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 یاساس یبه عنوان مفهوم یگردشگران ورزش یهازهیانگ ییشناسا    
 نیهدف از ا نیآنان مطرح است. بنابرا میدر درک رفتار و روند تصم

ار بر رفت یو رانش یکشش یهازهیانگ یروابط عل نییپژوهش، تع
هش پژو یشناسبود. روش تیرضا یانجی: نقش میگردشگران ورزش

 همبستگی – یفیمنظر روش توص زو ا یحاضر از منظر هدف؛ کاربرد
ز با استفاده ا یمعادلات ساختار یسازبر مدل یطور مشخص مبتنبه

پژوهش حاضر را  یآمار یبود. جامعه Smart PLS 3نرم افزار 
شهر رامسر بر  یآب یهااستفاده کننده از ورزش یگردشگران ورزش

 39/9 یبا در نظر گرفتن توان آمار یتصادف یریگاساس روش نمونه
 هاافتهیدادند.  لی( نفر را تشک432) PASSبا استفاده از نرم افزار 

بر  هازهیانگ میمستق ریدر مس داریمثبت و معن یاز اثرگذار تیحکا
نقش  یدر بررس یداشت. از طرف یگردشگران ورزش یو رفتارآت تیرضا

از وجود روابط مثبت و  یکحا جیگردشگران، نتا تیرضا یانجیم
ط مربو داریو عدم وجود روابط معن یکشش یهازهیانگ یجزئ داریمعن

گران گردش یو رفتارآت هازهیانگ نیدر ارتباط ب یرانش یهازهیبه انگ
در  یداتیتمه دنیشیپژوهش، لزوم اند جیداشت. با توجه به نتا یورزش
ـ  یحیدر مراکز تفر یگردشگران ورزش یهازهیانگ کیتفک یراستا
 یتمثبت بر رفتارآ یرگذاریآنان و تأث تیبه منظور جلب رضا یورزش

 .شودیم شنهادیپ یحتفری – یمراکز خدمات ابانیبازار ران،یآنان به مد

 هاي کليديواژه

 یجانینقش م ،یرفتار گردشگران ورزش ،یمندتیرضا ها،زهیانگ    

 

 

 

 

 
 

    Identifying the motivations of sports tourists is an 

essential concept in understanding their behavior and 

their decision-making process. Therefore, the purpose of 
this study was to determine the causal relationship 

between pull and push motives on the behavior of sports 

tourists: the M ediating role of satisfaction. The 

methodology of the present research has been applied in 

terms of purpose, and from the perspective of the method, 
descriptive-Correlation was specifically based on 

structural equation modeling using Smart PLS 3 software. 

The statistical population of the study included sports 

tourists using water sports of Ramsar. Among them, 298 

people were selected by random sampling method with 
taking into account test power of 90% and utilizing from 

PASS Software. In the present study, the evaluations 

related to the face and content validity and convergent 

and discriminant validity were carried out based on the 

supporting standard opinions of experts in the fields of 
marketing and sports tourism, Composite Reliability, 

Average Variance Extracted, Heterotrait - Monotrait 

Ratio was conducted. Findings indicate a positive and 

significant effect on the direct path of motivations on the 

satisfaction and future behavior of sports tourists. The 
results indicate a positive and significant relationship 

between pull motivations, there was no significant 

relationship between pull incentives in relation to the 

motivation and future behavior of sports tourists. 

According to the results of the study, the necessity of 
thinking about measures to differentiate the motivations 

of sports tourists in recreational sports centers in order to 

satisfy their satisfaction and positive impact on their 

behavior towards managers, marketers of recreational 

centers is suggested. 

Keywords  
    Motivations, Satisfaction,  Sports tourists behavior, 

Mediator role.
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 مقدمه

( صنعت گردشگری و سفر اغلب به 1313) 1زعم کرامپتونبه
( 4( سفرهای تجاری/ شخصی؛ 1شود؛ چهار قسمت تقسیم می

 ( دیدار دوستان و بستگان؛9سفرهای تجاری خصوصی/ دولتی؛ 

گزارش  بر اساس(. 11( سفر با مضمون تعطیلات دلپذیر )2و 
 ایعیی یکی از صنتنهابهسازمان جهانی گردشگری، این صنعت 

رشد آن،  ترینیعسرکه  رودجهان بشمار می حسط در بزرگ
(؛ 82است ) بدنی هاییتفعال و ورزش با ارتباط در سفرهایی

، رشد یتمحبوبهای بدنی و تعطیلات در افزایش چراکه فعالیت
طور خاص گردشگری ورزشی حائز و ایجاد توسعه گردشگری، به

 (.3اهمیت هستند )
 اوقات بخش کانار ینترمهم از همواره گردشگری و ورزش
 ممفهو دو این بین ارتباط در یدووجه الگوی است؛ بوده فراغت

 برای دهکننیینتع عامل یکعنوان به ورزش که است صورتینبد

 تفادهاس جذاب تصویر یک ایجاد و محلی به مقاصد وابسته سفر
های گردشگری های بدنی نیز در خلال فعالیتو فعالیت شده

 ین( ارتباط ب1331) 4(. ردموند94گیرد )میمورد استفاده قرار 

 2و سافیلد (؛88) 9یستیعنوان همزرا به یورزش و گردشگر
ابطه ر مفهوم یک بین این دو کرد که یاننکته را ب ین( ا4999)

 یورزش ی( گردشگر1333) 8یدبال و و(. 58) افزا وجود داردهم
(. 11) کردند یفتوص یژهو یگاهجا یبازار دارا یکعنوان را به

 ینب یعنوان همکاربهرا نیز آن( 4999) 5یرکوترزمان و زه
صنعت  ینتربزرگ"و  "جهان یاجتماع یدهپد ینتربزرگ"

 1(. هینچ و هیگام29ند )کرد بیان "های آیندهدر سال جهان

 از دوربه( گردشگری ورزشی را سفری مبتنی بر ورزش، 4991)
محدود که در آن  یزمانمدت یک محیط زندگی خویش، برای

فیزیکی و طبیعت مفرح  هاییتقابل باهای بدنی فعالیت
 (. 41اند )است، تعریف کرده شدهمشخص

انواع  هاییژگیرفتارها و و ها،یزهانگ ییمنظور شناسا به
اس اس بری از گردشگران ورزش یبندطبقه یگردشگران ورزش

 ته به نوع؛ این رفتارها بساست شده ( ارائه1332) 2نظر گیبسون
( 1: ازاند عبارتهای ثانویه رویداد، مدت اقامت و انگیزه

منظور به ضمن سفر که افرادیعنوان به فعال، ورزشی گردشگری

                                                                                                                                                    
1 Crompton 

2 Redmond 

3 Symbiotic 
4 Sofield 

5 Bull & Weed 

6 Kurtzman & Zauhar 

7 Hinch & Higham 

( 4است؛ شده درنظر گرفته  های ورزشیفعالیت در شرکت

 رویدادهای ضمن حضور در که را افراد ورزشی، گردشگری رویداد
 گردشگری (9هستند؛  ورزشیهای گر فعالیتنظاره ورزشی

