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 چکیده

 موثر بازاریابی یها سمیمکان به مناطق مختلف آن، ایصنعت گردشگری كشور و  وضعیتتوسعه و بهبود 

زندران در استان ما یورزش یگردشگر ختهیآم یابیبازار کیاستراتژ لیتحل ق،یتحق نیهدف از ا. استوابسته 

نجام شده جامع ا کردیو با رو یشیمایپ وهیبود كه به ش یلیتحل یفیحاضر از نوع توص قیتحق است. یپ 7 ردکیبا رو

رگان و خب یگردشگر انیراهنما ،یدفاتر جهانگرد رانیمد ،یو گردشگر یورزش یهاسازمان رانینفر از مد 235است. 

در  یدفتصا ریكه به صورت غ قیتحق نینمونه ا عنوانمازندران به  سمیو تور یورزش تیریمد یدر حوزه ها یدانشگاه

اوطلبانه ( را به صورت دα= 0.792) ایروا و پا موبفه، 7و   یسوال 57دسترس انتخاب شدند، پرسشنامه محقق ساخته 

 یزشور یگردشگر ختهیآم یابیبازارنشان داد كه عناصر  دمنیحاصل از آزمون فر یها افتهی نمودند. لیتکم

و  (69/4)میانگین تیاولو نیبالاتر متیبا هم دارند. عنصر ق یتفاوت معنادار ت،یاولودر استان بر اساس 

 بیناصر تركع ریرا به خود اختصاص داده اند. سا  (69/3)میانگین  تیاولو نیتر نییپا یزیبرنامه ر ای ندیفرآ

 عیوز، ت(21/4ین )میانگ خدمت ایعبارتند از: محصول  تیاولو بیاستان به ترت یورزش یردشگرگ یابیبازار

با توجه به  (.61/3)میانگین  جیو ترو (76/3)میانگین  افراد ،(91/3)میانگین  یکیزیشواهد ف ،(05/4)میانگین 

سعه به مفهوم تو دیدر استان با یورزش یبه منظور رونق گردشگرتوان بیان نمود، ای پژوهش میهیافته

 یستمیس یکردیصنعت منبعث از رو نیا داریجامع و پا توسعه دیصنعت توجه نمود و بدون ترد نیدر ا داریپا

 باشد. یم یورزش یگردشگر ختهیآم یابیبازارعناصر  هیو متناسب با كل

 

 .ندرانماز ،یپ 7 ختهیآم ،یورزش یگردشگر یابیبازار ، ختهیآم یابیبازار ک،یاستراتژ لیتحل :كلیدواژگان

 

 

                                                           
 09113569883تلفن:  یواحد سار یاد اسلامخزرآباد، دانشگاه آز یآدرس: سار ، :مسئول سندهینو.  1
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 مقدمه

ه بهره وری بایی و را به عنوان یکی از مهم ترین منابع درآمدزدر فضای اقتصاد کنونی دنیا می توان گردشگری 

ی به ردشگرحساب آورد. کشور ما ایران علیرغم وجود ظرفیت ها و قابلیت های فراوان جهت توسعه صنعت گ

نتوانسته در  وکشور اول دنیا نیز جایگاهی ندارد  50طور عام و گردشگری ورزشی به طور خاص، حتی در بین 

ز و ا به برورفیت هپررونق، موقعیت مطلوبی برای خود فراهم نماید. عدم بهره گیری مناسب از این ظاین بازار 

ز ا. یکی می انجامد رهیغگسترده شدن برخی از آسیب های اجتماعی و اقتصادی نظیر بیکاری، افسردگی و 

یم ا و مفاهیک هده از تکنعواملی که قادر است تا صنعت گردشگری ورزشی را توسعه داده و بهبود بخشد، استفا

 . (1389)سید علی پور و همکاران،  آمیخته می باشدبازاریابی بازاریابی مانند 

می  وقوع به گردشگران سفر زمان در که شود می اطلاق فعالیتی به ، گردشگری1بر اساس نظر میل و موریسون

 در آنجا، اقامت نظر، مورد مکان به تمسافر سفر، قبیل برنامه ریزی از موضوعات همه بر گیرنده در پیوندد و

کارشناسان علوم (. 84، 1396 چیانه، حیدری)باشد می بازگشت از بعد سفر خاطرات یادآوری و بازگشت

که  طوری به می باشد؛ دنیا در صنعت متنوع ترین و بزرگ ترین عنوان به گردشگریاقتصادی،اظهار داشتند 

 اشتغالزایی، ایجاد درآمد، اصلی منبع عنوان به را این صنعت ه یافته،توسع کشورهای به ویژه کشورها از بسیاری

 صنعت لذا توسعه(. 2، 1391 ،همکاران و سرفرازی) دانند می زیربنایی توسعه و بخش خصوصی رشد

و  اجتماعی اقتصادی، مختلف جنبه های از حیاتی و استراتژیک منافع تواند می کشور هر گردشگری برای

 برنامه ریزی ضرورت و (. در کنار این حقایق، اهمیت146، 1395 قره بیگلو و همکاران،) شدبا داشته فرهنگی

 توسعه اصلی رکن عنوان به آن از ادبیات گردشگری حوزه در گاهی که است اندازه ای به گردشگری بازاریابی

 و مستقیم به طور یک هر که است فراوانی ارکان شامل بازاریابی فرآیند واقع در .شود می یاد این صنعت

 (. 87، 1396 حیدری چیانه،) گذارند می تأثیر بر آن غیرمستقیم

 بخشد، بهبود داده و توسعه را کشور و یا مناطق مختلف آن گردشگری صنعت تواند می که جمله عواملی از

ی بودن از بازاریابی گردشگری به علت خدمات(. 42، 1389 ،و همکاران ساعی) است موثر بازاریابی مکانیسم های

حساسیت ویژه ای برخوردار است. ناملموس بودن، ناپایداری، ناهمگونی، تفکیک ناپذیری و غیر تملکی بودن از 

ویژگی های این صنعت خدماتی هستند که در فرآیند برنامه ریزی برای بازاریابی، لزوم بهره گیری از یک مدل 

( ادعا می کند مبدع 1965)2(. بوردن1396، همکارانو  )حیدری چیانه ترکیبی بازاریابی را نمایان می سازد

اصطلاح آمیزه یا ترکیب بازاریابی است و آن را تنها متشکل از عناصر مهمی که یک برنامه بازاریابی را تشکیل 

آمیخته را به عنوان ترکیبی از تمامی بازاریابی می دهد، می داند. مک کارتی این تعریف را تلطیف کرده و 

 له مراتب فرماندهی مدیران بازاریابی برای تأمین خواسته های بازار هدف تعریف می کندعوامل در سلس

آمیخته ، مجموعه ای از متغیرهای قابل کنترل در بازاریابی (. بنابراین شاکله مفهوم 139، 1985، 3کوک)

                                                           
1 Mill & Morison 

2 Borden 

3 Cook 
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، 1اده نمود )شاپیرواختیار مدیریت بازاریابی است که می توان برای تأثیرگذاری بر مصرف کنندگان از آن استف

(. عدم توافق در پیشینه تحقیقات عموماً در مورد این متغیرها یا ابزارهای قابل 219، 2016، 2؛ آنوشا28، 1985

آمیخته است. به طور کلی، استراتژی برتری که یک سازمان به کار می گیرد، بازاریابی کنترل موثر بر استفاده از 

( در 2( خدمات/ محصولات ارائه شده، 1ریابی است. این عناصر عبارتند از: نتیجه ترکیب عناصر مختلفی از بازا

( ترفیع یا برقراری ارتباطات با مشتریان بالقوه با بهره گیری از 3دسترس بودن خدمات/ محصولات ارائه شده، 

