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Abstract 

The tourism industry has grown explosively in the 21st century and has found a special place in the 

gross domestic product (GDP) and economic growth of countries. The share of the tourism industry in 

the GDP of the world is more than 10%. Tourism generates income, creates jobs and helps to develop 

infrastructure (Jäggi, 2022). Iran also has many tourist attractions and can benefit from this industry 

(Khanifar et al., 2023). Sports tourism is also one of the important sectors of the rapidly growing 

tourism industry, which is of great interest (Hritz & Ross, 2010). Linking tourism and sports industry 

through job creation in villages and prevention of migration to cities can play an important role in 

reducing suburbanization in big cities (Jamieson, 2014). Sports tourism has various types. In general, 

there are two types of sports tourism: active and passive. In active sports tourism, tourists themselves 

physically participate in physical activity or related sports. In passive sports tourism, tourists do not 

engage in physical activity (Gibson et al., 2018). In recent years; Active sports tourism has grown 

increasingly in international tourism markets. Currently, Iran's active tourist attractions are more than 

its passive tourist attractions (Seifpanahi Shabani et al., 2022). Active sports tourism in Iran can 

include mountaineering, rock climbing, skiing, desert tourism, motorcycling and car racing, horse 

racing, surfing, diving, and renting and using professional sports camps (Dastgerdi et al., 2022). 

Therefore; the purpose of this research was strategic analysis in order to develop Iran's active sports 

tourism at the international level.  

The research methodology was mixed (qualitative and quantitative). In order to identify the strengths, 

weaknesses, opportunities and threats surrounding Iran's active sports tourism, interviews and library 

research were used. In this research, in-depth interviews were conducted with 37 elites and the 

working group of experts was used to analyze, formulate and evaluate strategies. After identifying and 

categorizing the internal and external factors effective in the development of active sports tourism 

industry in Iran; the specialized working group (consisting of researchers who had extensive activities 

and studies regarding the principles of strategy formulation as well as active tourism and sports 

tourism industry) gave weight and score to these factors using the matrix of Internal Factors 

Evaluation or IFE and matrix of External Factors Evaluation or EFE. Therefore, the importance and 
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priority of each of these factors and the score of each of these matrices were determined, and as a 

result, the position of Iran's active sports tourism in the TOWS matrix was determined. In the 

continuation of the specialized working group, by comparing the most important strengths and 

weaknesses with the most important opportunities and threats, they formulated four types of primary 

strategies: SO, ST, WO and WT strategies. Then, in consultation with experts, the initial strategies 

were combined and integrated as much as possible to formulate stronger strategies. In the following, 

the specialized working group determined the attractiveness score of internal and external factors for 

each of these strategies using Quantitative Strategic Planning Matrix or QSPM.  Then, the final score 

of each strategy and the priority of the strategies were determined by the final sum of the weights 

multiplied by the attractiveness scores.  

The findings showed that the most important strengths were: the existence of many adventurous and 

active sports tourism attractions in Iran (such as mountains, rocks, deserts, seas, rivers, beaches, etc.), 

the high capacity of some sports to attract sports tourists, such as snow skiing, surfing, desert tourism, 

rock climbing, conquering high peaks, many historical, natural, religious and recreational attractions 

in Iran as complementary attractions, existence of expert staff, suitable accommodation, high security, 

suitable domestic transportation, Iranian hospitality, the four seasons of Iran, and the support of the 

senior officials of the Islamic Republic of Iran for the development of the tourism industry in Iran. 

The most important weaknesses were: weak marketing, mandatory hijab law, the impossibility of 

consuming non-Islamic food such as alcoholic beverages, pork, etc. in restaurants, mismanagement 

and lack of coordination, Iran's weak international transportation, providing poor police services to 

international tourists, and inadequate service. The most important opportunities were: the high value 

of international currencies in Iran, explosive increase in demand for active sports tourism at the 

international level, Iran's very strong international relations with countries such as Russia, China, Iraq, 

very large international airlines such as Turkish Air, Qatar Airways and Emirates in Iran's 

neighborhood, The precarious position of Turkey in the tourism industry, and high number of Muslim 

tourists. The most important threats were: USA sanctions (bank sanctions, ban on travel to Iran), 

negative propaganda of Western countries against Iran, strong competitors (Turkey and Thailand), 

and spying under the guise of tourism.  

Then, considering that the final score of the matrix of Internal Factors Evaluation was 2.70 and the 

final score of the matrix of External Factors Evaluation was calculated to be 2.72, as a result, the 

strategic position of Iran's active sports tourism was determined in SO position. Finally, the results of 

the QSPM matrix calculations showed that the most important strategies for the development of active 

tourism in Iran are: (1) Marketing (traditional and modern), (2) Undermining and circumventing 

sanctions, (3) Providing essential services, (4) Creating distinctive experiences, and (5) Attracting 

investors. Digital marketing, viral marketing and influencer marketing are three modern marketing 

methods in the development of the tourism industry, which should be used well in order to increase 

the active sports tourism market share of Iran in the international market. Iran can also circumvent US 

sanctions in the field of tourism industry by using the strategic and important relations it has with 

Russia, China, Iraq and other neighboring countries. In the end, the key to the success of all marketing 

efforts and circumventing sanctions is to provide essential services and create unique experiences for 

international tourists in active sports. It is obvious that the development of the tourism industry in Iran 

requires more investment, but before investing, proper conditions must be provided (It means 

planning for marketing, circumventing sanctions, providing essential services and creating distinctive 

experiences). 
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 ورزشی فعال ایران تحلیل استراتژیک توسعه گردشگری

 7*، رحیم خسرومنش3، نادر رنجبر1، مهدی دستگردی2ابراهیم علیدوست قهفرخی

 چکیده

ای در تولید ناخالص داخلی و رشد اقتصادی کشورها ویکم رشد انفجاری داشته و جایگاه ویژهستگردشگری در قرن بیصنعت

 های اخیر؛ گردشگریگردشگری است و انواع گوناگونی دارد. در سال ورزشی بخش مهمی از صنعتپیدا کرده است. گردشگری 

رو؛ هدف این پژوهش تحلیل کرده است. ازهمین المللی پیداای در بازارهای گردشگری بینورزشی فعال رشد فزاینده

( یو کم یفی)ک ختهیاز نوع آم پژوهش یشناسروشالمللی بود. ورزشی فعال ایران در سطح بین استراتژیک توسعه گردشگری

ات مصاحبه و مطالعاز  رانیا ی فعالورزشیگردشگر رامونیپ یدهایها و تهدنقاط قوت، ضعف، فرصت ییمنظور شناسابود. به

و  نیتدوتحلیل،  یبرا یانجام و از کارگروه تخصص یقیعم یهابهخبره مصاح 73با  پژوهش نیاستفاده شد. در ا ایکتابخانه

