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نتایج آزمون فریدمن نشان داد که . دادها را نشان میاسمیرنف نرمال نبودن توزیع داده -نتایج آزمون کولموگروف
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                                          مقدمه

 اندتوانسته رهیافت این از کشورها از بسیاري و یافته فراوانی توسعه ،جهان در گردشگريامروزه 

 بودن پایین قبیل از خویش، اقتصادي مشکلات بر و بخشند بهبود توجهی درخور حد تا را خویش وضعیت

 واقع در )13؛1390غلامی، ( آیند قیفا ارزي درآمدهاي کمبود و اريبیک فراوانی سرانه، درآمد سطح

 را ریزانبرنامه و گذارانسیاست توجه است توانسته جوامع بر تأثیرگذار و مؤثر فعالیتی مثابه به گردشگري

 زیست و فرهنگی اجتماعی، اقتصادي، تأثیرات که است گسترده فعالیتی گردشگري،. کند جلب خود به

 اند،پرداخته گردشگري توسعه به که جهان کشورهاي از بسیاري در. دارد همراه به خود با را یمهمی محیط

 در کشورهاي براي ویژهه ب گردشگري صنعت توسعه. شودمی مشاهده اقتصاد بر توجهی خور در تأثیرات

 تک اقتصاد و ارزي منابع محدودیت بالا، بیکاري میزان چون هم از معضلاتی رفت برون جهت توسعه حال

-می گردشگري در ریزيبرنامه .)1390،ابراهیم زاده و یاري( است  برخوردار اهمیت فراوانی از محصولی،

 داشته اساسی و نقشی انکارناپذیر گردشگران رضایت تأمین و اشتغال ایجاد درآمدزایی، تحقق در تواند

 .)1391جاوید،(باشد

 در  موضوعات  جذایترین  از  یکی  ،اخیر  هايسال  در  اجتماعی  يها پدیده  از  یکی  عنوان  به  ورزشاز طرفی 

 و اقتصادي  اجتماعی،  مختلف  ابعاد  در  جهان  مردم  از  بسیاري  زندگی  در  پدیده  این  .رود می  شمار  به دنیا  

 را بشري  جامعه  هیچتوان  نمی تقریبا  که  است  انسانی  مهم  هايفعالیت  جمله  از  و داشته  بسزایی  نقش  سیاسی 

عنوان به  ،تلفیقی از گردشگري ).1384مظفري و قره، ( باشد  نداشته  وجود  ،ورزش اي گونه آن  در  که  یافت 

یکی از  ،به عنوان یکی از صنایع بزرگ و با اهمیت در دنیاي کنونیبزرگترین صنعت جهان و ورزش، 

 وجود آورده استه برا نام صنعت گردشگري ورزشی شگفت انگیزترین صنایع خدماتی مدرن به 

)Biddiscombe, 2004(. ترین رشد در هاي اخیر سریعدهد این صنعت در سالها نشان میبررسی

  .  (Hritz & Ross, 2010)داشته استرا صنعت گردشگري 

 در. است ضروري و زملا بسیار و گردشگري ورزشی گردشگري صنعت حیات تداوم براي بازاریابی

 بنابراین. کرد نظر مورد منطقه جذب را احتمالی گردشگران توانمی بازاریابی هايروش واسطهه ب واقع

 کمک توریستی هايطرح اهداف به رسیدن در موثري نحو به تواندمی بازاریابی راهبردي هايبرنامه تدوین

 و طراحی فرایند ورزشی گردشگري بازاریابی. )1389 زاهدي، و رنجبران ، به نقل از58؛1391جاوید،(نماید 

 ورزشی گردشگري محصولات یا خدمات توزیع و بهبود ،ارتقا قیمت، محصولات، براي هاییفعالیت اجراي
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-خواسته و هانیاز تامین براي که است هاییفعالیت تمامی برگیرنده در ورزشی گردشگري بازاریابی. است

 هايفعالیت از ايمجموعه زیر عنوان به را آن توانمی و شده طراحی) شیورز گردشگران( مشتریان هاي

 براي عاملی ،گردشگري بازاریابی همچنین). 158؛ 1389 فرد، معین( دانست ورزشی گردشگري بازاریابی

 و آنان ساختن مطلع و نیازها تامین براي امکانات کردن فراهم و گردشگران نیازهاي بینی پیش و شناسایی

 سازمانی اهداف تحقق و گردشگران رضایت تامین موجب امر این که آنهاست در بازدید انگیزه دایجا

 مقاصد در که است هاییجاذبه از منديبهره ،جهان گوناگون نقاط به سفر از گردشگران هدف. شد خواهد

 مقاصد با رسف به را افراد که است گردشگري مقصد در هاجاذبه وجود عبارتی به. است نهفته گردشگري

 نقش گردشگري، محصول خاص هايویژگی به توجه با). Brown, 2009( کندمی جذب مختلف

 مؤثر کارگیري به بنابراین .است برخوردار ايویژه اهمیت از صنایع دیگر به نسبت صنعت این در بازاریابی

 به توانمی بازاریابی با زیرا است ضروري امري منطقه، یا کشور یک براي گردشگري بازاریابی ابزارهاي

 بازدید به نسبت را آنها و نمود عرضه دهد، هارای تواندمی منطقه آنچه درباره اطلاعاتی بالقوه، گردشگران

 نیازهاي پیش بینی شناسایی و گردشگري بازاریابی از هدف). Laimer & Weiss, 2009( کرد ترغیب

 رضایت موجب تأمین امر این که آنهاست در دیدباز انگیزه ایجاد و امکانات آوردن فراهم و گردشگران

فرجی سبکبار و ) (1388نظري و امین بیدختی( شد خواهد سازمانی اهداف تحقق و گردشگران

  ). 1390همکاران،

 .است جمعیهاي از طریق رسانه رسانی اطلاع و تبلیغ گردشگري، بازاریابی در مؤثر بسیار عوامل از یکی

 از ،امور يکلیه در جانبه همه استانداردهاي براي کسب مانده عقب و عهتوس حال در کشورهاي امروزه

 باشندمیناچار  ،همگون و متوازن يتوسعه به نیل در جمعی ارتباط وسایل کارگیري به و رسانی اطلاع

 غیر سرعتی با ارتباطی آوريفن جهانی، شتاب پر روند در از طرفی .)1391، و همکاران مهدویان مشهدي(

رضا قلی،  (ه است خود قرار داد سیطره تحت هاي انسانی رافعالیت سطوح تمام نموده پیشرفت ،تصور قابل

 واست  گیريشکل و پیدایش حال در نوینی جامعه که است حدي به دگرگونی این ژرفاي و گستره. )1389

 دگرگونی، و تحول روند این بر تاثیرگذار و شاخص عنصر. است شده آغاز بشر حیات در جدید ايدوره

  . کندمی پیدا يترتازه جلوه روز هر ها،رسانه عرصه در که است آوريفن

 را در هاسرزمین اجتماعی سطوح تمام آوري، فن کمک به و هستند اطلاعات و پیام انتقال وسیله هارسانه

از  و نیست خصصانمت اختیار در تنها ارتباطات آوريفن گذشته، خلاف برامروزه . دهندمی قرارخود  سیطره
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ها در جهان رسانه .)1390مرادي و همکاران، ( است شده معمولی مردم روزمره زندگیاساسی  نیازهاي

مدرن مخاطب پسند خود بزرگترین و موثرترین ابزار تولید مفاهیم، مناسبات اجتماعی و  هايشکلامروز با 

 هاییتجربه وها همشاهد از بزرگی بخش ولمسئ هارسانه. به طورکلی پیام رسانان فرهنگ در جوامع هستند

بخشیم می سامانرا  آن عملکرد نحوة و پیرامون جهان به نسبت خود درك آنها طریق از که ما هستند

 و هااندیشه رواج و طرح براي ابزار ترینقوي هادر عین حال رسانه). 1391مهدویان مشهدي و همکاران، (

