 يكبا تكن يهمبستگ-يفيپژوهش حاضر از لحاظ روش، توص
پژوهش شامل گردشگران  يبود. جامعه آمار يرمس يلتحل

 يبه عنوان مقصد گردشگركه به ايران بود   يخارج يورزش
 ياجتماع يها در شبكه ينو همچن ي سفر كرده اندورزش

و  29يكوگو، گ28ينگشامل كوچ سرف يگردشگر يتخصص
 ينككه ل ينداشتند. با توجه به ا يتعضو 30يننكدايل

 يندر ا يورزش يمربوط به گردشگر يها پرسشنامه در گروه
 يري،گ به اشتراك گذاشته شد، روش نمونه يمجاز يها شبكه

با  يمعادلات ساختار يابيدر دسترس است. از روش مدل 
هره ها ب داده يلتحل يبرا 31.ال.اسيافزار اسمارت پ نرم يكردرو
حداقل نمونه  يينتع يقواعد برا ترين يجاز را يكيشد.  رفتهگ

برابر نام دارد كه توسط  10.ال.اس، قاعده يلازم در روش پ
 يان) ارائه شده است. آنها ب1995و همكارانش ( 32يباركلا

بزرگتر  يدروش با ينكه حداقل حجم نمونه لازم در ا كنند يم
 يكه دارا يا يريگ مدل اندازه يها از ده برابرِ تعداد شاخص

 يمدل اصل يريگ اندازه هاي مدل يانشاخص در م يشترينب
قاعده تعداد حداقل نمونه  ينپژوهش است، باشد با استناد به ا

 كنند ي) ذكر م2016و همكارانش ( 33يره يناست. همچن 110
توان بر اساس  يلتحل يلهبه وس يدبا يازكه حجم نمونه مورد ن

شود. آنها  يينتع ها يش بينپ عدادت ينبا بزرگتر از مدل يقسمت
و  يسطح معنادار يين،تع يبضر يربا توجه به حداقل مقاد

                                                                      
28 Couchsurfing 
29 GeckoGo 
30 LinkedIn 
31 Smart-PLS 
32 Barclay 
33 Hair 

درصد، حداقل حجم نمونه  80 يجرا يفرض سطح توان آمار
اساس، در پژوهش حاضر كه  ينكردند. بر ا يشنهادلازم را پ
است،  چهارسازه برابر با  يكواردشده به  هاي يكانحداكثر پ

باشد (هير و همكاران،  يعدد م 158 يديشنهاحداقل نمونه پ
اظهار  يلبه دل يتعداد يافتي،پرسشنامه در 320. از )2016

 ياز گردشگر يرغ يل پررنگ تردلا يبرا يرانمسافرت به ا
 يندپرسشنامه وارد فرآ 245 يتحذف شدند و در نها يورزش
در  يشنهاديپاز حداقل تعداد  يششدند كه ب يلو تحل يهتجز

  است. يكاف يجه،و در نت يارهر دو مع
تجربه  يفيتها، پرسشنامه بود. ك داده يگردآور ابزار
 يابي) ارز2006منگ ( يچهار بعد ياسمق يقاز طر يگردشگر

، تجربه گويه) 5( پيش از سفر يزيبرنامه ر كه شامل ابعاد شد
واكنش و  گويه) 11( ، تجربه در محلگويه) 6( سفر يردر مس

ادراك  يري. رقابت پذ)2006(منگ،  بودگويه)  5( پس از سفر
) 2014هالمن و همكاران ( يبعد پنج ياسشده مقصد با مق

خاص  يها يژگيو ي،شد كه شامل دسترس يابيارز
 يابيو بازار يريتو مد يمتارزش و ق ي، محيط،گردشگر

 يدرون ي. همسان)2014(هالمن و همكاران،  مقصد بود
 دها مور تمام مؤلفه يكرونباخ برا يآلفا يابيپرسشنامه با ارز

تمام  يكرونباخ برا يآلفا ير، مقاد1جدول  .قرار گرفت يبررس
بود و  يرمتغ 91/0تا  79/0كه از  دهد يها را نشان م مؤلفه
است.  ها مؤلفهابزار پژوهش و  يناناطم يتاز قابل يحاك

 يتمام يعامل ي، بارها1جدول  هاي مطابق داده ين،همچن
 يدبودند كه مؤ يشترب 4/0 معيار از ها سازه هاي اخصش