 هانسال های ورزشی،موزه از بازدید شامل که ورزشی نوستالژیک

با مضمون  دریایی یسفرها و معروف ورزشی هایو مکان
 (.41ورزشی است )

 اهمیت از همواره 3واژه انگیزه گردشگری و فراغت مطالعات در
 رفتار در مهم یمؤلفه یک عنوان و به بوده برخوردار خاصی

 که درطوری(؛ به14، 84است ) مورد توجه قرار گرفته گردشگر
 محرک وانعن به تواندمی گردشگر انگیزه گردشگر، رفتار تفسیر
دهی (؛ مفهومی که در راستای جهت24) شود گرفته نظر در اصلی

 دهدمی نشان (. مطالعات19شده است ) نهاده بنابه رفتار گردشگر 
کی ی دارد، وجود گردشگران سفر انگیزه برای متفاوتی الگوهای

 (1313تفریحی کرامپتون ) گردشگری انگیزه ها، مدلاز این الگو

 11کشش و 19رانش بعدی دو عوامل مبنای بر نظریه است. این
 افرادی که اقدام به دهدمی نشان رویکرد این .است شناخته شده

 توسط و گرفته قرار فشار تحت داخلی با نیروهای کنند،می سفر

 بنابراین. شوندجذب می مقصد یک ویژگی خارجی نیروهای
 برای سازنده چارچوب یک عنوان به کشش و رانش عوامل

 فادهاست سفر برای گردشگری هایانگیزه بررسی و شناسایی
( ضرورت 4999) 14شود. بر اساس نظر کیم، لی و کلونسکیمی

 دمع که دهد می رخ هنگامی سفر برای انگیزشی رانشی عوامل
 یکتحر نیازهای این افتد ومی اتفاق انگیزشی نظام در تعادل
 عوامل (. درک95شد ) خواهند سفر به تمایل ایجاد به منجر شده

 ارائه مزایای از را محققان و مقصد تواندمی کشش و رانش
 رفع برای همزمان طور به کششی و رانشی نیروهای
 کششی و رانشی(. انگیزه 59گردشگری آگاه سازد ) هاینیازمندی

 چرا کهاین توضیح و سفر رفتار درک در بنیادی و اساسی عوامل از
کرامپتون  شده ارائه مدل (. براساس18کنند، است )می سفر مردم
 ورمنظ به رانشی عوامل که کندمی بیان ای رانظریه مدل، این

 خابانت توضیح منظور به کششی عوامل و سفر به رفتن میل

(. علاوه بر 24گیرند )می قرار استفاده مورد گردشگر توسط مقصد
 بر هک گردشگر تمایلات و هاخواسته نیازها، به رانشی عوامل این

 مقابل و در (؛92شده ) نامحسوس مربوط و ذاتی نیازهای اساس

8 Gibson 

9 Motivation 

10 Push 
11 Pull 

12 Kim, Lee & Klenosky 
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 و امکانات مانند؛ مقصد هایویژگی و هاجاذبه به کششی عوامل

کوک، لورا و (. 84اشاره دارد ) سرگرمی و تفریح تسهیلات،
( مجموعه عوامل مؤثر از هر دو جنبه عوامل رانش 1333) 1جوزف

رو عواملی همچون تمایل به بندی کردند. ازاینو کشش را دسته

گریز، استراحت و آرامش، سلامتی و تناسب اندام، ماجراجویی، 
تعاملات اجتماعی، در جستجوی نوآوری، خود اکتشافی، تقویت 

موختن چیزهای جدید، سرگرم بودن و روابط، ارزیابی خود، آ
شادی جزء عوامل رانشی و عواملی ملموسی همچون امکانات 

بکر،  ها، طبیعتفرهنگ تفریحی، منابع مالی، ساحل، خرده
 رایب دانش و فرصتی افزایش برای دسترسی، فرصتی سهولت
متفاوت را جزء عوامل کششی و جذب کننده  فرهنگ یک تجربه

 (.15)گردشگر بیان کردند 
ها برآمده از سه دلیل اصلی؛ عنصر مهم و کلیدی در انگیزه درک

ی و مندی و ابزاری کلیدگیری، مرتبط با رضایتفرآیند تصمیم

ت کنندگان اسمؤثر در طراحی پیشنهادات به مشتریان و مصرف
های ( از شناسایی انگیزه4915) 4(. سبرا و همکاران52)

 روند و رفتار درک در گردشگران، به عنوان مفهومی اساسی

 را گردشگری (. در حقیقت رفتار54اند )گردشگر یاد کرده تصمیم
 اصیخ محصولات گردشگران اینکه دلیلی بر عنوان به توانمی

 چگونه و کرده بازدید خاصی مقصد از کنند،می خریداری را
ود شدر نظر گرفته می دهند،می انجام را خود هایگیری تصمیم

 یچگونگ بازاریابی متأثر از درک هایو استراتژی ها(؛ شیوه52)
گردشگری، توسط  خدمات و محصولات خرید به تصمیم

 بر هفزایند طور ها بهکه این شیوهنحویگردشگران خواهد بود به

 (؛ با49شکل خواهد گرفت ) گردشگران رفتار شناختی از اساس
 انجام رترثمؤ صورت به تواندمی بازاریابی سفر، های انگیزه تعیین

 ،است شده ریزیبرنامه بازاریابی هایاستراتژی وقتی و شود

 (.52کرد ) توجه خاصی عوامل به توانمی
 هب ورزشی گردشگران رفتار آتی گردشگری، و ورزش ادبیات در

 صدمق به بازگشت در مجدد حضور قصد یا و اول بار برای بازدید
محققان مختلف دو سازه مهم  زعمبه(. 91دارد ) اشاره شده،یینتع

گیری رفتار گردشگر، قصد حضور مجدد و توصیه خدمات اندازه
، 18، 2، 5است ) دهانبهدهانگردشگری یا به تعبیری تبلیغات 

 دهانبهدهان(؛ قصد حضور مجدد و تبلیغات 83، 89، 43، 12

تواند ابزاری قدرتمند در حفظ و جذب گردشگران مثبت می
یابی کلی و مثبت از مقصد باشد که در حقیقت این ی ارزواسطهبه

                                                                                                                                                    
1 Cook, Laura, & Joseph 

4 Seabra et al 

ی سطح بالایی از وفاداری نگرشی در بین دهندهامر نشان

(. از طرفی شواهد تجربی حاکی از آن است 21) هستگردشگران 
که رضایت گردشگر تحت تأثیر عوامل انگیزشی سفر قرار 

عنوان یک احساس توات انگیزه را به(. لذا می12گیرد )می

(. 91اختی درونی در راستای تأمین رضایت فرد توصیف کرد )شن
( رضایت اشاره به احساس 4911) 9بنا به عقیده آنتون و همکاران