های فراوان گردشگری داد بازاریابی ضعیف مهمترین ضعف، وجود جاذبهها نشانیافته .گردیدها استفاده یاستراتژ یابیارز

های آمریکا مهمترین تهدید المللی در ایران مهمترین فرصت و تحریملای ارزهای بینورزشی فعال مهمترین قوت، ارزش با

سه  ینفلوئنسریا یابیو بازار یروسیو یابیبازار ،یتالیجید یابیبازارالمللی هستند. ورزشی فعال ایران در سطح بین گردشگری

در بازار  رانیفعال ا یورزش یسهم بازار گردشگر شیمنظور افزاهستند که به یگردشگرمدرن در توسعه صنعت  یابیروش بازار

 استفاده کرد. یخوباز آنها به دیالمللی بابین
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 مقدمه

جهان ( GDPتولید ناخالص داخلی ) سهم آن از و ه استشد لیتبد یاقتصاد یهابخش نیاز مهمتر یکیبه  یگردشگرامروزه 
ایاران نیاز    .(Jäggi, 2022) کناد یهاا کماک ما   رساختیو به توسعه ز جادی، شغل اییدرآمدزا یگردشگر است. ٪11از  شیب

نیاز  ورزشی  گردشگری. (Khanifar et al., 2023)تواند از این صنعت بهره مند شود های گردشگری فراوانی دارد و میجاذبه

پدیده  .(Hritz & Ross, 2010) رشد گردشگری است که بسیار مورد توجه است شدیداً درحال های مهم صنعتیکی از بخش

و مهمترین پیامد مطلوب این  (Khosromanesh et al., 2019) ورزشی استو رویدادهای بدنیفعالیت ،ورزش محوری صنعت
 ورزش از طریا   و صانعت  گردشاگری  .(Shariati et al., 2022) اشتغالزایی و افزایش گردشاگران اسات   نیز صنعت در ایران

ایفاا   نشینی در شهرهای بزرگنقش مهمی در کاهش حومهد نتوانمی اشتغالزایی در روستاها و پیشگیری از مهاجرت به شهرها

 ,.Seifpanahi Shabani et al) ورزشی وجود دارد: فعال و غیرفعالدو نوع گردشگریطورکلی به .(Jamieson, 2014) کنند

2022)  . 

 در گردشاگری مشاارکت دارد.  بدنی یاا ورزش مارتب    طور فیزیکی در فعالیتبهخودش ورزشی فعال، گردشگر  در گردشگری

فعال در  گردشگری ورزشی .(Gibson et al., 2018)ندارد بدنی یا اصطلاحاً فعالیت ورزشی فعالیتورزشی غیرفعال، گردشگر 

ساواری،  دوانای، ماوج  رانای، اسا   گاردی، موتورساواری و اتومبیال   نوردی، اسکی، بیابانتواند شامل کوهنوردی، صخرهایران می
تواناد شاامل تماشاای    ای و گردشاگری ورزشای غیرفعاال در ایاران مای     های ورزشای حرفاه  غواصی، اجاره و استفاده از کمپ

های مندی از کینیکهای ورزشی، بهرههای ورزشی، خرید اجناس ورزشی، بازدید از موزهرویدادهای ورزشی، بازدید از استادیوم

میزبااانی تاااکنون . (Dastgerdi et al., 2022)مناادی از مراکاز آزمایشااگاهی ورزشای باشااد   ورزشاای، و بهاره  –پزشاکی  

برای توسعه شهری برجسته شاده اسات، اماا بیشاتر     نیز ورزشی و اهمیت رویدادهای بودهورزشی خیلی مورد توجه رویدادهای
ورزشای بازرگ   نظر در مورد مزایای میزبانی رویادادهای و اختلافبوده است ورزشی بزرگ متمرکز مطالعات بر روی رویدادهای

گردشاگری  ورزشای بارای توساعه صانعت    از رویدادهایبرخی از شهرها و مناط  در استفاده .(Lu, 2021) درحال افزایش است

ورزشای نیازمناد   برگازاری رویادادهای  دیگار  ازطارف  .(Sant et al., 2019) اناد اند ولی برخی از آنها موفا  نباوده  موف  بوده
 و نهادهای دولتی (Khosromanesh et al., 2019) شودمالی سنگین است که یک چالش مهم در ایران محسوب میحمایت

 Alidoust Ghahfarokhi et)اند بزرگ ورزشی در ایران نداشته رویدادهای میزبانیپشتیبانی مناسبی از  تاکنون و حکومتی

al., 2022).     گردشگران رویداد ورزشی خواهاان هیجاان هساتند(Uvinha et al., 2018)      کاه نیازمناد پارورش ورزشاکاران
 ,.Seifpanahi Shabani et al)های ورزشی قوی است؛ این کار نیز بسیار پیچیده و پر زحمت است برجسته و ساختن تیم

 ای است. المللی برای افزایش گردشگران خارجی کار بسیار سخت و پیچیدهبنابراین استفاده از رویداد ورزشی بین. (2022

، سواریرشد است. امروزه موج شدت درحالورزشی فعال بهحاضر گردشگریدرحال داده استمختلف نشان های پژوهشنتایج 

سارعت  نوردی )ماجراجویی سخت( یک بخش بهنوردی، صخرهکوهگردی، ناسکی، بیاباپیمایی، غواصی )ماجراجویی نرم(، کوه
در هماین راساتا    .(Janowski et al., 2021; Martin & Assenov, 2012)ند اورزشی شدهگردشگریرشد در صنعتدرحال

ورزشی فعال در ای ورزشی مرتب  با گردشگردیهدهد جاذبهبسیاری در داخل ایران انجام شده است که نشان می هایپژوهش

 Adabi Firouzjah et al., 2009; Fatollahi)ایران بسیار زیاد هساتند و پراکنادگی باالایی در تماام منااط  ایاران دارناد        

Parvaneh & Ghahremanpour, 2013; Hadi Tahan et al., 2020; Mosavigilani et al., 2012)   وجاود، باا   . باا ایان

آنگونه که باید باه توساعه گردشاگری    وجود دارد  رانیدر ا یورزشیتوسعه گردشگر یبرا کهیفراوان یهاتیمنابع و ظرفوجود 

 Ahmadi, 2021; Mokhtarianpour Zavare)المللی( پرداخته نشده است ورزشی فعال ایران )مخصوصاً در سطح بین

et al., 2022)ها و موانعی در داخل کشور است که برخی از پژوهشگران به آن ورزشی فعال ایران دارای محدودیت شگری. گرد

 . (Abedi et al., 2021; Karoubi et al., 2016)اند پرداخته
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 هاای گردشاگری اسات   آژانسو های ورزشی ورزشی مستلزم همکاری چندجانبه بین مقامات محلی، سازمان توسعه گردشگری