 يمتخصص گردشگر دهاست. از  ياييپا يارمع ينا يتمقبول
 ييدرخواست شده بود تا روا ي و بازاريابي گردشگريورزش
 ين،قرار دهند. علاوه بر ا يابيپرسشنامه را مورد ارز ييمحتوا

سازه  يياستفاده شد. روا يزسازه ن يياز روا ييروا يابيارز ايبر
 ي. براشود يم يابيواگرا ارز ييهمگرا و روا ييروا يقاز طر

 يانسوار يانگينباشد، م يرشهمگرا قابل پذ ييكه روا ينا
 يدبا  يبيترك ياييپا يبو ضر يشترب 5/0از  يدشده  با استخراج

شده تمام  نس استخراجياوار يانگينباشد. م يشترب 6/0از 
ها  تمام مؤلفه يبيترك ياييپا يبو ضر 65/0-79/0ها  مؤلفه

همگرا بود  ييبودن روا يرشدهنده قابل پذ نشان 96/0-90/0
قبول قرار دارد  در سطح قابل يوقت يزواگرا ن يي). روا1(جدول 

 يشهر سازه، ب يشده برا استخراج يانسوار يانگينم يزانكه م
در مدل  يگرد يها آن سازه و سازه ينب كياشترا يانساز وار

 يك يقكار از طر ين.ال.اس ايافزار اسمارت پ باشد. در نرم
 يحاو يسماتر ينا يها كه خانه گيرد يصورت م يسماتر

 يانگينها و جذر مقدار م سازه ينب يهمبستگ يبمقدار ضر
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كه  دهد ينشان م نيز 2 جدول. است شده استخراج يانسوار
تمام  يننابرادارد. ب يمناسب يواگرا ييروا يري،گ مدل اندازه

  داشتند. يمطلوب ييو روا ياييپرسشنامه پا يها مؤلفه

 
 ي پرسشنامهها مؤلفهي پايايي و روايي همگراي ها شاخص. 1جدول 

 يانسوار يانگينم  بار عاملي  شاخص  سازه
  شده استخراج

 ياييپا يبضر
  آلفاي كرونباخ  مركب

  برنامه ريزي پيش از سفر

P_1 808/0  

726/0  932/0  83/0  
P_2 847/0  
P_3 880/0  
P_4 866/0  
P_5 860/0  

  تجربه در مسير سفر

ER_1 973/0  

707/0  933/0  79/0  

ER_2 968/0  
ER_3 935/0  
ER_4 563/0  
ER_5 841/0  
ER_6 704/0  

  تجربه در منطقه

OS_1 856/0  

714/0  964/0  81/0  

OS_2 833/0  
OS_3 887/0  
OS_4 706/0  
OS_5 764/0  
OS_6 767/0  
OS_7 859/0  
OS_8 872/0  
OS_9 862/0  

OS_10 949/0  
OS_11 918/0  

  واكنش پس از سفر

R_1 765/0  

657/0  905/0  87/0  
R_2 827/0  
R_3 863/0  
R_4 809/0  
R_5 789/0  

شده از رقابت پذيري ادراك 
  مقصد گردشگري

PTDC_1 900/0  

795/0  951/0  91/0  
PTDC_2 905/0  
PTDC_3 897/0  
PTDC_4 880/0  
PTDC_5 878/0  

 
 ماتريس ارزيابي روايي واگرا. 2جدول 

  5  4  3  2  1    ها مؤلفه
          852/0  برنامه ريزي پيش از سفر

        840/0  763/0  تجربه در مسير
      844/0  837/0  814/0  تجربه در محل

    810/0  796/0  779/0  803/0  واكنش پس از سفر
  891/0  783/0  831/0  824/0  794/0  رقابت پذيري ادراك شده
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  نتايج ارتباط متغيرها. 3جدول 
  ارزش تي  ضريب مسير    مسير

  839/118  921/0  رقابت پذيري ادراك شده ←برنامه ريزي پيش از سفر 
  344/80  842/0  رقابت پذيري ادراك شده ←تجربه در مسير سفر 

  398/177  953/0  رقابت پذيري ادراك شده ←تجربه در محل 
  841/170  948/0  رقابت پذيري ادراك شده ←واكنش پس از سفر 

  

 
 . ضرايب اثر1شكل 

  
  يافته هاي پژوهش

 يرهااثر متغ داري يمعن ي،آماره ت ،.ال.اسيافزار اسمارت پ در نرم
باشد،  96/1از  يشب ي. اگر مقدار تدهد يرا نشان م يكديگربر 