های شناختی و عاطفی از خدمات ی جنبهوسیلهشده بهحاصل
ختلف های مکننده ارزیابی از ویژگیعنوان فراهمشده و نیز بهارائه

بستگی )تعلق( عنوان یک دل( رضایت را به4919) 2(. کو8دارد )
عاطفی نسبت به انواع محصولات ملموس و ناملموس مبتنی بر 

 (.93کنندگان بیان کرد )احساسات و تجارب مصرف

 ریزیدر این بین بدون شک رضایت نقش مهمی را در برنامه
محصولات و خدمات گردشگری دارد که این امر موجب گردیده 

ظور مندرست از رضایت به یک الگوی اساسی به است که درک

(. 12ارزیابی عملکرد محصولات و خدمات مقصد تبدیل شود )
درواقع یکی از عناصر کلیدی موفقیت در بازاریابی مقصد، رضایت 
گردشگر است، چراکه تصمیم انتخاب مجدد آن مقصد را تحت 

 اریای است رفت(. رضایت گردشگر پدیده82دهد )تأثیر قرار می
 های گردشگری وکه از طریق ابعاد احساسی، شناختی فعالیت

(. 9شود )ارزیابی عناصر و اشکال متعدد مقصد ایجاد می
 با سهمقای در گردشگر تجربیات که ی گردشگری زمانیدرزمینه

و  لی(. 85بود ) خواهد راضی گردشگر تأمین شود وی انتظارات
گان با سطح بالایی از کننددیداظهار داشتند که باز (4993) 8بلر

دد حضور مجیاد قصد زاحتمالبه، رضایت و تجربه نگرش مثبت

 داشت خواهندبیشتر خرید محصولات مرتبط با گردشگری را  و یا
ری در گردشگساسی ا یعنوان مفهومبه گردشگرانرضایت (. 21)

صورت اثرات (؛ و در مطالعات مختلف به23، 12) شدهمحسوب 

مورد بررسی قرار گرفته است. از جمله این  مسقیم و غیر مستقیم
توان به تحقیقاتی اشاره کرد که رضایت گردشگران مطالعات می

ای مورد بررسی قرار دادند. از جمله در را به عنوان نقش واسطه
(؛ درگیری و 29ارتباط بین تصویر مقصد و وفاداری گردشگران )

(؛ 99ردشگران )ها و رفتار گ(؛ انگیزه2نیات رفتاری گردشگران )
(؛ انگیزش 4تصویر و جستجوی تازگی مقصد، بر وفاداری مقصد )

(؛ کیفیت خدمات و وفاداری 51بر وفاداری گردشگران )

های خرید آنلاین و وفاداری کننده(؛ تعیین1گردشگران )
(؛ کیفیت خدمات، تصویر مقصد بر رفتار آتی 22گردشگران )

3 Anton et al 

4 Koo 

5 Lee & Beeler 
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(؛ که ماحصل 53ی )تصویر مقصد و وفادار (؛55گردشگران )

ای تحقیقات انجام شده حکایت از وجود نقش واسطه
 اییجغرافی موقعیت به توجه با مندی گردشگران داشت. رضایت
 انواع فعالیت همچنین و خزر دریای وجود و مازندران استان

منطقه در جهت جذب گردشگران ورزشی با  آبی، این هایورزش
 ورزش هاآن اصلی هدف کهکسانی) های ثانویهانگیزه  هدف

 ورزشی -های تفریحی فعالیت در ولی با این وجود نیست،
تواند بستری مناسبی را برای گردشگران دارند( می مشارکت

با  و شهرستان رامسر با زیبایی وصف ناپذیر .ورزشی فراهم کند

 ،امکانات اقامتی و تفریحیهای گردشگری و جاذبه برخورداری از

هر ای به این شژهییا در این شهر، زیبایی ونزدیکی جنگل و در
بخشیده است و این مسئله باعث جذب مسافر در فصل تابستان 

 امسر،ر شهر گردشگری هایجاذبه بین . درباشدو ایام تعطیل می
 برای گردشگران اکثر اماکنی است که یکی از دریا ساحل

 ندازا چشم از بردن لذت تفریح، شنا، خستگی، رفع و استراحت
ن امر ای و کنندمی استفاده آن از غیره و آرامش به رسیدن و زیبا

 ینا به سفر برای گردشگران مهم هایانگیزه از تواند یکیمی

 ورزشی  –های تفریحی شهر و در کنار آن استفاده از فعالیت
 . باشد

نظر  اساس رو با عنایت به مطالب بیان شده و نیز برایناز

اهمیت توجه به  بر ( مبنی4915) 1پاتسیوراسپانتوواکیس و 
(؛ همچنین وجود ارتباط 25گردشگر ) رفتار و انگیزه بین ارتباط

(؛ و 12(؛ انگیزه بارضایت )19مستقیم رضایت با رفتار گردشگر )

ان مندی گردشگرای رضایتاهمیت توجه به بررسی نقش واسطه
وهشی ی پژهورزشی )با عنایت به پیشنه مذکور( و نیز عدم مشاهد

ی در داخل کشور در جهت بررسی متغیرهای این تحقیق در زمینه

گردشگری ورزشی این پژوهش با هدف ارائه پیشنهادات 
 ورزشی به –کاربردی به بازاریابان و مدیران مراکز تفریحی 

، های رانشی و کششیبررسی تبیین روابط علی بین انگیزه

 اخت. رضایت و رفتار آتی گردشگران ورزشی پرد
 

 
 مدل مفهومی پژوهش برگرفته از ادبیات تحقیق .1 شکل

 روش تحقیق
شناسی پژوهش حاضر از منظر هدف؛ کاربردی و از منظر روش

ازی سهمبستگی با رویکرد مبتنی بر مدل -روش توصیفی 

معادلات ساختاری بود. باتوجه به اهمیت فراوان حجم نمونه در 
فی های مختلرو روشقابلیت تعمیم نتایج آزمون به جامعه، ازاین

ها ترین روشقیقجهت برآورد حجم نمونه وجود دارد یکی از د

استفاده از نرم افزارهای برآورد حجم نمونه مبتنی بر توان آماری 
است. بر این اساس برآورد تعیین حجم نمونه در پژوهش حاضر 

 4PASSبر اساس اهادف و فرضیات تحقیق با استفاده از نرم افزار 

های لحاظ (. در این نرم افزار بر اساس پیش فرض42انجام شد )

                                                                                                                                                    
1 Pantouvakis & Patsiouras 

حجم نمونه مورد  39/9و توان  98/9بر سطح آلفای شده مبنی 
نفر در نظر گرفته شد. شایان ذکر است روش  432نظر برابر با 

گیری نیز به صورت تصادفی انجام شد. با توجه به اهداف نمونه

پژوهش ابزار مناسب برای تحقیق حاضر پرسشنامه در نظر گرفته 
اینترنتی ای و جستجوهای شد. لذا با مطالعات کتابخانه