(Wäsche, 2015). شناختی در هنگام انتخاب بین مقصد گردشگری داخلای و خاارجی   جمعیت-های اجتماعیتمامی ویژگی

 گااارد های سفر تأثیر مای خود بر نوع اقامتگاه انتخابی و سطح هزینهنوبهتوجهی بر گردشگر ورزشی فعال دارد که بهتأثیر قابل

(Valek et al., 2014). تمااس گردشاگران   گاارد اولاین نقطاه   مجازی و اینترنت به اشتراک میکه مقصد در فضایاطلاعاتی
. (Yamashita, 2022)ورزشی فعال کمتر به آن توجه شاده اسات   ر گردشگری گردشگری است که  تاکنون دبالقوه با جاذبه

هاایی باا   ی در مکانمثال، بازاریابان گردشگر عنوانگاارد. بهتصاویر مکان نیز بر تصمیمات سفر گردشگران ماجراجو تأثیر می

ماجراجویاناه  های سافر گردشاگری  گیریکه در تصمیمهای ماجراجویی و همچنین ابعاد تصویریهای مرتفع باید بر فرصتکوه
  .(O’Reilly et al., 2022) نقش دارد، تمرکز کنند

تواند کشورها پیدا کرده است و می GDPگردشگری نقش مهمی در اقتصاد و  حاضر صنعت شد درحال بیانکه گونههمان

گاشاته   هاینتایج پژوهشافزایش رفاه مردم باشد.  طورکلیبه و ، پیشگیری از مهاجرت به شهرهاحل رفع معضلات بیکاریراه

تواند منجربه افزایش سیر اناواع  و میرشد است شدت درحال به المللیای بینفعال در بازاره ورزشیگردشگریداده است نشان
مطلوب فاصله  موجود و وضع بین وضع است دادهمتعدد داخلی نشان هایپژوهشکه نتایج گونهاما همان شوددیگر گردشگری 

 فعاال  ورزشای  عدم شکوفایی گردشاگری های استراتژیک و یکپارچه یکی از مهمترین دلایل وجود برنامه و عدم بسیاری است

فعاال و  ورزشی که در حوزه گردشگریبا بررسی تمام تحقیقاتیهمچنین  .(Zeytoonli, 2022) المللی استبیندر سطح ایران 
های کمی و پیمایشای انجاام   از روشاستفاده با هاپژوهشاند مشاهده شد بیشتر ر نشریات داخل کشور منتشر شدهد غیرفعال

ورزشی یا مناط  خاصای پرداختاه   هایهای استراتژیک فق  به رشتهیا در تدوین برنامه، (Mostafaei et al., 2021) اندشده

و  نداختم شده TOWSدر ماتریس اولیه های چهارگانه و تدوین استراتژی SWOTبه تحلیل  نهایتاً برخی از آنهاشده است و 
های اخیر آمریکاا در  ضمن اینکه طبیعتاً تحریم .ستا شده پرداخته شدههای تدویناستراتژی سازی و ارزیابییکپارچه کمتر به

حاضر باه کلیات   پژوهش رو در ازهمین ها انجام شده است مورد بررسی قرار نگرفته است.که قبل از وضع این تحریمتحقیقاتی

و باا  دات هاا و تهدیا  جانبه از نقاط قاوت، ضاعف، فرصات   ایران پرداخته شده است تا با شناختی همه فعال ورزشی گردشگری

منظااور توساعه ایان بخااش از   ؛ اقاادامات اساتراتژیک ضاروری باه   QSPMو  IFE ،EFE، TOWSهاای  اساتفاده از مااتریس  
 هاا در امتداد سایر پاژ وهاش   حاضرپژوهش نتایج بندی شوند. سازی، ارزیابی و اولویتگردشگری ایران تدوین، یکپارچهصنعت

 . کننده کندورزش کمکدر توسعه این بخش از صنعتوطه مسولان مربو  مدیران برای استفادهتواند می

  پژوهش روش
معرفی شده است؛  David (2011) که در کتاب مدیریت استراتژیکو اصول بنیادین تدوین استراتژی پژوهشبه هدف باتوجه

دهی و امتیازدهی توس  کارگروه تخصصی از نوع آمیخته )کیفی و کمی( بود. زیرا در بخش کمی نیز وزن پژوهششناسی روش

 ها و تهدیدهای پیرامون گردشگریمنظور شناسایی نقاط قوت، ضعف، فرصتو به پژوهشانجام شده است. در مرحله اول 

های عمی  و از مصاحبهابتدا بااستفاده پژوهشگراناستفاده شد. یعنی  ایمطالعه کتابخانهمصاحبه و ایران از  فعال ورزشی
، دقت بررسی کردند و مفاهیم بسیاری را استخراجعوامل داخلی و خارجی موثر در توسعه این صنعت را به ای،کتابخانهبررسی 

که در خصوص اصول تدوین  پژوهشگرانمتشکل از  سپس کارگروه تخصصی؛ بندی کردند.تری دستهتحلیل و در مقولات کلی

از  استفاده ای داشتند؛ باها و مطالعات گستردهفعالیت فعال، ورزشی گردشگری و گردشگریاستراتژی و همچنین صنعت
نهایت  به این عوامل وزن و امتیاز دادند تا در EFEو ماتریس ارزیابی عوامل خارجی یا  IFEماتریس ارزیابی عوامل داخلی یا 

 فعال ورزشی گردشگریها مشخص شود و درنتیجه جایگاه اهمیت و اولویت هریک از این عوامل و نمره هر یک از این ماتریس

 مشخص شود.  TOWSایران در ماتریس 

 های چهارگانهها و تهدیدات، استراتژیدر ادامه کارگروه تخصصی با مقایسه مهمترین نقاط قوت و ضعف با مهمترین فرصت
که امکان داشت با یکدیگر ترکی  شده اولیه تا جاییتدوینها استراتژیبا مشورت با خبرگان، ای را تدوین نمودند. سپس اولیه
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ریزی از ماتریس برنامهاستفاده باکارگروه تخصصی . در ادامه افزایش یابدشده های تدوینشدند تا کیفیت استراتژی یکپارچهو 

و سپس با  ها را تعیین نمودنمره جاابیت عوامل داخلی و خارجی برای هر یک از این استراتژی QSPMیا  1استراتژیک کمی

ها مشخص شد. لازم به توضیح نهایی هر استراتژی و اولویت استراتژی ، نمرهجاابیت نمراتها در جمع نهایی ضرب وزنحاصل