باشد، اثر  - 96/1و  96/1 يناثر مثبت و معنادار است. اگر ب يعني
 يباشد به معن - 96/1وجود ندارد و اگر كوچك تر از  يمعنادار
از  يشتراگر ب يرمس يبضر ين،و معنادار است. همچن ياثر منف

 ينوجود دارد، اگر ب يردو متغ يانم يارتباط قو يعنيباشد،  6/0

باشد، ارتباط  3/0باشد، ارتباط، متوسط و اگر كمتر از  3/0و  6/0
 3جدول  يجنتا ين. بنابرا)2016(هير و همكاران،  است يفضع

و  يرب مسيكه با توجه به ضر دهند ينشان م 2و  1 شكل هاي
به  يرانا يرياز رقابت پذ يك گردشگران ورزش، ادرايمقدار ت

تجربه برنامه  يفيتكتحت تأثير  يورزش يعنوان مقصد گردشگر
ريزي پيش از سفر، تجربه در مسير سفر، تجربه در محل و 

 دارد.قرار  واكنش پس از سفر
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 . مقادير ارزش تي2شكل 

  
  نتايج برازش مدل. 4جدول 

  ضريب تعيين  ميانگين اشتراكات  ها مؤلفه
    624/0  برنامه ريزي پيش از سفر

    631/0  تجربه در مسير
    723/0  تجربه در محل

    614/0  واكنش پس از سفر
  675/0  752/0  رقابت پذيري ادراك شده

 
براي ارزيابي برازش مدل در پي.ال.اس، از ميانگين 

شود. مقدار ميانگين  يماستفاده  35و ضريب تعيين 34اشتراكات
است كه  ها شاخصدرصدي از تغييرات  دهنده نشاناشتراكات 

اين  قبول قابلشود و سطح  يمتوسط سازه متناظر توجيه 
باشد. مقدار ضريب تعيين نيز  يم 5/0معيار، بيش از 

توانايي مدل در توصيف سازه است كه براي  دهنده نشان

                                                                      
34 Communality 
35 Coefficient of Determination (R squares: R2) 

زا مقدار آن صفر است. هر چه مقدار ضريب  ي برونها هساز
ي مدل بيشتر باشد، نشان از زا دروني ها سازهتعيين مربوط به 

به  67/0و  33/0، 19/0برازش بهتر مدل است و سه مقدار 
عنوان ملاكي براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي ذكر شده 

دهد، اشتراكات آماري  يمنشان  4همان طور كه جدول است. 
است و مقدار ضريب تعيين براي رقابت  5/0مدل بيشتر از 

هاي  است. در مجموع يافته 675/0پذيري ادراك شده 
 حاكي از برازش مناسب مدل است. 4در جدول  شده ارائه

 



 19  يتجربه گردشگر تيفيك قياز طر رانيا يورزش يگردشگر يريرقابت پذ يارتقا: و همكاراني نيمحمد سلطان حس  

 

  بحث و نتيجه گيري
در بازار به شدت رقابتي و متنوع گردشگري ورزشي امروز، 

ه يك مسأله مهم در مديريت و برنامه رقابت پذيري مقصد ب
ريزي موفقيت آميز مقصد تبديل شده است (هالمن و 

). از آنجا كه گردشگران و نيازهاي آنها به 2014همكاران، 
عنوان نيروي محرك نهايي بر رقابت و رقابت پذيري در 
مقصدهاي گردشگري تأثير مي گذارد، بايد مفهوم رقابت 

گران بررسي شود. درك پذيري مقصد از ديدگاه گردش
گردشگران از ماهيت تجربه گردشگري با كيفيت و نحوه 
ادراك آنها از رقابت پذيري مقصد، مي تواند تصوير روشن و 
مهمي براي مديران و بازاريابان مقصد فراهم آورد (كاريرو و 

). اين مطالعه، سعي داشت ديدگاهي منسجم 2017همكاران، 
دشگري در مرحله هاي مختلف درباره تأثير كيفيت تجربه گر

(برنامه ريزي پيش از سفر، تجربه مسير سفر، محل و واكنش 
پس از سفر) بر ادراك از رقابت پذيري مقصد ارائه دهد. يافته 
ها نشان دادند كه كيفيت تجربه گردشگري در مرحله هاي 
مختلف، تأثيرگذاري معناداري بر ادراك گردشگران از رقابت 

به عبارت ديگر، اگر گردشگران ورزشي پذيري مقصد دارد. 
تجربه گردشگري با كيفيت بالايي داشته باشند، اين گونه 
تصور مي كنند كه ايران اولويت بيشتري نسبت به ساير 
مقصدهاي مشابه يا جايگزين دارد و از آنها رقابتي تر است. 

