
 
 

 19 زمستانـ  02سال هفتم ـ شماره  مدیریت گردشگریفصلنامه علمی ـ پژوهشی مطالعات 
 02تا  91صفحات 

ي بازاریابی گردشگري ورزشی استان اردبیل از  نگرشی بر آمیزه
 دیدگاه گردشگران داخلی

 
 ∗زاده نمینآیدین تاج 

 ∗∗ابوافضل تاج زاده نمین
 ∗∗∗کامبیز نیکنام

 چکیده

گیرد که بر اساس آن، با تدارک دیدن امکانات  های متنوعی را در بر می  امروزه گردشگری ورزشی فعالیت 
داد. با توان این نوع از گردشگری را در ایران، به ویژه استان اردبیل، توسعه  لازم و اتخاذ رویکردهای بازاریابی می

وجود اهمیت این مهم، تا کنون هیچگونه تحقیق جدی در این خصوص در ایران یا در استان مذکور انجام نپذیرفته 
است. از آنجا که گردشگری ورزشی، مبحثی نو در صنعت گردشگری ایران و استان اردبیل است، لذا مسئله  

با عنایت به مطالب فوق، در این  دیدگاه بازاریابی است.ی استفاده مناسب از این فرصتها و قابلیتها از  اصلی، نحوه
مقاله تلاش شده است تا ضمن مروری بر گردشگری ورزشی بتوان به بررسی دیدگاه گردشگران داخلی در 

در استان اردبیل  ی الگوی مناسبی در این خصوص توسعه ی بازاریابی گردشگری ورزشی و ی آمیزه زمینه
ها از  منابع  پیمایشی است و جهت گردآوری داده ـ ر روش از نوع  توصیفیپرداخت. پژوهش حاضر از نظ

ی هدف گردشگران داخلی  هستند که به شهرهای اردبیل،  اطلاعاتی ثانویه و اولیه  استفاده شده است. جامعه
اند. بر  روند، سفر کرده شهر و سرعین، که کانونهای عمدة گردشگری ورزشی در استان اردبیل به شمار می مشکین

ی بازاریابی گردشگری  های شخصی و رفتاری و همچنین آمیزه ای مبتنی بر ویژگی همین اساس،  پرسشنامه
پرسشنامه میان گردشگران ورزشی با استفاده از روش  111ورزشی طراحی  و ضمن بررسی روایی و پایایی آن، 

اسمیرنوف، دو ـ  تلف )کولموگروفهای مخ گیری در دسترس توزیع گشت. سپس با استفاده از آزمون نمونه
ای و فریدمن( هر یک از عناصر  آمیزه بازاریابی گردشگری ورزشی تحلیل شد. به طور  ای، تی یک نمونه جمله

وری و  بیانگر آن است که در مورد عناصر بهره "پی"کلی نتایج حاصل از آزمون فریدمن برمبنای اولویت هشت
  ها، یک الگوی ریاضی توسعه داده شد. ود دارد. همچنین بر اساس یافتهکیفیت، فرآیند، مکان و زمان ضعف وج

 آمیزه بازاریابی، گردشگری ورزشی، اردبیل، گردشگران داخلی های کلیدی: واژه
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  مقدمه

با توجه به انواع ) ورزش و گسترش روزافزون گردشگری ورزشی در جهان 
ود ظرفیتهای متعدد در و همچنین وج (های مربوط به آن بندی ها و طبقه فعالیت

کشورمان جهت جذب گردشگران ورزشی نیازمند استفاده از راهبردهای مناسب 
های شخصی و  . بدیهی است انجام این مهم  بدون شناخت ویژگیاستبازاریابی 

  "پی " 8رفتاری گردشگران از بُعد  تقاضا و بررسی نگرش آنها در  خصوص عناصر  
 .ستپذیر نی ه آنها در مقصدهای گردشگری ورزشی امکانآمیزه بازاریابی  عرضه شده ب

ورزش باید عنوان نمود که ورزش نقش مهمی در اقتصاد کشورها ایفا اهمیت مورد در 
اجتماعی و اقتصادی  جامعه تاثیرگذار است، )پارسی پور،  ی کند و در  توسعه می

 شود ( و موجب ایجاد اشتغال، گردش مالی و کسب درآمد در جامعه می1181

(Homafar et al, 2011) 
ارتباط بیشتر و بهتر نیز در آن است که موجب  اهمیت بازاریابی گردشگری ورزشی 

ارضای گیری خرید، جذب و  ثیرگذاری بر فرایند تصمیمأ، تبا گردشگران ورزشی
تواند  گردد. همچنین می از مقصدهای ذیربط می بازدید مجدد ها جهت آننیازهای 

گردشگری ورزشی بنحوی مطلوبتر در استان اردبیل به طور خاص  و در منجر به توسعه 
های گردشگری ورزشی  با توجه به پتانسیل ،کشور عزیزمان  ایران به صورتی عام

و  ها انگیزه، با توجه به استفاده از گردشگری ورزشیموجود گردد. شایان ذکر است 
و محسوب   با نوسانات فصلیمقابله  ، یکی از  راههایمتفاوت گردشگران های ویژگی

  .دشو
اصلی برای مطالعه حاضر، پایین بودن سهم ورزش ایران از تولید ناخالص ملی  لهئمس 

ها و  رغم دارا بودن پتانسیل بههای جهانی،  داری کمتر از شاخص ااست  که به طور معن
در کشورمان  تنوع اقلیمی و آب و هواییورزشی فراوان و همچنین  های ظرفیت

(. از دیگر موارد قابل ذکر در این زمینه ناشناخته 1188باشد )جمشیدیان و مظفری،  می
برای تعداد متعددی از هموطنان در  بودن بسیاری از مقصدهای گردشگری ورزشی

ست که  ا  المللی است. این در حالی سطح گردشگری داخلی و همچنین گردشگران بین
زاریابی گردشگری ورزشی در استان اردبیل با ی مطالعه چندانی که متمرکز بر آمیزه

 بطور خاص و در کشور بطور عام باشد، انجام نپذیرفته است.
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گردشگری ورزشی یکی از  ی ی از قبیل توسعهدمواربه مطالعه حاضر با توجه  
لمللی، اشتغال و ایجاد درآمد و چرخش اقتصاد ا راههای جذب گردشگران داخلی و بین

مطالعه و تحقیق با توجه به وضعیت زوم ل ،باشد صنعت نفت می و رهایی از وابستگی به
های مناسب بازاریابی گردشگری ورزشی و اینکه راهبردکارگیری ه موجود جهت ب

موجب انسجام  تواند یی در خصوص آمیزه بازاریابی گردشگری ورزشی میوجود الگو
همچنین شناخت روابط و  دشوهای بازاریابی  فعالیت ها در تر سازمان مطلوبتر و هدفمند

تواند امکان اتخاذ تصمیمات  موجود بین عناصر آمیزه بازاریابی گردشگری ورزشی می
موجب یی در این زمینه وجود الگوبعلاوه  .مطلوبتر را در چارچوب مطالعه فراهم سازد

بازاریابی  آمیزه با عوامل مهم اندرکاران  و دستمدیران سیاستگذاران،  شود که می
هدف اصلی تحقیق شناسایی الگوی . آشنا شوند موجود میان آنهاروابط  وگردشگری 

مناسب برای بازاریابی گردشگری ورزشی استان اردبیل است. اهداف فرعی این مطالعه 
نیز توصیف گردشگری ورزشی و شناسایی موانع آمیزه بازاریابی گردشگری ورزشی 

جهت حصول به اهداف  استان اردبیل از دیدگاه گردشگران داخلی ذیربط است.
الف( گردشگرانی که به استان اردبیل سفر ند از: ا های قابل طرح عبارت مذکور  سؤال

 ی های شخصی و رفتاری هستند؟ و ب( عناصر آمیزه کنند دارای چه ویژگی می
 بازاریابی گردشگری ورزشی در استان اردبیل بر مبنای اولویت چگونه است؟

مرکز بر استان اردبیل تلاش شده است تا ضمن داشتن حاضر با ت ی در مطالعه لذا 
در آن مورد  ی بازاریابی گردشگری آمیزه  نگرشی بر گردشگری ورزشی، جایگاه

 بررسی قرار گیرد و بر مبنای آن الگوی ریاضی توسعه داده شود. 
 ی های حاصل از انجام این مهم بتواند به نحوی هر چند کم مورد استفاده امید است یافته

ند کوچک چگامی هر ی  مثابهاندرکاران قرار گیرد و به  ن و دستپژوهان، مسئولا دانش
 د.شوموجب رونق گردشگری ورزشی در کشور و بازاریابی مطلوبتر آن 

 و گردشگری ورزشی 1آشنایی با صنعت ورزش

بعضی دیگر معتقدند که  برند، و کار میه برخی تفریح را مترادف با سرگرمی ب 
توان  . همچنین می(Shank, 2005)تری از ورزش است  وم گستردهتفریح، مفه

                                                                                                                       
1- Sport Industry 
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گردشگری ورزشی را یک سفر تفریحی که در جریان آن افراد موقتاً خارج از محیط 
های ورزشی )مسابقات( شرکت نمایند  برند تا در فعالیت زندگی خویش به سر می