و سایر ورزشی که در نشریات مدیریت عال و غیرفعالف ورزشی مقاله مرتب  با گردشگری 173است در مرحله اول تحقی  
 و خبره؛ در رابطه با نقاط قوت 73دقت بررسی شد و با داخل کشور منتشر شده بودند بهورزشی نشریات مرتب  با گردشگری

 ریبخش از گردشگایران و چگونگی و الزامات توسعه این  فعال ورزشی ها و تهدیدهای پیرامون گردشگریفرصت و ضعف
ارائه شده است. در  1شوندگان در جدول های عمیقی انجام شد که اطلاعات مصاحبه؛ مصاحبهالمللیورزشی ایران در سطح بین

المللی مورد بررسی و در نشریات معتبر داخلی و بین فعال ورزشی ادامه مقالات بسیاری در خصوص گردشگری و گردشگری

راه  ها و طراحی نقشهو ارزیابی استراتژی سازی، یکپارچهموجود جهت تدوین از دانش ستامعنای اینمطالعه قرار گرفت که به

 خوبی بهره گرفته شده است. استراتژیک به

 های مصاحبه شوندگانویژگی .2جدول 

 تعداد تخصص
 رتبه دانشگاهی تحصیلات

 استاد دانشیار استادیار دکترا کارشناسی ارشد کارشناسی

 1 1 6 8 - - 8 مدیریت ورزشی

 - - 6 6 - - 6 ورزشیگردشگری

 1 1 7 5 - - 5 گردشگریصنعت

 - - - 4 3 3 18 های مسافرتی و گردشگریآژانس

 2 2 15 27 3 3 73 جمع

 
 ی پژوهشهایافته

ها رو یافتهحاضر مورد تحلیل قرار گرفته است. ازهمینپژوهش های بسیاری در بیان گردید داده پژوهشکه در روش گونههمان
که ذکر شد نخستین مرحله تحقی  شناسایی و گونهگردد. همانشناسی تحقی  ارائه مینیز مطاب  با توضیحات روش

ورزشی بود. در ادامه این عوامل در ماتریس گردشگریها و تهدیدات پیرامون صنعتبندی نقاط قوت، ضعف و فرصتدسته

ارائه شده  7و  2ترتی  در جداول ارزیابی قرار گرفتند که مجموع این دو مرحله به عوامل داخلی و ماتریس عوامل خارجی مورد
 است.

                                                                 
1 Quantitative Strategic Planing Matrix (QSPM) 

 IFEماتریس عوامل داخلی یا . 1جدول 

 ضرب نمره وزن مقولات اصلی قوت ها و ضعف ها کد

S1 

  ها، دریاها، رودها، سواحل(بیابان ها،ها، صخره)کوهفراوان ماجراجویانه ورزشی های وجود جاذبه

های ورزشی برای جاب گردشگر ورزشی مثل اسکی روی برف، ظرفیت بالای برخی رشته

 های مرتفعنوردی، فتح قلهگردی، صخرهسواری، بیابانموج

ظرفیت بالای 

گردشگری فعال و 

 ماجراجویانه

1371 4 1321 

S2 

 های ورزشی(های تاریخی بسیار مهم در سراسر کشور )مکمل جاذبهوجود جاذبه

 های ورزشی(های طبیعتی بسیار زیبا و جااب در سراسر کشور )مکمل جاذبهجاذبه وجود

 های ورزشی( های ماهبی با ظرفیت بالای پایرش زوار )مکمل جاذبهوجود جاذبه

های ورزشی( در شهرهای بزرگ مثل تهران و تفریحی مناس  )مکمل جاذبه هایجاذبهوجود 

 مشهد

های جاذبه

 ، طبیعتی ،تاریخی

 و تفریحی هبیما

1316 4 1324 
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S3 

 گردشگری فعالهای ورزشی وجود نیروی متخصص در انواع رشته

 وجود فارغ التحصیلان دانشگاهی بسیار

 المللیوجود نیروی جوان و قوی برای همه قسمت های پایرایی از گردشگران بین

 1321 4 1315 نیروی متخصص

S4 
 مشهد، تهران و برخی شهرهای شمالی و جنوبی کشور ستاره در 4ستاره و  5های وجود انبوه هتل

 وجود انواع اماکن اقامتی در سراسر کشور
 1312 7 1314 اسکان مناس 

S5 1316 7 1312 امنیت بالا وجود امنیت مناس  در ایران نسبت به سایر کشورهای منطقه 

S6 
 ای، ریلی، و داخل شهری در اکثر مناط  ایرانونقل مناس  جادهحمل

 ونقل فعال در داخل کشورود انواع وسیله حملوج

ونقل مناس  حمل

 داخلی
1312 7 1316 

S7 1316 7 1312 نوازیمهمان نوازی ایرانیان از گردشگران خارجیفرهنگ مهمان 

S8 1318 4 1312 چهار فصل بودن وهوایی و چهار فصل بودنتنوع آب 

S9 

جمهوری اسلامی ایران مبنی بر توسعه  عنوان بالاترین مقام درحمایت رهبری ایران به

 های کلی ابلاغی برنامه پنج ساله هفتمسیاست 13گردشگری در بند شماره صنعت

گردشگری پیرو فرمان آمادگی مجلس شورای اسلامی برای تصوی  قوانین حمایتی از صنعت

 رهبری

 گردشگریمنظور توسعه صنعتآمادگی بالای وزارت گردشگری و صنایع دستی به

حمایت مسولان 

ارشد نظام 

جمهوری اسلامی 

 ایران

1312 4 1318 

W1 

 های دولتی و خصوصیعدم بازاریابی قوی و اصولی توس  سازمان

 ورزشی ایران هایالمللی از جاذبهن بیناعدم آگاهی گردشگر

 لمللیاهای ورزشی  ایران در بازارهای بیناز ظرفیت فضای مجازی در بازاریابی جاذبهعدم استفاده

 المللیهای بینالمللی به اطلاعات جامع گردشگری به زبانعدم امکان دسترسی گردشگران بین

 های گردشگری ایران با رتبه بالا در گوگلالمللی معرفی جاذبههای چند زبانه بینوجود سایتعدم

 1321 1 1321 عدم بازاریابی

W2 

 ن خارجیاجباری برای بانوان گردشگر غیر مسلماقانون حجاب

گوشت خوک، و... توس   ،الکلیمثل مشروبات یاسلام ریغ ییعدم امکان مصرف مواد غاا

 هیو روس نیمثل چ یالمللنیگردشگران ب

های محدودیت

 خاص
1311 1 1311 

W3 

 گردشگریاهمیت صنعت بههای متولی توجه کافی دولت و مدیران ارشد سازمانعدم

 فعالورزشی گردشگری توسعههای مرتب  جهت وجود افراد متخصص در مسئولیتعدم

 های متولیدر سازمان کمبود نیروی متخصص گردشگری

ها در رابطه با وزارت گردشگری و ادارات گردشگری استان در اطلاع کافی و ضعیف مدیریتعدم