 ).1391هنري و همکاران،(شوند می محسوب جوامع قلب به هانگرش و هافرهنگ نفوذ وسایل کارآمدترین

ند که قدرت جهت هست یوسایل ارتباطی غیر مستقیم ،هاي مدرناینترنت و رسانه ها،رادیو، تلویزیون، نشریه

ارآمد ظاهر شوند ک در زمینه گردشگري بسیار،توانند میذهنیت سازي را دارند و دهی، اعمال سلیقه و 

در کلیه ابعاد زندگی و توسعه ارتباطات از  ،هاهاي کمی و کیفی آنها و پیشرفترسانه). 1391جاوید، (

سازي، ، آگاهخشنوديترغیب و ، سنجیسازي، نیازتصویر. طلایه داران جنبش اخیر هستند جوانب مختلف

ها را در زمره از تکنولوژي نوین در حوزه رسانه است که بسیاري از کشور يگیرارتباطات موثر و بهره

ها با داشتن رسانهگذشته از این  ).1384حیدري، (برترین مقاصد جذب توریست در جهان قرار داده است 

توسعه صنعت در  هایی چون فرهنگ سازي، آموزش، اطلاع رسانی و ایجاد مشارکت اجتماعینقش

 از ايبخش عمده اقع،در و ).1391جاوید و همکاران،( اي دارندتعیین کنندهنقش  ،گردشگري ورزشی

 دامنۀ بودن دارا لحاظ به آنها .اندساخته شده ،پیش از که دارد ايرسانه هايپیام در ریشه دنیا، به نگرش ما

 و آگاهی تغییر درها رسانهدر عین حال  .دارند هاي جامعههنجار و هاارزش بر مستقیمی اثر وسیع، نفوذ

   )Wolfe, Meenaghan, & O'Sullivan, 2002(کنندمی ایفا نقش بسزایی جامعه نگرش

 ادبیات گردشگري يحوزه در گاهی که است اياندازه به گردشگري بازاریابی اهمیت ضرورت و امروزه

ترین اصلی از یکی در عین حال،. شودمی یاد گردشگري مقاصد در صنعت توسعه اصلی رکن عنوان به آن از

 است عواملی و علل ییشناسا و ریزيبرنامه ،ورزشی رویدادهاي دهندگان سازمان و بازاریابان هايدغدغه

نوبخت ( باشد گذار تاثیر ورزشی رویدادهاي زابازدیدکنندگان  و بر افزایش استقبال و حضور تماشاگران که

هاي ترین بخشاطلاع رسانی گردشگري ورزشی را یکی از اساسی) 1388(اصفهانی  .)4؛1387ساربان،

درباره اهمیت بازاریابی گردشگري ) 1388( هزادهمچنین محرم ).1388 ،اصفهانی(توسعه این صنعت دانسته 

، آنتواند گردشگر جذب کند که شناخته شده بوده و گردشگران از وجود مکانی می ،تنهاعنوان کرده 

اطلاع داشته و  ،تسهیلات موجود در آن و نوع امکانات ،شهاي خاصجذابیت ،هاي منحصر به فردویژگی

از طریق  رسانیبدون تبلیغات و آگاهی. در طول سفر داشته باشندهاي رفاهی از تامین نیازاطمینان کافی 
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هر قدر هم جذاب و شایسته گردشگري باشد به علت عدم آگاهی  ،هاي توریستیجاذبه ،هاي جمعیرسانه

 اواسط تا). 1388محرم زاده، . (، در این صنعت ناموفق خواهند بودبه مسافران و گردشگران از وجود آن

 پیشرفت با اما شدمی محدود مسافرتی هايآژانس به کلی طور به گردشگري در بازاریابی و تبلیغات 1990

 تر،وسیع سطح در بازاریابی و تبلیغ لزوم همچنین و جمعی هايرسانه آمدن وجود به با و تکنولوژي و علم

 Ramona & et دهد گسترش خوبی به را خود بازار ها،سایت وب ایجاد و طراحی با توانست گردشگري

al 2008).( و اینترنت ها،رایانه مانند نوین هايفناوري و مدرن هايرسانه ظهور ،حاضر قرن در که طوري 

 بنابراین، ).1389رضا قلی، ( آورده فراهم هاملت و جوامع آشنایی براي مناسبی بستر ،ايماهواره ارتباطات

- برنامه فرآیند در قالب گردشگري توسعه رايب راهبردي هاياستراتژي و کلان هايسیاست تدوین و طراحی

 .)1387حیدري،(است  حیاتی بسیار گردشگري بازاریابی ریزي

در پژوهشی به ) 1391(جاوید و همکاران گردشگري بازاریابی و هارسانه با مرتبط هايپژوهش بخش در

نتایج پژوهش نشان  .پرداختند "هاي نوین در بازاریابی گردشگري ورزشینقش اینترنت و رسانه"بررسی 

گیري بهره" هاي نوین در بازاریابی گردشگري ورزشی مربوط به متغیرترین نقش اینترنت و رسانهداد مهم

ها  معرفی جاذبه"گردشگري و هاي در عامل بسته "تر از منابع مختلف اطلاعاتی و تبلیغاتیمناسب و سریع

  ).1391جاوید و همکاران، ( استگري هاي گردشدر عامل تبلیغ جاذبه "به گردشگران ورزشی

 "هاي جمعی در توسعه گردشگري ورزشینقش رسانه " یبررسدر پایان نامه خود به ) 1391(جاوید 

هاي جمعی را در توسعه این صنعت در مولفه آموزش و بازاریابی گردشگري ورزشی بیشترین نقش رسانه

  .)1391جاوید،( عنوان کرده است

 پایدار توسعه در فناوري اطلاعات و رسانه نقش" در پژوهشی با عنوان) 1390( کریمی و همکاران

هاي فعال در زمینه بازاریابی گردشگري ورزشی باید خود را با تغییرات سازمان دهندنشان می "گردشگري

فاده تا در بازار رقابتی بتوانند جایگاه خود را حفظ نمایند این امر لزوم است نعت سازگار نمایندسریع این ص

هاي مورد نظر هاي جامع مدیریت اطلاعات و اینترنت سازمانهاي اطلاعاتی، سیستمهرچه بیشتر از  پایگاه

 مؤسسات از یک هر براي اطلاعاتی محیط ایجاد واسطه به ارتباطات و اطلاعات فناوري. دهدنشان میرا 

کریمی و ( است بوده یرگذارتأث بازاریابی گردشگري در متمرکز اطلاعاتی ایجاد ساختار و توریستی

  ).1390همکاران، 

شهر  يدر توسعه گردشگر یارتباط جمع يهانقش رسانه" یبررسدر پایان نامه خود به ) 1390(ییرضا
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تلویزیون که بیشتر  مانند هایینتایج این تحقیق نشان داد رسانه. پرداخت "يبصر داتیبر تول دیتهران با تاک

شود، بهترین نوع رسانه براي تبلیغ گردشگري به هم از آن پخش می یر بابه شکل بصري بوده و صدا و تصو

    .)1390یی،رضا(آیند حساب می

به این "هاي گروهی در گردشگريمروري بر نقش رسانه "در بررسی خود تحت عنوان) 1389(رضا قلی 

-شاي مخاطبان قرار میهاي مختلفی را در معرض تمااي تلویزیونی، مکانهها و برنامهنتیجه رسید که فیلم

مقاصد گردشگري به طور گسترده  بارههاي تلویزیونی درمجموعه ها ودهند و مدعی است زمانی که فیلم

کند همچنین محقق پیشنهاد می. مللی قابلیت جذب اساسی دارندشوند براي جذب گردشگران بینپخش می

و در بازاریابی  ران شناخته شده نیستبراي گردشگ هاي گردشگري ایران و جهانبسیاري از جاذبه چون

ترین مراحل، انتخاب مقصد مناسب است، شناشایی دقیق این مقاصد حرکت گردشگري نیز یکی از مشکل

