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Abstract 
The purpose of this study was to investigate the role of service quality and word-of-mouth 

on the return intention on the mediating role of destination image in Pooladkaf ski resort 

in Fars province. The research method of this study was descriptive-correlational. The 

statistical population consisted of all tourists in the winter of 2018 in Pooladksf ski resort. 

Due to the uncertainty of the number of the statistical population, 384 questionnaires were 

distributed by available method and 330 questionnaires could be analyzed. Four 

questionnaires of sport Service Quality (Liu, 2008), Word-of-Mouth (Goythe et al, 2010), 

Destination Image (Davis et al., 2009) and Return Intention (Lim, 2006) were used to 

collect data. The face and content validity of the questionnaires were confirmed by 10 

sport management professors and the reliability of the questionnaires was confirmed by 

Cronbach's alpha coefficient. PLS software was used for fitting and testing the hypotheses 

using Structural Model. The results showed that the service quality and word-of-mouth 

advertising had a direct and significant effect on the intention of tourists to re-attend. The 

mediating role of destination imagery on the relationship between service quality and 

return intention as well as the relationship between word-of-mouth advertising and return 

intention was confirmed. Model fit analysis also showed that the proposed model had a 

moderate fit. Based on the findings of the study, it is suggested that by creating a 

specialized committee, strategies should be designed and implemented to increase the 

services quality and possitive word-of-mouth and thereby enhance the destination image 

to increase tourists' return intention. 
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Extended Abstract  

Background and Purpose: 
In addition to the services quality and advertisement, destination image is tourists’ 

one of the most important drivers. The destination image means the knowledge 

(beliefs), experiences, and feelings of a tourist site that creates a general 

understanding of that site in people's minds. Studies have often shown that 

retaining current customers and returning them to the tourist site is much more 

beneficial and less costly than attracting new customers. Moreover, attracting 

tourists in the colder months, winter tourism destinations can balance tourism 

throughout the year and, in addition to creating leisure and healthy recreation 

among individuals, pave the path for regional development. The present study 

aimed to investigate the role of service quality and word-of-mouth on the return 

intention on the mediating role of destination image in Iran's ski resort named 

Pooladkaf in Fars province. 
 

Materials and Methods: 
The study employed an applied-descriptive correlational research method in terms 

of objectives and data collection. The statistical population consisted of all tourists 

in the winter of 2018 in Pooladksf ski resort. Due to the uncertain number of the 

statistical population, the sample size was considered as the largest sample size 

(384). The available sampling method was used to randomly visit the ski resort 

over the weekend. Those who were willing to fill out the questionnaires completed 

them. After collecting the questionnaires, 330 questionnaires were analyzed. Four 

questionnaires were used to collect data: 

1. The Liu Sports Quality of Life Questionnaire, which was partially adjusted for 

the quality of tourism services and finally with 22 questions and five components 

(tangibility and availability, validity and value, accountability and responsibility, 

assurance and comfort, empathy and interaction); 2. The Word-of-Mouth 

Inventory Questionnaire (2010) including 13 questions and three components 

(severity, capacity, and content of the oral advertisement); 3. Destination Image 

Questionnaire, extracted from Davis et al. (2009), including three questions, was 

adjusted for tourism location; and 4. Lim's Return Intention Questionnaire (2006), 

consisting of 7 questions, which was modified for the purpose of resettlement. 

The face and content validity of the questionnaires were evaluated and confirmed 
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by 10 sport management professors. The reliability of the questionnaires was 

confirmed by Cronbach's alpha coefficient. Smart PLS software was used for 

fitting and testing the hypotheses using structural patterns. 
 

Findings: 
The results showed that the negative advertisement component had a factor 

loading smaller than 0.6, so it was removed from the original model and re-run, 

and they have a good reputation. Also, all Cronbach's alpha coefficients and 

composite reliability of the present variables were acceptable, so the reliability of 

the measurement model is confirmed. The AVE values of the current variables 

were bigger than 0.5, thus having high convergent validity. The results showed 

that the service quality and word-of-mouth advertising had a direct and significant 

effect on the intention of tourists to re-attend. Given the significance value 

obtained for the paths between variables, seven model hypotheses were 

confirmed. Significant coefficient value of the first hypothesis (effect of Word-

of-Mouth on re-intention) was 3.842 and the second hypothesis (quality on re-

intention) was 4.438, showing that Word-of-Mouth and quality has a direct and 

significant effect on re-intention. The significance value for the third hypothesis 

(effect of Word-of-Mouth on location image) was 2.008 and for the fourth 

hypothesis (effect of quality on location image) was 5.268, showing that verbal 

advertisement and quality had a direct and significant effect on location image. 

The significance coefficient of the fifth hypothesis (the effect of location image 

on return intention) was 9.673. This confirms the fifth hypothesis, showing that 

the destination image is affected by the tourists’ return intention. According to the 

third, fourth and fifth hypotheses of the research, the sixth research hypothesis 

(with the mediation of the destination image in the relationship of Word-of-Mouth 

and return intention) and the seventh hypothesis (mediating the image of place in 

the relationship between quality and intention to reappear) are confirmed. So the 

mediating role of destination imagery on the relationship between service quality 

and return intention as well as the relationship between word-of-mouth 

advertising and return intention was confirmed. Model GOF also showed that the 

proposed model had a moderate fitness (GOF = 0.202). 
 

Conclusion: 

As the results showed, the managers of this sports venue can be advised to increase 

their tourist intentions by encouraging to talk about the attractions and culture of 
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the area with their friends, relatives and co-workers and to share their travel 

experiences. Considering some prizes and gifts for tourists to encourage other 

potential tourists to the tourist destination in addition to forming a pleasant 

memory and experience, they can encourage potential tourists by creating positive 

Word-of-Mouth about tourism. This, of course, requires providing a memorable 

experience for tourists through the provision of tourism products and services 

(such as recreation, welfare, transportation, a sense of security, etc.), which 

requires the use of trained people to provide tourism services. Finally, it is 

suggested that by creating a specialized committee, strategies should be designed 

and implemented to increase the services quality and positive word-of-mouth and 

thereby enhance the destination image to increase tourists' return intention. 
 

Keywords: Destination Image, Sport Service Quality, Return Intention, Winter 

Sport Tourism, Word-of-Mouth. 
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 مقالة پژوهشی 

  د یدر حضور مجدد گردشگران با تأک یشفاه  غاتی خدمات و تبل  تی فینقش ک

مکان ر یتصو یانج یبر نقش م  

 12پولادکف(  یالمللن یب یاسک ستیپ  یمورد ۀ)مطالع
 

 3، سوسن خدايیان*2، مهدی بشیری1جعفرلو ی صفر درضایحم
 

 مدیریت ورزشي، گروه علوم ورزشي، دانشگاه جهرم، جهرم، ایران  اریاستاد  .1

 تبریز، ایران )نویسنده مسئول(   جان،یآذربا  يمدن  دیمدیریت ورزشي، گروه علوم ورزشي، دانشگاه شه  اریاستاد  .2

 مدیریت ورزشي، گروه علوم ورزشي، دانشگاه جهرم، جهرم، ایران   ارشدي کارشناس  .3
 

 11/1398/ 21تاریخ پذیرش:                         18/08/1398تاریخ دریافت:  

 چکیده 

  ي انجیبر نقش م دیدر حضور مجدد گردشگران با تأک  يشفاه  غات یخدمات و تبل  ت یفینقش ک يپژوهش با هدف بررس  ن یا

بود    يهمبستگ-يفیدر استان فارس انجام شد. روش پژوهش از نوع توص  دانیپولادکف سپ  ياسک  ستیمکان در پ  ریتصو

به پکه  هم   يشیما یصورت  شد.  زمستان    ۀانجام  در  تشک  ی آمار  ۀ جامع  1397گردشگران  را    384دادند.    لیپژوهش 

ها از چهار  داده ی آورجمع ی بود. برا  يشدن لیپرسشنامه تحل 330شد که   عی ها توزنمونه ن یب  ي ش تصادفنامه به روپرسش

تبل(2008  و، ی)ل  يخدمات ورزش  تیفیک  ۀ پرسشنام و    س ی ویمکان )د   ری (، تصو2010و همکاران،    تی )گو  ي شفاه  غاتی، 

  دیتن از اسات  10  د ییها به تأپرسشنامه  یيو محتوا   یصور  یي ( استفاده شد. روا 2006  م، ی( و قصد حضور )ل2009همکاران،  

پا  د یرس  ي ورزش  ت یر یمد ن پرسشنامه  یيا ی و  طر   ز یها  بررس  ی آلفا  ب ی ضر  ق یاز  تأ  ي کرونباخ  آزمون    د ییو  و  برازش  شد. 