های مناسب برای این کار انتخاب گردید. بدین منظور پرسشنامه

های گیری انگیزه گردشگران ورزشی در دو بعد انگیزهجهت اندازه
(؛ جهت 12، 14گویه برگرفته از تحقیق ) 12کششی و رانشی 

(؛ و 19گویه بر گرفته از تحقیق ) 4ارزیابی رفتارآتی گردشگران 

سؤال بر گرفته از  9دشگران ورزشی جهت ارزیابی رضایت گر

2 PASS Sample Size Software 
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( استفاده شد. علاوه بر سؤالات مربوط به هریک از 89پژوهش )

متغیرها که به صورت طیف پنج ارزشی لیکرت از )کاملأ مخالف 
تا کاملأ موافق( ارزش گذاری شده بودند فرمی نیز مربوط به 

سؤال  1اطلاعات جمعیت شناختی نمونه آماری که دربرگیرنده 

ای بود در اختیار گردشگران قرار ورت بسته و چند گزینهبه ص
ها گرفت. به منظور ارزیابی روایی صوری و محتوایی، پرسشنامه

تن از  1پس از ترجمه و انطباق با هدف تحقیق در اختیار 
ی بازاریابی گردشگری ورزشی قرار گرفت. پس صاحبنظران حوزه

شنامه مذکور به از دریافت و اعمال نظرات اصلاحی آنان، پرس
 تأیید روایی محتوایی و صوری رسید.

ها ادهد یلو تحل یجهت بررس یبخش مربوط به آمار استنباط در

 -از روش نسبت خصیصه یکسان 1به منظور ارزیابی روایی واگرا
از روش میانگین  9، جهت ارزیابی روایی همگرا4خصیصه متفاوت

و جهت برآوردن همسانی درونی و پایایی  2واریانس استخراج شده

های پرسشنامه به ترتیب از آلفای کرونباخ و روش پایایی گویه
و جهت آزمون  44نسخه  SPSSبا استفاده از نرم افزار  8ترکیبی

سازی معادله ساختاری با رویکرد واریانس ها از روش مدلفرضیه
 بهره گرفته شد. Smart PLS 3محور از 

 

 ژوهشهای پیافته

 یبدست آمده از نمونه آمار یفیاطلاعات مربوط به آمار توص
 85پژوهش  یناز آن است که از تعداد نمونه مورد نظر در ا یحاک

نفر را  191درصد برابر با  22نفر را مردان و  151درصد برابر با 

 انمشارکت کنندگدادند. از اطلاعات مستخرج شده  یلزنان تشک
را به خود  یندرصدگروه متأهل 2/45و  درصد را افراد مجرد 4/19

به  بازه مربوط یشترینسن ب یراختصاص داد. در ارتباط با متغ
اطلاعات مربوط از درصد بود.  2/58سال با  99تا  41 یسن یبازه

 دهانواخبا به سفر همراه مربوط درصد  یشترینبه همراهان سفر ب
در قسمت مربوط به اطلاعات  همچنیندرصد درصد بود.  9/22با 

تا  8/1مربوط به بازه درآمد  یتراکم درصد یشتریندرآمد افراد ب

حجم نمونه در  یشتریندرصد بود. ب 9/29افراد با  یلیونیم 4
درصد  1/89با  یسانسافراد مربوط به گروه ل یلاتقسمت تحص

 اتعبر تعداد دف یدر ارتباط با سابقه افراد مبن یتو در نها ندبود

رصد د یشترینافراد در طول سال ب یورزش یحی،نجام سفر تفرا
را به  9/39در طول سال با درصد  یورزش یحی،بار سفر تفر 1را 
 (.  1د اختصاص داد )جدول خو

 شناختی گردشگران ورزشیهای جمعیتویژگی. 1جدول 

 مشخصات درصد فراوانی مشخصات فراوانیدرصد 

 جنسیت  درآمد 

 مرد /.65 کمتر از یک میلیون و پانصد 2/22

 زن /.44 یک میلیون و پانصد تا دو میلیون 3/44

 وضعیت تأهل  بیش از دو میلیون 5/22

 مجرد 2/37 وضعیت تحصیلات 

 متأهل 8/25 دیپلم و کمتر 1

 سن )سال(  فوق دیپلم 8/11

 20کمتر از  1/0 لیسانس 1/53

 70تا  21 8/56 فوق لیسانس و بالاتر 5/21

 60تا  71 6/22 همراهان سفر 

 به بالا 61 3/7 خانواده 3/48

 تعداد سفر  دوستان 2/41

 بار در سال 1 7/20 تنها 1/2

 بار 1بیش از  3/2  

                                                                                                                                                    
1 Discriminant Validity  

2 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

3 Convergent validity    

2 Average Variance Extractad (AVE) 

8 Composite Reliability    



 11 1931 بهار، (11)پیاپی  1، شماره پنجممطالعات مدیریت رفتار سازمانی در ورزش، دوره 

 

 

رویکـرد واریـانس محـور ارزیابی مدل معـادلات سـاختاری بـا 

( از رویکــردی 4919) 1بــر اســاس نظــر هیــر و همکــاران
سیستماتیک در قالب پنج گام تشـکیل شـده اسـت؛ کـه ایـن 

ــدازه ــد قابلیـت اعتمــاد مــدل ان ــس از تأیی گیری، در مراحـل پ

قالب ارزیابی نتایج مدل ساختاری اسـت کـه ایـن امـر شـامل 
ـــای پیشبررســـی قابلیت ـــیه ـــط ب ـــدل و رواب ـــی م ن بین

( ارزیـابی مـدل سـاختاری 1هاست؛  ایـن مراحـل شـامل سازه
ــا؛  ــین متغیره ــط خطــی ب ــی رواب ــت بررس ( ارزیــابی 4جه

ــاختاری؛  ــدل س ــا در م ــط متغیره ــاداری رواب ــابی 9معن ( ارزی
بینـی ( ارزیـابی پیش8؛ 2f( ارزیـابی انـدازه اثـر 2؛  2Rسطح  

 (. 49خواهد بود ) 2Qکنندگی 

 نتایج تحلیل مدل بیرونی
 بارهـای قسـمت در 4 جـدول از آمـده دسـتبه نتایج اسبراس

ــوط عـاملی ــه، هــر بـه مرب  هــایفعالیت انجــام) سـؤال 4 گوی

 کارکنـان مناسـب رفتـار و جسـورانه و انگیـز هیجـان ورزشـی
 انگیـزه آیـتم بـه مربـوط( گردشـگران بـا خدمات دهنده ارائه

 نبـودن مناسـب بـدلیل ورزشـی گردشـگران رانشـی و کششی

 آن اطمینـان قابلیـت عـدم دهنـده نشـان کـه عـاملی بارهای

ــه ــت گوی ــد از ؛(44) اس ــل رون ــار تحلی ــته کن ــد گذاش  در. ش
ــوط قســمت ــه مرب ــابی ب ــایی ارزی ــنامه پای ــز هاپرسش  دو از نی
 ارزیــابی جهــت کرونبــاخ آلفــای ضــریب آمــاری آزمــون

