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 Introduction: Regarding the importance of sports tourism and social marketing, this study 

investigated the role of social marketing in tourism of horse riding in Golestan province.  

Materials & Methods: The present study was quantitative, conducted through a survey method and 

was applied in terms of purpose. Data collection was done by field survey through a questionnaire. 

The statistical population of the study consisted of horse-riding audiences including tourists 

(inactive and spectators in this sport) in Golestan province. To measure the research variables, a 

social marketing questionnaire consisting of 39 questions and 7 components (participation cost, 

suggestion, motivational context, accessibility, social communication, customer orientation, and 

public) with 5 Likert range was used. Factor analysis and path analysis were used to analyze the 

data in the inferential statistics section. For correlation and model fit, SPSS21 and Smart PLS3 were 

used respectively.  

Result: The results showed that Cronbach's alpha and composite reliability of all variables were 

above 0.7 and factor loadings coefficients between indices (questions) and constructs are more than 

0.4, so the model is well-fitted.  

Conclusion: Participation cost, motivational context, accessibility, social communication, and 

customer orientation were identified as influential factors in the model outputs. Therefore, the 

relevant authorities of Golestan province should consider these factors in order to develop horse 

riding and have a specific plan for their improvement. 
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  یورزش یبر توسعه گردشگر یاجتماع یابیبازار تاثیرمدل  یطراح

 (استان گلستان دوانیاسب: ی)مطالعه مورد

 
 

 2، سعید امیرنژاد1، فرزام فرزان*1، سعید تابش1الهام برزگر

 
 
 مدیریت ورزشی، دانشکده علوم ورزشی، دانشگاه مازندران، بابلسر، ایرانگروه  1
 گاه هنردانش 2

 چکیده  کلمات کلیدی
 دوانیاسب

 استان گلستان
 بازاریابی اجتماعی

 گردشگری ورزشی

 

 گري رویداددهد به سه دسته گردشگري ورزشی فعال، گردشگردشگري ورزشی با توجه به رفتار متمایزي که انجام می مقدمه: 

 جتماعی اینایت موضوع گردشگري ورزشی و بازاریابی شود. با توجه به اهمبندي میورزشی، گردشگري خاطرات ورزشی، تقسیم

 اخته است. ن گلستان پرددر استا دوانیاسبتحقیق به بررسی نقش بازاریابی اجتماعی بر گردشگري ورزشی مربوط به رشته 

ها آوري دادهمعجباشد. شیوه روش پیمایشی انجام گردیده و از لحاظ هدف کاربردي میتحقیق حاضر کمی بوده، به ها:مواد و روش

تماشاگران  شگران )غیرفعال وشامل گرد دوانیاسبپژوهش، مخاطبین ورزش  باشد. جامعه آماريمیدانی و با استفاده از پرسشنامه می

 نظر گرفته شد. بهماري تحقیق درآعنوان نمونه نفر به 384در این رشته ورزشی( در استان گلستان بوده است. با توجه به حجم جامعه، 

ینه مشارکت، پیشنهاد، مولفه )هز 7سؤال، شامل  39منظور سنجش متغیرهاي تحقیق از پرسشنامه بازاریابی اجتماعی متشکل از 

اي لیکرت استفاده شده ینهگز 5بسترسازي ترغیبی،  قابلیت دسترسی، ارتباطات اجتماعی، مشتري محوري و عموم مردم( که با طیف 

منظور از نکه بدی ،ستها در بخش آمار استنباطی از تحلیل عاملی و تحلیل مسیر استفاده شده ادادهو تحلیل  منظور تجزیهاست. به

 )برازش مدل( استفاده شده است.  3نسخه  Smart pls)همبستگی(،  21نسخه  SPSSافزارهاي نرم

باشد و ضرایب بارهاي عاملی بین می 7/0نتایج این تحقیق نشان داد آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی همه متغیرها بالاي  نتایج:

 است، لذا مدل از برازش مناسبی برخوردار است.  4/0تر از ها نیز بیشها )سؤالات( و سازهشاخص

 عنوانشتري محوري بهبسترسازي ترغیبی، قابلیت دسترسی، ارتباطات اجتماعی و م عوامل هزینه مشارکت، گیري و بحث:نتیجه

باید این  دوانیاسبمنظور توسعه رشته دند لذا مسئولین مربوطه استان گلستان بهشهاي مدل مشخص خروجیعوامل تاثیرگذار در 

 ها داشته باشند.اي براي بهبود آنریزي ویژهعوامل را مد نظر قرار داده و برنامه
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 قدمهم
شدت به که سطح دنیاست خدمات پویا در از یک بخشی گردشگری