  ).1389رضا قلی (عظیم گردشگري را به دنبال خواهد داشت 

ا موثرترین ها ررسانه "بررسی تاثیر تبلیغات در جذب گردشگر"، درمقاله )1389( ابراهیمی و همکاران 

ابراهیمی و همکاران، (دانند هاي گردشگري در یک مقصد از طریق تبلیغاتشان میعامل در توسعه فعالیت

1389.(  

 "نقش بازاریابی در توسعه صنعت گردشگري "خود با عنوان پژوهش در ) 1388(دختی و نظريیامین ب

-ساختارهاي زیربنایی، توجه به جاذبههاي کلان کشوري، توسعه گذاريپنج عامل، تعدیل سیاستبه بررسی 

توسعه صنعت  درها اساس توزیع جاذبه هاي تبلیغاتی و تنظیم راهبردها برهاي گردشگري، فعالیت

 ،هاي گردشگريداد که توجه به جاذبههاي پژوهش نشان مییافته. پرداختند ،گردشگري استان سمنان

  ). 1388ن بیدختی و نظري، امی(بیشترین نقش را در توسعه گردشگري داشته است 

  "عوامل مهم بازاریابی گردشگري ورزشی در ایران "در پژوهشی به بررسی ) 1386( هنرور و همکاران

هاي هاي پژوهش علاقه به فرهنگ، هنر، معماري و مکاننتایج نشان داد از دیدگاه آزمودنی. پرداختند

از  وجود تفریحات شبانه در کشور میزبان و هاي گردشگريبازاریابی و خدمات مناسب آژانس ،باستانی

هاي بازاریابی اند که بازاریابان گردشگري ورزشی باید در انتخاب بازارهاي هدف و تهیه آمیزهعوامل مهمی

  ).1386هنرور وهمکاران، ( به آنها توجه کنند

ران ایرانی و ها در شناسایی مقاصد گردشگبررسی نقش رسانه "بهدر پایان نامه خود ) 1384(حیدري 

مللی نام می برد و به تاثیر بسیار چشم گیر آن ها به عنوان پیام رسانان بین اهمیت نقش رسانه از "خارجی

هایی اشاره دارد که تجربه مسافرت به مقصد مورد در شناسایی و معرفی مقاصد گردشگري براي توریست
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  .)1384 ي،دریح(اند نظر را نداشته

هاي سنتی در بازاریابی رسانه وها در تحقیقی به مقایسه نقش وب سایت) 2008( 1رامونا وهمکاران

دهند و ها به کاربران اجازه نامحدودي میوب سایتچون نتایج پژوهش نشان داد که . گردشگري پرداخت

ر هاي دیگتوانند به آن دسترسی داشته باشند، نسبت به رسانهآن کاربران از اکثر نقاط جهان هم می علاوه بر

  ).(Ramona & et al. 2008در بازاریابی گردشگري بهتر هستند

رابطه بین تصور از رویداد ورزشی، تصور از مقصد و « عنوان  باتحقیقی ) 2006( 2کاپلانیدو و وات

که در آن روابط  ق یک الگوي تئوریکی پیشنهاد کردهاین تحقی. اندانجام داده» هاي گردشگران ورزشیرفتار

و مقصد، دلایل  آن، رضایتمندي از رویداد، تجربه قبلی از 4، تصور از مقصد3ویداد ورزشیبین تصور از ر

هاي بعدي گردشگران ورزش براي بازدید مجدد، مورد بررسی قرار گرفته بازدید مجدد از مقصد و رفتار

 ،باشدمینتایج پژوهش نشان داد که تصور از رویداد ورزشی بر تصور از مقصدي که میزبان رویداد . است

  .)Kaplanidou & Vogt, 2006(تأثیر مثبت دارد 

انجام داد ، مرسیل در  ايها در شکل دادن به تصویر تبت مطالعهدر خصوص تاثیر رسانه) 2005( 5مرسیل

اي از ها و مجموعهها، کتابه شده از طریق بروشورها، فیلمیها، تصاویر ارااین پژوهش تاثیرات رسانه

ه داد و آن را با تصورات و ادراکات آنان از کشور مورد یمطالب مرتبط با تبت را به گردشگران آتی ارا

نمایی د که همبستگی بالایی بین تصورات گردشگران و بازداهاي پژوهش نشان مییافته. مطالعه مقایسه کرد

  .  (Mercille, 2005)ها از تبت وجود داردرسانه

سازي گردشگري سفرهایی که تحت تاثیر تصاویر رسانه رسانه و تصویر ،در پژوهشی) 2005(  6کروچ

-قصد و جامعه جهانی میها را پل ارتباطی بین فرهنگ جامعه مگیر و رسانهگیرند را بسیار چشمصورت می

گیري دیدگاه یک گردشگر که تصمیم به نقش مهمی در شکل ،هاکند رسانهداند، همچنین عنوان می

  .(Crouch, 2005)کنندایفا می ،نداشته استقبلی هیچگونه تجربه مقصدي دارد  مسافرت به

، استفاده فراگیر "گريتوسعه چارچوب مطالعاتی رسانه و گردش"در تحقیقی با عنوان ) 2007( 7استریت

داند هاي مربوط به صنعت گردشگري را بسیار کلیدي و راهگشا میها در چارچوب عملیاتی فعالیتاز رسانه

                                                           
1 - Ramona 
1 - Kap anidou & Vogt 
2 - Sport Event Image  
3 - Destination Image  
5 - Mercille 
6 - Crouch 
7- Street 
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هاي ها را بر فعالیتهاي توریستی سیطره و نفوذ رسانههاي مقصد براي تجربهو شفاف سازي از فرصت

  (Street, 2007) نمایدگردشگري مشخص می

جایی موقت افراد از محل زندگی و کارشان که شامل کسب تجاربی متفاوت از تجارب بهجا: 1گردشگري

زندگی روزمره بوده و به عنوان بخشی از تعطیلات و یا یک بخش فرعی از یک مسافرت تجاري 

   )Standeven & De Knop, 1999(باشد

گردشگر فردي است که بیش از یک روز و کمتر از یک سال در محلی غیر از محل اصلی  :2گردشگر

  ).Goeldner,2000:724، برگرفته از؛ 4:1385زاهدي،(اقامت خود بماند 

 افرت از محل اقامت به مکان مورد نظر به منظور شرکت در یک فعالیت مس :3گردشگري ورزشی

هاي ورزشی و یا شرکت در  ورزشی رقابتی، فعالیت ورزشی جهت پر کردن اوقات فراغت، دیدن فعالیت

 . )H. J. Gibson, Attle, & Yiannakis, 1998(گویند هاي آبی را میهاي ورزشی مانند پارك جذابیت

طلوعی، ( اي که فرستنده به کمک آن مفهوم مورد نظر خود را به گیرنده منتقل نمایدوسیله: 4رسانه

1389(.  