. در (101، 1392)نصرالهی و همکاران،  ( قیمت مطالبه شده برای خدمات/ محصولات4شیوه های گوناگون و 

آمیخته گردشگری شالوده اساسی سیستم بازاریابی گردشگری را تشکیل می دهد؛ زیرا ترکیبی از بازاریابی واقع 

میدلتون و (. 483، 2006 ،3ویلیامز) متغیرهای لازم برای برنامه ریزی و اجرای کل عملیات بازاریابی است

)روستا و  هفت و هشت مورد افزایش داده اندآمیخته صنعت گردشگری را به بازاریابی موریسون تعداد عناصر 

چهار پی پایه و اساس مباحث از آنجا که آمیخته (. 32، 1391؛ برقی و همکاران، 20، 1380، اندوآبیم یستار

بازاریابی را تشکیل داده و قابلیت اعمال در تمامی صنایع اعم از تولیدی و خدماتی را دارند، به عنوان استراتژی 

ظر گرفته می شوند. بعدها و به اقتضای توسعه خدمات و علی الخصوص صنعت گردشگری، های عمومی در ن

نظریه پردازان دیگر با افزودن به تعداد پی های استراتژیک در خدمات، آن را تکمیل کرده اند. از میان ترکیب 

د فیزیکی است، عنصر افراد، فرآیند و شواه 3پی سنتی و  4پی که شامل  7های مختلف بازاریابی، آمیخته 

 پی بهره گرفته شده است. 7کاربرد بیشتری در صنعت گردشگری دارد؛ لذا در این تحقیق از آمیخته 

 به آژانسهای گردشگری و رویدادها برگزاری کمیته بین مسئولان همکاری لزوم بر ها، پژوهش از بسیاری در

؛ 134، 2003، 5لینز؛ چالیپ و 168، 9719، 4است )برام ول شده تأکید در رویدادها گسترش گردشگری منظور

 ایران در مسئله، این اهمیت (. با وجود329، 2001 و همکاران، 7؛ نیروتی299، 2003مکاران، و ه 6گیبسون

صباغ ) ندارد وجود مناسبی و هماهنگی همکاری گردشگری امر در دخیل های نیز سازمان و آژانس ها میان

 (. 85، 1395 ی،افروز یاکبر و خوشمردان یلیاسماع  ؛42، 1375ناصری،  ؛81، 1375، کرمانی

؛ 36، 1380صردی ماهکان، ) است شده شناخته جلب گردشگران در مهم عوامل از یکی بازاریابی دفاتر ایجاد

(. جشن ها، آیین 53، 1393؛ آقاجان و همکاران، 21، 1391 ی،صراف یلیخلی و کجورایک؛ 47، 1375ناصری، 

 سوق که باعث اند مهمی عوامل دیگر از ورزشی جانبی رویدادهای های برنامه دیگر و سنتی های برنامه ها،

 دارند توجه به آنها ورزشی رویداد به سفر برای گردشگران و اند ورزشی شده رویدادهای به گردشگران دادن

 و تاندوس (. وجود331، 2001، ؛ نیروتی697، 2004، 9؛ کیم و چالیپ55، 0012، 8؛ چو89، 1992)چالیپ، 
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در یک  حضور برای گیری تصمیم هنگام که گردشگران است مهمی عوامل از نیز میزبان کشور بستگان در

فرهنگ  به علاقه اند داده نشان پژوهشها علاوه، (. به27، 1998، 1رویداد به آن توجه می کنند)تارکو و ایزنهارت

، 2002، 2؛ کوزاک38، 1380دی ماهکان، صر توجه گردشگران است) مورد موارد از نیز باستانی هایمکان و

223.) 

 شواهد مردم، خدمات، مکان، و محصولات قیمت، مؤلفه های (2015 )3همکاران و بر اساس نتایج تحقیق کاماو

همچنین یافته های . دارد اساسی تأثیر محلی گردشگران محل اقامت انتخاب و تعیین در تبلیغات و فیزیکی

 گردشگران ایفا برای هتل ها بازاریابی در مهمی نقش مالی عوامل ( نشان داد4201) 4و لاگوس  تحقیق کنتیس

 و خدمات کیفیت افزایش با که رسیدند نتیجه این به تحقیق خود در (2014)5همکاران و مارتینز .می کنند

 کشورها عمومی سیاست های بنابراین. یابدافزایش می بازاریابی در آنها میان رقابت گردشگری، شرایط مقاصد

 عنوان آمیخته با در مقاله ای (2014) همکاران و عباسی. شود طرح ریزی کیفیت مبنای افزایش بر باید

 جاذبه های گردشگری و ورزشی رویدادهای برگزاری گرفتند نتیجه ورزش ایران گردشگری صنعت در بازاریابی

مؤلفه  در ورزشی زات گردشگریتجهی و امکانات و توسعه خدمات و زیرساخت ها کیفیت محصول، مؤلفه در

 جاذبه های گردشگری مورد در کلیپ های تبلیغاتی تولید و جمعی رسانه های تبلیغات از استفاده مکان،

 مؤلفه در آژانس های گردشگری قیمت های و بیمارستان در بستری شدن ترفیع، هزینه های مؤلفه در ورزشی

 این تحقیق، مؤلفه های بر اساس یافته های. دارد ایران رد گردشگری ورزشی جذب در را تأثیر بیشترین قیمت

 و المولا .داشت موضوع مطالعه شده در را اهمیت بیشترین ترتیب به قیمت محصول و ترفیع، مکان،

در  گردشگران رضایت و وفاداری و بازاریابی آمیخته بین بررسی ارتباط عنوان با مقاله ای در (2012)6الکورنه

 زیادی تأثیر مکان و محصول مؤلفه که نتیجه رسیدند این به پی 7مدل  از استفاده با دنار سلامت گردشگری

. است نداشته گردشگران وفاداری چندانی بر تأثیر کارکنان و قیمت مؤلفه های اما دارد، وفاداری گردشگران بر

 ( در2009)7نانکا .دارد گردشگران رضایت بر زیادی تأثیر کارکنان و قیمت، مکان مؤلفه های همچنین

بازاریابی  در موفقیت برای که نتیجه رسید این به و پرداخت در هند گردشگری بازاریابی بررسی به پژوهشی

 بازاریابی باید موفقیت این به برای رسیدن و برد سود وسیع حجم در مدرن فناوری از باید گردشگری

  .شود واقع پذیرش مورد یک دیدگاه عنوان به گردشگری

 پی در 4 بازاریابی مولفه های آمیخته تأثیر مقاله ای با عنوان بررسی در (2015) حبیبی و لکوهک حسینی

 مؤلفه در و کالا نرخ تثبیت مؤلفه قیمت، در که رسیدند نتیجه این به ماسوله شهر گردشگر در  جذب افزایش

 مراکز محصول، تنوع مؤلفه در و جاذبه ها به آسان دسترسی مکان، مؤلفه و در نمایشگاهها برگزاری ترفیع،

 مؤلفه های نتیجه رسیدند این به خود پژوهش در (2013) همکاران و بدری .دارند را اهمیت بیشترین اقامتی

                                                           
1 Turco & Eisenhardt 
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4 Kontis & Lagos 

5 Martínez et al 

6 Al-Muala & Al-Qurneh 

7 Kannan 
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 خود تحقیق در (2013) کاظمی و برقی .دارد زیادی در توسعه گردشگری اهمیت تبلیغات و کارکنان و مردم

 جذب افزایش موجب می گیرد و دربر را روستایی توریسم ابی،بازاری آمیخته جامع ارائه مدل که کردند مطرح

 و نظری بیدختی امین. می کند کمک منطقه گردشگری موجود ارتقاء وضعیت به همچنین. می شود گردشگر

 چرخه مفهوم اساس بر سمنان استان گردشگری ارتقاء جایگاه در بازاریابی آمیخته راهبردی ارزیابی ( با1389)

. است کشور گردشگری رتبه بندی محروم در استان های جزء سمنان که رسیدند نتیجه این هب حیات بوهالیس

می  اصفهان نشان استان گردشگری صنعت در بازاریابی آمیخته عوامل ( درباره2007) پورخلیلی یافته های

 انطباق گردشگری نیازهای با استان گردشگری سازمان های ذیربط توسط عرضه شده کالاهای و خدمات دهد

( در تحقیقی به بررسی راهکارهای توسعه اقتصاد گردشگری شهرستان قزوین 1393) آچاک و همکاران .ندارد

تایج نشان داد که عناصر به دست آمده به ترتیب اولویت شامل نمبتنی بر الگوی آمیخته بازاریابی پرداختند. 