همین به .که با تغییرات مداوم همراه است و استبا رقابت جهانی روبر

حیطه به یک  در این رقابتی دلیل، نوآوری در ایجاد و حفظ یک مزیت

نوآوری، پتانسیل اتخاذ و استفاده  توانایی شده است. ضروری تبدیل امر

وری و مدیریت های جدید برای افزایش بهرهاز فرآیندها و فناوری

 ،شود. بنابراینوان عوامل رقابتی یاد میعنها بهباشد که از آنمی

های تولیدی یا خدماتی، های گردشگری مانند سایر بخششرکت

های خلاقانه و نوآورانه دارند. حیات خود نیاز به پیشرفتبرای ادامه 

ها منسوخ صورت، ممکن است محصولات یا خدمات آندر غیر این

و همکاران،  anauskaiteLab) پی نداشته باشند در دیگر تقاضایی و شده

نوآورانه  ءعنوان یک جزگردشگری ورزشی به امروزه سویی، (. از۲۰۲۰

ریزی دقیق و منظم و شود. با برنامهاز صنعت گردشگری شناخته می

در توسعه  کلیدی صنعت نقش های اینها و محدودیتفرصت شناسایی

ردشگری توسعه گ که بر هاییاست. عامل اقتصاد ملی را برعهده داشته

ارتباطات،  و رسانیاطلاع زیرساختی، تسهیلات شامل تأثیرگذارند ورزشی

خدمات ورزشی و تفریحات سالم، گردشگری و میراث فرهنگی، 

(. ورزش 1394بدنی و منابع طبیعی است )یاوری و همکاران،  تربیت

های گردشگری فردی نسبت به انواع دیگر جاذبهمزایای منحصربه

توریستی برای جذب گردشگران، ورزش  ستم جاذبهفرهنگی دارد. سی

کنند که کنند و استدلال میعنوان یک جاذبه جذاب تلقی میرا به

های های کلیدی جاذبهورزش بازتابی از فرهنگ محلی است. ویژگی

گردشگری ورزشی شامل عدم قطعیت نتایج، نقش ورزش در جامعه، 

ها، این ین ویژگیهای ورزشی، ترکیبی از اماهیت جنبشی فعالیت

تر از انواع های ورزشی، بیشدهد که جاذبهاحتمال را افزایش می

(. Higham ،۲۰۰5 و Hinchها گردشگری تأثیرگذارتر باشند )جاذبه

مسابقات ورزشی  برگزاری برای ایسابقهبی تقاضای گذشته، هایدر دهه

 وهبالق طوربه هاآن زیرا هستیم، شاهد مختلف کشورهای بزرگ از

های اقتصادی، اجتماعی و سیاسی چندسطحی را توانند برنامهمی

گذاری زیاد به فواید کشورها با سرمایهتمام  ،وجود آورند. بنابراینبه

عنوان یک منبع دانند که بهخوبی میگردشگری ورزشی رسیدند و به

مهم در جهت بهبود وضعیت اقتصادی، اجتماعی و سیاسی تأثیرگذار 

طور چشمگیری گردشگران ورزشی به سویی، از (.Emery، ۲۰1۰) است

سعی بر این دارند که ارزشی حداکثری از یک مقصد گردشگری را 

بخش را در مدت زمان ای بهینه و لذتآورند و تجربه دستبه

رسد، نظر میامروزه به چنینهم (.Kozak ،۲۰19) باشند داشته کوتاهی

ایجاد این ارزش برای گردشگران  تواند درکه می ایراهکاری خلاقانه

استفاده از فرآیند بازاریابی اجتماعی در  ،ورزشی موثر واقع شود

برای ترویج بازدیدها از  بازاریابی گردشگریباشد. پیشبرد اهداف، می

هنری برای ترویج فرهنگ و بازاریابی  بازاریابی ،و وقایع خاصها مکان

دمدت با مشتریان است رابطه که با هدف ایجاد و حفظ روابط بلن

(Peattie، ۲۰۰9بنابراین .)،  موفقیت در توسعه گردشگری ورزشی و

های منطقه، جذب گردشگران ورزشی نیاز به شناسایی توانمندی

سازی های رقابتی و بهینهطبیعی و ورزشی، توجه به مزیت هایجاذبه

های مختلف است. عنصرهای مهم گردشگری های جاذبهاز توانمندی

های ورزشی، فرهنگی، تاریخی و طبیعی هر شی شامل جاذبهورز

گردشگری ورزشی همانند  (.139۰رود )زیتونلی، شمار میمنطقه به

نظران مختلف مختلفی از دیدگاه صاحب عام دارای تعاریف گردشگری

است. این تعاریف وجوه مشابه و مخالف زیادی دارد و در رسیدن به 

ترین تعاریف در کند. یکی از جامعیک مفهوم خاص ایجاد مشکل می

ارائه کرده  (۲۰18و همکاران ) Gibsonگردشگری ورزشی را  زمینه

از  است: گردشگری ورزشی مسافرتی تفریحی است که افراد موقتاً