 جهـت ترکیبـی پایـایی روش و هاپرسشـنامه درونـی همسانی
ــابی ــایی ارزی ــه پای ــنامه هایگوی ــتفاده هاپرسش ــد؛ اس ــه ش  ک

 مناسـب آمـاری آزمـون دو هـر بـه مربوط آمده دستبه نتایج
ــابی ــیر در. شــد ارزی ــایج تفس ــوط نت ــه مرب ــایی شــاخص ب  پای

 قبـول مـورد بـرش نقطـه  کرونبـاخ آلفـای ضریب و ترکیبی
ــه نظـر در/ . 1 از بیشـتر ــن در کـه ؛(42) اســت شـده گرفت  ای

ــژوهش ــن پ ــرط ای ــت ش ــد رعای ــت. ش ــابی جه ــی ارزی  روای

ــانگین شـاخص از نیـز پـژوهش ایـن هایمؤلفـه همگـرای  می
ــانس ــده اســتخراج واری ــد اســتفاده ش ــاران و هنســلر. ش  همک

ــه( 4915) ــرش نقط ــاخص ب ــورد ش ــر م ــتر را نظ / . 8 از بیش

 شـاخص مقایسـه و امـر ایـن تفسـیر در ؛(42) کردنـد گزارش
 همگـرا روایـی شـرط نیـز هـاداده نتـایج با شده گرفته نظر در

 گردید.  رعایت متغیرها تمامی بین

 

 یرونیمدل ب لیتحل جینتا .1جدول 

 CR α AVE بارعاملی هاگویه 
 

PUSH1 شنا،) ورزشی هایفعالیت انجام از ذهنی آرامش 

 (سواری قایق اسکی، جت

348./ 213./ 821./ 542./ 

PUSH2 882 روزمره هایخستگی از رهایی./    

PUSH3 326  روانی فشارهای و استرس کاهش./    

PUSH4 875 هیجان و نشاط شور، آوردن بدست./    

PUSH5 823 متفاوت و جدید زندگی تجربه./    

PUSH7 378 دریا و ساحل زیبای منظره دیدن./    

PULL1 جت شنا،) ورزشی هایفعالیت انجام از بردن لذت 

  (سواری قایق اسکی،

816./ 244./ 222./ 378./ 

PULL2 822 خانواده و دوستان کنار در فراغت اوقات گذراندن./    

PULL3 854 ورزشی و تفریحی امکانات به راحت دسترسی./    

PULL4 ورزشی تجهیزات و وسائل مکان، امنیت و ایمنی - 

 تفریحی

822./    

PULL5 861 مناسب هوایی و آب شرایط./    

PULL6 872 امکانات و وسائل متنوع تفریحی سرگرم کننده./    

SAT1 882 /.278 /.25 /.226 .بردم لذت رامسر در تعطیلات از من./ 

                                                                                                                                                    
1 Hair et al 
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SAT2  انتخاب یک رامسر از بازدید در من انتخاب 

 .بود خردمند

26./    

SAT3 هک بود چیزی همان دقیقأ گردشگری تجربه این 

 .داشتم انتظار

264./    

WOM .325 /.344 /.885 /.206 من در آینده دوباره به رامسر سفر خواهم کرد./ 

REV  .88 من سفر به رامسر را به دیگران توصیه خواهم کرد./    

 یاارهیمع نیدتریاز جـد یکیواگرا  ییروا یابیـبـه منظور ارز
محور  انسیـوار کردیبخش بـا اســـتفـاده از رو نیدر ا یابیـارز

 سانکی صهیخص -متفاوت  صهینسـبت خصـ اریاسـتفاده از مع
 هاصهیها و خصروش سیجدول فوق بر اساس ماتر جیاست. نتا

 رشبر نقطه ب ی( مبن4918و طبق نظر هنســـلر و همکـاران )
ــ یبرا 3/9 ای 28/9مطلوب کمتر از  ــهیهر خص در هر بلوک  ص

ــ(، در بخش مربوط بـه ارز48)  یرهــایمتغ یواگرا ییروا یابی
(.  9مناسب برآورد شدند )جدول  قیتحق

 

 (HTMTشاخص ) ق؛یتحق یرهایمتغ یواگرا ییروا لیتحل جینتا .9جدول

  رفتار آتی گردشگر انگیزه رانشی انگیزه کششی

 انگیزه رانشی /.645  

 انگیزه کششی /.437 /.657 

 رضایت گرشگر /.621 /.622 /.214

 

 یمدل درون لیتحل جینتا

R2 ا در قالب پنهان ر یرهایمتغ نیب یکنندگینیبشیتوان پ
در  R2 یبرا دییدامنه مورد تأ دهد؛ینشان م یمدل درون

هر  یبرا 21/9تا حداکثر  1/9حداقل  یمعادله ساختار یسازمدل

از آن  یتر باشد حاکاثر بزرگ نیملاک  است؛ هر چه ا ریمتغ
 ریر رابطه با متغد نیبشیپ ریمتغ یکنندگینیبشیاست که قدرت پ

 جیراستا و مطابق با نتا نی(؛ در ا81است ) شتریملاک ب

 یمندتیرضا راتییاز تغ 948/9و  482/9 بیآمده به ترتدستبه
 یکشش و یرانش یهازهیتوسط انگ یگردشگران ورزش یو رفتارآت

 است.شده ینیبشیگردشگران پ
 Q2مدل  یکنندگ ینیبشیشاخص توان پ ،یبعد اریمع

ا در مدل ر یکنندگینیبشی( است که توان پسری)استون گا

  کسینکویس و نگلی. هنسلر، رکندیوابسته مشخص م یرهایمتغ

و  چتری(؛ و ر45) 98/9و  18/9، 94/9( سه نقطه برش  4993)
 نظرمورد  اریمع یابی( نقطه برش و شاخص ارز4915همکاران  )

 جیاساس و با توجه به نتا نی(. بر هم81گزارش کردند ) 159/9

 یرهایمتغ یبرا بیبه ترت Q2مقدار  8آمده از جدول دستبه
 424/9و  41/9 یگردشگران ورزش یو رفتارآت یمندتیرضا

و سه  Q2 یشده برادر نظر گرفته ریبدست آمد. با استناد به مقاد

 بیبه ترت 98/9و  18/9، 94/9شده نقطه برش در نظر گرفته
 توانیمدل م یمتوسط و قو ف،یضع یکنندگ ینیبشیتوان پ

 یبرا Q2آمده بر اساس مقدار دستبه جیکرد که نتا انیب نیچن
 گریسازه بر سازه د کیمورد نظر متوسط رو به بالا  ریمتغهر دو 

(.   2شده است )جدول  ریتفس

 