، مکان و توزیع، شواهد فیزیکی و بسته بندی، فرآیندها و برنامه ها، مردم و کارمندان، مشارکت و شخصی سازی

 اثرگذار و مهم عوامل به ورزشی، توجه گردشگری بازاریابی ترفیعات و تشویقات، محصول و قیمت بوده است. در

 در زیادی تنوع متوجه مختلف در پژوهشهای محققان گرفته، صورت مطالعات به دارد. با توجه اهمیت آن بر

و  رویداد جذابیت اند )مانند شده ورزشی در رویدادهای گردشگران حضور بر مؤثر و بازاریابی در عوامل مهم

جالب بودن و  و جدید آرامش، مردمی، روابط پرستیژ، افزایش دانش، مالی؛ و سلامتی امنیتی، محدودیت های

 اساس برنامه رب المپیک بازیهای هدف در بازارهای گردشگران کل از نیمی شدند متوجه و دیگران ...(. نیِروتی

 بازیهای در خود برای حضور اند کرده بیان آنان از درصد 49 و کنند مسافرت می بازیها این به مدت کوتاه ریزی

 در ( بنابراین2001نیروتی و همکاران، ) اند کرده( پیش سال یک از بیش از) ریزی درازمدتی برنامه المپیک

 .شود توجه درازمدت، و مدت کوتاه ریزی یعنی برنامه آن، جنبۀ دو هر به باید بازاریابی

 ریابی آنبازا وبا توجه به یافته های تحقیقات مرتبط که هر یک از آنها از زاویه ای به مفهوم گردشگری  

ا بدران که مازن نگریسته اند، در این تحقیق قصد بر آن بوده است که تحلیل جامعی از گردشگری ورزشی استان

 رد وبه عمل آید  لا جهت رونق این صنعت، یکی از مناطق قابل توسعه در کشور است،دارا بودن پتانسیل های با

 د.پی مورد بررسی موشکافانه قرار گیر 7آمیخته با رویکرد بازاریابی آن عناصر 
 

 روش تحقیق

 منطقه مورد مطالعه

مساحت  د ازدرص 46/1کیلومتر مربع حدود  4/23756استان مازندران در شمال کشور و با وسعتی معادل 

 نیزرگتربجمله،  که در خود دارد از ییها یژگیخاطر داشتن و استان مازندران بهبر داشته است.  کشور را در

 یی شمالها امنهقرارگرفتن در د ،کشور یساحل کهیبار قرار گرفتن مازندران در تیموقع (،خزر اچهیدر) جهان

 روی آب، یاسک ،یقرانیقا ،یشنا، غواص رینظ یورزش های تیتر فعال تنوع گسترده ،خزر یالبرز و سواحل جنوب

در  حی، تفردوچرخه سواری، سوارکاری، گلف ،ییمایراهپ روی، دوی آرام، ادهیپ ،یموج سواری، ورزش ساحل

 شود یم بمحسوورزشی   سمیصنعت تور ۀتوسع در عامل نیآب و هوای مناسب که مهمتر ،ها ها و تپه دامنه

  .(1395حسیبی و همکاران، ؛ 1392)روضوی و همکاران، 
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 منطقه مورد مطالعهموقعیت جغرافیایی (. 1شکل)

 

و  یابیجامع انجام شده است و به ارز کردیو با رو یشیمایپ وهیبود که به ش یلیتحل یفیحاضر از نوع توص قیتحق

 یسازمان ها رانینفر از مد 235پرداخته است.  یورزش یگردشگر ختهیآم یابیبازار یهامولفه یبند تیاولو

 یدر حوزه ها یدانشگاه خبرگانو  یگردشگر انیراهنما ،یدفاتر جهانگرد رانیمد ،یو گردشگر یورزش

 یرینمونه گ قیاز طراستان مازندران مشخص نبودن حجم جامعه مادر[  لی]به دل سمیو تور یورزش تیریمد

 7با  یسوال 57شنامه محقق ساخته انتخاب شدند و پرس قیتحق نیو در دسترس به عنوان نمونه ا یتصادفریغ

روا و  (یکیزیف شواهد، یزیبرنامه ر /ندیفرآ، افراد، عیتوز /مکان، عیترف /جیترو، متیق، محصول/ خدمتمعیار )

 هیبود که از همه لا ینمونه به شکل نییتع یاتژنمودند. لازم به ذکر است که استر لی( را تکمα= 0.792) ایپا

نفر  11از دانش و تجربه  ییو محتوا یصور ییروا نییشوند. جهت تع نشیگز یانندگیمختلف موجود، نما یها

(  از α= 0.792) ییایاستفاده شد و جهت محاسبه پا یورزش تیریو مد یاز صاحب نظران و خبرگان گردشگر

نامه نفر از اعضاء نمونه خواسته شد تا به پرسش 20کرونباخ، از  یاز آلفا یریبا بهره گ یدرون یهمسان قیطر

و انحراف استاندارد  نیانگیم ،یدرصد فراوان ،یفراوان رینظ ییشاخص ها نییتع یبرا یفیپاسخ دهند. از آمار توص
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و با استفاده از  دمنیو فر یا نمونهتکیت یآزمون ها قیداده ها از طر یاستنباط لیو تحل هیاستفاده شد. تجز

 انجام شد. SPSSنرم افزار 
 

 نتایج

ق ا از طریرگران یستم اطلاعات بازاریابی در سازمان ها و به کار گیری آن می توان گردشاز طریق استقرار س

کلی،  . به طورق کردایجاد جایگاه مثبت در ذهن آنها نسبت به بازدید از رویدادها و جاذبه های مورد نظر تشوی

ی است. اه یابری و جایگآمیخته گردشگری، تصویرسازی، ذهنیت پروبازاریابی نتیجه استفاده درست از عناصر 

امل کی از عواند یایجاد جایگاه مناسب در بازار صنعت گردشگری ورزشی یا به عبارت دیگر، موقعیت یابی می تو

 . لذا درباشد مفید و اثرگذار در توسعه گردشگری و افزایش نرخ ورودی گردشگران داخلی و خارجی به استان

ان مورد آمیخته گردشگری ورزشی در استان مازندراریابی بازعنصر تشکیل دهنده  7این تحقیق موقعیت 

 بررسی و تحلیل قرار گرفته است.