های شوند تا اقدام به شرکت در فعالیتمحل سکونت خود خارج می

مربوط به ای ههای بدنی، یا احترام به جذابیتبدنی، تماشای فعالیت

های بدنی نمایند. براساس این دیدگاه گیبسون، گردشگری فعالیت

دهد به سه دسته ورزشی با توجه به رفتار متمایزی که انجام می

گردشگری خاطرات  ورزشی، رویداد گردشگری فعال، ورزشی گردشگری

( در ۲۰18و همکاران ) Gibsonشود. اما بندی میورزشی، تقسیم

الجمع تواند مانعمی هادسته این که کردند پیشنهاد ودجدید خ تحقیقات

سه گروه را مورد بررسی قرار  های هرزمان انگیزهتواند همنباشد و می

شود که در جذب گردشگران محسوب می کشورهایی یکی از ایران .داد

داخلی و خارجی فعال است. ایران با داشتن منابع طبیعی، تاریخی و 

های مختلف باعث جذب گردشگر زشی در رشتهبرگزاری مسابقات ور

هایی ورزشی شده است. با این وجود ایران در حوزه زیرساختی ضعف

بودن امکانات و تفریحات  های اقامتی، کممکان بودن دارد ازجمله، کم

ورزشی مطابق با استاندارد، ارائه ضعیف خدمات رفاهی، ضعف در 

و نقل از مشکلاتی است روز بودن دانش و توجه ناکافی به حمل به

امروزه  (.1396که پیشروی ایران قرار دارد )امینی و همکاران، 

ات مهّمی را در اقتصاد گیری از صنعت گردشگری ورزشی تاثیربهره

اجتماعی و اقتصادی جوامع نقش  همراه دارد. و در توسعهکشورها به

این صنعت  گذاری و مدیریت بهینه ازسرمایه ،سزایی دارد. بنابراینهب

تواند، موجب ایجاد اشتغال، افزایش گردش مالی و کسب درآمد می

در عرصه گردشگری امروزه ورزش تأثیرات چنین شود. همدر جوامع 

مختلفی را بر جامعه گذاشته است با توجه به برگزاری مسابقات و 

رویدادهای مختلف در کشورهای دنیا نیاز به برقراری و تغییر دادن 

که این کار با بازاریابی اجتماعی  ضروری است گران امریگردش نگرش

در  رییتغ وسیله ایجادبه تواندیم یاجتماع یابیبازارشود. محقق می
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 یورزش یبه گردشگر جامعه مشارکتدر افراد  باور، نگرش و رفتار

اعم از  یدر رفع مشکلات قیطر نیو از ا داشته باشدتوجهی  قابلکمک 

با  ،موثر واقع شود. بنابراینجامعه  یاقتصاد تارتقای وضعیو  یکاریب

تواند بر فرد دیگر تأثیرات مثبت بگذارد. که هر فردی میتوجه به این

های گردشگران و مهم نبودن رفتارهای جدی نگرفتن افکار و نگرش

گردشگران ورزشی  جذب ها درسازمان عملکرد شود کهمی ها موجبآن

نتایجی که از لحاظ گردشگری تر شده و کشورهای مختلف به کم

پژوهش در رابطه با این موضوع  ،روورزشی وجود دارد نرسند. از این

که افکار جامعه  درپی آن است رسد. بازاریابی اجتماعینظر میمهم به

جامعه شود.  را به مسیر مثبت سوق داده و باعث دید بهتر افراد بر

بازاریابی  کارگیریبا به ورزشی گردشگران ترحفظ بیش و جذب ،بنابراین

 هایارگانها و سازمان وجود رغمایران، بهر د شود.محقق می اجتماعی

اقداماتی را  یورزش یتوسعه گردشگرزمینه که هر کدام در ختلفی م

گردشگران تعداد  که میهست آن شاهد ،دهندمی انجام مسئولیت عنوانبه

 تیوضع فته ازی توسعه یاکشورها رینسبت به سا ورزشی در ایران

 زینگلستان استان با توجه به این موضوع  مطلوبی برخوردار نیست.

ی مطلوب و ورزش ی طبیعی ومناطق گردشگر از دارا بودن رغمبه

 یدادهایرو ساله هر که دوانیاسبسرآمدی در رشته ورزشی  چنینهم

 رد،یگیانجام م استان نیدر ا دوانیاسبدر ارتباط با  مختلفی یورزش

با توجه به مسائل مطرح شده  ،ز این قاعده مستثنی نیست. بنابراینا

مدل تاثیر بازاریابی اجتماعی  دنبال طراحیحاضر به در پژوهش محقق

در استان  دوانیاسببر توسعه گردشگری ورزشی مربوط به رشته 

 باشد.گلستان می

 