 )اهم از ورزشی و غیر ورزشی(  های گردشگریجاذبه

 ورزشی فعالگردشگری در خصوص گردشگری در وزارت ای جامع و هماهنگوجود برنامهعدم

 فعال منظور جاب گردشگر ورزشیبه ی مربوطههاریزی سازمانعدم برنامه

 فعال ورزشیگردشگری کنندهحمایت هایگاران و طرححمایت ناکافی مسئولان استانی از سرمایه

 ینوردصخره ،یوارموتورس ،یلرانیاتومب ،یسوارموج یهارشته شتریتوجه به ضرورت توسعه بعدم

 که وجود دارد ییبالا اریو... با وجود پتانسل بس

    های ورزشی و گردشگریبخشها و سازمانناهماهنگی بین 

     ناهماهنگی بین نهادی دولتی، پلیسی و علمای مطرح و سرشناس

و  مدیریتسوء

 ناهماهنگی
1315 2 1311 

W4 
 المللی و داخلیکمبود پروازهای بین 

 های بین شهری و سیستم فرودگاهیعیف برخی جادهوضعیت ض
 1318 2 1314 ونقل ضعف حمل

W5 

 منظور تامین امنیت اختصاصی و ارائه مشاوره به گردشگران خارجیریزی پلیس بهعدم برنامه

 ها از گردشگران خارجیبرخی سودجوییو کلاهبرداری 

 زدی و اعمال تروریستی(های اجتماعی )راهزنی، دافزایش جرم و جنایت و ناهنجاری

 المللیهای بینبه زبان یامنیت ماموران انتظامی وعدم تسل  

و کردستان  ، کرمانبلوچستان و سیستان هایاستان ضعف امنیت در برخی مناط  ایران مثل

 )حداقل در ذهن فعالان گردشگری(

 1314 2 1312 ضعف پلیسی

W6 1314 2 1312 اسکان نامناس  بیابانی و کوهستانی  شهرهای ،یو جنوب یالشم یساحل شهرهای ستاره درهای پنجکمبود هتل 
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 المللیویژه گردشگران بین ایهای اجارهخانه مناس  دهیعدم سازمان

 کمبود اماکن اقامتی مناس  در برخی مناط 

 در برخی مناط 

W7 
ک هدف عدم ارائه خدمات مناس  و کافی به گردشگرن خارجی در روستاها و شهرهای کوچ

 ت درمانی، اراننده، خدمات مالی و بانکی، خدم ورزشی فعال مثل: مترجم، راهنما،گردشگری
 1312 2 1311 خدمات ناکافی

W8 

 زیست؛ زدن به محی آسی 

 المللیانجام شکارهای غیرمجاز توس  برخی سودجویان و گردشگران بین

 له دماوندهای انسانی در اماکن طبیعتی مثل قآوری زبالهعدم جمع

مشکلات 

 زیستیمحی 
1311 2 1312 

 2331  1311 های عوامل داخلی )نقاط ضعف ونقاط قوت(مجموع وزن 

   = قوت بسیار بالا  4= قوت ، نمره  7= ضعف کم، نمره  2= ضعف اساسی، نمره  1*  نمره 
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شد محاسبه  2332هایی ماتریس عوامل خارجی و نمره ن 2331به اینکه نمره نهایی ماتریس عوامل داخلی در ادامه باتوجه

مشخص است جایگاه استراتژیک  1که در شکل گونهشد. همان نیز مشخصایران  فعال ورزشیگردشگریجایگاه استراتژیک 

 شود.که اصطلاحاً یک موقعیت تهاجمی محسوب می قرار دارد SOایران در موقعیت  فعال ورزشیگردشگری

 

 EFEماتریس عوامل خارجی یا . 3جدول 

 ضرب نمره نوز مقولات اصلی ها و تهدیدهافرصت کد

O1 
و درنتیجه قدرت بالای خرید  در ایران المللیبودن ارزش پول ملی و ارزش بالای ارزهای بینپایین

 گردشگران خارجی در ایران

ارزش پایین 

 پول ملی 
1316 4 1364 

O2 1361 4 1315 تقاضای بالا المللیورزشی فعال در سطح بینافزایش انفجاری تقاضا برای گردشگری 

O3 

المللی مناس  با برخی از بزرگترین کشورهای بازار هدف گردشگری مثل روسیه، چین، رواب  بین

 عراق، کشورهای سی.آی.اس.

 رواب  گسترده با کشورهای اسلامی

 المللی مثل سازمان همکاری شانگهای های بینعضویت در سازمان

رواب  

المللی بین

 بسیار قوی

1311 4 1341 

O4 

عنوان دو کشور همسایه و دوست ترکیه به و های بزرگ هواپیمایی در قطرز شرکتاامکان استفاده

شرکت و  در کنار شرکت هوپیمایی امارات به عنوان یک کشور همسایه دارای منافع مشترک ایران

 المللی ایرانبزرگ متحد بین کشور عنوان دوروسیه و چین بههای هواپیمایی 

امکان 

از استفاده

های شرکت

یمایی هواپ

 خیلی بزرگ 

135 2 1311 

O5 

عنوان مهمترین رقی  ایران در منطقه در ورود ترکیه به جنگ های مختلف و ناامن شدن ترکیه به

 گردشگریصنعت

المللی مانند ارسال پهپاد از ترکیه به اوکراین تعارض منافع ترکیه با روسیه و چین در اقدامات بین

 ت روسیهیا تقابل با نظام سوریه مورد حمای

 تعارض منافع آمریکا و غرب با حزب حاکم بر ترکیه

جایگاه متزلزل 

 ترکیه

 در صنعت

 گردشگری

1315 2 1311 

O6 

توجه گردشگران مسلمان مثل وجود تعداد قابل متعاقباً کشورهای مسلمان وتعداد زیادی وجود 

ن، مصر، مراکش، تونس و لبنا مالزی، پاکستان، عربستان سعودی، کویت، قطر، بحرین، عراق، مصر،

... 