.اس. انجام شد.  .اليافزار پاز نرم  یریگو با بهره  يجزئ   ت با روش حداقل مربعا  ی ساختار  ی با استفاده از الگوها  هاهیفرض

بر قصد حضور مجدد گردشگران داشتند.    یو معنادار  میمستق  ریتأث  يشفاه  غاتیخدمات و تبل  تیفینشان داد ک  جی نتا

  غاتیتبل  نیب   ۀرابط   نیخدمات و قصد حضور مجدد و همچن  تیفیک  نیب   ۀمکان در رابط   ریتصو  يانجینقش م  نیهمچن

  يشده در پژوهش از برازش متوسطنشان داد مدل ارائه  زیبرازش مدل ن   يشد. بررس  دییقصد حضور مجدد تأ  و  يفاهش

  تیفیک  شی افزا  ۀ دربار  یي راهکارها  يتخصص  یاتهیکم  جادیبا ا   شود يم  شنهاد یپژوهش پ  ی هاافتهیبرخوردار بود. با توجه به  

 و اجرا شود. ي قصد حضور گردشگران طراح شی افزا   یمکان برا ر یتصو یها ارتقاآن ۀواسط و به يشفاه غاتیخدمات و تبل
 

 .يورزش يزمستان  ، يورزش یخدمات، گردشگر  تیفیکحضور مجدد،  مکان،  ری تصو ،يشفاه غات یتبلکلیدی:  نواژگا
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 مقدمه
 مطرح  خدماتي   صنایع   میان   توسعه در عنوان صنعتي پیشرو و درحال به المللي  بین   سطح  در گردشگری  

تواند موجب جذب گردشگر بیشتر برنامۀ گردشگری موفق مي (.  1365،  2011،  1سانتانا  و  فوریه )  است 

بر توسعۀ زیرساخت ها موجب ایجاد اشتغال، درآمد و ثبات اقتصادی شود )چن و شود و درنتیجه علاوه 

 اقتصادی،   تحولات   در   اساسي   و   مهم   موضوعي   گردشگری   دلیل   همین   به   (؛1117،  2007،  2تسای

 شدیدی  اتکای  ایران   کشور   اقتصاد  ازآنجاکه(.  2009الدین،    تاج)  شود مي   محسوب   فرهنگي  و   اجتماعي

 طول  در  نفت جهاني  قیمت  از  روی دنباله   با  اقتصادی  کلان   های متغیر   دارد،  نفت   از  حاصل  درآمدهای  به 

  نشان   امر   این .  ( 133،  2012یا،  ن شوند )مهدوی عادلي، قزلباش و دانش مي   شدید  نوسانات   دچار   زمان 

 گذاری سرمایه   هاآن   در   و   مانند انواع گردشگری تأکید کند   دیگر   های صنعت  بر   باید   ایران   دهد که مي 

( 2003)   3گیبسون (.  75،  2005هنرور،  )  است  گردشگری ورزشي  ها، انواع این گردشگری   از  یکي.  کند

 ورزشي  گردشگری   است. به باور وی،  کرده   ارائه   را   ورزشي   گردشگری   زمینۀ   در   تعاریف   ترین جامع   از   یکي 

 تماشای   و   شرکت  به   تا  شوند مي   خارج   خود   سکونت  محل  از   طور موقتبه   افراد  که   است   تفریحي  مسافرت

را   ی از گردشگر   ی د یو ورزش نوع جد   ی گردشگر   ان ی م   وند ی واقع، پ در.  اقدام کنند   ورزشي   های فعالیت 

و   ي همراه با نشاط روح  حی فراغت و تفر پرکردن اوقات  ی برا  يو جامع   دی که ساختار جد کرده است   جاد ی ا 

این .  ( 8،  2019؛ کیاني، نظری و شهبازپور،  2006،  4کوستا  و پ ی انسان به وجود آورده است )چل   ي جسم 

 مطرح  ایران   فرهنگي  و   اجتماعي   اقتصادی،  تحولات   در   و اساسي  مهم   موضوعي   عنوان نوع گردشگری به 

 به  وابستگي  وکاهش  کشور   درآمدهای  افزایش  برای   را   مسیری  توان مي   آن  رش گست   با  که   شودمي 

 جانبه همه   و  پایدار  توسعۀ  به  دستیابي  برای  مطلوب  مسیری   کردن فراهم   درنتیجه   و  نفتي  درآمدهای

 (. 2009  الدین،تاج )  کرد  ترسیم 

از عواملي که نقش بسزایي در رضایت و درنهایت حضور مجدد   تواند گردشگران ورزشي مي یکي 

کیفیت خدمات باشد،  کیفیت   در  همیشه   متعالي   و  پیشرو  گردشگری  مراکز   است.   5داشته  ایجاد  پي 
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 قصد )ها  دوبارۀ آن   مراجعۀ   درنتیجه   و   خود  کنندگان مراجعه   رضایت  از  اطمینان   کسب   خدمات مطلوب،

( کیفیت خدمات در 2008)  1شنک و چالادورای   (. 19،  2010کرآبادی،    صالحي )   هستند (  مجدد   حضور 

گویي و ارزش ویژه، در جلب رضایت رویدادهای بزرگ ورزشي را مانند دسترسي، اسکان، تعامل، پاسخ 

( معتقدند 2005)   2دانند. دوایتیس و چادویکگردشگران و درنتیجه قصد بازگشت در آینده مهم مي 

ی ورزشي شامل کمبود ارتباطات، نحوۀ ارائۀ خدمات ترین مشکلات در کیفیت خدمات در گردشگر مهم 

از خواسته  نبود درک مدیران  ) و  دوایتیس  فراغتي، 1999های مشتریان است.  ( تسهیلات آسایشي و 

ترین ابعاد کیفیت خدمات در استانداردهای لازم برای اقشار مختلف و دایربودن در کل سال را از مهم 

( نشان 2005)   3دانند. نتایج پژوهش کوتوریس و الکساندریسمي های گردشگری ورزشي  ارتباط با مکان 

کیفیت خدمات برای گردشگران   شدني های درک ترین مؤلفهگویي و اطمینان از مهم داد که همدلي، پاسخ 

دهند. ها را افزایش مي خوب و تصویر مثبت، احتمال بازگشت آن   ای ورزشي هستند که با ایجاد خاطره 

از کشور )مانند گیبسون،  مطالعاتي در این   الکساندریس181،  2005زمینه در خارج  ، کوتوریس و 4؛ 

  ، کوزه 414،  2006ملیگدیس  )مانند  کشور  داخل  در  و  خطیب (  هنرور،  چیان،  و  ؛ 19،  2012زاده 

، 2017نسب و بنسبردی،  فرد شوشي ؛ اسماعیلي، معیني 169،  2016چیان و هنرور،  زاده، کوزه خطیب 

توان نتیجه گرفت کیفیت خدمات ه است و ابعاد مختلفي ارائه شده است؛ بنابراین مي( انجام شد 1861