)، مندز و 2017اين يافته با پژوهش هاي كاريرو و همكاران (
)، هالمن و همكاران 2016)، آكوش و گولوج (2016همكاران (

) در زمينه 1396)، نادعلي پور و چيتي (2006)، منگ (2014(
تأثير كلي كيفيت تجربه گردشگري بر رقابت پذيري ادراك 
شده از مقصد گردشگري مطابقت دارد (كاريرو و همكاران، 

؛ 2016؛ آكوش و گولوج، 2016؛ مندز و همكاران، 2017
؛ نادعلي پور و چيتي، 2006؛ منگ، 2014كاران، هالمن و هم

). اين پژوهش ها نشان داده اند كه رقابت پذيري 1396(
مقصد به ميزان بسيار زيادي، به توانايي يك مقصد در ارائه 
كالاها و خدمات بهتري بستگي دارد كه به طور مستقيم با 
كيفيت تجربه گردشگري در ارتباط است و براي گردشگران 

  دارند.اهميت 
در بخش اول، مشخص شد كيفيت تجربه برنامه ريزي 
پيش از سفر مي تواند رقابت پذيري ادراك شده را تحت تأثير 
قرا دهد. به عبارتي، اگر گردشگران ورزشي تجربه با كيفيت 
بالايي در برنامه ريزي پيش از سفر داشته باشند، تصور مي 

ردشگران كنند كه ايران رقابتي تر است. به خصوص اگر گ
ورزشي بتوانند به راحتي به اطلاعات مرتبط با ايران و 
مقصدهاي گردشگري ورزشي دسترسي داشته باشند و 

اطلاعات فراواني در هنگام جستجو دريافت كنند، احساس 
مي كنند تجربه باكيفيتي در برنامه ريزي پيش از سفر داشته 

رقابت  اند كه در عوض مي تواند منجر به ادراك مثبت آنها از
پذيري ايران به عنوان مقصد گردشگري ورزشي شود. در 
بخش دوم، تأثير كيفيت تجربه مسير سفر بر رقابت پذيري 
ادراك شده بررسي شد كه نتايج حاكي از تأييد اين موضوع 
دارد. بنابراين، كيفيت تجربه مسير سفر به طور معناداري 

تحت تأثير ادراك گردشگران ورزشي از رقابت پذيري ايران را 
قرار مي دهد. اين يافته نشان مي دهد اگر گردشگران ورزشي 
تجربه باكيفيت بالايي در مسير سفر به و از ايران داشته 
باشند، احساس مي كنند كه ايران، رقابتي تر است. به طور 
خاص، گردشگران ورزشي، تجربه با كيفيت بالا در مسير سفر 

ري، حمل و نقل را شامل دسترسي آسان به مقصد گردشگ
راحت، خدمات با كيفيت بالا در مسير سفر و سفر بدون 
مشكل به و از مقصد مي دانند. اگرچه تجربه در مسير سفر به 
طور مستقيم به خود مقصد گردشگري ارتباطي ندارد، اما 
گذراندن اوقاتي لذت بخش در راه سفر نيز يك نيروي 

ن را ارتقا محرك است كه ادراك گردشگران ورزشي از ايرا
مي دهد. در بخش سوم، تأثيرگذاري كيفيت تجربه در محل 
(مقصد) بر ادراك گردشگران ورزشي از رقابت پذيري ايران 
مورد تأييد قرار گرفت. اين يافته حاكي از اين است كه كيفيت 
مناسب تجربه گردشگران ورزشي در خود مقصد كه شامل 

يفيت بالا مي اسكان، غذا، تسهيلات، خدمات و محيط با ك
باشد، ادراك آنها از رقابت پذيري ايران را به طور مثبت ارتقا 
مي دهد. همچنين، هر چه تجربه هاي مثبتي در تعاملات و 
ارتباطات با كاركنان بخش گردشگري، ايمني و امنيت، و 
دريافت راهنمايي ها و اطلاعات به صورت دوستانه در مقصد 

ند كه ايران رقابتي است. داشته باشند، بيشتر احساس مي كن
بنابراين، گردشگران ورزشي علاوه بر كيفيت تجربه اسكان، 
غذا، تسهيلات، خدمات و محيط، اهميت بسياري بر تجربه 
هاي احساسي و عاطفي خود نسبت به افراد و محيط اطراف 
در طول اقامت در مقصد قائل هستند و كيفيت اين تجربه ها 