گردشگری )گردشگری ورزشی فعال(، به تماشای رویدادهای ورزشی بپردازند )
کنند، تعریف  های مرتبط با این فعالیتها اقدام می  ورزشی غیر فعال( و یا به تقدیس جاذبه

 .   (Gibson, 2006)نمود 

 ژگیهای ورزش وی

یک محصول ورزشی، یک کالا، خدمت، یا ترکیبی از این دو است که جهت  
ی طراحی کنندگان یا حامیان مال های تماشاگران، شرکت تأمین منافع و خواسته

محصول به خودی خود یک بازار است. ورزش دارای ی  ه مثابهشوند. ورزش ب می
سازد.  که آنرا برای بازاریابی، محصولی متمایز می است 1عناصر ملموس و ناملموس

عناصر ملموس شامل نوع ورزش یا فعالیت ورزشی، ورزشکار، ساختار تیم ورزشی و 
وس شامل احساسات، تجارب، ذهنیتها و تفاسیر نوع برگزاری مسابقه است. عناصر ناملم

 .(Shank, 2005)و غیره هستند 

 گستری گردشگری ورزشی پیدایش و جهان

های  های در حال توسعه صنعت گردشگری مسافرت ترین بخش یکی از سریع  
  بر مبنای گزارشات موجود، برآورد شده .مرتبط با ورزش و فعالیت فیزیکی بوده است

میلیارد دلاری باشد. اصطلاح  54است که گردشگری ورزشی یک صنعت  
به مفهوم امروزی آن در سالهای اخیر جهت توصیف مسافرت « گردشگری ورزشی»

 .(Kurtzman & Zauhar, 2005)تفریحی مرتبط با ورزش بکار گرفته شده است 
دهد که  ها نشان می نمایند پژوهش عنوان می( 1181احسانی و همکاران، ) 

زیادی دارد. همچنین با  گردشگری بیشترین رشد را داشته است و ظرفیت اقتصادی
های موجود در آن  توجه به مرتبط بودن انتخاب یک محل برای گردشگری و فعالیت

های مختلفی از قبیل  لفهؤلازم است برای توسعه صنعت گردشگری ورزشی در کشور، م
ها، پژوهش، آموزش و تعلیم نیروی انسانی،  ها و ظرفیت ازاریابی، شناخت قابلیتب
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سازی و ایجاد انگیزش و زیر  حمایت سیاسی و قانونی، مدیریت و هماهنگی، فرهنگ
لفه بازاریابی به عنوان ؤسیسات در نظر گرفته شود و در این میان مأها و اماکن و ت ساخت

های بازاریابی آمیخته  ترین بخش و یکی از اساسی لفه شناسایی شده استؤمهمترین م
توسعه بر ثر ؤ؛ یکی از موانع م1134 بازاریابی است. در مروری بر ادبیات ناصری،

کند.  های مناسب بازاریابی عنوان می عدم استفاده از شیوه صنعت گردشگری را
(Nogowa et al, 1996)  های  ژگیبر اهمیت توجه بازاریابان گردشگری ورزشی به وی

 (Funk and Bruun, 2006) د. نای هر بخش از بازار هدف اشاره دار رفتاری و انگیزه
بر اهمیت آگاهی دادن و ایجاد احساس مثبت بازدیدکنندگان از رویدادهای ورزشی 

( 2112نسبت به مقصد در بازارهای هدف اشاره نموده است. )حیدری نژاد و همکاران، 
اند.  ها نموده بندی آن ر گردشگری ورزشی، اقدام به رتبهضمن شناسایی عوامل رانشی د

(Ottevanger, 2007) های شخصی گردشگران را در  عوامل رانشی، کششی و ویژگی
( در 1184دهند. )ادبی فیروزجاه،  بازدید از رویدادهای ورزشی مورد توجه قرار می

کید ی ورزشی تأهای طبیع گردشگری ورزشی، بر جاذبه ی ثر در توسعهؤعوامل م مورد
 . اند نموده

میلیارد دلاری ورزش در آمریکا  142صنعت  (Mullin et al, 2006) بنابر مطالعات 
میلیون  4/5هزار نفر مستقیم و   25درصدی در طی یک دهه و اشتغال  41با رشدی 

همچنین  گردش مالی  رمستقیم، یکی از ده صنعت برتر در ایالات متحده است.غیشغل 
العاده در طول یک دهه و اشتغال هزاران نفر به  جهان با رشدی فوقصنعت ورزش 

 (.H.M) and Shildury 2003 عنوان یکی از صنایع برتر به سرعت در حال رشد است 

(Homafar et al, 2011)  نیز بر نقش گردشگری ورزشی در ایجاد اشتغال، درآمد و
 اند. کید نمودهأتوسعه اقتصادی ت

وضعیت موجود و مطلوب بازاریابی  ی ( در مقایسه1188 )جمشیدیان و مظفری، 
های  ترین وظایف سازمان دارند که بازاریابی از پیچیده ورزشی در ایران عنوان می

ورزشی است که در صورت اجرای مناسب و صحیح مزایای انکار ناپذیری از قبیل 
در  شکوفایی ورزش کشور در سطوح ملی و بین المللی، افزایش مشارکت ورزشی

های همگانی و قهرمانی، کاهش وابستگی ورزش به اعتبارات مالی متمرکز از  ورزش
باشد. همچنین بنابر مطالعات  سوی دولت، افزایش احداث اماکن ورزشی و غیره می
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داری  است که به طور معنادرصد  1/1آنها سهم ورزش ایران از تولید ناخالص ملی 
اندیشی بازاریابی  ن با دوراندیشی و درستتوا های جهانی است و می کمتر از شاخص

 ورزشی کشور را متحول ساخت.
  Bramwell , 1997)ریزی راهبردی قبل و بعد از رویدادهای بزرگ و ( نیز بر برنامه 

های بازاریابی، در رویدادهای بزرگ  همچنین هماهنگی میان رویدادها و فعالیت
 اند. دشگری تاکید نمودهورزشی، جهت حصول به توسعه پایدار در گسترش گر

 های مربوط به گردشگری ورزشی بندی طبقه

ای ه رویدادهای ورزشی، جاذبه :ند ازا ها در گردشگری ورزشی عبارت نواع فعالیتا 
های ورزشی، سفرهای دریایی ورزشی  تفریحگاهها یا کمپ ورزشی، تورهای ورزشی،

 .(Kurtzman, 2005)وتفریحی و ماجراجویی ورزشی 
بازیهای ورزشی  بازیهای المپیک، :ند ازا رویدادهای گردشگری ورزشی عبارت 

/ آمادگی/  اردوهای ورزشی المللی، مسابقات قهرمانی، / بین / ملی ای چندگانه منطقه
ای و همچنین  ای و نیمه حرفه / حرفه ریزی شده مسابقه دو ماراتن، بازیهای لیگ برنامه

های گوناگون جهانی ویژه ورزش، مسابقات  ه، جام/ بازیهای دوستان بازیهای مشترک
های ورزشی و مسابقات  جشنمسابقات اسب دوانی، نمایش گاوبازی،  قایقرانی،

 .(Kurtzman, 2005)بولینگ روی چمن  
 / های ورزشی های ورزشی مربوط به گردشگری ورزشی عبارتند از: موزه جاذبه 

 ها/نمایشگاههای ورزشی، نمایش شی،های ورز استادیوم های مشهور ورزشی، کنفرانس

، زمینهای گلف بازی، 2سواری در تند آب کلک ،1های موضوعی ورزشی پارک
 / ها های پرواز با بالون، اسکی روی آب، استادیوم امکانات و پیست اسکی، فستیوال

های تخیلی،  های ورزشی، کمپ کلینیک / ها رشته / های ورزشی مشهور، مدارس سالن
 .(Kurtzman, 2005)گاوبازی   / اری و کمند اندازینمایش سوارک

ند از: تورمسابقات ورزشی ا تورهای ورزشی مرتبط با گردشگری ورزشی عبارت 
 / ای، تورهای مطالعات ورزشی، تورهای ماجراجویانه ورزشی، تورهای رویداد حرفه

، تور پارک وحش، 1امکانات ورزشی، تورهای طبیعت گردی )اکوتوریسم( / سایت
                                                                                                                       
1- Sport Theme Park 
2- White Water Rafing 
3- Ecotourism Tours 
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روی  سواری، تورهای پیاده دوچرخه / روی علمی، تورهای پیاده / آموزشی تورهای
تفریحی، سفرهای  تورهای اسکی گردشی/ ،1غارنوردی  / کوهنوردی / طولانی

 .(Kurtzman, 2005)ماسک اکسیژن   اکتشافی و تورهای غواصی با
اههای نداز: تفریحگا تفریحگاههای ورزشی مرتبط با گردشگری ورزشی عبارت 

گلف، تفریحگاههای اسکی، تفریحگاههای غواصی، تفریحگاههای تناسب بدنی و 
های ورزشی، تفریحگاههای تنیس، فروشگاهای لوازم  ها و سایت آب درمانی، مزرعه

نیک، تفریحگاههای ورزشی چند منظوره، سایتهای کمپینگ، هتلهای ورزشی،  پیک
اسکی، تفریحگاههای ماهیگیری  های استیجاری برای متقاضیان گلف و آپارتمان