تعداد بالای 

گردشگران 

 مسلمان

1317 4 1312 

T1 
 المللیهای بانکی بینتحریم

 عدم امکان انتقال پول از حساب های بانکی سایر کشورها به بانک های ایرانی
 1341 2 1321 تحریم بانکی

T2 المللی برای سفر به ایران توس  آمریکاهای بینمحدودیت 
های محدودیت

 سفر به ایران
1311 1 1311 

T3 علیه ایرانغرب  المللیتبلیغات منفی بین 
تبلیغات منفی 

 علیه ایران
1318 2 1316 

T4 
رقبای قدرتمندی همچون ترکیه در همسایگی ایران و قابلیت بالای این کشور برای گرفتن سهم 

 بازار گردشگری ایران
 1313 1 1313 رقبای قدرتمند

T5 1317 7 1311 جاسوسی جاسوسی کشورهای متخاصم در قال  گردشگریهای فعالیت 

 2332  1311 مجموع

= واکنش ضعیف بوده 1= واکنش در حد متوس ،  2= واکنش از حد متوس  بالاتر بوده،  7= واکنش بسیار عالی بوده،  4نمره   
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و  SO ،WT ،STچهار نوع استراتژی  TOWSها، نقاط قوت و نقاط ضعف یا از ماتریس تهدیدات، فرصتفادهدر ادامه بااست
WO  1ایران که در شکل  فعال گردشگریبه جایگاه استراتژیک صنعتاند. باتوجهارائه شده 4اولیه تدوین شدند که در جدول 

  صنعت در ایران حائز اهمیت هستند.توسعه این های چهارگانه برای قابل مشاهده است همه انواع استراتژی

 

 TOWSایران در ماتریس  فعال . جایگاه گردشگری ورزشی2شکل 

ST WT 

SO WO 
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نظری و نتایج سایر های مشابه و در نظر گرفتن مبانیسازی استراتژیکارگروه تخصصی بعد از بررسی، ادغام و یکپارچه

ی ورزشی فعال ایران در بازار گردشگرنهایتاً پنج گروه اقدامات استراتژیک اصلی با هدف توسعه گردشگری  هاپژوهش

 مورد ارزیابی قرار گرفتند.  QSPMهای اقدامات استراتژیک در ماتریس المللی تدوین کرد. سپس گروهبین
 

 QSPMریزی استراتژیک کمی  یا ماتریس برنامه. 5جدول 

 هااستراتژی

 عوامل
 هاتحریمدورزدن ضروریخدماتارائه متمایزتجاربخلق بازاریابیاقدامات

 سرمایه و جذب

 زیرساختتوسعه 

 نمره ×وزن  نمره نمره ×وزن  نمره نمره ×وزن  نمره نمره ×وزن  نمره نمره ×وزن  نمره وزن کد

S1 1371 4 1321 7 13.1 2 1361 7 13.1 2 1361 

S2 1316 4 1324 7 1318 2 1312 7 1318 2 1312 

S3 1315 4 1321 7 1315 7 1315 7 1315 2 1311 

S4 1314 4 1316 2 1318 4 1316 1 1314 7 1312 

S5 1312 4 1318 1 1312 4 1318 1 1312 1 1312 

S6 1312 2 1314 1 1312 4 1318 1 1312 4 1318 

S7 1312 4 1318 4 1318 2 1314 1 1312 2 1314 

S8 1312 4 1318 4 1318 1 1312 1 1312 4 1318 

S9 1312 7 1316 1 1312 4 1318 4 1318 4 1318 

W1 1321 4 1381 1 1321 1 1321 1 1321 2 1341 

W2 1311 4 1341 7 1371 2 1321 1 1311 1 1311 

W3 1315 1 1315 1 1315 4 1321 7 1315 1 1315 

W4 1314 1 1314 1 1314 1 1314 4 1316 7 1312 

W5 1312 1 1312 1 1312 4 1318 7 1312 1 1312 

W6 1312 1 1312 1 1312 4 1318 1 1312 4 1318 

W7 1311 1 1311 1 1311 4 1314 4 1314 7 1317 

W8 1311 1 1311 1 1311 1 1311 1 1311 2 1312 

O1 1316 4 1364 2 1372 7 1348 2 1372 7 1348 

O2 1315 4 1361 7 1345 2 1371 7 1345 1 1315 

O3 1311 4 1341 7 1371 2 1321 2 1321 2 1321 

O4 1315 1 1315 1 1315 2 1311 7 1315 1 1315 

O5 1315 4 1321 7 1315 7 1315 7 1315 2 1311 

O6 1317 4 1312 7 131. 2 1316 1 1317 1 1317 

T1 1321 1 1321 1 1321 4 1381 4 1381 7 1361 

T2 1311 1 1311 7 1371 2 1321 4 1341 1 1311 

T3 1318 4 1372 7 1324 2 1316 2 1316 1 1318 

T4 1313 4 1328 7 1321 2 1314 7 1321 2 1314 

T5 1311 1 1311 1 1311 2 1312 1 1311 1 1311 

 4311 5311 .433 4351 6341 نمره کل

 جااب اری= بس 4معقول،  تیجااب ی= دارا 7جااب،  ی= تا حد 2 ت،ی= بدون جااب 1نمره 

 QSPMنمره نهایی و رتبه هر استراتژی در ماتریس  .6جدول 
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 ایینمره نه گروه های اقدامات استراتژیک رتبه

 6341 به بازاریابی )سنتی و مدرن(اقدامات مربوط 1

 5311 هاکم اثر کردن تحریمبه اقدامات مربوط 2

 .433 ضروریارائه خدماتبه اقدامات مربوط 7

 4351 خل  تجارب متمایزبه اقدامات مربوط 4

5 
فعال  یورزش یو توسعه گردشگر هارساختیبه منظور توسعه ز به جاب سرمایهاقدامات مربوط

 رانیدر ا
4311 

 
 گیری بحث و نتیجه

داد وجود ها نشان. یافتهبود یالمللنیدر سطح ب رانیفعال ا یورزشی توسعه گردشگر کیاستراتژ لیتحل حاضرپژوهش هدف 
مهمترین نقطه  قوت، عدم بازاریابی مناس ورزشی فعال در ایران مهمترین نقطه ورزشی فراوان مرتب  با گردشگری های جاذبه

تهدید در رابطه های آمریکا مهمترین فرصت و تحریمبه ریال( مهمترین المللی در ایران )نسبت ضعف، ارزش بالای ارزهای بین

و  IFE ،EFE ،TOWSهای ها در ماتریسالمللی هستند. تحلیل دادهورزشی فعال ایران در بازارهای بین با توسعه گردشگری

QSPM ورزشی فعال ایران در وضعیت ردشگری داد گنشانSO  یا تهاجمی قرار دارد و اقدامات مرتب  با بازاریابی مهمترین
 ها، ارائه خدماتالمللی است. دور زدن تحریمگردشگری ایران در بازارهای بیناستراتژی برای توسعه این بخش از صنعت

دار بعدی برای توسعه این بخش های اولویتترتی  استراتژیا بههسرمایه و توسعه زیرساختمتماز و جابضروری، خل  تجارب

کردن نقاط ضعف و غلبه بر شود با برطرفگردشگری ایران هستند. با تعم  در عوامل درونی و بیرونی مشخص میاز صنعت
ر سطح اول بازارهای تر نیز خواهد شد و توانایی رقابت دورزشی فعال ایران تهاجمی استراتژیک گردشگری تهدیدها وضعیت