ن از رقابت پذيري ايران را ارتقا در مجموع، مي تواند ادراكشا
دهد. بخش چهارم، تأثيرگذاري واكنش پس از سفر درباره 
كيفيت تجربه گردشگري بر ادراك گردشگران از رقابت 
پذيري مقصد را بررسي كرد. يافته هاي مدل اين فرضيه را 
تأييد كرد كه نشان مي دهد هرچه واكنش گردشگران ورزشي 

قصد، مثبت تر باشد، تصور بهتري يا تجديد خاطره آنها از م
نسبت به رقابت پذيري ايران به عنوان مقصد گردشگري 
ورزشي دارند. اين يافته نشان مي دهد كه گردشگران ورزشي 
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براي حس غني سازي زندگي و پاداش شخصيِ پس از سفر، 
ارزش قائل هستند و واكنش يا بازتاب مثبت تجربه 

ا از رقابت پذيري ايران گردشگري ورزشي مي تواند ادراك آنه
  را ارتقا دهد.

تأثير مرحله هاي مختلف تجربه گردشگري بر ادراك 
گردشگران ورزشي از رقابت پذيري ايران، كاربردهاي 
مديريتي براي مديران و بازاريابان گردشگري ورزشي دارد. 
براي نمونه، در مرحله برنامه ريزي پيش از سفر، مديران و 

بر فراهم سازي اطلاعات فراوان و معتبر  بازاريابان مقصد بايد
كه به سادگي در دسترس باشد، متمركز شوند. اين دو مسأله 
سبب مي شود كه گردشگران احساس كنند تجربه با كيفيت 
بالايي در برنامه ريزي پيش از سفر داشته اند كه در عوض 
منجر به ادراك مثبت آنها از رقابت پذيري ايران مي شود. اين 

براي اين كه گردشگران را تحت تأثير قرار دهيم و به اقدام 
خوبي ايران را براي گردشگران ورزشي ديگر حاضر در بازار، 
تبليغ و بازاريابي كنيم، بسيار اهميت دارد. همچنين، مديران و 
بازاريابان بايد كيفيت بالاي اسكان، غذا، تسهيلات، خدمات و 

گري با كيفيت بالا محيط تميز را براي ارائه يك تجربه گردش
در محل، تضمين كنند. علاوه بر اين، جنبه هاي عاطفي و 
احساسي تجربه در محل، مانند ارتباطات دلپذير با كاركنان و 
دريافت راهنمايي هاي گردشگر پسند در مقصد نيز بايد مورد 
توجه قرار بگيرد. يافته جالب توجه ديگر پژوهش اين بود كه 

د و بازگشت به خانه، ادراك تجربه مثبت در مسير مقص
گردشگران ورزشي از ايران را تحت تأثير قرار مي دهد. اين 
يافته مي تواند مديران و بازاريابان مقصد را ترغيب كند تا 
هنگامي كه قصد مديريت و برنامه ريزي راهبردي بسته هاي 
تجربه گردشگري با كيفيت بالا براي گردشگران ورزشي 

يي كه حمل و نقل در بخش گردشگري دارند با كسب و كارها
را بر عهده دارند، قرارداد مشاركت و همكاري ببندند. با اين 
روش، گردشگران، مزيت رقابتي مقصد را درك مي كنند و 
احساس مي كنند ايران به عنوان يك مقصد گردشگري 

  ورزشي نسبت به مقصدهاي ديگر مقدم تر و رقابتي تر است.
در اين پژوهش نيز محدوديت همانند تمامي پژوهش ها 

هايي وجود داشت. رقابت پذيري يك مسأله پيچيده است و 
بايد از ديدگاه هاي مختلف مد نظر قرار بگيرد كه نه تنها 
شامل گردشگران (بخش تقاضا) مي شود بلكه ادراك و تصور 
مديريت مقصد، شركت ها، سازمان هاي گردشگري و ساير 

ضه) نيز مي شود. متخصصان صنعت گردشگري (بخش عر
اين مطالعه تنها ديدگاه بخش تقاضا و به طور خاص، 
گردشگران ورزشي ماجراجويانه را بررسي كرد. انتظار مي رود 
ساير اجزاي بخش تقاضا در گردشگري ورزشي (مانند 

گردشگران رويدادهاي ورزشي حرفه اي يا تفريحي) و بخش 
ركات متفاوتي عرضه، ديدگاه ها، عقايد، نظرات، تصورات و ادا