 .(Kurtzman, 2005)ورزشی و باشگاههای ییلاقی گلف  
نداز: سفرهای ا سفرهای ورزشی تفریحی مرتبط با گردشگری ورزشی عبارت 

 رانی / تنیس، سفرهای قایق دریایی با مشاهیر و قهرمانان ورزشی، سفرهای دریایی گلف
فرهای دریایی غواصی، سفرهای دریایی / دریانوردی، سفرهای دریایی شکار نهنگ، س

های ورزشی، پاروزنی/  کنفرانس ورزشی و همچنین بازدیدهای دریایی از جاذبه
سفرهای دریایی با قایق دو بدنه/ قایق بادبانی،  قایقرانی، قایقرانی با موتور جت،

 ,Kurtzman) 2سفرهای دریایی با قایق تشریفاتی، سفرهای دریایی سلامتی و تندرستی

2005). 
های دیگر گردشگری که شامل بازارهایی  همچنین با حوزه گردشگری ورزشی 

  5گردشگری رویدادها  ،1برای گروههای خاص است، از قبیل گردشگری ماجراجویانه
 .(Kurtzman, 2005)مرتبط است  4و گردشگری طبیعت محورانه

 بازاریابی گردشگری ورزشی 
ژگیهای محصول به منظور تأمین هر چه بیشتر رضایت مشتریان  توجه به بهبود وی  

بیانگر تفاوتی است که بین یک رویکرد بازاریابی به گردشگری   بازارهای هدف
 ,Devine & Devine)های ورزشی وجود دارد  ورزشی و ارائه سنتی خدمات و جاذبه

انتظار داشته باشیم طرفداران پرشور  است کهمنطقی  بازاریابی مقصد دیدگاه. از (2004
ای از تجارب ورزشی مکمل جذب شوند. در اینصورت بازاریابان  ورزشی به مجموعه

                                                                                                                       
1- Trekking / Climbing / Caving Tours 
2- Health and Sport Cruises 
3- Adventure Tourism 
4- Event Tourism 
5- Nature - Based Tourism 
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های مکمل را برای مشتریان  توانند از پایگاه اطلاعاتی مشابه بهره گرفته و تجربه می
چالش  اند. مواجه 1بینی کنند. بنابراین بازاریابان با دو چالش مفهومی و عملی پیش

مفهومی به معنی شناسایی دیدگاهها، علایق و ویژگیهای رفتاری و شخصیتی 
کنند.  های ورزشی آنها را مشخص می ها و اولویت گردشگرانی است که نیازها، خواسته

به معنی مشخص نمودن تجاربی است که موجب بهبود کمی و کیفی  چالش عملی
آورند  دست میه ضور در مقصد بشود که گردشگران به هنگام ح مجموعة منافعی می

(Green, 1998). 

 خدمات گردشگری ورزشی و ایجاد ارزش برای مشتری

آورند باید به  دست میه منفعتی که مشتریان در اثر دریافت محصول یا خدمت ب 
نحوی صورت گیرد که با ارزش مورد نظر مشتری نسبت به منافع حاصل و نیز بهایی که 

های  پردازد، متناسب باشد. جاذبه موارد جایگزین میجهت کسب همان منفعت در 
توانند به افزایش مدت اقامت گردشگران کمک کنند. همچنین  ورزشی می 2ارتقاء یافته
تواند عاملی مؤثر جهت ارتقای جایگاه و ارزش مقصد باشد. در مقابل،  ورزش می

زشی شوند. در توانند موجب ارتقای کیفی و تبلیغاتی رویدادهای ور مقصدها نیز می
واقع بازاریابان در تلاش هستند این امکان را برای مشتریان فراهم آورند تا آنها بتوانند 

های ورزشی  با شناسایی انواع تجربه ند.دست آورده مقصد ب ی هتصویری ذهنی از تجرب
گردشگران ورزشی، بازاریابان ورزشی قادر خواهند  ی هو عوامل مؤثر در بهبود تجرب

د این . با وجو(Gibson, 2006)های رقابتی موجود را شناخته و ترویج نمایند  بود مزیت
خدمات  ی ارائه خدمات ورزشی در سیستم ی ارائه های سیستم واقعیت که خروجی

 1مند نظامهماهنگی نبود شوند، اما  گردشگری به عنوان محصول یا جاذبه محسوب می
   .گردشگری ورزشی خواهد بودمهمی در  ی هبین این دو بخش، عامل محدودکنند

 های گردشگران ورزشی و تصمیم به سفر انگیزه

انگیزه معیاری ناکافی برای درک عوامل حضور افراد در یک رویداد ورزشی است  
. (Zhang et al, 1996)شناختی نیز بایستی مورد توجه قرار گیرند  و لذا عوامل جمعیت

                                                                                                                       
1- Conceptual and Practical challenge 
2- Augmented Attractions 
3- Systematic Cooperation 
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از عوامل   1متمایز شدن عوامل رانشی سفر، موجب ی همطالعات اخیر پیرامون انگیز
های موجود در  جاذبهمورد . عوامل کششی در (Kozak, 2004)گردیده است  2کششی

ها، نیازها  مقصد هستند، در حالیکه عوامل رانشی عمدتاً با موارد ناملموس از قبیل انگیزه
گیری  . عوامل رانشی و کششی باهم موجب شکلاستو علایق گردشگران مرتبط 

 شوند. رآیند تصمیم به سفر و انتخاب مقصد میف

 محدودیتهای سفر

های مالی  که هزینه شددر بررسی نقش محدودیتها در انتخاب مقصد،  مشخص  
موانع مهمی جهت انجام سفر   )پولی( و خطرات احتمالی )بویژه سلامتی و ایمنی(

ی برای دهند که محدودیتهای مالی، حت هستند. تحقیقات دیگری نیز نشان می
کنند، مانعی  اند و به این دلیل مسافرت می گردشگرانی که طرفداران پروپاقرص ورزش

، استنیز مانع عمده برای سفر  شود . احساس خطر عمده برای مسافرت محسوب می
خواهند در یک رویداد ورزشی حضور  یک عامل بازدارنده حتی برای افرادی که می

 .(Barker et al, 2007)پیدا کنند 

 مدل  مفهومی 

نقش ابعاد کیفیت خدمات مورد ای در  ( در مطالعه1111)کوزه چیان و همکاران،  
گردشگری در رضایتمندی گردشگران ورزشی دریافتند که گردشگری ورزشی یک 

  صنعت خدماتی است.           
بازاریابی  ورزشی عناصر قابل  ی ( عنوان نموده است آمیخته1185)حسن زاده،  

کنترلی هستند که بازاریاب ورزشی برای رسیدن به اهداف در اختیار دارد و شامل 
و فرایند محصول، قیمت، تبلیغات، کانال توزیع، شواهد فیزیکی، بهره وری و کیفیت 

 است.
 ;Longman, 1997)نقش امکانات و تجهیزات در بازاریابی ورزشی در مطالعات  

Peetz et al, 2004)  ،( عنوان 1181نیز گزارش شده است. )احسانی و همکاران
های گردشگری ورزشی با توجه به  نماید عوامل مهم شناسایی شده در کیفیت بسته می

                                                                                                                       
1- Push Factors 
2- Pull Factors 
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بازاریابی، محصول، مکان، قیمت، ترویج، افراد، شواهد فیزیکی  ی کیفیت عناصر آمیزه
ثیر تسهیلات شواهد فیزیکی بر أت (Green well et al, 2002)باشد.  و فرآیند می

بر  (Daniel, 2007)اند.  رضایت سفر با توجه به تجربه سفر را مورد اشاره قرار داده
 های اقامتی با هزینه کمتر برای گردشگران تاکید دارد. لزوم تهیه بسته

بازاریابی  گردشگری ورزشی دارای عناصری  ی بر مبنای مطالعات انجام شده  آمیزه 
بازاریابی گردشگری  ی باشد. عناصر مدل مفهومی حاضر با عناصر آمیزه ح زیر میبه شر

بازاریابی خدمات   ی ( عنوان شده است و همچنین آمیزه1185که توسط )حسن زاده، 
 ( همخوانی دارد.1181)لاولاک و رایت، 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    
 

؛ لاولاك و 9809زاده،  مدل مفهومی آمیزه بازاریابی گردشگری ورزشی )منبع: حسن .9شکل 
 (9801رایت، 

 1P نظر گرفتن منافع مورد نظر مشتریان و ، عناصر محصول. مدیران موظفند با در
ای از  های اصلی محصول خدمات و دسته عملکرد محصولات رقیب، ویژگی ی هنحو

 آن را انتخاب کنند. ی کنند عناصر خدمات اضافی احاطه
( عنوان نموده است، محصول ورزشی یک عامل 2114، کو و پاستور)همانگونه که   

ا تمایل دارند به مقصدهایی جهت مشارکت یا زیرا آنه استمهم در جذب گردشگران 
های ورزشی سفر نمایند که در آن قهرمانان بزرگ پرورش یافته، یا  تماشای برنامه

های خاصی  های طبیعی یا جاذبه دارای تجارب قبلی خوبی در آن باشند و یا از ویژگی
های  یژگیامور ورزشی برخوردار باشند و در مورد ومورد در ه ویژه طور عام و به ب