 شخدمت از ارز عنصر محصول/ ازینشان داد به رغم بالاتر بودن امتنتایج حاصل از  تجزیه و تحلیل داده ها 

مرتبط  اسیقمخرده نشان داد تنها سه  یلیتفص لیتحل(. همچنین 1 جدول) ستیاختلاف معنادار ن نیآزمون، ا

 تفریحی و ورزشی گردشگری هایسایت ، تفریحی و ورزشی ممتاز های رویداد میزبانیشامل عنصر  نیبا ا

 و ورزشی شگریگرد های جاذبه یا و رویدادها قدمت و سابقه و (رهیغپروازی و  های سایت دریا، کوه،)طبیعی

 (.sig -001/0) مناسب دارند تیدر استان مازندران وضع تفریحی
 

 : شاخص های آماری آزمون تی تک نمونه ای در رابطه با عنصر محصول / خدمت(1)جدول 

ف
ردی

 

 آیتم

 3ارزش آزمون= 

 میانگین
انحراف 

 استاندارد

آماره 

 تی

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

 0.001 129 7.58 1.00 3.67 تفریحی و ورزشی ممتاز های رویداد میزبانی .1

 0.001 129 -2.38 1.10 2.77 تفریحی و ورزشی دشگریگر خدمات طراحی کیفیت .2

3. 
 های سایت دریا، کوه،)طبیعی تفریحی و ورزشی گردشگری های سایت

 (رهیغپروازی و 
3.80 1.05 8.67 129 0.001 

 0.001 129 -4.60 1.18 2.52 مصنوعی تفریحی و ورزشی گردشگری های سایت .4

 0.018 129 2.41 1.20 3.25 تفریحی و ورزشی دشگریگر های جاذبه یا و ها رویداد قدمت و سابقه .5

 0.058 129 -1.92 1.28 2.78 تفریحی و ورزشی گردشگری خدمات پکیجینگ سیستم و بندی بسته .6

 0.327 129 0.96 1.25 3.11 تفریحی و ورزشی گردشگری محصولات و خدمات برندسازی .7

 0.166 129 1.39 1.26 3.15 یحیتفر و رزشیو گردشگری های جاذبه و رویدادها بودن کاربردی قابلیت .8

 0.138 129 1.49 0.99 3.13 محصول

 یرخدمات گردشگ یگذار متیمناسب ق یها یاستراتژ، (2)جدولدر  متیعنصر ق یبا توجه به شاخص ها

ا مطالعه بد. استان دار یورزش یگردشگر یابیدر توسعه بازار ینقش موثر 45/3با میانگین  یحیو تفر یورزش

 امت برایسفر و اق یهانهیهز لیواسطه ها جهت تعد حذف از دو مولفه ریتوان استنباط کرد که به غ یم شتریب

 تیها وضع تمیآ ریسا ، تفریحی و ورزشی گردشگری های جاذبه و رویدادها بودن کاربردی قابلیتو  گردشگران

 باشند. یاستان مازندران دارا م یورزش یدر توسعه گردشگر یمناسب
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 شاخص های آماری آزمون تی تک نمونه ای در رابطه با عنصر قیمت (.2)ل جدو

ف
ردی

 

 آیتم

 3ارزش آزمون= 

 میانگین
انحراف 

 استاندارد

آماره 

 تی

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

 0.001 129 4.21 1.23 3.45 یحیو تفر یورزش یخدمات گردشگر یگذار متیمناسب ق یها یاستراتژ .1

 0.001 129 5.59 1.16 3.57 فصول یدر تمام شتریجذب گردشگر ب یبراها  متیدر ق انعطاف .2

 0.041 129 2.07 1.32 3.24 یحیو تفر یورزش یخدمات گردشگر یها نهیبودن هز شفاف .3

 0.408 129 0.83 1.37 3.10 سفر و اقامت برای گردشگران یهانهیهز لیواسطه ها جهت تعد حذف .4

5. 
 و یورزش یرخ کالاها و خدمات گردشگرن تیو مقررات کنترل و تثب نیقوان

 یحیتفر
3.18 1.35 1.56 129 0.120 

 0.001 129 6.41 1.19 3.67 یحیو تفر یورزش یخدمات گردشگر یها نهیپرداخت هز یدر بازه زمان انعطاف .6

 0.045 129 2.03 1.30 3.23 نهاآ تیفیمحصولات/خدمات ارائه شده با گردشگران متناسب با ک متیق میتنظ .7

 0.166 129 1.39 1.26 3.15 تفریحی و ورزشی گردشگری های جاذبه و رویدادها بودن کاربردی قابلیت .8

 0.001 129 4.33 0.93 3.35 متیق

نگین ا میاب استان یورزش ریو غ یورزش یهایتیتوسط سلبر یها نشان داد که تنها صحه گذار افتهیهمچنین 

 رهیغ ب، فیلم وتدوین آثار فاخر نظیر کتاترین و مطلوبعنوان  به یحیو تفر یورزش یدر توسعه گردشگر 43/3

که توجه به  یبه طورنامطلوبترین شاخص می باشند؛  18/2با میانگین  از جاذبه های گردشگری ورزشی استان

 (.3 جدول) است نییپا اریاستان مازندران بس یورزش یگردشگر یابیدر بازار جیترو /عیترف

 ری آزمون تی تک نمونه ای در رابطه با عنصر ترفیع/ ترویجشاخص های آما(. 3جدول )

ف
ردی

 

 آیتم

 3ارزش آزمون= 

 میانگین
انحراف 

 استاندارد

آماره 

 تی

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

 0.001 129 3.81 1.29 3.43 صحه گذاری از جانب سلبریتی های ورزشی و غیر ورزشی استان .1

2. 
 هریغشنیداری، چاپی، مجازی و  استفاده از رسانه های مختلف دیداری،

 جهت تبلیغ
3.12 1.35 1.04 129 0.301 

 0.027 129 -2.23 1.22 2.76 ارائه مشوق های کوتاه، میان و بلند مدت فروش خدمات گردشگری .3

 0.001 129 -4.14 1.27 2.54 ارائه مصداق های مسئولیت اجتماعی نظیر حمایت از محیط زیست .4

5. 
یغاتی جهت توسعه رویدادها و جاذبه های برگزاری کمپین های تبل

 گردشگری ورزشی
2.38 1.20 5.83- 129 0.001 

6. 
ن برگزاری نمایشگاه ها، سمینارها و همایش های تخصصی جهت ترویج ای

 جاذبه ها
2.39 1.20 5.79- 129 0.001 

7. 
رزشی واز جاذبه های گردشگری  رهیغتدوین آثار فاخر نظیر کتاب، فیلم و 

 استان
2.18 1.14 8.25- 129 0.001 

8. 
از  فعال نمودن دفاتر مشاوره ای گردشگری ورزشی و استقبال و پذیرایی

 گردشگران
2.76 1.42 1.91- 129 0.058 

9. 
د بهره گیری از روابط عمومی، بازاریابی مستقیم، فروش شخصی، پیشبر

 رهیغ فروش و
2.56 1.32 3.79- 129 0.001 

 0.003 129 -3.00 1.23 2.68 جیترو /عیترف
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 تیدر وضع 276/0با آماره  زین عیاستان، عنصر مکان/ توز یورزش یگردشگر یابیها نشان داد جهت بازار افتهی

 و یورزش یردشگرجاذبه ها و امکانات گ عیدر توز ییکه تنها مولفه تمرکززدا یقرار دارد؛ به طور ینامطلوب

 (.4 دولج) ر استبرخوردا در بین سایر شاخص ها یسبمنا ازیاز امت 83/3و با میانگین  88/6با آماره  یحیتفر

 : شاخص های آماری آزمون تی تک نمونه ای در رابطه با عنصر مکان/ توزیع4جدول 

ف
ردی

 

 آیتم

 3ارزش آزمون= 

 میانگین
انحراف 

 استاندارد

آماره 

 تی

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

 0.249 129 1.16 1.36 3.14 رزشی و تفریحیاقتصادی به سایت های گردشگری و و آسان دسترسی امکان .1

 0.055 129 -1.93 1.36 2.77 گستره پوشش دهی رویدادها و جاذبه های گردشگری ورزشی و تفریحی .2