سیستم  و  مکاني  جغرافیای  فرهنگي،  اوضاع  به  توجه  با  ورزشي  گردشگری  مي در  مدیریت  تواند های 

اولویت دارای  مشترک  ابعاد  در  و  باشد  مطالعۀ بندیمتفاوت  به  نیاز  مهم  این  که  باشد  مختلفي  های 

 کند. بیشتر هر کشور یا منطقه را در این حوزه منعکس مي تخصصي 

گردشگران اینکه  به  توجه  با  دربارۀ    اطلاعاتي   نیازمند  گردشگری  مقصد  انتخاب  برای  از طرفي 

های گردشگری و مواردی از این قبیل  ها، مناطق تفریحي، جاذبهها، مسیرهای دسترسي، هتلهزینه

رساني و تبلیغات در حیطۀ گردشگری بسیار مهم اطلاع  (،261،  7200من،  ، نورمن و بک5هستند )لودا
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عنوان فعالیتي اصولي و  تواند برای مدیران گردشگری به( و مي29، 2012،  1است )مورگان و پریتچارد 

(. تبلیغات با تأکید بر عوامل مختلف مانند قیمت 135،  2007،  2معیار موفقیت مطرح باشد )گاورس

جیانگ و  چادویک،  215،  2019،  3)سونگ  و  )دوایتیس  خدمات  کیفیت  موارد  143،  2005(،   ،)

؛  110،  2016، مین و یو،  5توانند بر قصد حضور )جین ( و اکوسیستم مي2019،  4شناختي )لي روان 

ژنگ،  6ژو و  ژنگ  سو،  وو،  ژنگ،  مکان918،  2019،  به  افراد  نگرش  و  و    های(  )فالرتون  گردشگری 

 از  را  اطلاعاتي  گذار باشند. گردشگران( تأثیر419،  2017،  8گ و تیونگ ؛ گن263،  2017،  7کندریک

  های اجتماعي ورادیو، جراید، ماهواره، شبکه  تلویزیون،  شامل   گروهي   های تبلیغات موجود در رسانه

  (، اما488،  2011،  10؛ ماورر و ویگ43،  2005، هوانگ و فسنمایر،  9کنند )کیم دریافت مي   اینترنت

  بستگان،  جمله  از  غیررسمي  منابع  از  را  خود  نیاز  مورد  از اطلاعات  درخور توجهي  بخش  نددهمي  ترجیح

 11سیلورمن   (. 346،  2008کنند )سویني، سوتار و مازارول،    دریافت  افراد  دیگر  و   آشنایان  دوستان،

این .  نیستند  نفعذی  داند کهمي  افرادی  نظرات  بودنپذیردلیل این امر را اغلب اوقات اطمینان (  1997)

به اطلاعات  و  شفاهي نظرات  تبلیغات  دهان  12عنوان  )باگیوبهیا  مطرح هستند  بازاریابي  در  ،  13دهان 

 (.  14، 2009کوپر، اسکات و کوریگلیانو، 

ارائۀ اطلاعات تبلیغاتي از یک شخص به شخص دیگر    شفاهي را  تبلیغات   (2009باگیو و همکاران )

 دوطرفه هایمکالمه صورتبه هاوگوگفت این کنند.مجازی بیان ميگوهای حضوری یا ودر قالب گفت

  میان  در   ها وگوگفت  این   که  است  این  اصلي   نکتۀ  اما   اند، طرفه یک  های پیشنهاد  و  هاتوصیه  فقط  یا

 
1. Morgan & Pritchard 

2. Govers 

3. Song & Jiang 

4. Li  

5. Jin 

6. Xu 

7. Fullerton & Kendrick 

8. Gong & Tung 

9. Kim 

10. Maurer & Wiegmann 

11. Silverman 
12. Word-of-Mouth 

13. Baggio 
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  دارند  از محصول  استفاده  به  دیگران  ترغیب از  اندکي  منافع  شودمي  تصور  که  شودبرقرار مي  افرادی

  دربارۀ  افراد  میان  چهرهبه چهره  و   شفاهي  ارتباط  نوعي  تبلیغات شفاهي  (.2007همکاران،    و  سویني)

مي  و...  هامکان  ها،شرکت  خدمات،  محصولات،  میان  ارتباطات  عنوانبه  تواندمي  که  کنندبرقرار 

باگیو و  )  مکان  یا یک (  2008، گلداسمیت و پان،  1لیتوان )  خدمات،   محصول،  دربارۀ   کنندگان مصرف

  و   پیامد   دهان )شفاهي(بهدهان  تبلیغات  است  معتقد(  1994)  2پاین.  شود  تعریف  (2009همکاران،  

  و  دارند  مثبت  شفاهي  ارائۀ تبلیغات  به  بیشتری  تمایل   وفادار  مشتریان  و  است  مشتریان  حفظ  مبنای

  داد   نشان( 2008)همکاران   و   سویني  پژوهش .  کنندمي  عمل   شرکت  برای  تجاری  نام   طرفدار  عنوانبه

  درک   بلکه  دهند، مي  کاهش  خرید )یا گردشگری(  در  را  افراد  اعتمادیبي  تنها نه  شفاهي  تبلیغات  که

 محصولات   خرید  برای  را  ها آن  اشتیاق   و  شوند مي  هاآن  جلب اعتماد  باعث  و   بخشندمي  بهبود  نیز  را  ها آن 

 در  افراد حضور تمایل  در شفاهي   تبلیغات  کند مي بیان  نیز( 2011)  3ایان . دهندمي افزایش  خدمات و

(  2003)  4پراپهوو    راناویرا  همچنین نتایج پژوهش .  شودمي  ورزش  توسعۀ  و باعث  است  مؤثر  ورزش

  ا ی   د یخر  قصد   نده یآ  در   که  یافراد  به   مثبت  ي شفاه  غاتیتبل  و  انیمشتر  تیرضا  ن یب  دهد ي م  نشان

ها و مشاهدۀ مطالعات  . با مرور پیشینۀ پژوهشدارد  وجود  مثبت  يارتباط  ،دارند   در مکاني  مجدد  حضور

تبلیغات به تبلیغات شفاهي در گردشگری ورزشي وجود دارد، مي اندکي که در زمینۀ  به ویژه  توان 

 های زمستاني باشد.  ویژه اگر این مطالعه در حوزۀ گردشگری ورزش شکاف مطالعاتي موجود پي برد؛ به

-ترین محرکگردشگر نیز یکي از مهم 5مقصد یا مکان  تصویر کیفیت و خدمات تبلیغات،   برعلاوه

. تصویر مکان گردشگری به معني دانش  (1029،  2014،  6کائول   و  سریوستاوا)های گردشگران است  

از آن )اعتقادات(، تجربیات و احسا افراد درک کلي  از یک مکان گردشگری است که در ذهن  سات 

(. این تصویر غالباً در سه مرحلۀ قبل از سفر، در طول  1118،  2007کند )چن و تسای،  مکان ایجاد مي

مي شکل  سفر  از  بعد  و  بهسفر  که  ميگیرد  سفر  از  بعد  مجدد  ویژه  حضور  قصد  برای  عاملي  تواند 

 
1. Litvin 

2. Bayen 

3. Ian 

4. Ranaweera & Prabhu 
5. Destination Image 

6. Srivastava & Kaul 
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 در  ،2مجدد   مجدد یا بازگشت  حضور  (. قصد242،  2010،  1)چن و فانک گردشگران در آینده باشد  

به سازمان یا    مجدد   خود،  نیازهای   کردنبرآورده  برای  مشتریان  که  است  معني  بدین   آن  عام   مفهوم

داشتن مشتریان کنوني  اند نگهغالباً مطالعات نشان داده(. 1998،  3زیتمال)  مکان مرتبط مراجعه کنند 

برگشت   آنو  و کممجدد  بسیار سودمندتر  برای سازمان  است  هزینهها  مشتریان جدید  از جذب  تر 

حسیني،   و  نجفي  به117،  2017)حیدرزاده،  در  (.  مجدد  حضور  قصد  و  مکان  تصویر  اهمیت  رغم 

صورت محدود تنها  گردشگری ورزشي، در داخل کشور پژوهشي در این باره انجام نشده است یا به

وجود شکاف مطالعاتي در این حوزه   دهندۀ اند که این امر نیز نشاند بررسي شدهبخشي از این موار

 است.     