 شواهد فیزیکی

 محصول

 مکان )توزیع(

 تبلیغات و آموزش

قیمت و سایر 
 ها هزینه

 اشخاص

 فرآیند

 "پی"هشت 
 ی بازاریابی آمیزه

 وری و کیفیت بهره
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 مقصدهای ذیربط اطلاع رسانی مناسبی انجام پذیرفته باشد
 2Pبه اتخاذ تصمیمات مرتبط با   ، مکان و زمان. عناصر تحویل محصول به مشتری

د و با توجه به ماهیت تأمین خدمات، شو زمان و مکان تحویل )خدمات( مربوط می
گیری  و یا الکترونیکی باشد. مکان، شامل تصمیمهای توزیع ممکن است فیزیکی  کانال

های  پیرامون محل برگزاری رویدادها و مسابقات ورزشی و غیره و نیز توجه به مؤلفه
های مناسب، مراکز اقامتی و تفریحی  مهمی مانند در دسترس بودن، زیرساخت

 باشد. های گردشگران می های جانبی و فعالیت استاندارد، سیستم حمل و نقل، جاذبه
اند، توجه به  ( نیز عنوان نموده1111؛ مل نیک، 1182همانگونه که )محرم زاده،  

 هایی که شلوغ ها، دسترسی آسان به مقصد روساخت و ها مواردی از قبیل زیرساخت
 گذار باشد. ثیرأتواند در جذب مشتریان ذیربط و رضایتمندی آنها ت نیستند، می

 3P.جرای ایجاد و تحویل عناصر محصول به مشتریان مستلزم طراحی و ا ، فرآیند
تر نمودن  در این خصوص لازم است به مواردی از قبیل سادهمؤثر فرآیندهاست. 

ای  سطح کیفی خدمات، رزرو محل اقامت به شیوه یفرایندهای تحویل خدمات، ارتقا
تر، تسهیل در ورود گردشگران ورزشی به مقصدهای مورد نظر، بهبود استفاده از  آسان

الکترونیکی امکانات حمل و نقل، تسهیل در استفاده از خدمات بانکی، امکان فروش 
؛ ادبی فیروز جاه؛ 2112؛ فیرلی، 1181لیط و غیره توجه گردد )احسانی و همکاران، ب

1184.) 
 4Pروی یک سکه در نظر گرفته شوند. هیچ شرکت  وری و کیفیت دو ه، بهر

 اعتنا باشد.  تواند یکی از دو عنصر را در نظر بگیرد و به دیگری بی خدماتی نمی
( عنوان نموده است لازم است با 1114، کیم و کیم)در این خصوص همانگونه که   

رضایتمندانه یا بالاتر اقدام توجه به انتظارات مشتریان هر بخش، نسبت به ارائه خدمات 
( عنوان نمودند فروش 1111( به نقل از کوپلند )1118 ،مک کارویل و همکاران) شود.

گلادن و )ارتقای ارزش محصول اثر دارد.  فرم درهای  اجناس مرتبط با رویداد و لباس
قاد کید دارند. به اعتأ( بر ایجاد نام تجاری ت2111 ،ماهونی و هووارد ؛2111 ،همکاران

ها  ها به تقویت تیم ها و هدایای افراد و سازمان (، کمک1118، گلادن و همکاران)
( نیز اظهار نمودند در هر بازی با 2111، چالیپ و همکاران)کند.  ثری میؤکمک م

 توان به افزایش تماشاچیان و ارزش محصول افزود. فروش می های پیشبرد  فعالیت
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 5P .بسیاری از خدمات به تعامل شخصی بین مشتریان و کارکنان ، اشخاص
تواند بر  گروهی است که می« اشخاص»شرکتهای خدماتی بستگی دارد. مقصود از 

توانایی شرکت در راستای دستیابی به هدفهایش اثر بگذارد و یا در این شرکت منافعی 
ها،  شامل واسطهکنندگان( نیستند، بلکه  اشخاص فقط شامل خریداران )مصرف دارد.

داران، کارکنان تفریحگاهها و باشگاههای ورزشی و حتی جامعة  ها، هتل تورگردان
های سازمانهای گوناگون ورزشی و گردشگری  شود که تحت تأثیر فعالیت میزبان می

 گیرند  قرار می
 ؛ ماربر و همکاران ،2112تعهد کارکنان و آموزش مناسب به آنها )پیتز ، یارتقا 

ست که لازم است از طریق مدیران سازمان مورد توجه قرار گیرد تا  ز مواردی( ا2114
در ارائه خدمات به  های افراد ذیربط و بهبود عملکرد آنها به برطرف کردن خواسته

 مشتریان منجر شود.

 6Pبازاریابی، بدون در نظر گرفتن یک ی ه، تبلیغات پیشبردی و آموزش. هیچ برنام 
ارتباطات کارآمد که تبلیغات پیشبردی و آموزش را فراهم نماید، موفق  ی هبرنام

های مورد  کند: تأمین اطلاعات و آگاهی نخواهد بود. این عنصر سه نقش حیاتی ایفا می
های یک فرآورده )محصول(  نیاز، ترغیب مشتریان هدف نسبت به امتیازها و مزیت

مانهای خاص جذب گردشگران و خاص و تشویق مشتریان به اقدام در ز
های ورزشی به یک مقصد  تفاقی و نه با انگیزة شرکت در فعالیتاکنندگانی که  شرکت

کنند، منوط به این است که بتوانیم به خوبی اطلاعات مورد نیاز گردشگران  مسافرت می
ه بر را در مکان و زمان مناسب در اختیارشان قرار دهیم. در این راستا اینترنت نیز علاو

ین و ینسبتاً پای   هاستاندارد با هزین یباشد، ابزار این که یکی از منابع کسب اطلاعات می
جویی در زمان، دسترسی جهانی و به طور کلی شکلی از  سرعت بالای تعامل، صرفه

دهد. این  کانال توزیع است که عدم توازن اطلاعات بین طرفین مبادله را کاهش می
)هماهنگی، جامعه، تجارت، محتوا و ارتباطات(  1بر پنج سیها تأثیر زیادی  ویژگی

. همچنین اینترنت تأثیر زیادی بر راهبردهای (Jackson & Gliptis, 1992)گذارد  می
های جستجوی )اطلاعات(  گذاری مطلوب گذاشته است و موجب کاهش هزینه قیمت

ریابان مخصوصاً برای گردشگران ورزشی شده است. یکی از وظایف کلیدی بازا

                                                                                                                       
˚ Co :عبارتند از C ـ پنج1  ordination ،Community  ،Commerce  ،Content   وCommunication   
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های مورد نظر را  عناصر ارتباطات است تا پیام ی هترین آمیز خدماتی انتخاب مناسب
 کارآمد و مؤثر به مخاطبان انتقال دهند.

 یخدمات، ارتقا ی ارائه ی آموزش به کارکنان جهت داشتن ظاهری مناسب، نحوه 
مربیان از های ارتباطی و روابط انسانی ، به روز نمودن دانش ورزشکاران و  مهارت
( نیز مورد اشاره  قرار 2114 ماربر و همکاران، ؛2112ست که توسط  )پیتز ،ا  موادی

 گرفته است.

( نیز عنوان شده است، 1181همانگونه که توسط قیامی راد و محرم زاده ) 
فرهنگ ملی، ایجاد  ی ای برای تبادلات فرهنگی، اشاعه گردشگری ورزشی زمینه

لذا لازم است برای بسترسازی این مهم نسبت به معرفی و باشد.  های شغلی می فرصت
 ی های گردشگری ورزشی، تبلیغ و توسعه های موجود از طریق برنامه تبلیغ مکان

های ورزشی برای جلب گردشگران ورزشی، جذب حمایت  های موجود در رشته جاذبه
 های گروهی و غیره اقدامات مقتضی به عمل آید.  مالی، حمایت رسانه

 7Pشود غالباً  ، شواهد فیزیکی )ظاهری(. محیطی که خدمات در آن عرضه می
شوند. به دلیل اصل بنیادین همزمانی  تر از محیطی است که در آن خدمات تأمین می مهم

به ویژه گردشگری ورزشی، شواهد ظاهری  ،تأمین و مصرف در صنعت گردشگری
ساختمانها، مناظر، وسائط نقلیه، دکوراسیون هتلها،  کنند. نمای اهمیت خاصی پیدا می

های قابل  تجهیزات، ظاهر و پوشش کارکنان، علائم و تابلوهای راهنما و سایر نشانه
 آورند.   رؤیت همگی شواهد ملموسی از کیفیت خدماتی سازمانها را فراهم می

شگری ورزش ، تمیزی و نظافت،  مجهز نمودن اماکن گردفرمهای  لباساستفاده از  
ماربر و  ؛2112، پیتز)ت که توسط ی اسبه تجهیزات و امکانات جانبی از موارد

نیز مورد اشاره  قرار گرفته است. در مطالعات )لاگ  (مک کارویل و 2114، همکاران
( نیز عنوان شده است که  وجود تجهیزات و 2115؛  پتز و همکاران، 1113من، 

شود و بر  ثیرگذار بر ذهنیت مشتریان محسوب میأامکانات به عنوان یکی از عوامل ت
 . استثیرگذار أانگیزه و موفقیت ورزشی افراد ت

 8Pهای خدمات مدیریت را  های خدمات. قیمت و سایر هزینه ، قیمت و سایر هزینه
که توسط مشتریان به منظور کسب منافع محصول ایجاد سازد  مطلع میهایی  از هزینه

هایی را که ممکن است مشتری  کوشند سایر هزینه . همچنین مدیران خدماتی میشود می
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به هنگام خرید و استفاده از خدمات متحمل شود، از جمله هزینه اتلاف وقت، 
های فیزیکی و فکری، و تجربیات حسی منفی را شناسایی کنند و در صورت  تلاش

 امکان آنها را کاهش دهند. 
تعیین مورد ( نیز عنوان نموده است در 1188، و همکارانرستمی )گونه که نهما 
ها و غیره(،  های بلیط لازم است به عوامل جمعیت شناختی، روانشناختی )انگیزه نرخ

رفتاری و جغرافیایی و همچنین سطح کیفی مسابقات ومیزان رضایت بازارهای هدف 
 توجه ویژه شود.