در مورد رقابت پذيري مقصد داشته باشند. از اين گذشته، 
تجربه گردشگري نيز موضوع پيچيده ديگري است كه در 
پژوهش هاي مختلف با رويكردها و ديدگاه هاي متفاوت 
مورد توجه قرار گرفته است. در اين مطالعه، تجربه گردشگري 

اي مختلف از جنبه ترتيب تاريخي و زماني يعني مرحله ه
تجربه گردشگري در بعد زمان بررسي شد كه شامل تجربه 
برنامه ريزي پيش از سفر، تجربه در مسير سفر، تجربه در 
محل و واكنش پس از سفر مي باشد. بنابراين، بررسي تجربه 
گردشگري از ديدگاه هاي ديگر ممكن است نتايج متفاوتي در 

ري مقصد داشته تأثيرگذاري بر ادراك گردشگر از رقابت پذي
باشد. علاوه بر اين محدوديت، خود مقصدها نيز از بعد 

اجتماعي -موقعيت مكاني، عملكرد، توسعه اقتصادي، فرهنگي
و مانند اينها تفاوت هاي بي شماري دارند و رقابت پذيري مي 
تواند در مقصدهاي گوناگون، معيار متفاوتي داشته باشد. هدف 

مسافرت نيز مي تواند بر هاي متفاوت براي گردشگري و 
تجربه مورد نياز گردشگران تأثير بگذارد و نحوه تأثيرگذاري 
كيفيت تجربه بر رقابت پذيري ادراك شده از مقصد را تغيير 
دهد. در نتيجه، اين محدوديت هايي كه اشاره شد مي توانند 
به پيشنهادهايي براي پژوهش هاي آينده در زمينه گردشگري 

شود. پژوهش هاي آينده بايد اين ورزشي كشور منجر 
محدوديت ها را در نظر بگيرند تا يافته هاي پژوهشي كامل 
تري ارائه شود. همان طور كه در بخش محدوديت ها بيان 
شد، كيفيت تجربه گردشگري و رقابت پذيري مقصد، 
ساختارهاي بسيار پيچيده اي دارند كه مي تواند و بايد از 

سي قرار بگيرند. بنابراين، ديدگاه هاي مختلف مورد برر
پژوهش هاي آينده مي توانند از چهارچوب ها و ساختارهاي 
ديگر در اين دو موضوع استفاده كنند تا ديدگاه ها، ادراكات و 
شيوه هاي عرضه و تقاضا در گردشگري را با يكديگر تركيب 
كنند. تجربه گردشگري مي تواند از رويكرد ديگري علاوه بر 

اي ترتيب زماني سفر، بررسي شود. پژوهش رويكرد مرحله ه
هاي رقابت پذيري مقصد گردشگري ورزشي نيز مي توانند به 
طور اختصاصي در موقعيت هاي مكاني متفاوت با كاركردهاي 
گوناگون بررسي شود تا مشخص شود اهداف و انتظارات 
متفاوت از تجربه گردشگري چگونه بر طرز فكر گردشگران 

ري مقصد تأثير مي گذارد. همچنين، ورزشي بر رقابت پذي
پژوهش هاي آينده مي توانند اثر تعديل كننده متغيرهايي 
چون مشاركت، ويژگي هاي جمعيت شناختي، رفتار سفر، 
انگيزه ها و رضايت مندي گردشگران را نيز در ارتباط كيفيت 
تجربه گردشگري با رقابت پذيري مقصد مورد توجه قرار 
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يل ماهيت و هدف اصلي پژوهش، دهند. اين پژوهش به دل
اين متغيرها را در مدل اضافه نكرده بود. پژوهش هاي بعدي 
همچنين مي توانند رفتار و ادراك گردشگران در هر مرحله از 
تجربه گردشگري را به صورت حضوري و در لحظه وقوع 
بررسي كنند چون ممكن است ديدگاه هاي متفاوتي در آن 

توجه به هدف اصلي پژوهش، اين لحظه وجود داشته باشد. با 

مطالعه متغيرهاي رفتاري گردشگر مانند رضايت از مقصد 
گردشگري يا قصد به بازديد و وفاداري گردشگر را شامل 
نشد؛ اين متغيرها مي توانند به بررسي ادراك گردشگران از 
رقابت پذيري مقصد و رفتارهاي آتي آنها نسبت به مقصد 

آينده مي تواند به سوال ها  كمك كنند. چنين پژوهشي در
 درباره تأثيرگذاري بعديِ رقابت پذيري مقصد پاسخ دهد.
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