-سویه را دنبال می وسایل ارتباطی که عموما ارتباطی یک عبارت است از مجموعه :5هاي جمعیرسانه

 هستند جمعیهاي ین رسانهجمله مهمتر تلویزیون و رادیو از مانندهاي دیداري و شنیداري رسانه. کنند

  .)قاسمی و همکاران(

 طریق از توانندمی گروهها و افراد وسیله، بدان که است مدیریتی – اجتماعی فرایند نوعی :6بازاریابی

 و کاتلر(سازند  برآورده را خود هايخواسته و نیازها دیگران، با هاارزش و محصولات مبادله و تولید، ایجاد

  )1385آرمسترانگ، 

متشکل از تعدادي تقاضا کننده و عرضه کننده است که در آن مشتریان : ازار گردشگري ورزشیب

اي براي تماشاي رویدادهاي ویژه ورزشی به براي گذراندن اوقات فراغت خود با صرف هزینه) متقاضیان(

ن کنند و همچنین عرضه کنندگان براي رفع نیازهاي مشتریاشان مسافرت میخارج از محل زندگی

کردن اوقات فراغت از دید تقاضا، مشتري براي پر. کننده مییتوریسم ورزشی ارا) هايفرآورده(محصولات 

                                                           
1 -tourism 
2 -tourist

 

3 -sport tourism 
4 -media 
5 -mass media 
6 -marketing
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د و براي این منظور داشتن درآمد کافی براي او لازم و محصول یا خدمتی را خریداري کن خود، باید

ه براي افزایش ورزشی لازمه انجام معامله است، ک گردشگرياز دید عرضه،  محصول . ضروري است

  .یابدورزشی ضرورت می گردشگريفروش این محصولات بازاریابی 

 و داشته کشورها اقتصاد در خاصی جایگاه ،گردشگري ورزشی ویژهه ب گردشگري، عظیم فعالیت امروزه

 رو کشورهاي در خصوصه ب ،کشورها فرهنگی و اجتماعی اقتصادي، ساختار ارتقاع در مؤثري و فعال نقش

 و دولتمردان توجه و حساسیت و جهان در ورزشی گردشگري صنعت پیشرفت با .کندمی بازي ،توسعه به

 رقابت از این رو، .است افزون گشته پدیده این اجتماعی و فرهنگی اقتصادي، تبعات به کشورها مدیران

 است تغییر حال در سرعت به افراد نیازهايسوي دیگر  از و بیشتر شده روز به روز فراغت بازار در جهانی

یکی . ددر نظر گرفته شو مشتریان ترجیح و نگرش ورزشی، گردشگري بازاریابی رویکرد در است لازم پس

 ؛کمک کردورزشی گردشگري بازاریابی توان با استفاده از آن به رشد و توسعه می راهکارهایی کهاز 

 جديهاي جمعی است که به طور در کشور با استفاده از رسانهاین صنعت ها و پتانسیل شناساندن فرصت

بنابراین با در نظر گرفتن  .گردد ،چه داخلی و چه خارجی ،گردشگر زیاديتواند سبب جلب تعداد می

 ،گردشگري ورزشی، هدف اصلی پژوهش حاضربازاریابی هاي جمعی در هاي رسانهاهمیت شناخت نقش

 ه طور جداگانه از دیدگاه سه گروه،شی بگردشگري ورز بازاریابیها در رسانهاین نقش هر یک از  بررسی

  .خواهد بودگردشگري کارشناسان رسانه، ورزش و مدیران و 

  پژوهشروش  

محققان در پی آن . کاربردي است ،هدف لحاظ از و پیمایشی _ توصیفی نوع از حاضر پژوهش روش

ورزش،  کارشناسانهاي جمعی در توسعه گردشگري ورزشی را از دیدگاه مدیران و بودند که نقش رسانه

  . هاي ورزشی مورد بررسی قرار دهندگردشگري و رسانه

  جامعه و نمونه آماري

هاي ورزشی در استان ورزش، گردشگري و رسانه کارشناسانرا مدیران و  تحقیق این آماري جامعه

متخصص  1500به دلیل نبود آمار دقیقی از جامعه آماري، با در نظر گرفتن حداکثر  .دادندتهران تشکیل می

 05/0تصادفی و با استفاده از فرمول کوکران و با  صورت به پژوهش این آماري در هر سه حوزه، نمونه

نفر از  102: تعیین گردید که عبارت بوداند از ؛نفر در هر حوزه می شد 102نفر که شامل  306احتمال خطا 

 رزش و جوانان، رییسان و نایبان آنانستادي وزارت ون در حوزه ورزش؛ شامل معاونا کارشناسانمدیران و 
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نفر از مدیران و  102. پارالمپیک و المپیک ملی کارشناسان ورزشی آکادمی هاي ورزشی،و دبیران فدراسیون

سازمان میراث فرهنگی، صنایع دستی و ن ستادي و کارشناس در حوزه گردشگري؛ شامل معاونا کارشناسان

هاي در حوزه رسانه کارشناساننفر از مدیران و  102. شکیل دادند، نمونه آماري این تحقیق را تگردشگري

ها، هاي ورزشی خبرگزاريها، روزنامه نگاران، دبیران سرویس؛ شامل سردبیران ورزشی روزنامهورزشی

ارزیابی و در  ،پرسشنامه برگشتی قابل قبول 267از این میان، تعداد . هاي صدا و سیمامدیران ورزشی شبکه

  . تحلیل مورد استفاده قرارگرفتتجزیه و 

  اطلاعات گردآوري ابزار 

 نظري اطلاعات زمینۀ در اول شد، اقدام اطلاعات آوري جمع به بخش دو براي انجام پژوهش حاضر، در

هاي نقش رسانه ها در زمینهنامهپایان و هامقاله اینترنت، اي،کتابخانه منابع از استفاده با تحقیق که پیشینۀ و

 اطلاعات آوري جمع براي پرسشنامه از دیگر بخش در و شد ر توسعه گردشگري ورزشی انجامجمعی د

 فرد معین شده استاندارد پرسشنامه از پرسشنامه استفاده شده براي این پژوهش، قسمتی .شد استفاده

 مدل هارای و ایران در ورزشی گردشگري صنعت وضعیت" عنوان تحت خود دکتري رساله در) 1388(

 روایی تعین جهت .شد استفاده پژوهش در این استادان، نظر طبق یجزی تغییرات ایجاد با که بود "هتوسع

 استفاده شد و اصلاحات رشته مدیریت ورزشی و گردشگري تاداناس تن از 12نظر پرسشنامه مذکور از

ه مقدماتی، تحقیق، پرسشنامه در طی یک مطالع پرسشنامه برآورد پایایی براي. پذیرفت صورت نظر مورد

مورد سنجش قرار گرفت و میزان آن  ،توزیع و با استفاده از آزمون آلفاي کرونباخ هانفر از آزمودنی 30بین 

90/0:α گزارش داده شد.  

  اطلاعات تحلیل و تجزیه روش  

ها، براي تعیین میانگین، انحراف معیار، فراونی آمار توصیفی از ابتدا تحقیق هايبراي تجزیه تحلیل داده  

منظور طبیعی بودن توزیع داده ها از  ر بخش آمار استنباطی، ابتدا بهد. درصدها و رسم نمودار استفاده شد

 sigبراساس این آزمون، وقتی توزیع نرمال است که مقدار . استفاده شد 1اسمیرنف -آزمون کلموگروف

- ها از آزموننرمال نبودن توزیع دادبا توجه به نتایج این آزمون و . باشد 0,05بیشتر از عدد بحرانی در سطح

هر سه حوزه و  کارشناسان مدیران و هايهاي ناپارامتریک کروسکال والیس براي مقایسه تفاوت دیدگاه

به منظور دسته  .در بازاریابی گردشگري ورزشی استفاده شد هاي جمعیرسانهع فریدمن جهت رتبه بندي نو

                                                           
1- Kolmogorov- Smirnove  
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ها در قالب عوامل دسته بندي شده، از تحلیل سط هر یک از متغیرشده تو بیانبندي و تعیین مقدار واریانس 

هاي مربوط به مجموعه متغیرهاي همچنین به منظور تشخیص مناسب بودن داده .عاملی اکتشافی استفاده شد

ی پس از شناسایی عوامل اصلی با تحلیل عامل. استفاده شد KMOمورد تحلیل از آزمون بارتلت و شاخص 

 عاملی عناصر، بار برآورد اهمیت و منظور به )CFA( 2تأییدي عاملی تحلیل روش از ،)EFA(1اکتشافی

 SPSSتجزیه و تحلیل اطلاعات با استفاده از نرم افزار  .شد ها و تهیه مدل استفادهترین شاخصمهم تعیین

V.21  وAmos V.21 انجام گرفت.  