 جایگاه استان اردبیل در ورزش و گردشگری ورزشی

درمانی، قطب  دلیل ویژگیهای ممتاز آب و هوایی و طبیعی و آبه شهر سرعین ب 
های گوناگون و افزایش جاذبه های  زیرساخت ی و در حال توسعهاست ورزش ایران 

برای خارج نمودن گردشگری این شهر از حالت فصلی است، به نحوی که  1مکمل
ایجاد شهربازی، نمایشگاههای صنایع دستی، تجهیز و توسعه پیست اسکی آلوارس، 

سواری و موتورسواری کوهستان،  های زمستانی، دوچرخه گیری از انواع ورزش بهره
ه زشی در سرعین  و بهای ورزشی و غیره بر رونق گردشگری ور برگزاری جشنواره

طور کلی استان اردبیل خواهد افزود. همچنین برپایی اردوهای بدنسازی و آمادگی 
تیمهای ورزشی گوناگون کشور در شهرهای اردبیل و سرعین اعم از تیمهای ورزشی 
باشگاهی و ملی مانند فوتبال، کشتی، اسکی روی برف، اسکی روی چمن در تفرجگاه 

اردوهای  های نئور و شورابیل اردبیل،  پولو و قایقرانی در دریاچهفندق لوی اردبیل، کانو
های کوه ساوالان  سواری کوهستان در دامنه نوردی و دوچرخه کوهنوردی و صخره

تواند  شهر می  درمانی و تندرستی سرعین و مشگین درمانی در مراکز آب )سبلان( و آب
ن اردبیل و حتی استانها و گردشگری ورزشی استا ی بر تنوع بخشی، رونق و توسعه

کشورهای مجاور بیفزاید. علاوه بر این ملاقات با قهرمانان سرشناس و مهم ورزشی 
تواند موجب  خورد و می استان مزیتی است که به خوبی در استان اردبیل به چشم می

ی قطب ورزش و  ه مثابهب ـتقویت جایگاه فرهنگی و گردشگری شهر و استان اردبیل 
 ور شود.تندرستی کش

                                                                                                                       
1- Complementary Attractions  
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 پژوهششناسی  روش

و زمانی این  تحقیق  پیمایشی است. قلمرو  مکانیـ پژوهش حاضر از نوع  توصیفی  
شهر و سرعین را  استان اردبیل بوده و گردشگران ورزشی در شهرهای اردبیل، مشکین

اند. علت اصلی انتخاب شهرهای مذکور،   برای گردشگری ورزشی  انتخاب نموده
های طبیعی، تاریخی و ورزشی در این  های گردشگری اعم از جاذبه هوجود انواع جاذب

سه شهر و ویژگیهای آب و هوایی و جغرافیایی مناسب آنها جهت رونق و گسترش 
 گردشگری ورزشی است.   

هستند که به استان سفر  1آماری تحقیق حاضر نیز شامل گردشگران داخلی ی جامعه 
شهر و سرعین که کانونهای عمدة گردشگری  اند و شهرهای اردبیل، مشکین کرده

 اند. ردهکروند را برای گردشگری ورزشی انتخاب  ورزشی در استان اردبیل به شمار می
 از  منابع ثانویه و اولیه  استفاده شده است. مطالعه، جهت گردآوری اطلاعات در این

   حجم نمونهگیری و  روش نمونه

استفاده شده در دسترس  گیری  گیری از روش نمونه پژوهش جهت نمونهدر این  
پرسشنامه میان گردشگران ورزشی شد که از این  111و اقدام به توزیع تعداد  است

عدد، به دلیل داشتن اطلاعات کافی،  قابل استفاده و مناسب برای تحلیل  111تعداد 
دشگران ورزشی بازدید کننده از تشخیص داده شد. با توجه به نامشخص بودن تعداد گر

و همچنین با توجه به اینکه در تحقیقات توصیفی و  های ورزشی موجود در استان سایت
 111 ، لذا(1183: 118)حافظ نیا، باشد  نفر می 111پیمایشی دست کم حجم نمونه 

 آوری شده برای تحلیل مناسب به نظر می رسد. پرسشنامه جمع

 ابزار سنجش )پرسشنامه(

این پژوهش سؤالات پرسشنامه در دو بخش،  بر مبنای مشخصات  فردی و  در 
باشد. سؤالات  بازاریابی گردشگری ورزشی می ی آمیزه "پی"رفتاری و همجنین هشت 

طیف پنج  سؤالات بسته از مقیاسهای اسمی و ترتیبی ) برایبسته و باز طراحی شد و 
 ( استفاده شده است.  2ای لیکرت گزینه

                                                                                                                       
1- Domestic Tourists 
2- Likert Spectrum 
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 آماریهای  روش

 ـند از آزمون کولموگروف ا های آماری مورد استفاده در این پژوهش عبارت روش 
و آزمون  2ای ای، آزمون تی یک نمونه ، آزمون دو جمله 1اسمیرنوف یک بعدی

 spssافزار  . در این تحقیق برای پردازش اطلاعات و اثبات فرضیات، از نرم1فریدمن
 استفاده شده است.

 ابزار گردآوری اطلاعات 5و پایایی 4روایی

مستقر در  اندابه منظور اطمینان از روایی، ابتدا تعداد محدودی پرسشنامه توسط است 
تهران و صاحبنظران تربیت بدنی مستقر در استان اردبیل مورد بررسی قرار گرفته و پس 

مه با پرسشنا  یپایایها شده است.  از اطمینان از این مهم، اقدام به توزیع کامل پرسشنامه
. مقدار آلفای محاسبه شده برای  استفاده از روش آلفای کرونباخ محاسبه شده است

آلفای کرونباخ محاسبه شده  .ستا/.گردید که مقدار قابل قبولی 3/83پرسشنامه برابر با 
/.؛ مکان 3/84برای هر یک از عناصر آمیزه بازاریابی بترتیب عبارت است از: محصول 

/.؛ 8/83/.؛ اشخاص )کارکنان( 1/88/.؛ بهره وری و کیفیت 1/82د /.؛ فراین4/81و زمان 
 /..2/82/. و قیمت 3/83/.؛ شواهد فیزیکی 1/81تبلیغات پیشبردی و آموزش 

 های پژوهش نتایج و یافته 

های شخصی و رفتاری گردشکران  به صورت زیر  در این قسمت نخست ویژگی  
 .بررسی شد

از گردشگران  14توان اذعان نمود که   بر مبنای اطلاعات گردآوری شده می سن: -
 11سال  11 -21از افراد ذیربط  در بین  42را افراد کمتر از بیست سال ، سن 

 باشند.  سال و بالاتر می 11آنها دارای سنین 
از گردشگران را افراد مذکر و  22جنسیت باید عنوان نمود مورد در  جنسیت: -

 باشند. از از افراد ذیربط مونث می 18

                                                                                                                       
1- One Sample Kolmogrov - Smirnov 
2- One Sample T-Test    
3- Friedman 
4- Validity 
5- Reliability 
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از بازدیدکنندگان  45ذکر است که  هل قابلأوضعیت تمورد در : وضعیت تاهل -
 باشند. می متاهل( 52مجرد و مابقی آنها )

توان عنوان نمود که  می تعداد اعضای خانوادهدر رابطه با  تعداد اعضای خانواده: -
عضو  5)دارای  12باشند و  ا بیشتر میعضو خانواده  ی 4از گردشگران دارای  45

 باشند. عضو خانواده( می 2)دارای  1عضو خانواده( و  1)دارای  21خانواده(، 
از گردشگران  2توان اذعان نمود که   بر مبنای اطلاعات گردآوری شده می شغل: -

غیر مابقی  2دانشجو و مشاغل  54کارمند،  13دارای شغل آزاد،  21بیکار،  
 ها بود.  از این

از گردشگران دارای  28تحصیلات باید عنوان نمود مورد در  سطح تحصیلات: -
 1دارای مدرک تحصیلی کاردانی،  1دیپلم ،  54مدرک تحصیلی زیر دیپلم، 

تحصیلی کارشناسی ارشد  مدرکدارای  1دارای مدرک تحصیلی کارشناسی و 
 باشند. و بالاتر می