باید گفت مکان با جذب گردشگر در ماه درنهایت  توانند  های سرد ميهای گردشگری زمستاني 

علاوه و  کنند  برقرار  سال  در طول  را  گردشگری  افراد توازن  بین  در  سالم  تفریح  و  فراغت  ایجاد  بر 

ای در استان شوند. پیست اسکي پولادکف سپیدان در استان فارس یکي از ساز توسعۀ منطقهه زمین

فضای  ایجاد  برای  مسئولان  تلاش  وجود  با  که  است  زمستاني  گردشگری  و  تفریحي  مراکز  همین 

ضرورتي  به توجه با رسد برای دستیابي به این مهم هنوز مسیر زیادی وجود دارد. مطلوب، به نظر مي

  آن  يپ   در  حاضر  پژوهش  ها یاد شد،های مطالعاتي که از آن ر حال حاضر وجود دارد و شکافکه د

نقش کیفیت خدمات و تبلیغات شفاهي بر حضور مجدد گردشگران با تأکید بر نقش میانجي    تا  ستا

  .کند يبررستصویر مکان را در پیست اسکي پولادکف 

شد که در    يطراح  ي مدل مفهوم ،ینظر  ي پژوهش و مبان   ۀنیشی پ  يراستا، با توجه به بررس  نیدر ا

 .شوديمشاهده م  کی ۀشکل شمار

 
 
 
 
 
 
 

 
1. Chen & Funk 

2. Revisit Intention or Return Intention 

3. Zeithaml  
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 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 
Figure 1. Conceptual Model of Research 

 

 روش پژوهش
  ياز نوع همبستگ  يفیها توصهآوری دادجمع  ۀنحو  حیثو از    بودکاربردی  ،  از لحاظ هدف  پژوهش   نیا

جامعۀ آماری پژوهش متشکل از گردشگراني بود که در زمستان . صورت پیمایشي انجام شدبود که به

بودن تعداد جامعۀ آماری برای در پیست اسکي سپیدان حضور داشتند. با توجه به نامشخص  1397

گیری از روش  نفر در نظر گرفته شد. برای نمونه 384نمونه یعني تعیین تعداد نمونه، بیشترین حجم 

صورت تصادفي به پیست اسکي مراجعه شد و که آخر هفته به صورتدردسترس استفاده شد؛ بدین

آوری ها را تکمیل کردند. بعد از جمعتمایل داشتند، آن  هش وهای پژکساني که به تکمیل پرسشنامه

تحلیلپرسشنامه    330ها،  پرسشنامه کل  مجموع  از  داده  یآورجمع   یبرابود.  شدني  از    چهارها 

 :اند ازکه عبارت پرسشنامه استفاده شد

که برای کیفیت خدمات گردشگری تعدیل    (2008)  1کیفیت خدمات ورزشي لیوۀ  رسشنامپ   -1

، داشتناعتبار و ارزش،  بودنملموس و دردسترس )  سؤال و پنج مؤلفه  22جزئي شد که درنهایت شامل  

 بود؛( داشتنو تعامل همدلي   ،خدمات اطمینانقابلیت ، بودنو مسئول  پاسخگو

سؤال   13( که شامل 0201، ریچارد، برگرون و مارتیکوت )2پرسشنامۀ تبلیغات شفاهي گویت -2

 شدت، ظرفیت و محتوای تبلیغات شفاهي( بود؛  )و سه مؤلفه 

 
1. Liu 

2. Goyette 

 تبلیغات شفاهی

Word-of-Mouth 

advertisment 

 تصویر مکان

Destination Image 

 کیفیت خدمات

service quality 

 قصد حضور مجدد

Return Intention 
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( بود که 2009، کولیکیک و مارکوارد )1پرسشنامۀ تصویر مکان، برگرفته از پرسشنامۀ دیویس -3

 شامل سه سؤال بود و برای مکان گردشگری تعدیل شد؛  

( که شامل هفت سؤال بود و برای قصد حضور مجدد در 2006)  2پرسشنامۀ قصد حضور لیم   -4

 مکان گردشگری تعدیل شد.  

.  کردند  دأیی ت  ي و ها را بررسپرسشنامه  یيو محتوا  یصور  یيروا  يورزش  تیریمد  د یاز اساتده نفر  

برازش و آزمون ها نیز از طریق ضریب آلفای کرونباخ تأیید شد )جدول شمارۀ سه(.  پایایي پرسشنامه

اسمارت   افزاراز نرم  استفاده با    ياز روش حداقل مربعات جزئ  ،یساختار  ی ها با استفاده از الگوهاه یفرض

 شد.  انجام 3. پي.ال.اس
 

 نتايج 
نتایج   یک  شمارۀ  ویژگيجدول  به  مربوط  توصیفي  جمعیتآمار  شرکت های  در  شناختي  کنندگان 

شود، بیشترین تعداد نمونه از نظر جنسیت، مرد  طورکه مشاهده ميدهد. همانپژوهش را نشان مي

نفر( بودند. همچنین بیشترین فراواني از لحاظ سن به   190نفر( و از نظر وضعیت تأهل، مجرد )  193)

شوند. از لحاظ وضعیت شغلي نیز  نفر( مربوط بود که جوانان محسوب مي  148)  30تا    21ردۀ سني  

 آموزان یا دانشجویان بودند.  نفر( بودند که شامل دانش 107بیشتر افراد نمونه محصل )
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 (  330کنندگان )تعداد = شناختی شرکتهای جمعیتویژگی -1جدول 
Table 1. Demographic Characteristics of the Participants (n = 330) 
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ساختار  لیتحل  یبرا معادلات  روش  در  رو  یالگوها  جزئ  کردیبا  مربعات  )پي.ال.اس.حداقل    -ي 

  ی)داور  ها پرداختهیبرازش الگو و سپس آزمون فرض  يبه بررس  د یابتدا با  (1یابي معادلات ساختاریمدل

رضازاده،   براز  يررسب  (.1392و  بخش  سه  در  الگو  ا  ، یریگاندازه  یالگوها  شبرازش   ی لگوبرازش 

 گرفت.  صورت  يکل یو برازش الگو یساختار
 

  ی ریگاندازه یبرازش الگو

  یي ای سنجش پا  یهمگرا استفاده شد. برا  یيو روا  یيای پا  اریاز دو  مع  یریگاندازه  یالگو  يبررس  یبرا

است که    یمقدار عدد  ي کرونباخ استفاده شد. بار عامل  ی و آلفا  2يبیترک  یي ا یپا  ، يعامل   ی الگو از بارها

رابط  زانیم متغ  ریمتغ  کی  انیم  ۀشدت  و  )سازه(  مر  ریمکنون    ندیفرا  يرا ط  طبتآشکار )شاخص( 

م  ریمس  لیتحل رضازاده،    ی)داور  کند يمشخص  ها  شاخص  يعامل  یبارها  يبررس  بارۀدر  (. 1392و 

کمتر بود؛ بنابراین    6/0مؤلفه تبلیغات منفي دارای بار عاملي از  نشان داد که    جینتا   ، (شمارۀ دو)جدول  

های  از مدل اولیه حذف شد و مدل دوباره اجرا شد. در مدل نهایي بار عاملي تمام مؤلفه  این مؤلفه