 0.001 129 6.88 1.38 3.83 تمرکز زدایی در توزیع جاذبه ها و امکانات گردشگری ورزشی و تفریحی .3

 0.172 129 1.38 1.60 3.19 تیبانیکیفیت سیستم های حمل و نقل، لجستیک و پش .4

 0.157 129 1.42 1.60 3.20 یگردشگری ورزشی و تفریح سایت های در ها کاربری سازگاری و یکپارچگی .5

 0.001 129 -3.78 1.53 2.49 و امنیت لحاظ پاکیزگی از گردشگری مناطق کیفیت و سلامت .6

7. 
های بر اساس الگوکیفیت مراکز اقامتی و تفریحی و نیز برگزاری رویدادها 

 استاندارد
2.56 1.48 3.37- 129 0.001 

 0.783 129 0.276 1.26 3.03 عیمکان/ توز

است؛  (-01/2ماره )آ ینییصنعت در حد پا نیا یابیجهت بازار افراد عنصر یکل ازی، امت(5)جدول نتایجبر اساس 

 روحیه ،نگیزشا؛ و تنها مولفه رندقرار ندا یمناسب تیموجود در وضع یاز مولفه ها کی چیکه ه یبه گونه ا

ان می به مقدار کمی مطلوبیت نسبی نش گردشگران به نسبت ساکنان محلی تعلق احساس مهمان نوازی و

 دهد.
 : شاخص های آماری آزمون تی تک نمونه ای در رابطه با عنصر افراد5جدول 

ف
ردی

 

 آیتم

 3ارزش آزمون= 

 میانگین
انحراف 

 استاندارد

آماره 

 تی

ه درج

 آزادی

سطح 

 معناداری

1. 
دمات خدر عرصه ارائه  فعال با مهارت، آموزش دیده و انسانی های سرمایه

 گردشگری
2.73 1.57 1.95- 129 0.053 

 0.129 129 -1.53 1.55 2.79 راهنمایان گردشگری محلی و منطقه ای متبحر در سطح استاندارد .2

 0.512 129 0.66 1.60 3.09 رانگردشگ با برخوردساکنان محلی در ارتباط با شیوه های  عمومی فرهنگ .3

 0.001 129 -4.92 1.53 2.34 افراد خدماتی انتخاب در فردی و سنی جنسیتی، ویژگیهای تناسب رعایت .4

5. 
 به خدمات ارائه کیفیت بهبود جهت کارکنان مستمر ارزیابی و نظارت

 گردشگران
2.62 1.62 2.65- 129 0.009 

6. 
ها در ارائه  NGOایه گذاران بخش خصوصی و مشارکت موثر دولت، سرم

 خدمات
2.45 1.60 3.89- 129 0.001 

7. 
 به نسبت ساکنان محلی تعلق احساس مهمان نوازی و روحیه ،انگیزش

 گردشگران
3.28 1.71 1.90 129 0.060 

8. 
 زشی وکنندگان رویدادها، تورگردانان ور ایفای مسئولیت اجتماعی برگزار

 رهیغ
2.83 1.73 1.11- 129 0.267 

9. 
فرهنگ سازمانی مناسب دست اندرکاران توسعه خدمات گردشگری ورزشی 

 و تفریحی
3.12 1.72 0.82 129 0.416 

 0.008 129 -2.70 1.69 2.60 یاایجاد و حفظ روابط مناسب با گردشگران از طریق بازاریابی رابطه  .10

 0.04 129 -2.01 1.18 2.79 افراد
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در  یزیر برنامه /ندیمرتبط با عنصر فرآ یها اسیاز خرده مق کی چی، ه(6)جدول  یبا توجه به شاخص ها

 وب گزارشامطلاستان ن یورزش یگردشگر یابیدر بازار زیعنصر ن نیا یکل ازیقرار ندارد. امت یمناسب تیوضع

  شده است.
 

 یزیبرنامه ر /ندیدر رابطه با عنصر فرآ یتک نمونه ا یآزمون ت یآمار یشاخص ها (.6)جدول 

ف
ردی

 

 آیتم

 3ارزش آزمون= 

 میانگین
انحراف 

 استاندارد

آماره 

 تی

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

1. 
 برنامه استراتژیک توسعه گردشگری ورزشی )بخش بندی، هدف

 گذاری و موقعیت یابی(
2.59 1.70 2.74- 129 0.007 

2. 
های دخیل در توسعه مه جامع جهت تعامل بین خرده نظامبرنا

 گردشگری ورزشی
2.42 1.73 3.79- 129 0.001 

3. 
گذاران، کارآفرینان و محققان جهت های جذب سرمایهسیاست

 توسعه گردشگری
2.63 1.77 2.37- 129 0.019 

4. 
 اجتماعی، اقتصادی، فن آورانه، حقوقی، -محیط سیاسی، فرهنگی

 رهیغدولتی و 
2.26 1.66 5.08- 129 0.001 

 0.001 129 -3.35 1.75 2.48 ت گردشگری ورزشیبرنامه جامع جهت برون سپاری خدمات صنع .5

6. 
 ان وسامانه تحلیل مسائل موجود در فرآیند ارائه خدمت به گردشگر

 ارائه راه حل ها
2.75 1.82 1.54- 129 0.125 

7. 
گردشگری در راستای  یخدمات واحدهای عملکرد برمفید  نظارت

 حمایت از آنها
2.58 1.78 2.71- 129 0.008 

8. 
از  روز رسانی خدمات گردشگری ورزشی با بهره گیری تلاش برای به

 جدید فناوریهای
2.68 1.81 2.04- 129 0.043 

9. 
 وپویایی سیستم اطلاعات بازاریابی جهت توسعه گردشگری ورزشی 

 تفریحی
2.57 1.77 2.78- 129 0.006 

 0.066 129 1.85 1.80 3.29 کیرونینظام صدور ویزا و بلیط های مورد نیاز با رویکرد دولت الکت .10

 0.067 129 -1.85 1.80 2.71 هماهنگی بین فازهای مختلف ارائه خدمات به گردشگران ورزشی .11

 0.001 129 -3.47 1.21 2.63 فرآیند/ برنامه ریزی

در  یناسبم تیکه از وضع ینشان داد که تنها مولفه ا یکیزیمرتبط با عنصر شواهد ف یها افتهیهمچنین 

با  یرزشو ریو غ یمشهور ورزش یو محل یمنطقه ا یاستان برخوردار است، نمادها یزشور یگردشگر یابیبازار

 -85/0یعنی  تر از متوسط نییپا یکیزیعنصر شواهد ف  یکل ازیامت باشد. یم 39/3و آماره  51/3میانگین 

 (.7جدول) شده است. گزارش
 

 یکیزیشواهد ف در رابطه با عنصر یتک نمونه ا یآزمون ت یآمار یشاخص ها(. 7)جدول 

 میانگین آیتم ردیدف
انحراف 

 استاندارد

آماره 

 تی

درجه 

 آزادی

سطح 

 معناداری

1. 
 و رنگها معماری محیطی، اندازهای چشم فیزیکی، ظواهر

 گردشگری های سایت در رهیغ
2.67 1.78 2.11- 129 0.036 

2. 
 نیاز مورد تأسیسات و هازیرساخت مناسب فضایی توزیع

 زشیور گردشگران رفاه جهت
3.21 1.83 1.30 129 0.198 

3. 
 های سایت در فضایی بهسازی و شهری لمانمب اصول رعایت

 ورزشی گردشگری
2.56 1.79 2.80- 129 0.006 

 0.021 129 -2.34 1.80 2.63 بستر کننده فراهم های سازه و اماکن معماری الگوهای .4
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 تفریحی و ورزشی گردشگری