 هامواد و روش
دیده و از روش پیمایشی انجام گرتحقیق حاضر کمی بوده، به

ها میدانی و با آوری دادهباشد. شیوه جمعلحاظ هدف کاربردی می

پژوهش مخاطبین ورزش  آماری جامعه باشد.استفاده از پرسشنامه می

رشته ورزشی(  این در )تماشاگران غیرفعال گردشگران شامل، دوانیاسب

 در سه شهر دوانیاسببوده است که تعداد این افراد هنگام رویداد 

های تابستان و پاییز به ترکمن در کورسکاووس و بندرقلا، گنبدآق

رسد. با توجه به تنوع جامعه نفر می 1۰۰۰۰طور متوسط به بیش از 

آماری پژوهش، براساس جدول مورگان و با توجه به حجم جامعه، 

بودند. روش  عنوان نمونه آماری تحقیق درنظر گرفته شدهنفر به 384

صورت در دسترس و در بین گردشگران نیز بهگیری محقق نمونه

قلا، گلستان در سه شهر آق استان در دوانیاسبغیر فعال رویدادهای 

های تابستان و پاییز بوده است. گنبدکاووس و بندرترکمن در کورس

جداسازی از پرسشنامه بین نمونه آماری توزیع و پس  4۰۰در ابتدا 

ارد فرآیند تحقیق شد. از پرسشنامه و 384های مخدوش پرسشنامه

های معتبر پژوهشی، سایت-کتب و مقالات موجود در مجلات علمی

المللی برای تبیین های ملی و بینو مقالات ارائه شده در همایش

های آوری دادهنظری تحقیق استفاده شد. جهت جمع و مبانی پیشینه

ست. مورد نیاز از پرسشنامه بازاریابی اجتماعی استفاده گردیده ا

شناختی و پرسشنامه تحقیق، حاوی دو بخش سؤالات جمعیت

شناختی شامل های جمعیتسوالات اصلی بوده است. سؤالات ویژگی

جنسیت، سن، تحصیلات، بومی بودن، مدت و نحوه پیگیری و 

بوده است. پرسشنامه بازاریابی اجتماعی متشکل از تماشای رویداد 

مولفه که با  7( شامل 1395)سؤال، برگرفته از مطالعات امیری  45

گیری های اندازهگیری شده است. مولفهتایی لیکرت اندازه 5طیف 

 قابلیت ترغیبی، بسترسازی پیشنهاد، مشارکت، هزینه از: عبارتند

دسترسی،  ارتباطات اجتماعی، مشتری محوری و عموم مردم. برای 

مدیریت رشته  متخصصین نفر از 15مذکور به  روایی، پرسشنامه تعیین

این اساتید و انجام  هایات و پیشنهادیارائه شد. با بازبینی نظر

یادآوری تغییرات لازم در پرسشنامه، روایی آن حاصل شد. البته 

و  38، 37، 9که قبل از بررسی پایایی پرسشنامه، سؤالات  شودمی

منظور بررسی دلیل تکراری بودن از تحلیل حذف شدند. بهبه 39

از آلفای کرونباخ استفاده شده است که نتایج آن  پایایی پرسشنامه

منظور توصیف گزارش شده است. به 3ها و جدول در بخش یافته

و تحلیل و برای تجزیه  آماری از آمار توصیفی های جامعهویژگی دقیق

ها در حیطه آمار استنباطی از تحلیل عاملی و تحلیل مسیر داده

 ۲1نسخه  SPSSافزارهای نرممنظور از استفاده شده است که بدین

 )برازش مدل( استفاده شده است. 3نسخه  Smart pls)همبستگی(، 
 

 نتایج
ترین میانگین و متغیر متغیر پیشنهاد دارای بیش 1طبق جدول 

مشتری محوری  متغیر باشد.می میانگین ترینکم دارای دسترسی قابلیت

 ارکت دارایترین انحراف از معیار و متغیر هزینه مشدارای بیش

های برای بررسی برازش مدل باشد.ترین انحراف از معیار میکم

گیری از پایایی شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده اندازه

شود. پایایی شاخص با سه معیار آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و می

گیرد. به این صورت که ضرایب بارهای عاملی مورد سنجش قرار می

و ضرایب بارهای  7/۰ی کرونباخ و پایایی ترکیبی باید بیش از آلفا

باشد تا مدل از پایایی مناسبی برخوردار  4/۰تر از عاملی باید بیش

سؤال وارد مرحله تحلیل  39باشد. البته باید یادآور شد که مدل با 

آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی همه  ۲به جدول با توجه  شود.می

ضرایب بارهای عاملی بین  1باشد و شکل می 7/۰ی متغیرها بالا
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 4/۰تر از دهد که بیشها را نشان میها )سؤالات( و سازهشاخص

است. البته باید یادآور شد که علاوه بر سؤالاتی که اشاره شد، سؤال 

از مدل حذف شد. با توجه به  4/۰تر از دلیل بار عاملی کمنیز به 1۲

بارهای عاملی، مدل  ضرایب خ، پایایی ترکیبی وکرونبا معیار آلفای سه

منظور بررسی روایی همگرا نیز از از پایایی مناسبی برخوردار است. به

تر که باید بیش شوداستفاده می Average Variance Extracted معیار

این  دهد که بیانگررا نشان می AVEشاخص  3باشد. جدول  5/۰از 

ایی همگرای قابل قبولی دارد. روایی است الگوی مفهومی پژوهش، رو

واگرای مدل در پژوهش حاضر از طریق روش فورنل و لارکر بررسی 

این مدل در صورتی روایی  شود.گزارش می 4جدول  که در شده است

مقادیر زیرین  اصلی از در قطر مندرجکه اعداد  واگرای قابل قبولی دارد

دهد، اعداد قطر ن مینشا 4 که جدولطوریتر باشند. همانخود بیش

الگوی مفهومی  واگرای و روایی تر استبیش خود از مقادیر زیرین اصلی

برازش مدل ساختاری با استفاده از پژوهش در حد قابل قبولی است. 