   .بودندبرخوردار  ياز اعتبار مناسب روازاین ؛بودیشتر ب  6/0از  شدهيبررس هایریمتغ

 
1. Structural Equation Modeling (SEM) 

2. Composite Reliability (CR) 
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مع  یآلفا پا  یبرا  یاری کرونباخ  براای  سنجه و    یيای سنجش    يدرون  یداری پا  يابیارز  یمناسب 

ميدرون  ی)سازگار محسوب  پا ي(  م  ي درون  یداریشود.  و    ک ی  نیب  يهمبستگ  زانینشانگر  سازه 

  اری مع  يبیترک  یيای پا  پي.ال.اس.،  ل یدر تحل  (.1392و رضازاده،    ی)داور  مربوط به آن است  یهاشاخص

است که   ن یکرونباخ در ا ی آلفا در مقایسه باآن  یو برتر استکرونباخ   یاآلف تری در مقایسه با مدرن

.  شوديمحاسبه م گریکدیبا  شانی هاسازه يصورت مطلق، بلکه با توجه به همبستگهها نه بسازه یيای پا

به جدول   توجه  پا  یآلفا  ریمقاد   همۀ  شدمشخص    شمارۀ سهبا  و    ی رهایمتغ  يبیترک  یي ای کرونباخ 

 .  شودتأیید مي یریگمدل اندازه یي ای پا بنابراین اند؛يمقدار مناسب یدارا ونمکن
 

سنجش پایایی مدل از طریق بارهای عاملی -2جدول    
Table 2. Measuring the Rreliability of the Model Through Factor Loads 

 متغیرها
Variables 

ها شاخص  
Indicators 

 بار عاملی 
Factor Load 

 کیفیت خدمات
Service Quality 

 Assurance 0.867 اعتماد

 اطمینان خدمات قابلیت 
Service Reliability 

0.830 

 Empathy 0.830 همدلي
 Tangibles 0.746 ملموس

 Responsiveness 0.761گویي  پاسخ

 تبلیغات شفاهی
Word-of-Mouth 

Advertisment 

 WOM Content 0.775 محتوای تبلیغات 

 WOM Intensity 0.760 شدت تبلیغ

 تبلیغ مثبت 
Positive Valence WOM 

0.784 

 تصویر مکان
Destination Image 

 0.717 ( TMG1)  1گویۀ 
 0.781 ( TMG2)  2گویۀ 
 0.738 ( TMG3)  3گویۀ 

 قصد حضور مجدد 
Return Intention 

 0.831 ( G1)  1گویۀ 
 0.845 ( G2)  2گویۀ 
 0.860 ( G3)  3گویۀ 
 0.840 ( G4)  4گویۀ 
 0.836 ( G5)  5گویۀ 
 0.822 ( G6)  6گویۀ 
 0.852 ( G7)  7گویۀ 
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  يهمبستگ  زانیم  ي همگراست که به بررس  یي روا  ،یرگیاندازه  هایبرازش مدل  يدوم از بررس  اریمع

اشتراک به  انس یوار  نیانگیم  ۀدهندنشان  AVE  اری. معپردازدمي  خود(  ها)شاخص  هایهر سازه با سؤال

جدول    به(. با توجه  1995،  1و همکاران   ي)باراکل  خود است  یهاهر سازه با شاخص  نیشده بگذاشته

زیادی    یهمگرا  یيروا  یدارا  جهی درنت  و  است  شتریب  5/0مکنون از    یرهایمتغ AVE  ریمقاد  شمارۀ دو، 

خود   یهاهر سازه با شاخص  نی ب  زیادی  يهمبستگ  گریبه عبارت د؛  (1981،  2)فورنل و لارکراست  

بودن برازش مناسبو    هستندبرخوردار    یشتریاز برازش ب  یریگاندازه  یهامدل  جهیدرنت  ؛وجود دارد

 شود.يم  د أییت یریگاندازه ی هامدل
 

سنجش پایایی مدل از طریق آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی   -3جدول   
Table 3. Evaluation of Model Reliability Through Cronbach's Alpha and 

Composite Reliability 

متغیرهای 

 پنهان)مکنون( 
Concealed 

Variables 

 ضریب آلفای کرونباخ 

(Alpha > 0.7 ) 

 پایایی ترکیبی

(CR > 0.7) 

میانگین واریانس  

 استخراجی 

(AVE > 0.5) 

 قصد حضور 
Return Intention 

0.931 0.944 0.707 

 کیفیت خدمات 
Service Quality 

0.849 0.892 0.626 

 تبلیغات شفاهي 
Word-of-Mouth 

Advertisment 
0.710 0.817 0.598 

 تصویر مکان 
Destination Image 

0.701 0.790 0.556 
 

 

 ی برازش مدل ساختار

 2R ا ی  R Square  بیدر پژوهش از ضرا.ال.اس. پيبا روش   یبرازش مدل ساختار يبررس یبرا

و بخش    یریگاندازه  ی هاکردن بخشمتصل  یاست که برا  یاریمع  2Rشود.  مياستفاده    2Q  ار یو مع

از تيبه کار م  یمعادلات ساختار  یسازمدل  یساختار نشان  بر برون  ریدارد که متغ  یریثأ رود و  زا 

موندر  ریمتغ )ملاک(  پ   یاریمع  2Qگذارد.  يزا  قدرت  که  م  ينیبشی است  مشخص  را  کند يمدل 

پژوهش    یزادرون  هایسازه  یبرا  2R  ریمقاد  شمارۀ چهار،(. مطابق با جدول  1392و رضازاده،    ی)داور

 
1. Barclay  

2. Fornell & Larcker 
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ب  یزا درون  یهامربوط به سازه  2R  ریمحاسبه شده است. هرچه مقاد   دهندۀباشد، نشان  شتریمدل 

  ی مدل ساختار  متوسطتوان گفت که برازش  يم  شمارۀ چهار. با توجه به جدول  ستبرازش بهتر الگو

 شود.يم  د أییپژوهش ت
 

 زا   متغیرهای درون 2Qو  2R ضرایب   -4جدول 
ariablesVndogenous Eof 2 and Q 2Coefficients RTable 4.  

 زا متغیرهای درون
Endogenous Variables 

2R 2Q 

 قصد حضور 
Return Intention 

0.517 0.338 

 تصویر مکان 

Destination Image 
0.226 0.114 

 

 

 یبرازش مدل کل

 اریمع  قیمدل از طر  يمدل، برازش کل  یو بخش ساختار  یریگبرازش بخش اندازه   ياز بررس  پس

GOF شود. يمحاسبه م ریز  ۀرابط قیاز طر اریمع نیا (.2004، 1)تننهاوس و همکارانآید دست ميبه 
 

 

 
 

  ي معرف  GOF  ی( برا36/0)ی  ( و قو25/0)  (، متوسط01/0)  فیسه مقدار ضع  نکهیتوجه به ا  با 

برازش دهندۀ  نشان  GOF  یبرا  290/0شدن مقدار  حاصل  ،(2009  ،2)وتزلس و همکاران  شده است

 .   استپژوهش  ي مدل کل متوسط
 

 شده پژوهش در مدل ارائه  ی هاهیآزمون فرض

داده تحلیل  مي الگوریتم  نشان  پي.ال.اس.  روش  در  که  ها  برازش مدلدهد  بررسي  از  های  پس 

های پژوهش پرداخت و به  توان به بررسي و آزمون فرضیهگیری، مدل ساختاری و مدل کلي مياندازه

)یافته مسیر  ضریب  مقادیر  که  هنگامي  رسید.  پژوهش  از  tهای  بازه  در  باشد،  |1.96| (  بیشتر 

پژوهش است )وینشان تأیید فرضیۀ  با  2010نزی و همکاران،  دهندۀ معناداربودن عامل مربوط و   .)