5. 
 در ورزشی غیر و شیورز مشهور محلی و ای منطقه نمادهای

 استان
3.51 1.71 3.39 129 0.001 

 0.396 129 -0.85 1.24 2.91 شواهد فیزیکی

 ختهیآم یابیبازارعناصر  گاهیجا نیب ینشان داد که تفاوت معنادار دمنیحاصل از آزمون فر یها افتهی

 نیالاترب 69/4تبه با میانگین ر متیکه عنصر ق بطوریدر استان مازندران وجود دارد.  یورزش یگردشگر

 رعناص ریاده اند. سادخود اختصاص  را به تیاولو نیتر نییپا رتبه 61/3ترفیع با میانگین  /ترویجو عنصر  تیاولو

کان/ م، (21/4)عبارتند از: محصول/ خدمت تیاولو بیاستان به ترت یورزش یگردشگر یابیبازار بیترک

 (.8 جدول) (69/3برنامه ریزی) /فرایند و (76/3)افراد  ،(91/3)یکیزیشواهد ف ،(05/4)عیتوز

 آمیخته گردشگری ورزشی )آزمون فریدمن(بازاریابی رتبه بندی عناصر  (.8جدول)

 عناصر آمیخته

به
 رت

ن
گی

یان
م

 

داد
تع

 

دو
ی 

 خ
ره

آما
 

ی
زاد

ه آ
رج

د
ی 

دار
عنا

ح م
سط

 

ت
وی

اول
 

 4.21 محصول/ خدمت

235 98.865 6 0.001 

2 

 1 4.69 قیمت

 7 3.61 ترویج/ ترفیع

 3 4.05 مکان/ توزیع

 5 3.76 افراد

 6 3.69 فرآیند/ برنامه ریزی

 4 3.91 شواهد فیزیکی

 

 گیرینتیجه

نشان داد که اگرچه عنصر محصول/ خدمت در صنعت گردشگری ورزشی استان مازندران، امتیاز نسبتاً  نتایج

اما این تفاوت معنادار نیست. در این ارتباط لازم است که در  بالاتری از ارزش آزمون به خود اختصاص داده،

 ینیمع) پکیجینگ سیستم بندی، های مصنوعی، بسته کیفیت طراحی خدمات گردشگری ورزشی، ایجاد سایت

 و رویدادها نمودن خدمات و در نهایت شیوه های کاربردی و برندسازی (1395 ،یباریجو یثان یو مسعود فر

علی  -تفریحی اقدامات مناسب انجام شود، زیرا هر یک از مولفه های مذکور  و ورزشی یگردشگر های جاذبه

ی و ادیص توسط شده ذکر عوامل با بخش این در مذکور موقعیت متزلزلی دارند. عوامل -رغم تأثیر گذار بودن

(، 1389) و همکاران (، احسانی1388بیدختی) و (، نظری1392محرم زاده و همکاران )، (1394) همکاران

 همخوانی (2008) 3، یوزاما(2013) همکاران و 2(، کاتلر2005) 1چلیپهیل و -هریسون، (2005) 1هادسون

  .است همسو آنها های یافته با رو این از و داشته

                                                           
1 Hudson 
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بر اساس یافته های این تحقیق، عنصر قیمت جایگاه قابل ملاحظه ای در توسعه گردشگری ورزشی استان 

داشته است. در این  مشابهت( 2013) همکاران و4کیم توسط شده مطرح موارد با عوامل داشته است؛ این

 عوامل به است لازم بلیط های نرخ تعیین مورد که در( عنوان کرد 1388) رستمیو  گانهی یمحمد ارتباط

 رضایت میزان و کیفی مسابقات سطح همچنین و جغرافیایی و شناختی، روانشناختی، رفتاری جمعیت

 .شود ویژه توجه گردشگران

یافته های مرتبط با عنصر ترفیع یا ترویج نشان داد که بی توجهی عمیقی نسبت به این عنصر در حوزه 

 گردشگری ورزشی استان وجود دارد. از میان خرده مقیاس های مرتبط با عنصر ترویج، تنها جایگاه صحه

دشگری ورزشی و تفریحی مطلوب می استان در توسعه گر ورزشی غیر و ورزشی هایسلبریتی توسط گذاری

( 1387) همکاران( و قیامی راد و 1392) (، محرم زاده و همکاران2005) و همکاران 6(، ماربر2002)5باشد. پیتز

نیز بر اهمیت جایگاه عنصر ترفیع و ترویج مشتمل بر روابط عمومی، اسپانسرشیپ، تبلیغات، فروش شخصی، 

 ورزشی گردشگران دانش ارتقاء ضمن است این مورد، لازم ری داشته اند. درتأکید واف رهیغبازاریابی مستقیم و 

 روز نمودن تخصصی و به های همایش و سمینارها ها، تبلیغاتی، نمایشگاه های از طریق برگزاری کمپین

 تهیه کتاب،. شود پرداخته بیشتر گردشگران جذب به استان در موجود های جاذبه در خصوص آنها اطلاعات

 ورزشی گردشگری ای مشاوره دفاتر استان، مشارکت فعال تفریحی ورزشی مورد های گردشگری از رهیغ و فیلم

 پیشبرد شخصی، فروش مستقیم، بازاریابی عمومی، روابط از گیری گردشگران و نیز بهره از پذیرایی و استقبال و

 می تواند کاستی های این بخش را تا حدود زیادی کم کند. رهیغ و فروش

ساس یافته های این تحقیق، عنصر مکان یا توزیع در بازاریابی گردشگری ورزشی دارای اهمیت متوسطی بر ا

تفریحی از  و ورزشی گردشگری امکانات و ها جاذبه توزیع در زدایی بوده است؛ بدین معنی که تنها آیتم تمرکز

 اقتصادی، کیفیت و آسان رسیدست امتیاز قابل قبول و معنی داری برخوردار بوده است. گزینه های امکان

تفریحی از  و ورزشی گردشگری های سایت در ها کاربری سازگاری و نقل و یکپارچگی و حمل های سیستم

ورزشی،  گردشگری های جاذبه منطبق بر نورم های استاندارد و رویدادها پوشش امتیاز متوسط و نهایتاً میزان

 الگوهای اساس بر رویدادها برگزاری نیز و تفریحی و قامتیا مراکز و کیفیت گردشگری مناطق امنیت و سلامت

(، 1993)7مل نیک (،3139) استاندارد، نمره پایینی به خود اختصاص داده اند. در تحقیقات آچاک و همکاران

 ( نیز به اهمیت عنصر توزیع و مکان اشاره شده است.2008) ( و یوزاما2005)و چالیپ  هیل –هریسون 

؛ 1386)هنرور و همکاران،  نقش پر رنگ منابع انسانی متخصص و متبحر در توسعه گردشگریعلیرغم اشاره به 

؛ 2002، ؛ پیتز2016و همکاران،  8چویووسیک ؛ 1392؛ مهدوی و ظریف، 1389امین بیدختی و همکاران، 

                                                                                                                                                               
1 Harrison-hill & Chalip 

2 Kotler 

3 Uzama 

4 Kim 

5 Pitts 

6 Marber 

7 Melnick 

8 Woo-Sik Choi 
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انی در ( یافته های این تحقیق حاکی از کم توجهی عمیق به قابلیت های منابع انس2005ماربر و همکاران، 

 احساس و نوازی مهمان روحیه توسعه گردشگری ورزشی استان است. به این معنی که به جز دو مولفه انگیزش،

 گردشگری خدمات توسعه اندرکاران دست مناسب سازمانی گردشگران و فرهنگ به نسبت محلی ساکنان تعلق

اند، سایر آیتم ها در وضعیت نامطلوبی تفریحی که امتیاز بالاتر از متوسطی را به خود اختصاص داده  و ورزشی

قرار دارند. پیشنهاد مشخص آن است که بر اساس رویکردی سیستمی، تخصص های مورد نیاز توسعه خدمات 

گردشگری ورزشی استان بر اساس ویژگی های دموگرافیک احصا شده و با آموزش مستمر و کاربردی آنان به 

یق مطلوب بهره بین جامعه محلی از این ظرفیت ها به طر صورت حرفه ای و همچنین فرهنگ سازی مطلوب

 نمود.