  پژوهش هاي یافته

 یافته هاي توصیفی

 183نفر آزمودنی  267داد که از مجموع کننده نشان میتی افراد شرکتعوامل جمعیت شناخ بررسی

نیز مشخص  1گروه آزمودنی در نمودار 3باشند و تفکیک درصد در زن می)31(%نفر  84مرد و ) 61(%نفر

 وضعیت بررسی نتایج. درصد قرار داشتند 47%سال با  40تا  30بیشتر افراد در دامنه سنی . شده است

) 58(%نفر 155داراي مدرك تحصیلی دیپلم، ) 3(%نفر  8نشان داد، فقط  کنندگان شرکت تحصیلات

همچنین با توجه به . داراي مدرك تحصیلی کارشناسی ارشد و دکتري بودند) 39(%نفر  104کارشناسی و 

ي هاهاي مرتبط با رسانهدر سازمان) 32(%نفر  81هاي مرتبط با ورزش، در سازمان) 33(%نفر  89، 2جدول 

  .به کار مشغول بودند ،با گردشگري هاي مرتبطدر سازمان) 35(%نفر  95ورزشی و 

  

                                                           
1 - Exploratory factor analysis 
2 - Confirmatory factor analysis 

  درصد  فراوانی  اطلاعات جمعیت شناختی

  جمع کل

فراوا

  نی

درص

  د

  جنسیت
 69 183  مرد

267  100  
  31  84  زن

  سن

  32 88  سال 30کمتر از 

267  100  
  47  128  سال 30 – 40بین 

  17  46  سال 40 – 50بین 

  2  5  سال 50بیشتر از 
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  دهندگان پاسخ شناختی جمعیت اطلاعات. 1 جدول

  

  

  

   توزیع فراوانی آزمودنی ها بر اساس جنسیت :1نمودار 

  

  

  تحصیلات

 3  8  دیپلم

 58  155  کارشناسی  100  267

  39  104  کارشناسی ارشد و دکتري

  سابقه

  40  105  سال 10کمتر از 

  45  120  سال20تا  10  100  267

  15  40  سال 20بیشتر از 

  محل اشتغال

  33  89  هاي مرتبط با ورزشسازمان

  32  81  مرتبط با رسانه هايسازمان  100  267

  35  95  هاي مرتبط با گردشگريسازمان
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   استنباطییافته هاي 

ا داراي توزیع هاسمیرنف مشخص شد که داده -هاي حاصل از آزمون کلموگروفبا توجه به یافته   

با  (p˂0.05)باشد 0,05بیشتر از عدد بحرانی در سطح sigنرمال ندارند، وقتی توزیع نرمال است که مقدار 

توجه به نتایج این آزمون و نرمال نبودن توزیع داده ها از آزمون هاي ناپارامتریک کروسکال والیس براي 

سطح معناداري آزمون کروسکال  استفاده شد وزههر سه ح کارشناسان مدیران و  مقایسه تفاوت دیدگاه هاي

 ˃Z)  )تلویزیون، رادیو، مطبوعات و اینترنت و رسانه هاي جمعی( هار گروه رسانه جمعی چوالیس براي 

ورزش،  مدیران و کارشناسانمشخص شد که تفاوت معنا داري بین دیدگاه  بود از این رو (0.05

ي جمعی در بازاریابی از دیدگاه نوع رسانه بنديرتبه رايب. وجود ندارد هاي ورزشیرسانهگردشگري و 

به دست آمده از  داري معنی سطح به توجه با .شد استفاده فریدمن آزمون از سه حوزه،مدیران و کارشناسان 

بندي توان عوامل مورد بررسی را بر اساس میانگین رتبهمی (sig=0.000) آزمون فریدمن براي هر سه گروه

   .کرد

رادیو  و تلویزیون بیشترین که دهدحاصل از آزمون فریدمن نشان می هاي، یافته2جه به جدولبا تو

از دیدگاه مدیران و . ورزشی از دیدگاه هر سه گروه آزمودنی دارد در بازاریابی گردشگري را نقشکمترین 

دگاه مدیران و هاي نوین رتبه دوم و از دیهاي ورزشی اینترنت و رسانهکارشناسان گردشگري و رسانه

  .مطبوعات رتبه دوم را دارد ،کارشناسان ورزش

  

  هاي جمعی در بازاریابی گردشگري ورزشینتایج آزمون فریدمن و رتبه بندي  رسانه :2جدول 

  

  آماره

  رسانه هاي جمعی   

 کارشناسانمدیران و 

  ورزش

 کارشناسانمدیران و 

  رسانه هاي ورزشی

 کارشناسانمدیران و 

  گردشگري

  رتبه  میانگین  رتبه  میانگین  رتبه  ینمیانگ

  1 3,08  1  3,01  1  2,92  تلویزیون

  2 2,71  2  2,62  3  2,57  اینترنت و رسانه هاي نوین

  3 2,27  3  2,54  2  2,70  مطبوعات

  4 1,94  4  1,89  4  1,80  رادیو
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هر یک از شده توسط  بیاناز آزمون تحلیل عاملی اکتشافی به منظور دسته بندي و تعیین مقدار واریانس 

هاي مربوط به مجموعه بندي شده استفاده شد تشخیص مناسب بودن دادهها در قالب عوامل دستهمتغیر

معنی داري آزمون بارتلت در سطح . استفاده شد KMOهاي مورد تحلیل از آزمون بارتلت و شاخص متغیر

 .راي انجام تحلیل عاملی بودهاي مورد نظر بهمبستگی متغیر گویاي 0,81درصد و مقدار مناسب 99اطمینان 

بندي عوامل، از معیار مقدار پیشین با چرخش واریمکس لازم به ذکر است به منظور استخراج و دسته

- هبا توجه به نتایج ب. بزرگتر بودند ،استفاده گردید و عواملی مد نظر قرار گرفتند که مقدار ویژه آنها از یک

با  "هاتبلیغ جاذبه "ن دو عامل استخراجی تحت عنوان عاملعامل نخست از بی ،دست آمده از این آزمون

استخراج شده  0,80با مقدار ویژه  "هاي گردشگري ورزشیبسته "و عامل دوم با نام عامل  0,89مقدار ویژه 

-هب نتایج به توجه با کشور ورزشی گردشگري صنعت هايجاذبه بازاریابی يمولفه بین در همچنین. است

 شاخص یعنی 5 سوال به مربوط اهمیت بالاترین 2 جدول و 1 شکل در تاییدي عاملی یلتحل از آمده دست

 بین در و 0,88 عاملی بار با» گردشگران جلب جهت در میزبانی گرفتن از پس ها جاذبه و رویدادها تبلیغ« 

 هاي آژانس تشویق«  شاخص یعنی 1 سوال به مربوط اهمیت بالاترین گردشگري، هايبسته يمولفه

 بوده 0,75 عاملی بار با »گردشگري هاي بسته در تفریحی و ورزشی هاي فعالیت از استفاده به گردشگري

   .است

  سؤالات پرسشنامه گیري اندازه خطاهاي و عاملی بارهاي :1شکل 
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  بارعاملی هر یک از عناصر بازاریابی گردشگري ورزشی میانگین، انحراف معیار و :3جدول 

  

  بحث و نتیجه گیري

گاه از دید رزشیوهاي جمعی در بازاریابی گردشگري بررسی نقش رسانه ،هدف از پژوهش حاضر 

اي توصیفی نشان دهنده مناسب یافته. بودهاي ورزشی مدیران و کارشناسان ورزش، گردشگري و رسانه

 ظو به لحا ر سنی میانگین قابل قبولی دارندظاست، زیرا از ن بودن نمونه آماري پژوهش براي هدف تحقیق

، گردشگري ورزشی مرتبط بودن نمونه آماري با زمینه گردشگري ورزشی اغلب در زمینه گردشگري و

   .داشتند اطلاعات قابل قبولی

هاي دیگر نقش رسانهحاصل از آزمون فریدمن مشخص شد که تلویزیون نسبت به  هايیافته اساس بر

نقش مهمی در  ،ترین رسانهتلویزیون به عنوان پر مخاطب .در بازاریابی گردشگري ورزشی داردبیشتري 