 یمدل درون لیتحل جینتا .1جدول 
 رضایت گرشگر رفتار آتی گردشگر 

 /.2R 726./ 268ضریب تعیین 

 /.2Q 242./ 21بینی کنندگی مدل توان پیش

 
 نیاز ا یکیاســت. در نظر گرفته شـده ییارهایمحور مع انسیوار کردیبا رو یســـازمدل، در مدل تیفیک یابیـبـه منظور ارز
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برازش است که در اصطلاح به  ییکوین یاصل شـاخص ارها،یمع

. مربعات  مرسوم است نیانگیاسـتاندارد شده م ماندهیباق شـهیر
 انسیوار کردیبا رو یســازشــاخص در مدل نینقطه برش در ا

و  >92 بیبه ترت یدار یر در دو حـالت اســـتاندارد و معنمحو

 جی(. براساس نتا42اسـت ) 98/9 یدار معنی سـطح در >٪38
ــاخص مورد نظر از  8بدســت آمده در جدول  در هر دو حالت ش

 یابیجهـت ارز گریبرخوردار بود. دو شـــاخص د یبرازش مطلوب

با روش  یداریمحور در حـالـت معن انسیـوار کردیمـدل در رو

و  یجربت سیدو ماتر نیاختلاف ب نییبوت استراپ  به منظور تع
( d_ULSنشده  ) عیبرازش شده دو شاخص حداقل اختلاف توز

( با نقطه d_G)   یشـده از سـطوح هندس لیو اختلاف تشـک

در نظر گرفته  98/9 یدارمعنی ســـطح در ٪38برش کمتر از 
از سطح  زین شاخصدو  نیا 8جدول  جیشده است. بر اساس نتا

 (.  13در برازش مدل برخوردار هستند ) یمطلوب

 

 مدل تیفیک یینها یابیارز یاصل یهاشاخص .1جدول 

 داریحالت معنی حالت استاندارد شاخص

SRMR 042./   

d_ULS  000./ 

d_G  000./ 

 

)اندازه اثرکوهن(  f2شاخص اندازه اثر  یموردنظر بعد اریمع
، 94/9شده در نظر گرفته ری( مقاد1322است؛ طبق نظر کوهن )

 کی یمتوسط و قو ف،یاندازه اثر ضع بیبه ترت 98/9و  18/9

 جیراستا و با توجه به نتا نی(؛ در هم81است ) گریسازه برسازه د
 رینباط کرد که مسن استیچن توانیم 5آمده در جدول دستبه
 بیضر با داشتن یگردشگران ورزش یبر رفتار آت یکشش زهیانگ

با  تیبر رضا یکشش زهیانگ ریمس ف،یاندازه اثر ضع کی 92/9
 هزیانگ ریاندازه اثر متوسط زو به بالا، مس کی 122/9 بیضر
اندازه اثر  کی 99/9 بیضر ایگردشگران  یبر رفتارآت یرانش

 کی 918/9 بیبا ضر تیبر رضا یرانش زهیانگ ریمس ف،یضع
 یزشگردشگران ور یبر رفتارآت تیرضا ریو مس فیاندازه اثر ضع

 است.   نییاندازه اثر متوسط رو به پا کی 149/9 بیبا ضر
 

 

 قیتحق یهاهیفرض جینتا .1جدول 
 

 اثرات کل غیرمستقیماثر   اثرات مستقیم

 β T P 2f β T P β T P 

انگیزه 

 کششی

 
 /.000 072/5 /.767 /.000 382/4 /.145 /.04 /.000 643/7 /.208 رفتار

انگیزه 
 کششی

 
 /.000 228/3 /.476    /.188 /.000 228/3 /.476 رضایت

انگیزه 
 رانشی

 /.001 278/7 /.203 /.068 828/1 /.041 /.07 /.004 858/2 /.155 رفتار 

انگیزه 
 رانشی

 /.040 063/2 /.121    /.016 /.040 063/2 /.121 رضایت 

 /.000 24/6 /.774    /.127 /.000 24/6 /.774 رفتار  رضایت
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  Smart PLS 3خروجی نرم افزار   .2 شکل

 گیریبحث و نتیجه

 هاانگیزه لتحلی و تجزیه که دهدمی نشان پیشینه تحقیق بررسی
(؛ 22است ) شده پذیرفته کشش و رانش عوامل بعد دو اساس بر

(. 52) هستند موثر گردشگر گیریدر فرآیند تصمیم و این عوامل

رک در د یادیو بن یاز عوامل اساس یو کشش یرانش یزهانگلذا 
رفتار  یدهو جهت یلدل یبه نوع تواندیم (؛ و18) بودهرفتار سفر 
هدف از پژوهش حاضر رو این(. از84) قلمداد شودگردشگر 

 آتیفتارر های رانشی و کششی بریزهانگ ینب روابط علی یبررس
شهر رامسر با در نظر گرفتن نقش  یآب یهاگردشگران ورزش

 هپس از انجام مطالع بنابراینبود.  مندی آنانرضایت نجییام
ف اهدامتناسب با  یسؤال 13پرسشنامه  یهو ته یقتحق یاتادب

 432متشکل از  ینمونه آمار یندر ب یلجهت انجام تحل پژوهش
 - یحیگردشگر که ضمن سفر به شهر رامسر از امکانات تفر

که در پلاژها،  یآب یهاشهر به طور خاص ورزش ینا یورزش

شهر مستقر بودند،  ینا یساحل یهاو مکان یآب یهاپارک
 . استفاده شد

ها و برازش مدل ساختاری از الگو و نتایج حاصل از تحلیل یافته

 ای که براساس فرضیاتپیشینه پژوهش حمایت کرد؛ به گونه
درنظر گرفته شده تنها یک فرضیه مربوط به اثر غیر مستقیم 

ار دانشی گردشگران ورزشی بر رفتار آنان معنیهای رانگیزه

ژوهشی راستا با پیشینه پبدست نیامد و دیگر فرضیات پژوهش هم

 به تأیید رسیدند. 
های آماری نشان داد که عوامل انگیزشی رانشی و کششی یافته

مندی و هم بر قصد رفتاری صورت مستقیم هم بر رضایتبه

دار دارد. از طرفی بررسی گردشگران ورزشی اثری مثبت و معنی
ار در دمدل ساختاری نیز حکایت از وجود اثر غیر مستقیم معنی

های کششی بر قصد رفتاری گردشگران ورزشی رابطه با انگیزه

ی این هاداشت. در واقع این بدان معناست که با استناد به یافته
توان چنین بیان کرد که از دید گردشگران ورزشی پژوهش می

ای مقصد، امکانات و تسهیلات ارائه شده در مراکز هجذابیت
های ورزشی شهر رامسر که به نوعی بیانگر انگیزه –تفریحی 

کششی آنان در جهت ترغیب گردشگران ورزشی به سفر بوده را 
تر دانسته و این امر به لحاظ آماری بر تمایلات درونی خود ارجح

 داریمعنیکنندگان در این پژوهش در قالب در بین مشارکت
های کششی و رانشی گردشگران ورزشی بر  اثرات مستقیم انگیزه