 ی توان اذعان نمود که وسیله بر مبنای اطلاعات گردآوری شده می سفر: ی وسیله -
تور  2، اتومبیل شخصی 44اتوبوس،  15از گردشگران هواپیما،  1سفر 

 .استمابقی  سایر موارد  2مسافرتی و 
از گردشگران در فصل بهار،  3زمان سفر باید عنوان نمود که مورد در  زمان سفر: -

تفاوت نسبت به فصل  آنها بی 11در فصل زمستان و  2در فصل تابستان،  52
 باشند. سفر می

توان اذعان نمود که در آمد  بر مبنای اطلاعات گردآوری شده می درآمد ماهیانه: -
دارای درآمدی بین  11هزار تومان و   211تر از  از گردشگران پایین 18ماهیانه 

 211بالای   21هزار تومان ،   211تا  511بین  11هزار تومان، درآمد  211-511
 باشد. هزار تومان می

ای اولین رب 3تعداد دفعات سفر باید عنوان نمود که مورد در  تعداد دفعات سفر: -
 روند. برای سومین بار یا بیشتر به سفر می 32برای دومین بار و  13بار،  

 ازاریابی گردشگری ورزشیآمیزه ب الگویوالات مربوط به ئآمار استنباطی: س 

با  گردشگری ورزشیی بازاریابی  در این بخش، ابتدا برای هر یک  از عناصر آمیزه 
ها بررسی می شود و پس  ، نرمال بودن دادهمیرنوفسا ـ آزمون کولموگروفاستفاده از 
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از اطمینان از این مهم، نسبت به آزمون هر یک از فرضیات با استفاده از آزمون تی یک 
شود. همچنین از آزمون فریدمن برای  ای مبادرت می ای و آزمون دوجمله نهنمو
 شود.  بندی عناصر ذیربط استفاده می رتبه

 های مربوط به عناصرآمیزه بازاریابی گردشگری ورزشی آزمون نرمال بودن داده 

 های از توزیع نرمال برخوردار هستند؟ آیا داده
 H0ند. ها از توزیع نرمال برخودار هست داده
 H1ها از توزیع نرمال برخودار نیستند.  داده

 
  



 
 

 گردشگري ورزشیي بازاریابی  هر یک از عناصرآمیزهمیرنوف در رابطه با سا ـ . آزمون کولموگروف1جدول 

 قیمت شواهد فیزیکی تبلیغات پیشبردي اشخاص کیفیت فرآیند مکان و زمان عناصر محصول  

 100 100 100 100 100 100 100 100 تعداد

 پارامترهاي نرمال

  میانگین

 932328/3 179313/3 518916/3 551386/3 انحراف معیار

 تفاوتها 

 743/3 388/3 777/3 734/3 313/3 مطلق

 319/3 365/3 353/3 354/3 313/3 مثبت

 -743/3- 366/3- 388/3- 777/3- 734/3 منفی

 336/7 664/3 882/3 772/7 343/7 اسمیرنوف -آماره کولموگروف

 368/3 878/3 311/3 759/3 323/3 داري) دو سویه(اسطح معن
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های  داری برای داده اشود، از آنجا که مقدار سطح معن همانطور که ملاحظه می 
 14/1گردشگری ورزشی بیشتر از مقدار ی بازاریابی  هر یک ازعناصرآمیزهمربوط به 

اسمیرنوف کمتر  دست آمده برای آزمون کولموگروفه است، و نیز مقدار بحرانی ب
وجود نداشته و H0  شواهد قوی برای رد ،( است، بنابراین1912از مقدار بحرانی جدول )

مربوط به تمامی  ها  ن اذعان داشت که دادهتوا %  پذیرفته شده و می14در سطح اطمینان 
  .از توزیع نرمال برخوردارندعناصر فوق 

عناصرآمیزه بازاریابی  هریک از مربوط به ای آزمون تی یک نمونه
 گردشگری ورزشی

 
 ی بازاریابی گردشگری هر یک از عناصر آمیزهای در رابطه با  . آزمون تی یک نمونه0جدول 

  
 عناصر

 8 مقدار آزمون =

 درجه آزادی t مقدار آماره
 داری سطح معنی

 )دو سویه(
 ها تفاوت میانگین

 %11فاصله اطمینان 

 بالا پایین

 640/6 -/.22 0/088- 0/195 99 1/304- محصول

 0/182-  0/316- 0/000 99 4.684- مکان و زمان

 -252/6 -355/6 0/383- 0/000 99 5/044- فرآیند

 0/288- 0/522- 0/405- 0/000 99 -6/898 کیفیت

 101/6 -100/6 -662/6 670/6 99 -656/6 اشخاص

 0/095- 0/353- 0/224- 661/6 99 -450/5 تبلیغات پیشبردی

 0/161 0/124- 0/019 0/796 99 0/259 شواهد فیزیکی

 0/103 0/167 0/032 0/642 99 0/466- قیمت

 
آمده برای آماره، از آنجا که سطح دست ه داری ب ابا توجه به سطح معن محصول:

است، شواهد قوی برای رد فرضیه صفر وجود  14/1ری به دست آمده، بیشتر از دامعنا
( بیشتر 1(مقدار میانگین، از مقدار آزمون  ،شود. بنابراین ندارد؛ لذا فرضیه صفر قبول می

د توان گفت وضعیت شاخص عناصر محصول در ح % می14نبوده و لذا با اطمینان 
 متوسط بوده است.
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برای آماره، از آنجا که سطح  دست آمدهه داری ب ابا توجه به سطح معن مکان و زمان:
صفر  ی است، بنابراین شواهد قوی برای رد فرضیه 1914کمتر از   19111داری معنا

شود. از طرفی از آنجا  مقابل قبول می ی صفر رد شده و فرضیه ی وجود دارد؛ لذا فرضیه
یین و بالای فاصله اطمینان هر دو منفی است، مقدار میانگین از مقدار آزمون  که سطح پا

توان گفت میانگین مربوط به شاخص مکان و  % می14( کمتر بوده و لذا با اطمینان 1)
مورد وضعیت شاخص مکان و زمان در  ،بنابراین کمتر است. 1زمان از مقدار 

 گردشگری ورزشی در استان ضعیف بوده است.
دست آمده برای آماره، از آنجا که سطح ه داری ب ابا توجه به سطح معن یند:فرآ
صفر  ی شواهد قوی برای رد فرضیه ،است، بنابراین 1914کمتر از   19111داری  امعن

شود. از طرفی از آنجا  مقابل قبول می ی صفر رد شده و فرضیه ی وجود دارد؛ لذا فرضیه
که سطح پایین و بالای فاصله اطمینان هر دو مثبت است، مقدار میانگین از مقدار آزمون 

توان گفت میانگین مربوط به شاخص مکان و  % می14( کمتر بوده و لذا با اطمینان 1)
گردشگری  کمتر است. بنابراین وضعیت شاخص فرآیند در رابطه با 1زمان از مقدار 

 ورزشی در استان ضعیف بوده است.
دست آمده برای آماره، از آنجا که سطح ه داری بابا توجه به سطح معن کیفیت:

صفر وجود دارد؛  ی واهد قوی برای رد فرضیهشاست،  1914کمتر از   19111داری امعن
طح شود. از طرفی از آنجا که س مقابل قبول می ی صفر رد شده و فرضیه ی لذا فرضیه

( 1پایین و بالای فاصله اطمینان هر دو منفی است، مقدار میانگین، از مقدار آزمون )
وری و  توان گفت میانگین مربوط به شاخص بهره % می14کمتر بوده و لذا با اطمینان 

مورد وری و کیفیت در  وضعیت شاخص بهره ،کمتر است. بنابراین 1کیفیت از مقدار 
 ف بوده است.گردشگری ورزشی در استان ضعی

دست آمده برای آماره، از آنجا که سطح ه داری بابا توجه به سطح معن اشخاص:
 ی شواهد قوی برای رد فرضیه ،است، بنابراین 14/1داری به دست آمده بیشتر از امعن

( 1قدار میانگین از مقدار آزمون )مشود.  صفر قبول می ی صفر وجود ندارد؛ لذا فرضیه
توان گفت وضعیت شاخص اشخاص در حد  % می14اطمینان  بیشتر نبوده و لذا با

 متوسط بوده است.
دست آمده برای آماره، از آنجا که سطح ه داری ب ابا توجه به سطح معن تبلیغات:
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صفر وجود  ی است، شواهد قوی برای رد فرضیه 14/1داری به دست آمده، کمتر از  امعن
شود. از طرفی از آنجا که  مقابل قبول می ی صفر رد شده و فرضیه ی دارد؛ لذا فرضیه

سطح پایین و بالای فاصله اطمینان هر دو منفی است، بنابراین  مقدار میانگین از مقدار 
توان گفت میانگین مربوط به شاخص  % می14کمتر بوده و لذا با اطمینان  (1آزمون )

اخص تبلیغات کمتر است. بنابراین وضعیت ش 1تبلیغات پیشبردی و آموزش از مقدار 
 پیشبردی و آموزش در رابطه با گردشگری ورزشی در استان ضعیف بوده است.