تواند شکاف زمانی ایجاد کند با استفاده از قدرت صفحه نمایش خود میتلویزیون . تبلیغات و بازاریابی دارد

  سوالات
میانگ

  ین

انحراف 

  معیار

بارعامل

  ي

تفریحی در  هاي ورزشی و هاي گردشگري به استفاده از فعالیت تشویق آژانس

  هاي گردشگري بسته
4,16  0,873  0,75  

  0,54  0,736  4,25  برگزاري رویدادها هنگامهاي گردشگري ورزشی  اطلاع رسانی و تبلیغ جاذبه

  0,73  0,927  4,13  مختلف قشرهايهاي گردشگري ورزشی طراحی شده ویژه  تبلیغ بسته

  0,70  0,788  4,06  گیري مناسب از منابع مختلف اطلاع رسانی و تبلیغاتبهره

  0,88  0,801  4,29  ها پس از گرفتن میزبانی در جهت جلب گردشگران تبلیغ رویدادها و جاذبه

  0,59  0,965  3,96  شناخت بازارهاي هدف و بخش بندي آنها

  0,68  0,878  4,00  جامع براي بازاریابی گردشگري ورزشی کشور  ایجاد برنامه

  0,60  0,792  4,09  اي همه جانبهه معرفی فرهنگ، آداب و رسوم وپیشرفت

  0,66  0,667  4,41  ها به گردشگران ورزشی معرفی جاذبه
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خواهند همزمان با استراحت در اي رو به یک مقصد گردشگري براي گردشگرانی که میو به عنوان پنجره

 .صد گردشگري در منزل خود بپردازند، باشدصندلی راحتی خود به بررسی شرایط فصول مختلف یک مق

توان استدلال می ،گیردهاي تلویزیونی صورت میشماري که در برنامههاي بیتکرار بازدیدهمچنین به دلیل 

گیرد و به بیشتر مورد قبول و پیگیري مخاطبان قرار می ،ه شده توسط این رسانهیکرد تصاویر و مفاهیم ارا

 تلویزیون رسانه با. باشدعنوان یک منبع اطلاعاتی گردشگري به دور از سوگیري و جانبداري مورد توجه می

 قرار مخاطبان تماشاي معرض در را مختلفی گردشگري مقاصد از تلویزیونی ايهبرنامه و هافیلم توان،می

 طور بهکه  گردشگري مقاصد در تلویزیونی هايمجموعه و هافیلم) 1389( قلی رضا یافته اساس بر. داد

 به که است ايرسانه ،تلویزیون. بسیار کارآمدند مللیبین گردشگران جذب براي ،شوندمی پخش ايگسترده

 نقش ،آگهی پخش ظرفیت با رسانه این است استفاده قابل ،هاقشر همه براي و جاهابیشتر  در راحتی

 پخش روزانهتبلیغاتی،  هايآگهی. دارد برعهده اقتصادي فعالیت و کالاها کیفیت پیشرفت در را حساسی

 پخش این متقاضیان از یکی. هستند هااین شبکه درآمد منبع و اندکرده پر را نیتلویزیو هايبرنامه ازي بسیار

 ازرا ... ها وهتل ها،ها، رویدادمکان ابلیتق کنندمی سعی که اند،جهانگردي و مسافرتی هايشرکت ،هاآگهی

 آگهی پخش زاراب بهترین و بزرگترین به ، تلویزیونامروزه. نمایش بگذارندبه  هاآگهی این پخش طریق

این یافته . است موثر گردشگر جذب در هارسانه دیگر از بیش رسانه ظرفیت این از استفاده معروف است و

تلویزیون را به عنوان ابزاري براي بازاریابی گردشگري عنوان در آن که ) 1390(با توجه به یافته رضایی 

رسانه براي بازاریابی گردشگري را اینترنت  که بهترین) 2012(همسو و با یافته ظهرابی و همکارانکرده 

 تلویزیونی هايشبکه احداث رسانه به این باتوان می ،بر پایه این یافته .غیر همسو می باشد ،اندعنوان کرده

 هايپتانسیل و رویدادها تبلیغ و بازاریابی راستاي در ورزشی گردشگري و گردشگري اختصاصی

  .پرداخت ،آموزشی هايبرنامه از استفاده با گردشگري رویجت و آموزش همچنین ورزشی گردشگري

 ،هاي نوینبعد از تلویزیون، اینترنت و رسانه ،هاي آزمون فریدمنو یافته 3با توجه به جدول شماره 

در عصر حاضر . جایگاه بعدي را در توسعه بازاریابی گردشگري ورزشی از دیدگاه آزمودنی ها داشت

ریزي مسافرت و خرید مردم براي جستجوي اطلاعات مربوط به سفر، برنامه بیشتر از هر زمان دیگري

هاي نوین با اینترنت و رسانه. )Buhalis & Law, 2008( کنندخدمات مسافرت از اینترنت استفاده می

ود توانسته است به براي مخاطبان خ تغییر زبان، دسترسی گسترده جغرافیایی و زمانی توان ایجادتوجه به 

 این کننده تایید زیادي تحقیقات. شودها در عرصه بازاریابی گردشگري عنوان یکی از موثرترین رسانه
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ها با این رسانه .پذیرنداز تجربه همنوعان خود تاثیر می بیشترسفرهایشان  در گردشگران که است مطلب

ویی و ارسال نظر یهاي ویدها، به اشتراك گذاري تصاویر و فایلفراهم آوردن امکان به روز رسانی نوشته

دشگري هاي جذاب براي بازاریابان تبدیل شده است که در بازاریابی صنعت گربه یکی از پدیده ،بینندگان

و 1رامونا  هايیافته این یافته با توجه به. )Tony & Zhang, 2012( تواند مورد استفاده قرار گیردنیز می

اینترنت و در دنیاي مدرن امروزي که ) 2012( و بخشی از تحقیقات ظهرابی و همکاران )2008( همکاران

 همخوانی دارد ،کننددر اولویت اول معرفی می ،هاي نوین را به خاطر دسترسی از همه جاي دنیا به آنرسانه

(Ramona & et al, 2008) قرار گرفتن  ،در بحث گردشگري) 2008( همکاراناساس یافته رامونا و  بر

توان با که میاست هایی در معرض جهانی نخستین و بیشترین اهمیت را دارد و یکی از بهترین ابزار و راه

در ادامه، این پژوهشگران  .ها هستندرسانه گردشگري را در معرض جهانی قرار داد،استفاده از آن، صنعت 

هاي مسافرتی تبلیغات و بازاریابی در گردشگري به طور کلی به آژانس 1990 سال ينیمهتا ند که عنوان کرد

هاي جمعی و همچنین لزوم تبلیغ شد اما با پیشرفت علم و تکنولوژي و با به وجود آمدن رسانهمحدود می

خوبی  بازار خود را به ها،گردشگري توانست با طراحی و ایجاد وب سایت تر،و بازاریابی در سطح وسیع

 ،ي تصویريهارسانه ،هاي پژوهشگران دیگرهاي پژوهش و نتایج یافتهیافتهبر پس بنا. گسترش دهد

  .ترین رسانه براي تبلیغ و اطلاع رسانی مباحث مربوط به گردشگري ورزشی هستندمناسب

ز دیدگاه ویت دوم و اول، مطبوعات از دیدگاه مدیران و کارشناسان ورزش در ا3با توجه به جدول شماره

اطلاع . مدیران و کارشناسان رسانه و گردشگري سومین اولویت را براي بازاریابی گردشگري ورزشی داشت

 .هاي اطلاع رسانی در گردشگري استترین روشترین و متداولرسانی به روش مکتوب یکی از قدیمی

کاربرد زیادي دارند در گردشگري هاي چاپی هستند که امروزه رسانه... ها، بروشورها، کاتالوگ ها وکتابچه

. اي محدود مناسب استتبلیغ و بازاریابی در منطقهخاطر قابل حمل بودن یکی از ابزارهاي مناسب به و 