ورزشی فعال ایران برای توسعه در  المللی را پیدا خواهد کرد. این وضعیت بیانگر ظرفیت و پتانسیل بالای گردشگریبین

 المللی است. بازارهای بین

الکلی و برخی غااها مثل گوشت خوک دومین نقطه اجباری و عدم سرو مشروبات خاص مثل قانون حجاب های محدودیت
ها اگرچه شرعی و مشروع المللی هستند. این محدودیتورزشی فعال ایران در سطح بینضعف بزرگ برای توسعه گردشگری 

نوجوان و  البته در مواردی حتی دخترانشوند. ضعف محسوب میالمللی یک نقطه هرحال در رقابت در سطح بینهستند اما به

که  (Shariati et al., 2021)شوند میفرهنگی مواجه  با معضلات بازدر فضای ورزشی هایجوان ایرانی برای انجام فعالیت زنان
با زنان گردشگر خارجی  مناس  یدات و تدابیر لازم برای فرهنگسازی مناس  در خصوص برخوردباید تمه استبیانگر این 

 Nassaji Kamrani et کهگونههمانوجود؛ با این .(Khosromanesh et al., 2018) توس  فرهنگسازان مربوطه انجام شود

al. (2017) در تحق  نیازهای بازار گردشگری . ضعف بازاریابی است ؛گردشگری ایران مهمترین ضعف صنعت کردند بیان
های خود، در درجه اول از طری  آمیخته بازاریابی باید محصول المللی، نقش کلیدی به بازاریابی تعل  دارد که با فعالیتبین

نتیجه اهداف استراتژیک خود را اجرا کند. بازاریابی در  کند و در ( را شناسایی و متمایزرقباگردشگری )در مقایسه با 

 بر شود محصول در گردشگری یک خدمت است. علاوههای خاص خود را دارد که از این واقعیت ناشی میگردشگری ویژگی

دنبال گردشگری به. بازاریابی(Ciriković, 2014)دهد گردشگری اهمیت بیشتری میبودن یک محصول به بازاریابیاین، نامرئی
ورزشی  گردشگریبازاریابی. (Font & McCabe, 2017)های بهتر برای بازدید است تبدیل مقاصد گردشگری به مکان

 & Ghorbanpoorاست )ورزشی  سازی کیفیت تجربیات گردشگراناز ورزش و مقصد میزبان برای بهینه مستلزم استفاده

Azimzadeh, 2022)دهندگان شود که اتحادهای عمودی و افقی بین ارائهمتقابل مقاصد و ورزش زمانی تسهیل می . اهرم
 کلید موفقیت در بازاریابی گردشگری. (Harrison-Hill & Chalip, 2005)شکل بگیرد دو بخش  این بین گردشگری خدمات

 و خل  تجربیاتی مقصد مورد انتظار گردشگران یهایژگیکردن و برآورده  یطر به مقصد از یسعه وفادارتوماجراجویانه 

ورزشی فعال نیاز بسیار  در گردشگریبازاریابی  . تحقیقات(Sato et al., 2018)است  فراتر از انتظارات گردشگران العادهفوق
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 (Rojo-Ramos et al., 2021)است  ضروریریزی گردشگری پایدار بسیار مشخصات گردشگر ماجراجو برای برنامهمهم است. 

 .(Giddy, 2018)تغییر کرده است کلی به« گردشگر ماجراجو»های قبلی سازیشده در مفهومشناساییهای اکثر ویژگی زیرا

 Terzić et(های مختلف باید توجه کرد جیحات گردشگران در بخشگردشگری فعال به تغییر ترهایدر بازاریابی جاذبه بنابراین
al., 2021) . 

های باید از اهمیت طراحی پیام لورزشی فعاگردشگری های مهم بازاریابی است و بازاریابان مقصدتبلیغات یکی دیگر از بخش

 ویروسی و بازاریابی دیجیتالی، بازاریابی . بازاریابی(Jiang et al., 2020)تبلیغاتی مناس  برای گردشگران مختلف آگاه باشند 

 Faghir) خوبی مورد استفاده قرار گیرندهای سنتی بهبازاریابی هستند که باید در کنار روش نوینهای اینفلوئنسری روش

Ganji et al., 2021)های بازاریابی دیجیتالی هستند و ازهای دیجیتال، محتوا و تبلیغات موبایلی از جمله گرایش. رسانه 

 ,Mkwizu)های خود را برای گردشگران در عصر دیجیتال، بازاریابی کنند دهند تا جاذبهرو به کشورها این فرصت را میاین

المللی، اطلاعات به اشتراک تماس برای گردشگران بالقوه بین اولین نقطهکرد بیان Yamashita (2022)که گونههمان. (2019

و ها سایتکردند ایجاد وب قبلاً بیان Nateghi et al.(2017) کهگونهاست و همان مجازیفضایشده توس  مقصد در گااشته
در همین راستا نتایج تحقی  قرار گیرد.  اقدامات بازاریابی ایران باید در اولویت اول فعال ورزشیهای گردشگریمعرفی جاذبه

Abedi et al.(2021) ورزشی فعال به سواحل دریای مهمترین عامل در جاب گردشگران غاتیو تبل یرساناطلاعداد نیز نشان

 Salahi Kojour et al. (2020)که گونهکند و همانسمت هوشمندسازی حرکت میگردشگری بهخزر است. امروزه صنعت
 یرا برا یشماریمنافع ب ورزشهوشمند در صنعتیگردشگرگیری از و بهره یتالیجید یاستفاده از ابزارهاکردند بیان

  دنبال خواهد داشت.بهدر ایران  یزشگردشگری وروکارها و فعالان صنعتکس 

مقصد از نفوذ  بازاریابانبازاریابی اینفلوئنسری بر تمام صنایع از جمله سفر و گردشگری تاثیر گااشته است. بسیاری از اخیراً 
-Femenia)کنند به مقصدشان استفاده می المللیگردشگران بینآنلاین برای اهداف مختلف، ازجمله جاب هایشخصیت

Serra & Gretzel, 2020) انتشار ویروسی محتوا و اصطلاحاً وایرال شدن محتوا نیز نقش مهمی در موفقیت بازاریابی مقصد .