تر بیش 96/1به این صورت است که این ضرایب باید از  Zضرایب 

را تأیید  هادار بودن آنیمعن %95باشند، تا بتوان در سطح اطمینان 

برای مسیرهای هزینه  Zداری یمعن ضرایب ۲توجه به شکل با  کرد.

پیشنهاد، قابلیت  به ترغیبی بسترسازی ترغیبی، مشارکت به بسترسازی

دسترسی به هزینه مشارکت، ارتباطات اجتماعی به هزینه مشارکت 

و بسترسازی ترغیبی و مشتری محوری به پیشنهاد مورد تأیید 

است و  96/1تر از داری بقیه مسیرها کمیب معنباشد و ضرایمی

باشند. دومین معیار برای برازش مدل ساختاری در مورد تأیید نمی

مربوط به متغیرهای پنهان درونزای )وابسته(  2R پژوهش، ضرایب یک

مدل است، که نشان از تأثیر یک متغیر برونزا بر یک متغیر درونزا 

عنوان مقدار ملاک برای مقادیر به 67/۰و  33/۰، 19/۰دارد و مقادیر 

 در نظر گرفته شده است. 2Rضعیف، متوسط و قوی 

 

 : توصیفی متغیرهای پژوهش1جدول 

 

 
 

 ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی :2جدول 

 پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ سؤالات نماد سازه مورد  بررسی

 811/۰ 75۰/۰ 43و  F1 13 ،۲۰-۲6 ،۲8-۲9 ،31 هزینه مشارکت

 8۲1/۰ ./745 1۰و  F2 1-4 ،8 پیشنهاد

 8۲5/۰ ./746 44-45و  F3 35 ،4۰-4۲ بسترسازی ترغیبی

 F4 17-14 746/. 839/۰ قابلیت دسترسی

 847/۰ ./77۲ 36 و F5 3۰ ،3۲-34 ارتباطات اجتماعی

 834/۰ 7۰4/۰ ۲7و  F6 6-7 مشتری محوری

 899/۰ 791/۰ 11-1۲و  F7 5 عموم مردم
     

 
 : ضرایب بارهای عاملی در مدل1شکل 

 حداقل حداکثر انحراف از معیار میانگین متغیر

 33/1 4۲/4 587/۰ ۲15/3 هزینه مشارکت

 ۰۰/1 ۰۰/5 7۲8/۰ 44۲/4 پیشنهاد

 17/1 ۰۰/5 776/۰ ۰96/3 بسترسازی ترغیبی

 ۰۰/1 ۰۰/5 914/۰ ۰6/3 قابلیت دسترسی

 ۰۰/1 8/4             8۲9/۰ ۲3۲/3 ارتباطات اجتماعی

 ۰۰/1 ۰۰/5 933/۰ 76/۲ مشتری محوری

 33/1 ۰۰/5 73/۰ 343/3 عموم مردم
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 AVE: شاخص 3جدول 

 AVEشاخص  سازه مورد بررسی

 5۰1/۰ هزینه مشارکت

 537/۰ پیشنهاد

 544/۰ رغیبیبسترسازی ت

 57۰/۰ قابلیت دسترسی

 53۰/۰ ارتباطات اجتماعی

 63۰/۰ مشتری محوری

 817/۰ عموم مردم
 

 ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر :4جدول 

 
 مدل z: ضرایب معناداری 2شکل 

 

متغیرهای هزینه مشارکت، پیشنهاد و بسترسازی  2Rبنابراین مقدار 

دسترسی و  شود و برای متغیرهای قابلیتترغیبی، متوسط برآورد می

 معیار شده است. خیلی ضعیف برآورد مردم، این مقدار عموم
2Q قدرت ،

در مورد  2Qکه مقدار صورتیسازد و درمی بینی مدل را مشخصشپی

ترتیب نماید، به کسب را 35/۰و  15/۰، ۰۲/۰مقدار  سازه درونزا سه یک

بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه برونزای مربوط پیش نشان از قدرت

 : به آن است

 

ه مشارکت، پیشنهاد و هزین متغیرهای 5توجه به جدول با 

و متغیرهای  متوسط تا ضعیف بینیپیش قدرت دارای ترغیبی بسترسازی

خیلی ضعیفی  بینیقابلیت دسترسی و عموم مردم دارای قدرت پیش

نام معیار هستند. برای بررسی برازش مدل کلی تنها یک معیار به

که  36/۰و  ۲5/۰، ۰1/۰شود و سه مقدار نیکویی برازش استفاده می

معرفی شده است.  GOF عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برایبه

مدل محاسبه شده و نشان از برازش  در این GOFبرای  356/۰مقدار 

 قوی مدل کلی پژوهش است. تقریباً

 عموم مردم مشتری محوری ارتباطات اجتماعی قابلیت دسترسی بسترسازی ترغیبی پیشنهاد هزینه مشارکت متغیرها