 داشته یمتفاوت هايکارکرد تواندمی کدام هر که دارند مختلفی انواع چاپی هايرسانه و مطبوعات هايرسانه

 مفاهیم یادگیري و آموزش ابزار بهترین ،آید می حساب به مطبوعات زا نوعی که کتاب مثال عنوان به .باشد

 منطقه در بازاریابی و تبلیغ براي ابزار ترین مناسب بودن حمل قابل خاطر به که شورهاوبر یا است گوناگون

  . است مناسب محدود

                                                           
1 - Ramona G, Gheorghe P, Roxana N 
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 تخصصی ايبروشوره و هاکاتالوگ مجلات، ها،روزنامه نشریات، تهیه و شود با ایجادپیشنهاد می

این یافته با توجه  .ورزشی پرداخت گردشگري با مرتبط هايرویداد و هاجاذبه معرفی به ورزشی گردشگري

که در پژوهش خود، بیشترین نقش مطبوعات را در توسعه گردشگري ورزشی در ) 1391( به یافته جاوید

به خاطر قابل حمل بودن یکی ... ها ووگشورها، کاتالوها، برمولفه بازاریابی دانسته و عنوان کرده که کتابچه

اي محدود مناسب هستند، همخوانی دارد و با یافته از ابزارهاي مناسب براي تبلیغ و بازاریابی در منطقه

) 2012(ابزار بازاریابی گردشگري و یافته ظهرابی و همکاران که رسانه تلویزیون را بهترین) 1390(رضایی

  .باشدغیر همسو می ،ازاریابی گردشگري دانستهکه اینترنت را بهترین ابزار ب

رسانه رادیو کمترین نقش را در  ،، از دیدگاه هر سه گروه آزمودنی3هاي جدول شماره با توجه به یافته

 با مکانی لحاظ از که دیگر هايرسانه از بسیاري برخلاف رادیو .بازاریابی گردشگري ورزشی داشته است

 عمومی میدان یا سخنرانی سالن چون کوچکی محیط در ناچارند آن انگشنود و روست به رو محدودیت

 از شماريبی شنوندگان توانمی فرستنده مرکز از و ندارد محدودیتی گونه هیچ رادیویی ، بیانجمع شوند

مخاطبان رادیو این امکان . داد قرار تاثیر تحت اند،پراکنده مختلف نواحی در که را اجتماعی گوناگون طبقات

 همگانی يرسانه یک قالب در نه امروزه رادیو. مختلف از آن بهره بگیرندهاي زمان انجام کاردارند که در  را

 .ددهمی تفریحی و آموزشی خدماتی، هايسرویس ،خاص هايگروه به محلی يرسانه یک قالب در بلکه

از طرفی  .ندارد را رادیو با رقابت توانایی دیگري يرسانه هیچ ،هاگروه دسترسی به سهولت نظر از همچنین

هاي متنوع استعدادهاي طبیعی و جاذبه هاي محلی،رویدادهاي ورزشی، ورزش با توجه به تعداد قابل توجه

دو زمان مهم نوروز و  به ویژه درروزهاي تعطیلی درکشور  زیاد بودنبه دلیل گردشگري ورزشی، همچنین 

 ،به تصویر کشاندن امکاناتبراي بلیغات داخلی و خارجی ي تهیدر اراتوان از این رسانه، میتابستان 

خرده  ،و شناخت عمقی فرهنگ گردشگري ورزشی ،گردشگري نظیرهاي بیها و جاذبهها، ظرفیتتوانمندي

 و ایجاد انگیزه و جهت دهی بهاطلاع رسانی  تاریخ و حیات اجتماعی ، اقتصادي براي ،تمدن ،هافرهنگ

از دیدگاه  با توجه به نتایج حاصل از آزمون فریدمن، . ز این رسانه بهرمند شدگردشگران ورزشی اسفرهاي 

. کمترین نقش را در بازاریابی گردشگري ورزشی دارد ،هاي دیگراین رسانه نسبت به رسانه، پاسخ دهندگان

قش را در هاي دیگر کمترین نشاید یکی از دلایلی که از دیدگاه پاسخ دهندگان، رادیو در مقایسه با رسانه

تهیه و  با .باشدکمبود فضاي مربوط به گردشگري در رسانه صوتی گردشگري ورزشی داشت،  بازاریابی

گردشگري، رویدادهاي ورزشی هاي ها و جاذبهتوانمندي ،امکانات هایی رادیویی در زمینه هايپخش برنامه
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ایه گذاران و پرداختن به مصاحبه با مسوولان، سرم، هاي کشورظرفیت هتلمحلی،  یهاي بومو ورزش

 ...پروازها، خطوط زمینی و ریلی و از جملههاي حمل ونقل وضعیت مسیر ورزشی، مشکلات گردشگري

 .توان به توسعه گردشگري ورزشی کمک کردمی

 هاي آژانس تشویق" 3و جدول شماره  1در شکل  هاي آزمون تحلیل عاملی تاییديبا توجه به یافته

در  0,75با بار عاملی  "گردشگري هاي بسته در تفریحی و ورزشی هاي فعالیت زا استفاده به گردشگري

شترین نقش را در توسعه بازاریابی گردشگري ورزشی یهاي گردشگري ببخش عناصر مربوط به بسته

هاي گردشگري درباره فواید و دهی به آژانستوان با تبلیغ و اطلاعبا توجه به نتایج بدست آمده می .داشت

ها ها و تبلیغ در دیگر رسانهها، پوسترشورها، کاتالوگوت ورزش و گردشگري ورزشی از طریق براثرا

هاي هاي گردشگري را تشویق به استفاده از گردشگري ورزشی در بستهدرباره این صنعت، آژانس

عوامل و در این عامل را جزء مهم ترین که ) 1388( فرد این یافته با توجه به یافته معین . گردشگري کرد

و با یافته جاوید و  "ها جاذبه معرفی براي بوردها بیل و ها تابلو از استفاده "اولویت بندي آن را بعد از

تر از منابع مختلف اطلاعاتی گیري مناسب و سریعبهره "بندي آن را بعد ازکه در اولویت) 1391(همکاران 

وجه به یافته هنرور و همکاران که این عامل را در و با تهمسو  انددومین عامل معرفی کرده "و تبلیغاتی

  . باشدهمسو میغیراولویت دهم عنوان کرده 

 .بود "هاي گردشگريتبلیغ بسته"يگویه به هاي گردشگري مربوطها در عامل بستهدومین نقش رسانه

پوشش خود  هاي سنتی تبلیغی همه اقشار جامعه و با سنین مختلف را بطور یکسان تحتها و روشرسانه

درست برعکس از طریق . دهستنهاي ویژه خود دهند اما اقشار مختلف داراي تمایلات و خواستقرار می

توانند به سرعت اخبار به روز شده را ابزارهاي اطلاع رسانی نوین، امروزه مردم بیش از هر زمان دیگري می

این  .ي دیجیتال قابل حمل دریافت کننداها و دیگر ابزارهفوندر هر جا که هستند از روي آي پدها، آي

هاي خبري بر صفحات کوچک مانند بیلبوردهاي قابل حملی هستند که هر فردي بنا به اطلاعات و گزارش

   .)Levinson, 2010( کندشکلی متفاوت از آن را انتخاب می ،سلیقه خود

 مختلف منابع از مناسب گیريبهره"يگویه به هاي گردشگري مربوطها در عامل بستهنقش رسانه سومین

انی و تبلیغ در براي اطلاع رس ايویژهپتانسیل ها کارکرد و هر یک از رسانه. است "تبلیغات و اطلاع رسانی

و ظهرابی و ) 2008(را دارند، به عنوان مثال رامونا و همکاران به همراه کاربر خاص خودیک منطقه 