ن مازندرا استان ریزی در بازاریابی گردشگری ورزشی بر اساس یافته های این تحقیق، عنصر فرآیند یا برنامه

 ویکردر با نیاز مورد های بلیط و ویزا صدور دارای اهمیت بسیار پایینی بوده است؛ بدین معنی که تنها نظام

ت به ز تحقیقاابرخی  الکترونیکی از امتیاز متوسطی برخوردار بوده است. اهمیت این مولفه ها که البته در لتدو

ظریف،  و؛ مهدوی 1391)برقی و همکاران،  صورت جداگانه مورد بررسی قرار گرفتند، کاملاً مشخص است

؛ آچاک و 1392ه و همکاران، ؛ محرم زاد1386؛ هنرور و همکاران، 1389؛ امین بیدختی و همکاران، 1392

ا تام نمود تژیک اقد(. بر این اساس، به منظور توسعه این صنعت باید به طراحی برنامه ای استرا1393همکاران، 

ه گردشگری یابی و نیز کلیه خرده نظام های دخیل در توسع  موقعیت و هدفگذاری بندی، کلیه مراحل بخش

یابی بازار فیزیکی یکی از عناصر تأثیرگذار در آمیخته جدید در حالی که شواهد ورزشی را در بر گیرد.

مکاران، ؛ امین بیدختی و ه1391، برقی و همکاران، 1393گردشگری ورزشی می باشد )آچاک و همکاران، 

ین اای مرتبط با (، اما یافته های این تحقیق نشان داد از میان خرده مقیاسه2013همکاران،  و ؛ کاتلر1389

دشگری ورزشی مولفه ای تأثیرگذار در توسعه گر ورزشی غیر و ورزشی مشهور ای منطقه مادهایعنصر، تنها ن

یز در حد ورزشی ن گردشگران رفاه جهت نیاز مورد تأسیسات و زیرساختها فضایی می باشد. همچنین توزیع

 رفضایی، ظواه یزبهسا و شهری میلمان ها، اصول سازه و اماکن معماری متوسط به دست آمد. لذا باید الگوهای

 د.گردشگری ورزشی رعایت شو های سایت در رهیغ و رنگها معماری محیطی، اندازهای چشم فیزیکی،

پی در گردشگری ورزشی به  7آمیخته بازاریابی یکی از مهم ترین بنیادهای این تحقیق، بهره گیری از مدل 

 در تحقیق امین بیدختی و همکاران پی در گردشگری 7آمیخته بازاریابی پی می باشد. مدل  4جای ترکیب 

 ( و تاج زاده نمین و همکاران1393) (، به کار رفته است. آچاک و همکاران1391) ( و برقی و همکاران1389)

پی، به ترتیب از مشارکت یا شخصی سازی و کیفیت نیز بهره برده اند. در حالی که  7( علاوه بر عناصر 1391)

 پی، از افراد نیز استفاده کرده اند. 4( علاوه بر 1392) هدوی و ظریفپی سنتی و م 4( از 2017)1بیزان

آمیخته گردشگری ورزشی در استان مازندران بر اساس بازاریابی در این تحقیق نشان داده شد که عناصر 

ریزی  اولویت، تفاوت معناداری با هم دارند. با این تعریف که عنصر قیمت بالاترین اولویت و عنصر فرآیند/ برنامه

پایین ترین اولویت را به  خود اختصاص داده اند. سایر عناصر ترکیب بازاریابی گردشگری ورزشی استان به 
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ترتیب اولویت عبارتند از: محصول/ خدمت، مکان/ توزیع، شواهد فیزیکی، افراد و ترویج/ ترفیع. یافته های این 

مشابه است؛ به این صورت که به عناصر قیمت  ( تا حدی1393) تحقیق با یافته های تحقیق آچاک و همکاران

و خدمات و محصولات گردشگری به عنوان مهم ترین عامل توسعه گردشگری توجه می شود و اولویت بعد به 

ریزی در ضعیف مکان یا شیوه های توزیع خدمات و شواهد فیزیکی داده می شود و در نهایت فرآیند یا برنامه

( در تحقیق خود به این نتیجه 1389) حالی که امین بیدختی و همکارانترین موقعیت دیده می شود. در

رسیدند که اولویت بندی عناصر بازاریابی گردشگری به قرار زیر است: برنامه ریزی، محصول، تبلیغات، مردم، 

شواهد فیزیکی، قیمت و توزیع یا مکان. نتیجه گیری کلی تحقیق نشان می دهد که به منظور رونق گردشگری 

رزشی در استان باید به مفهوم توسعه پایدار در این صنعت توجه نمود و بدون تردید توسعه جامع و پایدار این و

 گردشگری ورزشی می باشد.آمیخته بازاریابی صنعت منبعث از رویکردی سیستمی و متناسب به کلیه عناصر 

وجه به پایین بودن با ت پی 7آمیخته بی بازاریاتوان بیان نمود بر اساس مدل با توجه به یافته های پژوهش می

 یرساختیزو  یعیطب یها تیها و قابل تیبه ظرف یدبای در رتبه بندی زیبرنامه ر /ندیفرآاولویت عنصر 

 هایتیفعال رییگیبلندمدت و پبه برنامه های  نمودن توجه در کنارموجود در استان  یورزش یگردشگر

-ازمانسهای یتفعالبستر را برای انجام بهتر  ،فع موانع موجودر و ی در جهت جذب گردشگران ورزشیابیبازار
ده آمارصه ع نیدر ا گردشگران ورزشی برای حضور شترییب ۀزیانگ ی و ایجادارسانهتبلیغات و  های خصوصی

 .نماییم
 

 منابع

 آمیخته الگوی بر مبتنی گردشگری اقتصاد توسعه(. 1393آچاک، آرمین، حمیدی، ناصر، بابایی همتی، روشن)

 .37-54: 6  شهری، مدیریت و اقتصاد ، فصلنامهقزوین شهرستان: موردی بازاریابی: مطالعه

مدت و بلندمدت كوتاه یتابع تقاضا نیتخم (.1395) هیرق ،یافروز یاکبر ؛یعل ،خوشمردان یلیاسماع

 .104-83 (:10و  9)16 . مجله اقتصادی.رانیدر ا یگردشگر

 عوامل لیلتح(. 2008) اسمیت، استیفن ؛سجادی، سید نصرالله ؛ اسدی، حسن؛ودمحم گودرزی، ؛نوشین اصفهانی،

 .195 – 175(: 1)1(: حرکت) ورزشی . مدیریتایران داخلی ورزشی جهانگردی توسعه بر موثر

عه صنعت در توس نانهیكارآفر یابینقش بازار یبررس (.1393) دیام ،یبهبود ؛نیحس ی،عابد د؛یوح ،آقاجان

 یردراهب یعلم یالملل نیب شیهما نی، اولاستان لرستان یگردشگر ی: سازمانهایه موردمطالع یگردشگر

 ی.اهانشگدجهاد  یردشگرچالش ها و چشم اندازها، مشهد، پژوهشگاه گ ران،یا یاسلام یجمهور یتوسعه گردشگر

  ی؛مجتب دیزرگر، س ؛اکبر یعل ،یدختیب نیام

مؤثر در  یامؤلفه ه یو رتبه بند یابیارز(. 1391سمانه ) ،یبیمس ؛فرشاد ،یسور ؛نبیز ،یکاظم ؛دیحم ،یبرق