آمده برای مسیرهای بین متغیرها، هفت فرضیۀ مدل تأیید  دست توجه به مقدار ضریب معناداری به

با مي برابر  مجدد(  حضور  قصد  بر  شفاهي  تبلیغات  )تأثیر  اول  فرضیۀ  معناداری  ضریب  مقدار  شود. 

 
1  . Tenenhaus  

2. Wetzels   

290/0 =  2RiescommunalitGOF =
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دست آمده  به  438/4رابر با  و مقدار ضریب معناداری فرضیۀ دوم )کیفیت بر قصد حضور( ب  842/3

دهد تبلیغات شفاهي و کیفیت بر قصد حضور مجدد تأثیر مستقیم و معناداری دارند.  است که نشان مي

و برای   008/2مقدار ضریب معناداری برای فرضیۀ سوم )تأثیر تبلیغات شفاهي بر تصویر مکان( برابر با  

دهد تبلیغات  به دست آمد که نشان مي  268/5  فرضیۀ چهارم )تأثیر کیفیت بر تصویر مکان( برابر با 

شفاهي و کیفیت بر تصویر مکان تأثیر مستقیم و معناداری دارند. مقدار ضریب معناداری برای فرضیۀ 

بود که حاکي از تأیید فرضیۀ پنجم   673/9پنجم )تأثیر تصویر مکان بر قصد حضور مجدد( برابر با  

مي نشان  و  حاست  قصد  بر  مکان  تصویر  به دهد  توجه  با  است.  تأثیرگذار  گردشگران  مجدد  ضور 

بودن تصویر مکان در رابطۀ  های سوم، چهارم و پنجم پژوهش، فرضیۀ ششم )میانجيتأییدشدن فرضیه

بودن تصویر مکان در رابطۀ بین  بین تبلیغات شفاهي و قصد حضور مجدد( و فرضیۀ هفتم )میانجي

 شود.  کیفیت و قصد حضور مجدد( تأیید مي

های پژوهش باید شدت تأثیرات را بررسي کنیم. با توجه به ضرایب پس از بررسي معناداری فرضیه

درصد از تغییرات متغیر تصویر    22تعیین در شکل شمارۀ دو، تبلیغات شفاهي و کیفیت به میزان  

اندازۀ   به  به  7/51مکان و  را  تغییرات متغیر قصد حضور  از  تبیین کردند. بردرصد  ای طور مستقیم 

حضور  قصد  با  کیفیت  و  شفاهي  تبلیغات  میان  رابطۀ  در  مکان  تصویر  متغیر  میانجیگری  تحلیل 

از آزمون سوبل اثرگذاری تبلیغات شفاهي و کیفیت بر قصد    1گردشگران  استفاده شد. برای بررسي 

حضور گردشگران از طریق متغیر میانجي تصویر مکان، از آزمون سوبل استفاده شد. نتایج نشان داد  

و    067/0که مقدار آمارۀ آزمون سوبل برای مسیر غیرمستقیم تبلیغات شفاهي بر قصد حضور برابر با  

آمدۀ ضرایب دستبه دست آمد. مقادیر به  630/4م کیفیت بر قصد حضور برابر با  برای مسیر غیرمستقی

دهد که متغیر تصویر مکان، نقش  مي  های سوبل نشاناستاندارد مسیرهای غیرمستقیم و میزان آماره

 میانجي در ارتباط بین تأثیر تبلیغات شفاهي و کیفیت بر قصد حضور گردشگران دارد. 

 

 
 

 

 

 
 

 
1. Sobel Test 
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سی نقش متغیر میانجی به روش آزمون سوبل برر -5جدول   
Table 5. Investigating the Role of Mediator Variable by Sobel Test Method 

 فرضیه

Hypothesis 

 جهت مسیر
Direct 

ضریب 

 استاندارد 
Standard 
Coefficient 

 Tمقدار 
T 

Value 

آمارۀ  

آزمون  

 سوبل 
Sobel 

Test 

 تأثیر

 غیرمستقیم
Indirect 

Effect 

مقدار 

داری معنا  
P 

Value 

تأثیر تبلیغات 

شفاهي بر قصد  

حضور از طریق  

 تصویر مکان 
The Mediating 

Role of 

Destination 

Image on the 

Effect of 

Word-of-

Mouth 

Advertisment 

on Return 

Intention 

تبلیغات شفاهي  

 بر تصویر مکان 
Word-of-

Mouth 

Advertismen

t on 

Destination 

Image 

0.151 2.008 

1.993 0.067 0.047 

تصویر مکان بر  

 قصد حضور 
Destination 

Image on 

Return 

Intention 

0.443 9.673 

تأثیر کیفیت بر قصد  

حضور از طریق  

 تصویر مکان 
The Mediating 

Role of 

Destination 

Image on the 

Effect of 

Service Quality 

on Return 

Intention 

کیفیت خدمات  

 بر تصویر مکان 
Service 

Quality on 

Destination 

Image 

0.375 5.268 

0.166 4.630 0.001 
تصویر مکان بر  

 قصد حضور 
Destination 

Image on 

Return 

Intention 

0.443 9.673 
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شده استانداردشدۀ مسیرهای مدل اصلاحضرایب   -2شکل   

Figure 2- Standardized Coefficients of Modified Model Paths 

 
 شده اصلاح مدل T-valuesضرایب معناداری   -3شکل 

Figure 3- Significant Coefficients T-Values of the Modified Model 
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هاحداقل مربعات جزئی و آزمون فرضیهنتایج تحلیل   -6جدول   
Table 6- Results of Partial Least Squares Analysis and Testing of Hypotheses 

هافرضیه  
Hypothesis 

 ضریب استاندارد 
Standard 

Coefficient 

 Tمقدار 
T Value 

داری مقدار معنا  
P Value 

 کیفیت خدمات بر قصد حضور 
Service Quality on Return Intention 

0.228 4.438 0.001 

 کیفیت خدمات بر تصویر مکان 
Service Quality on Destination Image 

0.375 5.268 0.001 

 تبلیغات شفاهی بر قصد حضور 
Word-of-Mouth Advertisment on Return 

Intention 
0.222 3.842 0.001 

 تبلیغات شفاهی بر تصویر مکان
Word-of-Mouth Advertisment on 

Destination Image 
0.151 2.008 0.045 

 تصویر مکان بر قصد حضور 
Destination Image on Destination Image 

0.443 9.673 0.001 

نقش میانجی تصویر مکان بر تأثیر کیفیت بر قصد 

 حضور 
The Mediating Role of Destination 

Image on the Effect of Service Quality 

on Return Intention 

0.166 4.630 0.001 

نقش میانجی تصویر مکان بر تأثیر تبلیغات 

 شفاهی بر قصد حضور 
The Mediating Role of Destination 

Image on the Effect of Word-of-Mouth 

Advertisment on Return Intention 

0.067 1.993 0.047 

 

 ی ریگجهیبحث و نت
تاکنون پژوهشي در داخل کشور دربارۀ تأثیر کیفیت خدمات و تبلیغات شفاهي و همچنین تصویر 

صورت محدود تنها بخشي از مکان بر قصد حضور مجدد در گردشگری ورزشي انجام نشده است یا به

که نشانگر وجود شکاف مطالعاتي در این حوزه از صنعت ورزش است؛ بنابراین   انداین موارد بررسي شده

پژوهش حاضر با هدف بررسي نقش کیفیت خدمات و تبلیغات شفاهي بر حضور مجدد گردشگران با  

 تأکید بر نقش میانجي تصویر مکان در پیست اسکي سپیدان در استان فارس انجام شد. 
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نتایج نشان  پژوهش،  اول  بر قصد حضور مجدد گردشگران   در فرضیۀ  تبلیغات شفاهي  داد که 

( نیز همسو با این یافتۀ پژوهش حاضر،  2003پراپهو )و    ورزشي در پیست اسکي تأثیر دارد. راناویرا

که درنهایت موجب   انددانند که برگرفته از تبلیغات شفاهيرضایت مشتری و اعتماد را دو معیاری مي

مي آینده  در  مشتریان  )بازگشت  همکاران  و  سویني  موجب 2008شوند.  را  شفاهي  تبلیغات  نیز   )

بيازبین  مشتریان ميرفتن  بین  آناعتمادی  بازگشت  موجب  درنهایت  که  ميدانند  و  ها  باگیو  شود. 