       7۰7/۰ نه مشارکتهزی

      73۲/۰ 49۰/۰ پیشنهاد

     737/۰ 438/۰ 548/۰ بسترسازی ترغیبی

    754/۰ 411/۰ 39۰/۰ 57۲/۰ قابلیت دسترسی

   7۲8/۰ 419/۰ 546/۰ 313/۰ 54۰/۰ ارتباطات اجتماعی

  793/۰ 43۰/۰ 345/۰ ۲9۲/۰ 443/۰ 473/۰ مشتری محوری

 9۰3/۰ ۰41/۰ 157/۰ ۰39/۰ ۰9۲/۰ ۰51/۰ -۰۲7/۰ مردمعموم 
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 2Q: معیار 5جدول 

 SSE/SSO -1 سازه مورد بررسی

 ./۰93  هزینه مشارکت 

 ./118 پیشنهاد

 ./145 بسترسازی ترغیبی

 ۰۰4/۰ قابلیت دسترسی

 ۰16/۰ عموم مردم
 

ه و تحلیل متغیرهای پس از بررسی مدل مفهومی، به تجزی 

و  zصورت که به بررسی ضرایب معناداری ندیتحقیق پرداخته شد ب

بررسی ضرایب استاندارد شده بارهای عاملی مربوط به مسیرهای 

رایب مسیر و ترتیب ضکه به ۲و  1های . براساس شکلانجام شد

ها دهند، به تجزیه و تحلیل یافتهرا نمایش می zضرایب معناداری 

ها بیشتر از شود. متغیرهایی که بارهای عاملی مسیر آنپرداخته می

درصد پذیرفته شدند که در  95شده است با سطح اطمینان  96/1

طور مستقیم به ترغیبی بسترسازی مشارکت بر عامل هزینه عامل نتیجه

عامل  ،کنددرصد از تغییرات آن را تببین می 37یرگذار است و تأث

طور مستقیم تأثیرگذار است بسترسازی ترغیبی بر عامل پیشنهاد به

ترین تأثیر در کند که کمدرصد از تغییرات آن را تبیین می ۲5و 

هزینه مشارکت  عامل بر دسترسی عامل قابلیت ،است شده مدل شناخته

درصد از تغییرات آن را تبیین  4۲گذار است و طور مستقیم تأثیربه

توان به باشد و میترین تأثیر در مدل میکند که نشان از بیشمی

عامل  عامل ارتباطات اجتماعی بر ،عامل از آن یاد برد ترینعنوان مهم

طور مستقیم تأثیرگذار است هزینه مشارکت و بسترسازی ترغیبی به

کند و عامل ها را تبیین مینییرات آدرصد از تغ 35و  36ترتیب و به

طور مستقیم تأثیرگذار است و مشتری محوری بر عامل پیشنهاد به

کند. بقیه فرضیات نیز رد درصد از تغییرات آن را تبیین می ۲7

شدند. البته اثر غیرمستقیم عوامل از طریق متغیر میانجی نیز مورد 

بر عامل پیشنهاد  چنین عامل هزینه مشارکتبررسی قرار گرفت. هم

ترغیبی تأثیرگذار  بسترسازی میانجی طریق متغیر از طور غیرمستقیمبه

طور ( از تغییرات عامل پیشنهاد به379/۰×۲51/۰درصد ) 9است و 

شود و عامل غیرمستقیم از طریق عامل هزینه مشارکت تبیین می

طور غیرمستقیم از طریق ارتباطات اجتماعی بر عامل پیشنهاد به

درصد  8تغیر میانجی بسترسازی ترغیبی تأثیرگذار است و م

طور غیرمستقیم از ( از تغییرات عامل پیشنهاد به351/۰×۲51/۰)