و هر  اندگشته مبدلهای اخیر به یک کانال انتشار محتوا اجتماعی در سال هایشبکهگردشگری دارد. و برندسازی در صنعت

هایی دنبال راهبازاریابان گردشگری به رو،از همیندسترسی پیدا کند.  سایرینطور بالقوه به را دارد که به پتانسیلکاربر این 
 ,.Dafonte-Gómez et al)اجتماعی هستند  هایهخود در شبک گردشگریتجاربگااری مشتریان به اشتراک تشوی برای 

 فعال ورزشی گردشگران برایانگیزی را و تجربیات متمایز و هیجان عملخوبی به فعال ورزشی گردشگریفعالان . اگر (2020

 ,.Samaei et al)اجتماعی به اشتراک گااشته  هایرود این تجربیات توس  گردشگران در شبکه، انتظار میباشندخل  کرده 

. نهایتاً در بحث بازاریابی، موفقیت در (Bampo et al., 2008)صورت ویروسی در بازارهای هدف پخش شود و به (2022

یابی برند، ارتقاء برند و توسعه برند( در کشورهای بازار هدف، منجربه افزایش بازدیدکنندگان و برندسازی مقصد )جایگاه

 . (Kaushal et al., 2019)برای کشور مقصد خواهد شد  فعال گردشگران ورزشی

های آمریکا تحریمداد حاضر نیز نشانهای پژوهش بیان کردند؛ یافته  Nazari Torshizi et al. (2020) که قبلاًگونههمان
شود. لازم به توضیح است بزرگترین بازارهای گردشگری محسوب می المللی به ایرانورود گردشگران بینمانع بزرگی برای 

های آلمان، روسیه، و چین هستند که قدرت متحده آمریکا،یالاتترتی  گردشگرانی از االمللی( در جهان به)گردشگران بین

المللی در های بینعدم فعالیت شرکت کردندبیان Eslami et al. (2016)رابطه  همین در. شونداقتصادی دنیا نیز محسوب می
مسئولان، مدیران و فعالان حوزه هستند. ورزشی ایران دومین مانع بزرگ ورود گردشگران خارجی به ایران  گردشگری

با دارد  خودبا کشورهای همسایه و دوست ایران از رواب  گسترده و نزدیکی که  استفاده توانند بایگردشگری در ایران م

های برد با آژانس-ایجاد پیوندهای تجاری بردبا المللی در این کشورها و یا های مسافرتی و گردشگری بینشرکتتأسیس 

خارجی برای رزرو هتل  ورزشی گردشگرانموانع تحریمی برای وجود آورند که مسافرتی و گردشگری این کشورها شرایطی را به
آنان و ارائه برگه تردد موقت عدم مهر شدن پاسپورت  برداشته شود و بابه ایران  رفت و برگشت های سفرو پرداخت هزینه

 ابد.ای کاهش یتوجه گردشگری خطرات تنبیهی آمریکا برای این گردشگران نیز از بین برود و یا در حد قابل
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باید روی توسعه آنها  و چهارم متمایز از دیگر اقدامات استراتژیک هستند که در گام سوم ضروری و خل  تجاربارائه خدمات

کردند رمز موفقیت به ثمر بیان Sato et al. (2018)و  Harrison-Hill & Chalip (2005) کهگونهمتمرکز شد. همان

که نحویخارجی است به فعال ورزشی متمایز برای گردشگران ضروری و خل  تجارب تهای بازاریابی ارائه خدمانشستن تلاش

 زده کند. را شگفت انآن
ورزشی فعال در ایران است. البته ها آخرین استراتژی ضروری برای توسعه گردشگریگااری و توسعه زیرساختسرمایه

ها بهتر است نقش بخش خصوصی و منظور مقابله با تحریمکردند به( بیان2020)  Nazari Torshizi et alکه گونههمان

ها بیشتر باشد و دولت و نهادهای حاکمیتی گااریگاار خارجی مثل چین، روسیه، قطر، عراق، و... در این سرمایهسرمایه
 گاار خارجی انجام دهند.حمایت لازم را از بخش خصوصی و سرمایه

متمایز، و  ها، ارائه خدمات ضروی، خل  تجارببه بازاریابی، دورزدن تحریمکرد همه اقدامات مربوطورکلی باید بیانطبه

المللی ضروری هستند اما با ورزشی فعال ایران در سطح بینها برای توسعه گردشگری زیر ساختسرمایه و توسعهجاب

گام روی هر کدام از این اقدامات استراتژیک متمرکز بهبه کمبود منابع باید گامتوجه شده و با های انجامدرنظرگرفتن تحلیل
 دارتیاولو یهایمتناس  با استراتژ بر همین اساس، پیشنهادات کاربردی شد اگرچه در هر گام نباید از سایر الزامات غافل ماند.

های مختلف و انتشار ری ورزشی فعال ایران به زبانهای گردشگتولید محتوای تبلیغاتی و جااب از جاذبهبدین شرح هستند. 

های گردشگری منظور آشنایی بازار هدف با جاذبهها و کشورهای هدف )بههای اجتماعی جمعیتآنها در فضای مجازی و شبکه
منظور ران بههای )ورزشی و هنری( کشورهای روسیه، چین، عراق و ... به ایدعوت و پایرایی از سلبریتیورزشی فعال ایران(، 

گردش در ایران؛ ضمن شرکت در تورهای گردشگری ورزشی فعال و ماجراجویانه و استفاده تبلیغاتی از محتوای تولید شده 

منظور ترغی  گردشگران ورزشی ها و کشورهای هدف )بههای اجتماعی پرمخاط  جمعیتمربوطه در فضای مجازی و شبکه
انجام تبلیغات محیطی در کشورهای روسیه، چین، عراق و ... به منظور جاب گردشگر ال بازار هدف برای سفر به ایران(، فع

های گردشگری های گردشگری چند ملیتی یا همکاری با شرکتتاسیس شرکتهای گردشگری فعال ایران، برای جاذبه

منظور تسهیل ورود و خروج به ترکیه و ... کشورهای همسایه و دوست ایران همچون روسیه، عمان، ارمنستان، عراق، پاکستان،

به اینکه همچنین باتوجه ها(.منظور دور زدن تحریمگردشگر خارجی به ایران و ارائه خدمات مالی در این کشورهای واسطه )به
به نتایج پژوهش حاضر؛ موضوعاتی از پژوهشگران وجود دارد و باتوجه  های زمانی و دانشدر انجام هر پژوهشی محدودیت

 گردند. آینده ارائه می هایبرای پژوهش اتیعنوان پیشنهادبهوارد زیر جمله م
های گردشگران ورزشی فعال کشورهای هدف همچون روسیه، چین، آلمان، عراق و ... )به شناختی و پروفایلتحلیل جمعیت

های تبلیغات یی موثرترین روششناسا، های مشتریان بالقوه(ها، نیازها، علای  و محرکمنظور شناسایی و شناخت دقی  ویژگی

ها در حوزه ورود های دور زدن تحریمشناسایی انواع روش و و بازاریابی در بازارهای هدف مختلف )روسیه، چین، عراق و ...(

 المللی به ایران.گردشگران بین
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