ابلسر و بآمل، بابل،  ی: شهرستانهای( )نمونه موردP7) یابیبازار ختهیبا آم ییروستا سمیتور یابیبازار

 .41-31: (6)2. یمنطقه ا یزیبرنامه ر یپژوهش - یفصلنامه علم .(یسار

 یابیبازار ی زهیبر آم ینگرش (.1391) زیکامب ،کنامین ؛ابوالفضل ،نیتاج زاده نم ؛نیدیآ ،نیتاج زاده نم

 .80-49 :(20)7 ،یگردشگر تیریمطالعات مد. یگردشگران داخل دگاهیاز د لیاستان اردب یورزش یگردشگر
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در  یورزش ینقش گردشگر یبررس (.1395) محمدباقر ،یاوزرود یفرقان ؛دی، وحیشجاع ؛ابشه، یبیحس

 همایش بین المللی گردشگری ایران. .(ی: منطقه البرز شرقیاشتغال و درآمد )مطالعه مورد

وش ربا  یشهر یگردشگر یجاذبه ها یابیارز(. 1396فاطمه ) ،یفکر ؛نیحس ،یراحل ؛میرح ،انهیچ یدریح

-57: (1)4 ،یشهر یگردشگر هی. نشرلیاردب لیجاذبه شوراب یمطالعه مورد( CVM) مشروط یارارزش گذ

70. 

گذار بر اثر یعیطب یهاجاذبه یبررس(. 1392اکرم ) ،خواجه پور ؛عماد دیس ،ینیحس ؛نیمحمد حس دیس ،یرضو

 .26-15 :(17)9 ،یو رفتار حرکت یورزش تیریپژوهشنامه مد استان مازندران. یورزش یتوسعه گردشگر

 هیبا تک انریبه ا یجلب گردشگران خارج یبرا ییارائه الگو(. 1380رمضان ) ،اندوآبیم یستار ؛احمد ،روستا

 .20-5 :((51و  50 یاپی)پ 2)شماره 13 ،تیریمد یپژوه ندهیآ خدمات. یابیبازار ختهیبر عناصر آم

 رانیر اد یو جذب گردشگر فرهنگ غاتیتبل نیارتباط ب(. 1390محمد ) ،ییرضا ؛مختار ،یجینائ ؛یعل ،یساع

  .94-69 :(4)2 ،یخیتار ی. جامعه شناساصفهان( یفرهنگ یگردشگران خارج ی)مطالعةمورد

، عصر یارسرابطه متقابل گردشگری الکترونیک و گردشگری  (.1389غلامرضا ) معمارزاده، مهرزاد؛ سرفرازی،

 .60-9 :65فناوری اطلاعات، 

نقش  ومدیریت گردشگری روستایی (، 1389قبالی، ناصر؛ بخشنده نصرت، عباس )سیدعلی پور، سید خلیل؛ ا

(: 19)7 ،پژوهشگر )مدیریت( فصلنامه .آن در توسعه روستایی )مطالعه موردی: روستاهای استان سمنان(

52-69. 

 خارجی توریسم عرضة و اـتقاض عـتوزی تخمین و توریسم وضعیت بررسی (.1375، مجید )کرمانی صباغ

 طرح پژوهشی وزارت فرهنک و ارشاد اسلامی. .ایران در

 انپای ،مشهد مقدس شهرستان گردشگری صنعت در بازاریابی نقش بررسی ،(1380) علیرضا ماهکان، صردی

 .مدرس تربیت دانشگاه ارشد، کارشناسی نامه

 یص هاش شاخنق نییتب(. 1394مهرداد ) ،محرم زاده ؛سوران ،یبهرام ؛ترایم ،یمحمد ؛نیمحمد ام ،یادیص

-11 :(18)7 ،. فصلنامه علوم ورزشیغرب جانیاستان آذربا یورزش یدر توسعه صنعت گردشگر یابیبازار

31. 

لکرد توریسم بررسی تاثیر بازاریابی اینترنتی بر میزان عم(. 1390) بهنام ،شادی دیزجی ؛حسین ،قره بیگلو

ضای ففصلنامه جغرافیایی  ،یجان شرقی()مطالعه موردی: آژانس های مسافرتی و جهانگردی استان آذربا

 .161-145 (:1)1 ،گردشگری

و مدیران  رابطه دیدگاه مدیران ورزشی(. 1387) باقر ،حسین پور ؛مهرداد ،محرم زاده ؛امیر ،قیامی راد 

 .61-51 (:2)16 ،المپیک .گردشگری كشور و عوامل گردشگری ورزشی در ایران

معیت جبررسی رابطه بین ویژگی های عوامل محصول و  (.1391)ه معصوم، خلیلی صرافی ،داوود ؛کیاکجوری

شناختی با تمایل گردشگران صنعت جهانگردی در غرب استان مازندران مطالعه موردی: شهرستان 

 .73-61(: 19)9 ،ساخت شهر. نوشهر و چالوس
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 نیترمهم یابیزار (.1393) ترایم ،یمحمد ؛نیمحمد ام ،یادیص ؛رحسنیم ،یدعامریس ؛مهرداد ،زادهمحرم

 .45-31 :(2)2 ،و توسعه ورزش تیری. مدیورزش یگردشگر یابیبازار ةموثر در توسع یهاشاخص

 یداقتصا داریو نقش آن در توسعه پا ییروستا یگردشگر (.1388) سرای ،یرستم ؛بهروز ،گانهی یمحمد

 .یه رازانشگاکرمانشاه، د ،ییروستا داریتوسعه پا یمل شیهما نی، نخستاورامان تخت ی: روستا یمطالعه مورد

و  یگردشگر ،یستیتور ،یحیكمپ تفر یطراح (.1395)هما  ،یباریجو یثان یمسعود ؛میمر ،فر ینیمع

رنامه و ب ایدر علوم جغراف نینو یافق ها یپژوهش یکنفرانس علم نی، سومكرمانشاه ستونیدر منطقه ب یورزش

 .نیادیعلوم و فنون بن جیه و تروتهران، انجمن توسع ران،یا یو شهرساز یمعمار یزیر

با  رانیا یمقاصد مذهب یدر گردشگر یابیبازار یختهیآم بندیرتبه (.1392) فائزه ،فیظر ؛رجیا ،یمهدو

 .59-78(: 2)4. تیریمد ی. مطالعات کم: مشهد مقدسیمطالعه مورد MADMاستفاده از فنون 

در  تیریدمو  یحسابدار یالملل نیکنفرانس ب نیمدو ،رانیدر ا یگردشگر یابیبازار (.1395) یعل ،زادهیمهد

 .کوچک صومعه سرا رزایم یو حرفه ا یدانشگاه فن -رشت  یهزاره سوم، رشت، شهردار

بیینی تشناسایی موانع موثر بر توسعه صنعت توریسم ایران و طراحی الگوی (. 1375ناصری، سید مسعود )

 ارشناسی ارشد، دانشگاه تربیت مدرس.، داور ونوس، پایان نامه کبرای گسترش جذب توریست

 میمبر تص یشفاه غاتیتبل ریتأث(. 1392) یمهد ،فاتح راد ؛محمدرضا ،لوندیجل ؛لایل ،یوسط ینصراله

-99 :(4)5 ،یبازرگان تیریمد یپژوهش-ی. فصلنامه علمیخارج یسفر به كشورها یبرا یگردشگران داخل

120. 

 (:1)3 ،یمطالعات مدیریت راهبرد ،یگردشگر در صنعت یبردراه یبازاریاب ختهیآم (.1389له )ماشاا ،ینظر
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