( نیز نشان دادند که تبلیغات شفاهي در مقایسه با تبلیغات دیگر، با هزینۀ کمتری 2009همکاران )

ی  به  گردشگران  برگشت  گردشگری ميموجب  مکان  مانند شدت ک  ابعادی  پژوهش  این  در  شوند. 

های مهم برای عنوان میانجيتبلیغات شفاهي در کنار ابعاد جدیدی مانند انسجام این نوع تبلیغات به

پژوهش بیان شد. درمجموع غالب  ها فرضیۀ اول پژوهش را تأیید  وفاداری گردشگران به یک مکان 

ه تبلیغات شفاهي مثبت با ایجاد رضایت از سفر در بین گردشگران موجب اند کاند و نشان دادهکرده

آن ميوفاداری  گردشگری  مکان  به  بازگشت  و  به ها  گردشگران  سفر  تجربۀ  از  بخشي  شوند. 

طور مثبت یا  توانند بهگوها ميوشوند و این گفتها رد و بدل ميگردد که بین آنگوهایي برمي وگفت

گوهای مثبت وطورکه گفت(. همان16،  2019أثیرگذار باشند )باگیو و همکاران،  ها تمنفي در ذهیت آن

نیز  مي دارد  رضایت  گردشگر  که  مواردی  در  دهند،  بهبود  تاحدی  را  افراد  ناخوشایند  تجربۀ  توانند 

ميوگفت منفي  ویژگيگوهای  از  برخي  برای توانند  است،  ناخوشایند  که  را  گردشگری  مکان  های 

غالباً گفتگردشگر برجسته   بازگشت مجددش شوند؛ چراکه  از سوی کنند و موجب تردید در  وگو 

 ها دارند.  عنوان خانواده یا دوستان گردشگران نقش مهمي در زندگي آنافرادی است که به

گردشگران  قصد حضور مجدد  بر  کیفیت خدمات  که  داد  نشان  نتایج  پژوهش،  دوم  فرضیۀ  در 

( نشان دادند که کیفیت دسترسي 2016زاده و همکاران )یافته، خطیبورزشي تأثیر دارد. همسو با این  

(،  1999و کیفیت مجموعۀ ورزشي بر برگشت هواداران ورزشي در رویداد ورزشي مؤثرند. دوایتیس )

های همسویي هستند  ( نیز از پژوهش2008)  ( و شنک و چالادورای2005)  1کوتوریس و الکساندریس 

ها  ن یک متغیر مهم در گردشگری ورزشي تأکید دارند. با اینکه پژوهشعنواکه بر کیفیت خدمات به

چیان و همکاران،  اند )کوزهعنوان کیفیت خدمات در گردشگری اشاره کردهبر متغیرهای متنوعي به

عنوان صورت قاطع به کیفیت خدمات بهها بهرود همۀ پژوهشطورکه انتظار مي(، همان22،  2012

( و پژوهشي که  170،  2016زاده و همکاران،  )خطیب  اندگردشگری ورزشي اشاره کردهعاملي مهم در  

نتایج ناهمسویي با یافتۀ پژوهش حاضر داشته باشد، یافت نشد. پرواضح است که نبود تسهیلات رفاهي  

 
1. Kouthouris & Alexandris 



 1400 ، مرداد و شهریور76، شماره 13مطالعات مدیریت ورزشی؛ دوره                                                      56

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

های نامناسب باعث ایجاد تجربۀ تلخ در  مانند فروشگاه، رستوران، کافه، هتل و... و همچنین دسترسي

و همکاران،  ردشگران ميگ )جوانگ  ترافیک45،  2019شود  مناسب،  (.  پارکینگ  نبود  های طولاني، 

بودن محیط گردشگری، نبود امنیت، نبود تعامل با گردشگران، پاسخگونبودن و مجهزنبودن به  کثیف

کیفیت توانند با تنزل  ترین مشکلاتي هستند که ميروز، از مهموسایل و تجهیزات تفریحي مناسب و به

     خدمات در ذهن گردشگران، قصد گردشگران را برای بازگشت به پیست اسکي با تردید همراه کنند.

های پژوهش حاضر نشان داد که تصویر مکان بر قصد حضور مجدد گردشگران تأثیر دارد.  یافته

یافته یافته،  این  با  پژوهش چن و فانک )همسو  داد که جذابیت2010های  های  گيها و ویژ( نشان 

کنندۀ تصویر آن مکان و درنتیجه قصد حضور بیشتری تواند تضمینفرد یک مکان ورزشي ميمنحصربه 

( به این نتیجه رسیدند که تصویر ذهني مکان  2007در بین گردشگران شود. همچنین چن و تسای )

ین این بخش تواند بر رفتارهای آتي گردشگران در قصد حضور تأثیر داشته باشد. در تبیگردشگری مي

توان گفت با توجه به سفرهای گروهي و خانوادگي و نیز با توجه به فراگیربودن مخاطبان  ها مياز یافته

تری داشته باشد و اقشار بیشتری را در برگیرند،  ها ابعاد متنوعورزشي، قاعدتاً هرچقدر این جذابیت

(.  241،  2010نند )چن و فانک،  توانند به ماندگارشدن و ارتقای تصویر مکان گردشگری کمک کمي

( و همکاران  برند در ذهن  2009دیویس  از یک  مناسب  تصویر ذهني  ایجاد  برای  ( سه مؤلفۀ مهم 

دانند. اگر این  مشتری را شامل موفقیت در مقایسه با رقبا، اعتماد مشتریان و تاریخچۀ آن برند مي

های رقیب همیشه ر مقایسه با مکاننظریه به گردشگری تعمیم داده شود، باید یک مکان گردشگری د

های مقایسه و انتخاب ایجاد کند. در مرحلۀ دوم باید اعتماد  هایي را برای موفقیت در موقعیتمزیت

ها جلب کند و درنهایت باید با گویي و پیگیری مشکلات آن گردشگران را با ایجاد ارتباط مثبت، پاسخ

 خود کار کند.    هایو قوت هاع شود و بر ضعفهای اجتماعي از ذهنیت جامعه مطلبررسي شبکه 

یافتۀ دیگر پژوهش نشان داد که تبلیغات شفاهي از طریق متغیر میانجي تصویر مکان بر قصد  

، والف،  1دارد. همسو با این یافتۀ پژوهش، فیلیپس   تأثیرحضور مجدد گردشگران پیست اسکي سپیدان  

د که تبلیغات شفاهي موجب ایجاد تصویری مثبت و  ( به این نتیجه رسیدن2013هودور و لیستریتز )

ارزشنهادینه مکانشدن  ميهای  روستایي  گردشگری  بدینهای  و  بازگشت شود  احتمال  ترتیب 

مي افزایش  را  آینده  در  جلیلوند،  گردشگران  حاضر،  پژوهش  یافتۀ  با  همسو  مطالعۀ  دیگر  در  دهد. 