هاي نوین را در دنیاي مدرن امروزي به خاطر دسترسی هاي خود اینترنت و رسانهدر یافته) 2012( همکاران
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بنابراین از پتانسیل . کنندبی گردشگري معرفی میترین ابزار بازاریاسریع و آسان از همه جاي دنیا پر اهمیت

شورها، وها، بریا از کتابچه مللی بهره برد اطلاع رسانی سریع و بینتوان در جهت تبلیغ و این رسانه می

هاي گردشگري ورزشی در یک منطقه براي تبلیغات و اطلاع رسانی رویداد و پتانسیل... ها وکاتالوگ

اطلاع رسانی "،  "جامع براي بازاریابی گردشگري ورزشی کشور  ایجاد برنامه" .ردتوان استفاده کمحدود می

شناخت بازارهاي هدف و بخش "و  "برگزاري رویدادها زمانهاي گردشگري ورزشی در  و تبلیغ جاذبه

که  با توجه به این. نقش داشتندگردشگري توسعه بازاریابی  هاي بعديبه ترتیب در اولویت "بندي آنها

 & Hritz & Ross, 2010( )Tao( ترین رشد را در صنعت گردشگري داردشگري ورزشی سریعگرد

Wall, 2009(ازاریابی گردشگري ورزشی باید خود را با تغییرات سریع این هاي فعال در زمینه ب، سازمان

تا در بازار رقابتی بتوانند جایگاه خود را حفظ نمایند این امر لزوم استفاده هرچه  ت سازگار نمایندصنع

هاي مورد نظر هاي جامع مدیریت اطلاعات و اینترنت را براي سازمانهاي اطلاعاتی، سیستمبیشتر از  پایگاه

 مؤسسات از هریک براي اطلاعاتی محیط ایجاد واسطه به ارتباطات و اطلاعات فناوري. دهدمینشان 

کریمی و همکاران، ( است بوده تأثیرگذار بازاریابی گردشگري در متمرکز اطلاعاتی ایجاد ساختار و توریستی

مختلف رویداد تمام هاي همچنین با شروع و حتی اتمام رویداد ورزشی اطلاع رسانی در مورد جنبه). 1390

برگزاري و حتی پس از اتمام رویداد به  زمانکنندگان رویدادهاي ورزشی در شود و همواره برگزارنمی

هاي آتی نیز بتوانند از باشند تا از این طریق در سالدنبال ایجاد حس وفاداري در مشتریان رویدادها می

ویی مربوط به یهاي ویدتبلیغ و انتشار تصاویر، فایل .مزایاي ورود گردشگران به منطقه خود استفاده نمایند

  .هاي رویدادها از جایگاه خاصی برخوردار استهاي جذاب رویدادهاي ورزشی و سایر جذابیتصحنه

ترین گویه مهم "ها پس از گرفتن میزبانی در جلب گردشگران تبلیغ رویدادها و جاذبه "ها درنقش رسانه

توان به ها پس از گرفتن میزبانی، میتبلیغ و اطلاع دهی درباره رویدادبا  .استها مربوط به عامل تبلیغ جاذبه

دومین  "ها به گردشگران ورزشی معرفی جاذبه". ها و گردشگران ورزشی افزودمیزان استقبال از رویداد

اید یکی از اقداماتی که ب. هاي گردشگري داشتابی گردشگري ورزشی در عامل جاذبهاهمیت را در بازاری

ها و ها، جاذبهها، توانمندي، قابلیتعرفی امکاناتدر زمینه توسعه این صنعت در ایران صورت گیرد، م

گردشگران به دنبال مقاصد  .امکانات مختلف گردشگري ورزشی کشور به مخاطبان داخلی و خارجی است

یشرفت کمی و کیفی در ها با ایفاي نقش موثر در پجدید براي گذران اوقات فراغت خود هستند و رسانه

. روندابعاد گوناگون زندگی و توسعه ارتباطات از جوانب مختلف، طلایه داران این جنبش به شمار می
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هاي نوین گیري از فناوري، آگاه سازي، ارتباطات موثر و بهرهخشنودياقداماتی مانند نیاز سنجی، ترغیب و 

ها در زمینه جذب گردشگر در جهان قرار ه برترینکه بسیاري از کشورها را در زمر در حوزه رسانه است

هاي جمعی  و معرفی جاذبه هاي توریستی به بنابراین با تبلیغات و آگاهی دهی از طریق رسانه. داده است

هاي زندگی مردم کمک بهبود استاندار و اقتصادي توان با توسعه این صنعت، به رشدگردشگران ورزشی می

   .کرد

عامل تبلیغ  بعديدر جایگاه  "هاي همه جانبه عرفی فرهنگ، آداب و رسوم وپیشرفتم "ها درنقش رسانه

ها قرار داشت، همواره فرهنگ، آداب و رسوم یک جامعه از عوامل مهم در توسعه گردشگري بوده جاذبه

بع آن اطلاع رسانی مناسب در آن خصوص تو هر چه غناي فرهنگی جامعه مورد نظر بالا باشد و به  است

  .استقبال گردشگران براي بازدید از آن منطقه افزایش خواهد یافت ،ام گرفته باشدانج

هاي اغلب پاسخ دهندگان به ترتیب تلویزیون و اینترنت و رسانه، دادنتایج حاصل از پژوهش نشان می

رسد هدف به نظر می .دهندها براي توسعه گردشگري ورزشی ترجیح مینوین را نسبت به سایر رسانه

هاي نوین تلویزیون، اینترنت و رسانه .کسب اطلاعات و ارتباط با جهان اطراف باشد ،هاتفاده از این رسانهاس

تر از سایر ستند، در ایجاد ذهنیت بسیار موثرهاي اجتماعی که به شکل بصري هها و شبکهاز جمله ماهواره

ها در از دیدگاه آزمودنی ،هان رسانهه شده از طریق ایکنند و جذابیت برنامه هاي ارایها عمل میرسانه

هاي ورزشی ها و رویداددرباره جاذبه ...مستندات، اخبار، فیلم ها و .توسعه گردشگري ورزشی بیشتر است

تواند در ایجاد انگیزه سفر درگردشگري ورزشی در هاي مقصد گردشگري میو به طور کلی ویژگی

  .گردشگران ورزشی مناسب باشد

توان از تلویزیون به لحاظ دسترسی راحت تر و بیشتر مردم و دست آمده میه ایج ببا توجه به نت 

جامعه در یک کشور و منطقه براي بازاریابی و ایجاد  چنین به لحاظ پوشش قرار دادن قشرهاي مختلفهم

رسی هاي نوین، به خاطر دستتوان از اینترنت و رسانهاز طرفی می .گردشگران ورزشی بهره برد انگیزه در

هاي و شناساندن پتانسیل و جاذبه بازاریابیهاي دلخواه براي جهانی به آن و امکان استفاده از آن در زمان

 .ورزشی یک منطقه از آن بیشتر استفاده کرد
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The aim of the present study is to examine the attitude of Managers and Specialists in 
sport, tourism and sports media towards the role of mass media in sport tourism 
marketing in the province of Tehran. Research samples are comprised of the 
Managers and Specialists in sport, tourism and sports media who work in Tehran 
Province. Research tools are based on a standardized questionnaire that was used only 
after being confirmed of its validity and reliability (α: 86). Data from 267 
questionnaires returned were analyzed by SPSS V.21 and Amos V.21 software using 
Kolmogorov–Smirnov, Kruskal-Wallis, Friedman, Exploratory Factor Analysis (EFA) 
and confirmatory factor analysis (CFA). Kolmogorov - Smirnov Results showed the 

data distribution was not normal. Friedman test results showed that, among other 

media, TV have more effective role in sports tourism marketing from viewpoint of the 
three groups. Moreover, considering the discussion of the factors, advertising the 
Events and Attractions in order to attract tourists after being selected as the host with a 
factor loading of 0.88 and encouraging Tourism Agencies to use sports and 
entertainment activities In the Tourism packages with a factor loading  of  0.75 have 
the highest role in the development of sports tourism marketing. 
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