برای آماره، از آنجا که سطح  دست آمدهه داری ب ابا توجه به سطح معن شواهد فیزیکی:
صفر  ی است، شواهد قوی برای رد فرضیه 1914داری به دست آمده، بیشتر از   معنا

مقدار میانگین از مقدار آزمون  ،شود. بنابراین قبول می صفر ی وجود ندارد؛ لذا فرضیه
توان گفت وضعیت شاخص شواهد فیزیکی در  % می14( بیشتر نبوده و لذا با اطمینان 1)

 حد متوسط بوده است.
داری  ادست آمده برای آماره، از آنجا که سطح معنه داری ب ابا توجه به سطح معن قیمت:

صفر وجود ندارد؛  ی ست، شواهد قوی برای رد فرضیها 14/1دست آمده، بیشتر از ه ب
( بیشتر نبوده 1مقدار میانگین از مقدار آزمون ) ،شود. بنابراین صفر قبول می ی لذا فرضیه

 % می توان گفت وضعیت شاخص قیمت در حد متوسط بوده است.14و لذا با اطمینان 

ریابی بازا ی آمیزه عناصر هریک از مربوط بهای  دو جملهآزمون تی 
 گردشگری ورزشی
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ی بازاریابی گردشگری  هر یک از عناصر آمیزه. آزمون دو جمله ای در رابطه با 8جدول 
 ورزشی

 داری سطح معنی درصد آزمون درصد مشاهده شده تعداد طبقات  عناصر

 محصول
 0/271 0/50 0/56 56 3 => 1گروه 

   44/6 44 3 < 2گروه 

 مکان و زمان
 0/000 0/50 73/6 75 3 => 1گروه 

   23/6 25 3 < 2گروه 

 فرآیند
 0/000 0/50 0/70 70 3 => 1گروه 

   0/30 30 3 < 2گروه 

 کیفیت
 0/000 0/50 0/84 84 3 => 1گروه 

   10/6 16 3 < 2گروه 

 اشخاص
 0/764 0/50 0/48 48 3 => 1گروه 

   0/52 52 3 < 2گروه 

 تبلیغات پیشبردی
 0/001 0/50 0/67 67 3 => 1گروه 

   0/33 33 3 < 2گروه 

 شواهد فیزیکی
 0.920 0.50 0.51 51 3 => 1گروه 

   0.49 49 3 < 2گروه 

 قیمت
 626/6 36/6 31/6 51 3 => 1گروه 

   0/49 49 3 < 2گروه 

   1/00 100  کل  

 
این  ای، چون دست آمده برای آزمون دو جملهه داری بابا توجه به سطح معن محصول:

بیشتر است، لذا شواهد قوی برای رد فرض صفر وجود نداشته و  1914مقدار از مقدار 
بدست  ی نتیجه ،گیرد. بنابراین % مورد پذیرش قرار می14این فرض در سطح اطمینان 
 گیرد. یید قرار میأای مورد ت آمده از آزمون تی یک نمونه

ای، چون  ه برای آزمون دو جملهدست آمده داری بابا توجه به سطح معن مکان و زمان:
کمتر است، لذا شواهد قوی برای رد فرض صفر وجود داشته  1914این مقدار از مقدار 

گیرد. از طرفی تحلیل درصد مشاهده شده نشان  و فرض مقابل مورد پذیرش قرار می
 ییدأآزمون تی مورد ت ی بسیار بیشتر است. بنابراین نتیجه 1کمتر از  ی دهد که طبقه می

 گیرد. قرار می
ای، چون این  دست آمده برای آزمون دو جملهه داری ب ابا توجه به سطح معن فرآیند:

کمتر است، لذا شواهد قوی برای رد فرض صفر وجود داشته و  1914مقدار از مقدار 
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گیرد. از طرفی تحلیل درصد مشاهده شده نشان  فرض مقابل مورد پذیرش قرار می
یید أآزمون تی مورد ت ی بسیار بیشتر است . بنابراین نتیجه 1 دهد که طبقه کمتر از می

 گیرد.  قرار می
ای، چون این  دست آمده برای آزمون دو جملهه داری ب ابا توجه به سطح معن کیفیت:

کمتر است، لذا شواهد قوی برای رد فرض صفر وجود داشته و  1914مقدار از مقدار 
از طرفی تحلیل درصد مشاهده شده نشان گیرد.  فرض مقابل مورد پذیرش قرار می

یید أآزمون تی مورد ت ی نتیجه ،بسیار بیشتر است. بنابراین 1دهد که طبقه کمتر از  می
 گیرد. قرار می

ای، چون این  دست آمده برای آزمون دو جملهه داری ب ابا توجه به سطح معن اشخاص:
فرض صفر وجود نداشته و  بیشتر است، لذا شواهد قوی برای رد 1914مقدار از مقدار 

بدست  ی نتیجه ،گیرد. بنابراین % مورد پذیرش قرار می14این فرض در سطح اطمینان 
 گیرد. یید قرار میأای مورد ت آمده از آزمون تی یک نمونه

ای،  دست آمده برای آزمون دو جملهه داری ب ابا توجه به سطح معن تبلیغات پیشبردی:
کمتر است، لذا شواهد قوی برای رد فرض صفر وجود  1914چون این مقدار از مقدار 

گیرد. از طرفی تحلیل درصد مشاهده شده  داشته و فرض مقابل مورد پذیرش قرار می
آزمون تی مورد  ی نتیجه ،بسیار بیشتر است. بنابراین 1دهد که طبقه کمتر از  نشان می

 گیرد. یید قرار میأت
ای،  دست آمده برای آزمون دو جملهه ب داری ابا توجه به سطح معن شواهد فیزیکی:

بیشتر است، لذا شواهد قوی برای رد فرض صفر وجود  1914چون این مقدار از مقدار 
 ی نتیجه ،گیرد. بنابراین % مورد پذیرش قرار می14نداشته و این فرض در سطح اطمینان 

 گیرد. یید قرار میأای مورد ت دست آمده از آزمون تی یک نمونهه ب
ای، چون این  دست آمده برای آزمون دو جملهه داری ب ابا توجه به سطح معن قیمت: 

بیشتر است، لذا شواهد قوی برای رد فرض صفر وجود نداشته و  1914مقدار از مقدار 
دست ه ب ی نتیجه ،گیرد. بنابراین % مورد پذیرش قرار می14این فرض در سطح اطمینان 

 گیرد. تأیید قرار میای مورد  مونهآمده از آزمون تی یک ن
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  ی بازاریابی گردشگری ورزشی  عناصر آمیزه بندی آزمون  فریدمن: رتبه

بر مبنای  ی بازاریابی گردشگری ورزشی آمیزه  "پی" 0بندی عناصر  . اولویت9جدول  
 آزمون فریدمن

 اولویت بندی میانگین رتبه ها 

 4 4961 محصول

 0 5961 مکان و زمان

 7 5933 فرآیند

 3 5933 بهره وری و کیفیت
 5 3964 اشخاص

 3 4927 تبلیغات پیشبردی و آموزش

 1 3926 شواهد فیزیکی

 2 3917 قیمت

 نتایج آزمون فریدمن

  166 تعداد

  349562 کای دو ی آماره

  7 آزادی ی  درجه

  69666 داریاسطح معن

 
کمتر  1914آن از مقدار دست آمده، از آنجا که مقدار ه ب دار ابا توجه به سطح معن 

ها  بندی شاخص دار است، اولویت ادست آمده معنه بندی ب توان گفت رتبهاست لذا می
 نیز آورده شده است.

 عناصر آمیزه پی 8بندی عوامل  براساس آزمون فریدمن که به منظور اولویت 
دست آمده ه بندی ب که رتبه شد، مشخص ه استصورت گرفت گردشگری بازاریابی

، قیمت 21/4ها به ترتیب، شواهد فیزیکی با میانگین  دار بوده و برحسب میانگین رتبه امعن
، تبلیغات 11/5، عنصر محصول با میانگین 15/4، اشخاص با میانگین 13/4با میانگین 

، فرآیند با میانگین 11/1، مکان و زمان با میانگین 23/5پیشبردی و آموزش با میانگین 
بندی  اند. لذا با توجه به این رتبه قرار گرفته 44/1فیت با میانگین وری و کی و بهره 88/1

وری و کیفیت، فرآیند، مکان و  های بهره ترین ضعف در مؤلفه د که عمدهشمشخص 
باشد. لذا در این خصوص باید به موارد مذکور  زمان، و تبلیغات پیشبردی و آموزش می
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الگوی ریاضی در  ی اقدام به ارائه د. بر همین اساس بصورت زیرشوتوجه ویژه مبذول 
د که در آن عوامل اصلی به ترتیب شبازاریابی گردشگری ورزشی استان اردبیل مورد 

یعنی الگوی  .پی بازاریابی ذکر شده باشد 8اولویت و با لحاظ تقدم هریک از عناصر 
 بازاریابی گردشگری ورزشی است. ی مورد نظر، تابعی از عناصر آمیزه

)متغیر وابسته( الگوی بازاریابی گردشگری  yدر اینصورت،  y = f (x): طور کلیه ب 
باشد  پی( می 8ها )عناصر  xورزشی خواهد بود که در واقع تابعی از متغیرهای مستقل یا 

 د خواهیم داشت: شبندی که قبلاً ذکر  و بر اساس اولویت
)(xfy=  

)( 87654321 xxxxxxxxfy +++++++=  

 پی بازاریابی( داریم: 8بندی عناصر  تابع بر اساس )رتبهکه در این 
 y=f  محصول +   وری و کیفیت + مکان و زمان + تبلیغات پیشبردی و آموزش + )بهره

به عبارت بهتر، با در نظر گرفتن الگوی مذکور   اشخاص + قیمت + شواهد فیزیکی (
آیند و مکان و زمان وری و کیفیت خدمات، فر های بهره لازم است، نسبت به  شاخص

 مورد توجه بیشتری قرار گیرند.