الکترونیک باعث ایجاد  ( بیان کردند که تبلیغ2012سمیعي، دیني و منظری ) به روش  ات شفاهي 

گردشگری مي مکان  از  مثبت  قصد تصویری  و  گردشگران  در  ارزش  ایجاد  موجب  امر  این  که  شود 

 
1. Phillips 



 57                                                                  ...ردر حضو یشفاه غاتیخدمات و تبل تیفینقش ک : بشیری

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

( در نتایجي ناهمسو با نتایج  2015اما اکبری، هوشمند و معتمد )  شود،ها در آینده ميبازگشت آن

گذار است و موجب که بر تبلیغات شفاهي تأثیراند که این تصویر مکان است  پژوهش حاضر، اشاره کرده

شود؛ البته در پژوهش ذکرشده، پژوهشگران از ابتدا بر این  بازگشت افراد به شهرها به موجب آن مي

ها نیز به  شد، آندر این پژوهش بررسي مي شده رابطۀ برعکس تأکید داشتند و شاید اگر رابطۀ مطرح

رسد تبلیغات شفاهي با ایجاد جوّ رواني مثبت و رضایت کردند. به نظر مينتایج مشابهي دست پیدا مي

ها ماندگار کند و خود  ها را از سفر به پیست اسکي در ذهن آنتواند خاطرۀ خوش آن گردشگران مي

برای برگشت این گردشگران برای تجدید خاطره شود. امروزه با وجود فناوری های گوناگون  عاملي 

تصاویر مقاصد گردشگری خود را با دوستان و آشنایان در صفحات مجازی به اشتراک   توانندافراد مي

توانند انگیزۀ گردشگران برای ها در ادامه و اظهارنظرهای مثبت ميگوهای مجازی آنوبگذارند که گفت

 بازگشت مجدد را افزایش دهند.  

جي تصویر مکان بر قصد  براساس نتایج دیگر پژوهش حاضر، کیفیت خدمات از طریق متغیر میان

اسکي سپیدان   پیست  پژوهش    تأثیرحضور مجدد گردشگران  یافتۀ  این  با  از مطالعات همسو  دارد. 

( اشاره کرد که نشان دادند کیفیت خدمات  2017توان به مطالعۀ حیدرزاده و همکاران )حاضر مي

ان تأثیر داشته باشد؛  تواند بر وفاداری گردشگرگردشگری با نقش میانجي تصویر مقصد گردشگری مي

ها اعتقاد دارند این تصویر ( نتایجي ناهمسو با این یافته را ارائه دادند. آن2007البته چن و تسای )

تأثیر قرار دهد و حتي با داشتن کیفیت پایین خدمات  تواند کیفیت سفر را تحت ذهني است که مي

لذت ایتجربۀ  تبیین  در  کند.  ایجاد  گردشگران  برای  را  مکان  بخشي  تصویر  که  گفت  باید  یافته  ن 

مي سرچشمه  گردشگران  احساسات  از  آنگردشگری  تجربۀ  از  و  ميگیرد  دست  به  با  ها  اگر  و  آید 

ها شود  تواند عاملي برای بازگشت مجدد آنها از کیفیت خدمات تطابق داشته باشد، مي انتظارات آن 

پیرزمورنو،  1)لوپزتورو  با تداعي(. تصوی270،  2010، دیازمونوز و  اولین مقصد در ذهن  ر مکان  کردن 

های گردشگری رقیب را در انتخاب گردشگر کاهش دهد و به یک پایگاه  تواند شانس مکانگردشگر مي 

فرد  (. تأکید بر خدمات منحصربه 1116،  2007تبلیغاتي قوی توسط گردشگر تبدیل شود )چن و تسای،  

تواند تصویری خاص را  زاری مسابقات تفریحي ميهای ورزشي و برگهای زمستاني، تنوع رشته ورزش 

 از پیست اسکي در اذهان ایجاد کند و درنهایت موجب جذب و بازگشت گردشگران به این مکان شود.   

نقش میانجي  طورکلي  به با  تبلیغات شفاهي و کیفیت خدمات  پژوهش نشان داد که  این  نتایج 

یدان تأثیر داشتند. با توجه به نتایج، به مدیران  تصویر مکان بر قصد حضور گردشکران پیست اسکي سپ

 
1. López-Toro 
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 هاتوان پیشنهاد کرد که برای افزایش قصد حضور در گردشگران باید آنمتولي این مکان ورزشي مي

 کنند صحبت همکاران خود و بستگان دوستان، با منطقه فرهنگ و هاجاذبه دربارۀ تا کرد ترغیب را

منظور سخن بگویند. درنظرگرفتن جوایز و هدایایي برای گردشگران به  هاآن  با خود سفر تجربۀ  از و

خوشایند   ایگیری خاطره و تجربه بر شکلتشویق سایر گردشگران بالقوه به مقصد گردشگری، علاوه

تواند موجب ترغیب گردشگران بالقوه از طریق ایجاد تبلیغات شفاهي مثبت دربارۀ گردشگری شود؛  مي

 محصولات  ارائۀ طریق از گردشگران برای یادماندنيبه  ایتجـربـه آوردن فراهـم زممستل امر البته این

 و...( است امنیت احساس ونقل،حمل رفاهي، و تفریحي امکانات خدمات مطلوب گردشگری )مثل و

ورزش اسکي   .گردشگری بهینه است ارائۀ خدمات منظوربه دیدهآموزش افراد  کارگیریبه  که مستلزم

خواسته  برآوردن  سبب  سپیدان  منطقۀ  کوهستاني  زیبای  مناظر  تجربه  هایو  در   کردنگردشگران 

توان با ارائۀ  شوند؛ بنابراین ميفراغت ميهای جدید و مهیج در اوقاتهای زمستاني و فعالیتمحیط

ی پیست اسکي را امکانات و تسهیلات مناسب برای گردشگران، زمینۀ ایجاد تجربۀ خوشایند از فضا

انگیزۀ بیشتری  برای گردشگران فراهم کرد تا آنان با رضایتمندی بیشتری پیست را ترک کنند، با 

توان از وگو کنند. همچنین ميها گفتحضور مجدد یابند، برای دیگران تبلیغات مثبت کنند و با آن

های تور و نیز برگزاری نماطریق قراردادن اطلاعات مناسب و صحیح در اختیار مراکز گردشگری و راه

عنوان موتور محرکۀ تبلیغات شفاهي و همچنین حضور فعال و  المللي گردشگری بهبین  هایهمایش

 گیری های اجتماعي، به ایجاد تصویری مثبت و تسهیل در تصمیمجانبه در فضاهای مجازی و شبکههمه

ها داشتن یک کمیتۀ رای این سیاستگردشگران برای حضور در پیست اسکي کمک کرد؛ البته برای اج

از عوامل اجرایي مرتبط مانند ادارۀ کل ورزش و جوانان، سازمان گردشگری و فرمانداری   هماهنگ 

 کننده باشد.  تواند کمکمنطقه مي

دربارۀ برخي متغیرهای پژوهش در گردشگری    هایي شود، با وجود بودن پژوهشدر پایان یادآور مي

ورزشي در داخل کشور مانند کیفیت خدمات یا قصد حضور مجدد، ولي برخي متغیرها مانند تصویر  

صورت محدود در برخي مطالعات  اند یا بهمکان و تبلیغات شفاهي تاکنون در این حیطه  مطالعه نشده

به مباني نظری موجود، الگویي ارائه شد که تاکنون اند. در پژوهش حاضر با توجه  خارجي بررسي شده

برجسته  پژوهش ضمن  این  در  است.  نشده  مطالعه  ورزشي  گردشگری  اهمیت در  و  ضرورت  کردن 

های پیش رو دربارۀ این موضوع ذکر  موضوع در گردشگری ورزشي، راهکارهای پیشنهادی و چالش

های زمستاني کمتر مطالعه شده است، پژوهش حاضر شد. همچنین با توجه به اینکه گردشگری ورزش 

   هایي در این نوع گردشگری معرفي کرده است.دادن پژوهشزمینه را برای انجام
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 تشکر و قدردانی 
از تمامي شرکت کنندگان در پژوهش که با حوصله با ما همراه بودند و تمامي کساني که ما را در  

 نماییم. انجام پژوهش حاضر یاری نمودند، تقدیر و تشکر مي
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