بسترسازی  عامل ،بنابراین شود.می تبیین اجتماعی ارتباطات عامل طریق

 کند.عنوان متغیر میانجی در مدل عمل میترغیبی به
 

 بحث
اد که عامل هزینه مشارکت بر های پژوهش حاضر نشان دیافته

درصد  37طور مستقیم تأثیرگذار است و عامل بسترسازی ترغیبی به

در هزینه مشارکت، نظریه مبادله  ،کنداز تغییرات آن را تبیین می

که از ورزش  چهکند آن مخاطب باید احساس ،در واقع شود.مطرح می

است که  تر از چیزیآورده بیش دستبهکردن در مجموعه ورزشی 

از دست داده است. به بیان دیگر موانع و عوامل رقابتی به حداقل 

توان با انتخاب زمان و مکان رسد مینظر میبه ،رسیده است. بنابراین

مناسب و ارئه ابزارهایی برای دسترسی بهتر مخاطبان به خدمات 

شود، در آن برگزار می دوانیاسبورزشی که رویدادهای  هایمجموعه

مخاطب مزایای  ،هزینه مشارکت را بهبود بخشید و در واقع عامل

پیشنهاد را درک کند، نسبت به عوامل رقابتی و موانع توجهی نشان 

را  دوانیاسبندهد و احساس مثبت نسبت به شرکت در رویداد 

با توجه به وجود چند مکان مختلف در استان گلستان  آورد. دستبه

که این  چنین هزینه پایینیو هم دوانیاسببرگزاری رویدادهای  برای

 ،بومی خود استان هستند گان آن که اکثراًرویدادها برای دنبال کنند

طور خودجوش ترغیب به پیگیری طرفداران این رویدادها به ،لذا .دارد

شوند. یکی دیگر از دلایلی که برای و شرکت در این رویدادها می

از  دوانیاسباین است که ورزش تواند بر شمرد تایید این فرضیه می

های نوعی راههای دور در این استان و قوم وجود داشته و بهگذشته

صورت مناسبی وجود دارد. پیگیری و دنبال کردن آن در استان به

کنندگان که نتایج این فرضیه برای سایر دنبال ،رسدنظر میاما به

ین رویداد به استان بومی نبوده و از سایر نقاط کشور برای تماشای ا

عامل بسترسازی ترغیبی بر عامل  متفاوت باشد. ،کنندسفر می

درصد از تغییرات آن  ۲5طور مستقیم تأثیرگذار است و پیشنهاد به

ترین تأثیر در مدل شناخته شده است. یکی کند که کمرا تبیین می

دیگر از عواملی که باید به آن توجه کرد عامل قابلیت دسترسی 

با توجه به ادبیات پژوهش مشخص شد که هدف از استراتژی است. 

مکان یا همان قابلیت دسترسی فراهم کردن فضای راحت و مناسب 

ای که پذیرش و عمل به رفتار جدید را گونهباشد بهبرای مخاطب می

تسهیل بخشد و عوامل رقابتی و موانع این رفتار را به حداقل برساند. 

طور مستقیم امل هزینه مشارکت بهعامل قابلیت دسترسی بر ع

کند که نشان درصد از تغییرات آن را تبیین می 4۲تأثیرگذار است و 

ترین عامل عنوان مهمتوان بهباشد و میمدل می تأثیر در تریناز بیش

از آن یاد برد. وجود پیوندهای عمیق فرهنگی بین مردم و ورزش 

ز دیرباز باعث شده که در قوم ترکمن و استان گلستان ا دوانیاسب

در زمان برگزاری این رویدادها مردم در سراسر  استان آگاهی کافی 

صورت نسبت به زمان و مکان برگزاری این رویداد داشته باشند و به

بالا حاکی از  خودجوش به پیگیری آن بپردازند. این ضریب اثر نسبتاً

صورت آن است که تمام مخاطبان این رشته در استان گلستان به

چنین از طریق وسایل ارتباط جمعی در جریان این خودجوش و هم
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 صورت مستقیم بر افزایش میزان دنبالرویداد قرار گرفته که به