ج توان از نتایاست. در این راستا می رفتار آنان نمود پیدا کرده
های انجام شده متناسب با این فرضیات )اثرگذاری پژوهش

، 19عوامل کششی و رانشی بر نیات رفتاری( به نتایج مطالعات )
ه کرد. که در این تحقیقات نیز همچون ( اشار99، 51، 92، 99

ی های کششدار انگیزهپژوهش حاضر بر اثرگذاری مثبت و معنی

و رانشی بر رفتار گردشگران تأکید شده است؛ در واقع این امر 
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ها گردشگران مؤیدی بر وجود اهمیت توجه به انگیزه

 های تفریحیالخصوص در صنایع خدماتی همچون فعالیتعلی
دهی به رفتار آتی گردشگران و بالطبع راستای جهتورزشی در  –

 دهی مثبت رفتار آنان است. شکل

ها نشان داد که عوامل انگیزشی )رانشی و علاوه بر این یافته
ی مندی گردشگران ورزشصورت مستقیم نیز رضایتکششی( به

نیز با  های این فرضیهدهد. یافتهرا تحت تأثیر قرار می

های ه قبلی مبنی بر اثرگذاری انگیزههای انجام شدپژوهش
هت جرانشی و کششی بر رضایت گردشگران به لحاظ آماری هم

ای که گونه(؛ به12، 11، 52، 99، 1دار بدست آمد )و معنی

نکته اذعان  ی خود به اینهای انجام شدهمحققان در پژوهش
قیم و صورت مستتواند بهمندی گردشگران میداشتند که رضایت

ای  متأثر از عوامل انگیزشی ن درنظر گرفتن عوامل واسطهبدو
 کلی دادند رضایت نشان هاگردشگران باشد. از طرفی دیگر یافته

ت کننده نیات رفتاری گردشگران ورزشی اسبینیپیش گردشگران
امل های آتی به دیگران را شپذیری و توصیهکه به نوعی برگشت

بخشی ه احساس رضایتکنندگانی کشد؛ در حقیقت مشارکتمی

ورزشی بالاخص استفاده از  –از تجربه حضور در مراکز تفریحی 
اند تا حدی به دیگران ضمن پیشنهاد امکانات ورزشی را داشته

سفر به این مقاصد، استفاده از این امکانات را نیز توصیه کرده و 

پذیری خود را تحت تأثیر قرار خواهد داد. این در آینده برگشت
خوانی ( هم55، 59، 81، 28، 98، 19، 2های )نیز با پژوهشنتایج 

 داشت. 

ای در رابطه با فرضیه بعدی مبنی بر وجود نقش واسطه
رفتار  ها ومندی گردشگران ورزشی در ارتباط بین انگیزهرضایت

آتی گردشگران نتایج متفاوتی حاصل شد. در بررسی انجام شده 

 Smart PLS 3وسیله نرم افزار که با روش بوت استراپینگ به

ضایت ای رواسطهصورت پذیرفت بنا بر فرضیه مطرح شده، نقش 
شی های کششی و رانبه صورت جداگانه مرتبط با هریک از انگیزه

ای مورد تحلیل قرار گرفت. نتایج حاکی از آن بود که نقش واسطه

های کششی بر رفتار گردشگران در ارتباط بین انگیزه رضایت
 دهنده وجودورزشی مورد تأیید قرار گرفت. این امر درواقع نشان

ای داری جزئی در نقش واسطهبت و معنییک رابطه مث

های کششی بر رفتارآتی گردشگران بود. از طرفی در انگیزه
ای رانشی هبررسی اثر غیرمستقیم رضایت در ارتباط بین انگیزه

و رفتارآتی گردشگران ورزشی، نتایج حاکی از آن بود که نقش 

ای رضایت مورد تأیید قرار نگرفت؛ لذا براین اساس واسطه
 مندی درای رضایتتوان چنین بیان کرد که نقش واسطهمی

های رانشی و رفتارآتی گردشگران رد شد. ارتباط بین انگیزه
(؛ مبنی بر وجود نقش 99های این پژوهش با تحقیق )یافته

ا های رانشی و کششی بای رضایت در ارتباط بین انگیزهواسطه

ر بعد شته و دنیات رفتاری گردشگران در بعد کششی همخوانی دا
خوان بوده است؛ از جمله دلایل این ناهمخوانی را رانشی ناهم

کنندگان، شرایط گردشگران، توان تفاوت در بین مشارکتمی

 هایگر، متغیرهای اثرگذاردیگری در بعد انگیزهعوامل مداخله
رانشی گردشگران ورزشی دانست. از طرفی توجه به عامل 

های مشابهی که به یر پژوهشای همچون انگیزه در ساواسطه
ای در گردشگری مورد توجه قرار گرفته است عنوان نقش واسطه

ای حاکی از همسویی با نتایج این تحقیق در تأیید نقش واسطه
 (.53، 51، 55، 29، 2، 4، 1رضایت دارد )

نظور صورت تجربی به ممطابق با ادبیات پیشینه، این پژوهش به

ه تفریحی ب –مراکز خدماتی زاریابان افزایش آگاهی مدیران و با
های ورزشی( به بررسی روابط گردشگران با محوریت )فعالیت

ران مندی و رفتار گردشگها )کششی، رانشی(، رضایتعلی انگیزه

رو پیشنهاداتی کاربردی را براساس یافته اینازورزشی پرداخت؛ 
 شود؛به شرح ذیل ارائه می

خدماتی پیشنهاد  –* به مدیران، بازاریابان مراکز تفریحی 

های ی نخست به دلایل درونی و بیرونی انگیزهشود در وهلهمی
وجه های کششی، رانشی آنان تگردشگران و یا به تعبیری انگیزه

ای داشته باشند. آنان بایستی این نکته را مدنظر قرار دهند ویژه

 مندی و درنهایتمؤثر بر رضایت که نیازهای گردشگران و عوامل
برگشت پذیری گردشگران مرهون عوامل متعددی است؛ لذا 

های مقصد و عوامل تأثیرگذار بر توجه به هر دو عامل جذابیت

طور خاص فراهم کردن محیطی تمایلات روانی گردشگران )به
بخش توأم با احساسات شادی و رضایت احساسی از آرامش

زیادی محرکی به ترغیب گردشگران  تواند تا حدمقصد( می

ویژه استفاده از امکانات و ورزشی در استفاده از این مراکز )به
های ورزشی با هدف تسهیلات ورزشی و مشارکت در فعالیت

تفریح و سرگرمی( باشد؛ که این امر ضمن کسب مزایای 
تواند خوشنامی و شهرت در اقتصادی مناسب برای این اماکن می

 مقاصد آینده گردشگران فعلی و آتی را موجب شود.جهت انتخاب 
خدماتی پیشنهاد  –* به مدیران، بازاریابان مراکز تفریحی 