 گیری نتیجه

بازاریابی  ی هر یک از عناصر آمیزه مربوط بهحاصل از آمار استنباطی  یها یافته
وری و کیفیت، فرآیند،  عناصر بهره مورد گردشگری ورزشی حاکی از آن است که در 

 مکان و زمان ضعف وجود دارد.
سطح کیفی تجهیزات و  یت نیز لازم است ضمن ارتقاوری و کیفی بهرهمورد در  -

های  امکانات در نواحی مستعد گردشگری ورزشی استان نسبت به تدوین آمیزه
بازاریابی گردشگری ورزشی، اقدام به برآورده نمودن انتظارات و نیازهای 

، بیانجامدتر آنها                                       گردشگران ذیربط  به صورتی که به رضایتمندی هرچه مطلوب
باید به محیط ورزشگاه، طرز تفکر برای انجام موارد مذکور پرداخته شود. 

و موقعیت اجتماعی آن  نزد گردشگران  کارکنان، اعتبار و موقعیت مقصد
ورزشی، قیمت گذاری، سهولت استفاده، راحتی و آسایش فراهم شده برای عموم 

توسط سایر نیز د. این مهم شومردم و ایجاد انگیزه در آنها  بذل توجه ویژه 
؛ مک کارویل و 1114 محققین نیز حمایت ادبی شده است )کیم و کیم،
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؛ چالیپ و 2111؛ ماهونی و هووارد،2111مکاران،؛ گلادن و ه1118 همکاران،
 (.2111همکاران،

ی محصولات  مکان )توزیع( و زمان نیز لازم است نسبت به عرضهمورد در  -
گردشگری ورزشی به بازارهای هدف از طریق دفاتر خدمات مسافرتی، مراکز 

 های توزیع فیزیکی و مجازی با اقامتی و غیره در فصول مختلف از طریق کانال
های ارتباطات و اطلاعات به طوری که محصولات ذیربط به  استفاده از فناوری

سهولت و به سرعت )در صورت لزوم در زمان مورد درخواست گردشگران( 
؛ مل 1182پذیر باشد، همت گمارده شود. موارد فوق توسط  )محرم زاده،  امکان
 (  نیز مورد توجه قرار گرفته است.1111نیک، 

های ورزشی  ی خدمات در سایت دها لازم است نسبت به بهبود ارائهفرآینمورد در  -
سازی بسترها و  های موجود در هر استان، به فراهم و تفریحی با توجه به قابلیت

های لازم برای توسعه و رونق گردشگری ورزشی توجه ویژه مبذول  زیرساخت
 د.شو

رایندهای تحویل تر نمودن ف در این خصوص لازم است به مواردی از قبیل ساده -
تر،  ای آسان سطح کیفی خدمات، رزرو محل اقامت به شیوه یخدمات، ارتقا

تسهیل در ورود گردشگران ورزشی به مقصدهای مورد نظر، بهبود استفاده از 
امکانات حمل و نقل، تسهیل در استفاده از خدمات بانکی، امکان فروش 

؛ 2112؛ فیرلی، 1181ران، د )احسانی و همکاشوبلیط و غیره توجه الکترونیکی 
 (.1184ادبی فیروز جاه؛ 

باشند لازم است به موارد  سایر عناصر نیز اگر چه در وضعیت بهتری میمورد در  -
 زیر توجه شود:

محصولات گردشگری ورزشی  یعنصر محصول لازم است ضمن ارتقامورد در  -
سبت به ارائه های مختلف آن ن های موجود در بخش استان اردبیل با توجه به قابلیت

کیفیت خدمات مورد نظر گردشگران به صورتی متنوع و به منظور بهبود  یو ارتقا
های جانبی موجود در استان اهتمام ورزیده  ی گردشگران از طریق جاذبه تجربه

  (.2114 شود )کو و پاستور،
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اشخاص )کارکنان( لازم است در تعامل و همکاری کارکنان موجود در مورد در  -
های اسکی، کمپ های  اماکن ورزشی موجود در استان )پیستهریک از 

تر افراد همت گمارده شود.  کوهستانی و غیره( و همچنین آموزش هرچه مطلوب
 ؛ ماربر و همکاران،2112تعهد کارکنان و آموزش مناسب به آنها )پیتز، یارتقا

گیرد  ( از مواردیست که لازم است از طریق مدیران سازمان مورد توجه قرار2114
های افراد ذیربط و بهبود عملکرد آنها در ارائه خدمات  تا به برطرف کردن خواسته

 .دمنجر شوبه مشتریان 

میزان آگاهی گردشگران ورزشی و  یتبلیغات لازم است ضمن ارتقامورد در  -
های موجود در استان در مواردی  هنگام نمودن اطلاعات آنها درخصوص جاذبه به
مسابقات یا رویدادهای ورزشی، جوایز، قیمت بلیط و  ها، قبیل جشنواره از

های اینترنتی یا با  تخفیفات مربوط به آن، آموزش و غیره از طریق وب سایت
های عمومی، الکترونیکی و غیره به افزایش شناخت و جذب بیشتر  استفاده از رسانه

ی، چاپ گردشگران پرداخته شود. تبلیغ بر روی لباس ورزشکاران، دور میادین باز
گذاران از طریق معرفی نیازهای  های مالی سرمایه یادمانها، جذب حمایت تمبر و

 .استگردشگری ورزشی و غیره از دیگر موارد قابل ذکر در این زمینه 

خدمات،  ی ارائه ی همچنین آموزش کارکنان جهت داشتن ظاهری مناسب، نحوه -
نمودن دانش ورزشکاران و های ارتباطی و روابط انسانی، به روز  مهارت  یارتقا

(  نیز مورد 2114 ماربر و همکاران، ؛2112 ست که توسط  )پیتز،ا مربیان از موادی
( نیز 1181همانگونه که توسط قیامی راد و محرم زاده ) اشاره  قرار گرفته است.

 ی ای برای تبادلات فرهنگی، اشاعه عنوان شده است، گردشگری ورزشی زمینه
. لذا لازم است برای بسترسازی این استهای شغلی  رصتفرهنگ ملی، ایجاد ف

های گردشگری  های موجود از طریق برنامه مهم نسبت به معرفی و تبلیغ مکان
های ورزشی برای جلب  های موجود در رشته جاذبه ی ورزشی، تبلیغ و توسعه

های گروهی و غیره  گردشگران ورزشی، جذب حمایت مالی، حمایت رسانه
 اقدامات مقتضی به عمل آید.  

های طبیعی و  ها و قابلیت شواهد فیزیکی لازم است با توجه به ظرفیتمورد در  -
زیرساختی گردشگری ورزشی موجود در استان ضمن ملحوظ نمودن اصول زیبا 
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های بازارهای هدف توجه ویژه  شناختی و طراحی مناسب آنها با عنایت به خواسته
 د. شول مبذو

تمیزی و نظافت، مجهز نمودن اماکن گردشگری ورزش به  فرم،های  وجود لباس -
؛ ماربر و 2112ست که توسط )پیتز ،ا تجهیزات و امکانات جانبی از مواردی

(، نیز مورد اشاره  قرار گرفته است. در مطالعات )لاگ من، 2114همکاران، 
ه وجود تجهیزات و امکانات ( نیز عنوان شده است ک2115؛ پتز و همکاران، 1113

شود و بر انگیزه  ثیرگذار بر ذهنیت مشتریان محسوب میأبه عنوان یکی از عوامل ت
  است. ثیرگذار أو موفقیت ورزشی افراد ت

های مربوطه  گذاری لازم است قیمت محصولات ورزشی و هزینه قیمتمورد در  -
با انتظارات و  بناس)غذا، اقامت و غیره( در هریک از نواحی استان به نحوی مت

تر آنها  چه مطلوب د تا موجب رضایتمندی هرشوهای گردشگران تعیین  خواسته
های غیر مالی(  هزینه)های فکری، روحی، جسمی  شود و به کاهش دغدغه

( نیز عنوان 1188. هماگونه که رستمی و همکاران )منجر شودگردشگران ذیربط 
زم است به عوامل جمعیت شناختی، های بلیط لا تعیین نرخمورد در  ندا نموده

و همچنین سطح کیفی  ها و غیره(، رفتاری و جغرافیایی روانشناختی )انگیزه
 میزان رضایت و غیره توجه ویژه شود. مسابقات و

مناسب برای بازاریابی  الگویشناسایی  ،برای انجام تحقیقات آتی در خاتمه -
بازاریابی برای  ی انگیز( و یا تدوین برنامه گردشگری ورزشی نوستالژیک )خاطره

 شود میپیشنهاد  ،المللی گردشگری ورزشی در ابعاد داخلی و بین
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