 باشد.دوانی تاثیرگذار میکنندگان رشته اسب

عامل ارتباطات اجتماعی بر عامل هزینه مشارکت و بسترسازی 

درصد از  35و  36ترتیب طور مستقیم تأثیرگذار است و بهترغیبی به

منظور رسیدن به هدف اصلی کند. بهها را تبیین میتغییرات آن

رسد که باید نظر میطور بهبازاریابی اجتماعی در پژوهش حاضر، این

تری به هزینه مشارکت، بسترسازی ترغیبی و مشتری توجه بیش

ند تواندر استان گلستان می دوانیاسبمحوری شود. متولیان رشته 

ها و نیازهای گذاری و توجه به خواستههای قیمتبا استراتژی

گیری از ترویج و ارتباطات زمان بهرههای مختلف جامعه و همبخش

ها، تبلیغات، روابط عمومی، آموزش، چاپ اجتماعی مثل رسانه

مقالات و پیام، در جهت تغییر اجتماعی متکی بر ترویج و توسعه 

 ، گام بردارند. ارتباطات اجتماعیدوانیاسب ورزشی بر پایه گردشگری

و کامل بودن کانال تبلیغات، مکان نصب و )اثربخشی، جذابیت 

ها و استفاده از طیفی از تبلیغات محلی مانند موارد چاپ شده جزوه

بر هزینه مشارکت است. یعنی این  36/۰بروشورها( دارای ضریب اثر 

و کانال انتقال، مشتریان را عامل توانسته در محتوای خود، نوع پیام 

سو ( هم1395) ها بیاورد. این نتیجه با تحقیق امیریبه مجموعه

توان عنوان کرد که در باشد. با توجه به نتیجه این فرضیه میمی

گیرد و تبلیغات می واقع اطلاعاتی که مشتری از ارتباطات اجتماعی

را به مبادله قدر مؤثر هست که او )نوع کلاس، قیمت، ساعات و...( آن

در  دوانیاسبو در واقع هزینه کردن برای ورزش کند. رویدادهای 

شود و از چندین کورس در تمام فصول در استان گلستان برگزار می

رسانی لذا اطلاع ،ای دارندکه مردم با این رشته انس دیرینهییجاآن

 شود.بسیار مناسبی از برگزاری رویداد در سطح استان انجام می

شود که مشتری های پژوهش مشاهده میا توجه به یافتهب

درصد  ۲7و  طور مستقیم تأثیرگذار استمحوری بر عامل پیشنهاد به

مستقیم را کند. عاملی که این تأثیر غیراز تغییرات آن را تبیین می

مشخص است  ،ایجاد کرده است بسترسازی ترغیبی است. در واقع

زیادی در رابطه با بهبود عامل که کنترل بسترسازی ترغیبی کمک 

عنوان جزئی مهم و کلیدی از مداری بهکند. مشتری پیشنهاد می

(. ۲۰15همکاران،  و French) است شده معین اجتماعی مفهوم بازاریابی

توان به توجه ویژه به نیازهای مشتریان که می دهدنشان می یافته این

ا در استان گلستان ر دوانیاسب تر رشتهگسترش هرچه بیش موجبات

طور بر عامل پیشنهاد بههزینه مشارکت چنین عامل هم فراهم کرد.

ترغیبی تأثیرگذار است  بسترسازی طریق متغیر میانجی غیرمستقیم از

طور غیرمستقیم به پیشنهاد عامل تغییراتاز (379/۰×۲51/۰) درصد 9 و

ات شود و عامل ارتباطاز طریق عامل هزینه مشارکت تبیین می

طور غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی بهپیشنهاد  اجتماعی بر عامل

( از 351/۰×۲51/۰درصد ) 8بسترسازی ترغیبی تأثیرگذار است و 

طور غیرمستقیم از طریق عامل ارتباطات تغییرات عامل پیشنهاد به

توان عنوان نمود که عامل بسترسازی می ،لذا شود.می تبیین اجتماعی

 ،رسدنظر میکند. بهعنوان متغیر میانجی در مدل عمل میبه ترغیبی

از طریق افزایش آگاهی و ایجاد بسترهای مناسب جهت ترویج رشته 

در استان گلستان و با توجه به هزینه پایین مشارکت در  دوانیاسب

و در پی آن  دوانیاسبتوان به گسترش رشته پیگیری این رشته می

اثرات اقتصادی  بررسی کرد. کمک نیز ستانورزشی در این ا گردشگری

سازی ساکنان رسانی و آگاهمیزبان، اطلاع در جامعه ورزشی گردشگری

ریزی بهتر و تواند موجب برنامهیک منطقه درباره این اثرات می

های جامعه میزبان را حمایت نیزمسئولین شده و  سویتر از دقیق

ه خود باعث افزایش گردشگر نوبدر پی داشته باشد که این امر نیز به

ورزشی در جامعه میزبان شده و توسعه اقتصادی جامعه میزبان را 

(. در این 1394شود )جاوید و همکاران، ای بهتر موجب میگونهبه

اند و ( نیز به گردشگری پایدار اشاره کرده۲۰19) Hinchو  Itoراستا، 

 /هنگی، اقتصادیفر/کنند که تعادل بین اهداف اجتماعینیز بیان می

سیاسی و زیست محیطی برای دستیابی به گردشگری ورزشی پایدار 

گردشگری، جوامع  تجاری هایبنگاه مورد نیاز است که تأثیر مثبتی بر

طور و محیط زیست دارد. دستیابی به گردشگری ورزشی پایدار به

ریزی آگاهانه و مدیریت دهد بلکه نیاز به برنامهتصادفی رخ نمی

چنین با توجه به اهمیت گردشگری گری ورزشی دارد. همگردش

های گردشگران ویژگی شناخت اهمیت از پیش به بیش توانمی ورزشی،

های ریزیتوان از این اطلاعات برای برنامهمی زیراورزشی پی برد، 

تر و کاراتر بهره جست و نیازهای گردشگران را متناسب با دقیق

ها و علائق گردشگران کلی، ویژگیطورخصوصیاتشان برآورده کرد. به

اقسام گردشگری  متفاوت  های سایرورزشی تا حدود زیادی با ویژگی

جذب گردشگران ورزشی،  جامعی برای هایکه برنامه و لازم است است

صورت، یک برنامه غیر این طور ویژه و اختصاصی طراحی کرد. دربه

عمل نماید )هنرور تواند در جذب گردشگران ورزشی موفق عام نمی

نظر باید با در توسعه گردشگری ورزشی منظور(. به1391و همکاران، 

به توسعه این  دوانیاسبهای ترغیب مردم به سمت رشته گرفتن راه

توانند متولیان می ،بنابراین پرداخت. ترغیبی بسترسازیرشته از طریق 

شی و جلب های ورزبا توجه به کیفیت خدمات ارائه شده در مجموعه

بستر مناسبی  ... و فردی و گروهی هایمخاطبان، انجام مصاحبه رضایت

و توسعه  دوانیاسبرا در جهت تغییر رفتار مخاطبان به سمت رشته 

 این رشته فراهم کنند.
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