ای مناسب در راستای شود که بازارهدف خود را به گونهمی

پاسخگویی به نیازهای گردشگران تجهیز و تأمین کنند؛ این امر 
ر رکز بهای متنوع گردشگران با تمدر سایه توجه به انگیزه

های مقاصد، امکانات رفاهی قابلیت اجرا پیدا ها و جذابیتویژگی

های اصلی موفقیت در خواهد کرد. در حقیقت این امر یکی از راه
تأمین جلب رضایت گردشگران ورزشی و توسعه گردشگری در 
مقصد است که در نتیجه مزایای اقتصادی، اجتماعی مناسبی را 

 واهد گذاشت.برای مقاصد میزبان بر جای خ
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توانند استراتژی بازاریابی کارآمد و * بازاریابان مقاصد می
ابزارهایی را برای جذب مشتریان بالقوه طراحی کنند. بدین منظور 

های لازم است در جهت ترغیب گردشگران ورزشی بیشتر برنامه

ی در سایه تواندتبلیغاتی چشمگیری را تدارک ببینند. این امر می
ی ورزشی همچون های ویژههای خاص و فعالیتمعرفی برنامه

جت اسکی سواری، قایق سواری، محیطی امن برای شنای 
های مهیجی همچون ساحلی گردشگران، استفاده از ورزشی

یل دست با تکیه بر پتانس پاراگلایدر، کارتینگ و مواردی از این
های اجتماعی و تبلیغات محیطی موجود در این مراکز، در رسانه

ه های کوتاه تبلیغاتی گردشگران بیشتری به تجربتدارک کلیپ با

 های ورزشی ترغیب کنند. استفاده از این فعالیت
خدماتی به منظور جذب گردشگران  –* مدیران مراکز تفریحی 

ی پتانسیل موجود گردشگران توانند از همهورزشی بیشتر می

ین امر باشند؛ ابازدیدکننده در مراکز خود نهایت استفاده را داشته 
های ویژه تخفیفی برای ی تدارک بستهتواند در سایهمی

آموزان، دانشجویان و سایر های خاص همچون دانشگروه

 های دولتی و خصوصی در نظر گرفته شود.  ارگان
اندرکاران و بازاریابان مراکز خدماتی * به متصدیان و دست

دمات به گردشگری همچون اماکن ساحلی مشغول به ارائه خ

شود که به منظور جذب گردشگران هستند پیشنهاد می
گردشگران ورزشی بیشتر و تنوع در نوع گردشگران، توجه 

ورزشی خود  –افزاری مراکز تفریحی ای به امکانات سختویژه

های داشته باشند چراکه رفتار گردشگرانی که با هدف انگیزه
د تا حد زیادی پردازنهای ورزشی میثانویه به انجام فعالیت

و هایی که در دهای آنان خواهد بود. انگیزهوابسته به نوع انگیزه

ر های مقصد( بر آن مؤثبعد رانشی )شخصی( و کششی )جذابیت
 دهی رفتار گردشگر را موجب خواهد شد. بوده و به نوعی شکل

منظور جذب حداکثری دهندگان خدمات گردشگری به* ارائه
ی کاهش خطر نارضایتی گردشگران بایسترضایت و یا به تعبیری 

ارتقاء عملکرد کارکنان خود را در راستای ارائه خدمات به 
 رو مناسب است از کارکنانیباشند؛ ازاینمشتریان مدنظر داشته

واجد شرایط و با دانش در جهت تأثیرگذاری مثبت بر رفتار 

 های ورزشی استفاده نمایند. احتمالی گردشگران در فعالیت
های اصلی مدیران مقاصد بهبود ز آنجا که یکی از مأموریت* ا

های گردشگری است لزوم هردو بخش کمی و کیفی جاذبه

اندیشیدن تمهیدات و توجه به مواردی همچون توسعه 
کردن محیطی امن برای گردشگران و  ها، فراهمزیرساخت

 به منظور ترغیب کنندگان،سازماندهی مناسب خدمات به مصرف
 رسد.ران به حضور در مقصد خاص ضروری به نظر میگردشگ

* به بازاریابان و متصدیان مسؤول در مراکز گردشگری 

شود که ورزشی پیشنهاد می -ی خدمات تفریحی دهندهارائه
های این تحقیق تمهیداتی در راستای تمایز براساس نتایج یافته

از  های گردشگران در استفادهقائل شدن در مواجه با انگیزه
ای متنوع هورزشی بیندیشند و به انگیزه –های تفریحی فعالیت

ان باشند؛ چراکه نتایج نش ای داشتهگردشگران ورزشی توجه ویژه
ای تأثیرگذار بر مندی گردشگران در نقش واسطهداد رضایت

های شخصی عامل رفتارآتی آنان متفاوت است؛ درواقع ویژگی
 –ده از امکانات تفریحی رانشی انگیزش گردشگران در استفا

شود. توجه به این عوامل وابسته ورزشی عاملی مهم قلمداد می

به اندیشیدن تمهیداتی رفاهی به جهت بر طرف کردن آرامش 
د؛ باشذهنی گردشگران و احساس لذت آنان در چنین مراکزی می

 یتامن و های کششی همچون ایمنیاز سویی دیگر انگیزاننده
تفریحی نیز خود سهمی  – ورزشی تجهیزات و وسائل مکان،

مهم در جهت ترغیب گردشگر ورزشی به مقصد مورد نظر خواهد 
 داشت. لذا توجه به این عوامل نیز حائز اهمیت بود.

های پژوهش و نیز بر اساس پیشینه در مجموع با توجه به یافته

توان چنین استنباط کرد که هر اندازه رضایت مطالعه شده می
ورزشی تأمین شود به همان مقدار بر رفتار آتی وی تأثیر گردشگر 

توان این انتظار را داشت که تا حد زیادی مستقیم دارد؛ و می

برگشت پذیری گردشگران به مقصد و نیز تبلیغات شفاهی در 
های مقصد و سفر مورد توجه گردشگران جهت توصیه ویژگی

گران ورزشی قرار گیرد که ماحصل این امر ضمن حفظ گردش

 –فعلی، جذب تعداد بیشتری از گردشگران در مراکز تفریحی 
 ورزشی خواهد شد. که این امر مزایای بسیاری را از نظر اقتصادی،

خوشنامی، افزایش شهرت و وجهه مقصد را برای این مراکز در 

 پی خواهد داشت.
های پژوهش و نیز بررسی ادبیات تحقیق به با توجه به یافته
شود که در مطالعاتی دیگر عوامل شنهاد میمحققان آتی پی

همچون تصویر مقصد و ارزش ادراک شده را به عنوان نقش 
ها و رفتار گردشگران ورزشی مورد ای در ارتباط بین انگیزهواسطه

تواند اثرات بررسی قرار دهند. همچنین محققان آتی می
تعدیلگرهایی همچون جنسیت، سن و تجربه گردشگران ورزشی 

تر به منظور ارائه پیشنهادات راستای تحلیل جزئی را در
 تر به بازاریابان مقاصد مورد مطالعه قرار دهند.کاربردی
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