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 چکیده

 کردیبا رو لانیدر استان گ یورزش یگردشگر یابیبازار ختهیآم جامع لیتحل ق،یتحق نیهدف از ا :هدف

 بوده است. یپ 1

جامع اجرا شده  کردیو با رو یشیمایپ وهیبه ش و یلیتحل یفیحاضر از نوع توص قیتحق :شناسیروش

 انیراهنما ،یدفاتر جهانگرد رانیمد ،یو گردشگر یزشور هایسازمان رانینفر از مد 295است. 

در  یتصادف ریصورت غ هب یو گردشگر یورزش تیریمد یهاحوزهدر  یو خبرگان دانشگاه یگردشگر

( را به صورت α= 5.132)ایروا و پا یسؤال 01پرسشنامه محقق ساخته  ؛ ودسترس انتخاب شدند

 1عناصر  یهااسیمقخرده  تیموقع ،یانمونهتک  یون تاز آزم یریگبهرهبا  نمودند. لیداوطلبانه تکم

 استان محاسبه شد. یورزش یگردشگر یابیگانه بازار

 ت،یدر استان بر اساس اولو یورزش یگردشگر یابیبازار ختهینشان داد که عناصر آم هاافتهی :هایافته

( و عنصر Mean Rank Price=  1.07) تیاولو نیبالاتر متیبا هم دارند. عنصر ق یداریمعنتفاوت 

(  را به خود Mean Rank Process/Planning=  2..9)تیاولو نیترنییپا یزیربرنامه ای ندیفرآ

 از عبارت تیاولو بیاستان به ترت یورزش یگردشگر یابیبازار ختهیعناصر آم ریاند. سااختصاص داده

 .بودند جیافراد و ترو ،یکیزیشواهد ف ع،یتوز ،لمحصو

و  یستمیس یکردیرو تحت تأثیر اتخاذ صنعت گردشگری ورزشی داریتوسعه جامع و پا: گیرینتیجه

 .اشدبیم یورزش یگردشگر یابیبازار ختهیعناصر آم هیکل لحاظ نمودنمتناسب با 

 لانیگ ،یورزش یگردشگر یابیبازار ، یپ 1یابیبازار ختهیآم ،جامع لیتحل: ای کلیدیهواژه
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 مهمقدّ
 در که شودیم اطلاق فعالیتی به گردشگری

بر  در و ونددیپیم وقوع به گردشگران سفر زمان

 سفر، یزیربرنامهقبیل  از موضوعات همه هگیرند

 در آنجا، اقامت نظر، مورد مکان به مسافرت

 بازگشت از بعد سفر خاطرات یادآوری و بازگشت

و  (Heydari Chianeh, 2012) باشدمی

گردشگری ورزشی به مشارکت فعال یا غیر فعال 

 شودیمدر تمام اشکال فعالیت ورزشی اطلاق 

و به  شدهیزیربرنامهکه به صورت اتفاقی یا 

لازمه آن سفر به  ، کهیرتجاریغدلایل تجاری یا 

مکانی خارج از  محل زندگی و کار روزمره باشد، 

 ,Standeven & Deknop) شودیمانجام 

 به ، گردشگریاقتصاددانانبر اساس نظر . (1999

 دنیا در صنعت نیترمتنوع و نیتربزرگ عنوان

 به ویژه کشورها از که بسیاری یطوربه ؛باشدیم

 عنوان به را این صنعت توسعه یافته، کشورهای

 رشد ،ییزااشتغال ایجاد درآمد، اصلی منبع

 دانندیم زیربنایی توسعه و ش خصوصیبخ

(Safarazi & Memarzade, 2011) . لذا

 تواندیم کشور هر گردشگری برای صنعت توسعه

 مختلف یهاجنبه از حیاتی و استراتژیک منافع

 باشد داشته و فرهنگی اجتماعی اقتصادی،

(Ghare Beiglou, 2012) ،در کنار این حقایق .

 بازاریابی یزیربرنامه ضرورت و اهمیت

 حوزه در گاهی که است یااندازهبه گردشگری

 اصلی رکن عنوان به آن از ادبیات گردشگری

 فرآیند واقع در .شودیم یاد این صنعت توسعه

به  یک هر که است فراوانی ارکان شامل بازاریابی

 یرتأث بر آن غیرمستقیم و مستقیم طور

 . (Heydari Chianeh, 2012) گذارندیم

 گردشگری صنعت تواندیم که جمله عواملی از

 داده و توسعه را کشور و یا مناطق مختلف آن

 است بازاریابی مؤثر یهاسمیمکان بخشد، بهبود

(Saei et al. 2011) . بازاریابی گردشگری به

 ایویژهخدماتی بودن از حساسیت علت 

برخوردار است. ناملموس بودن، ناپایداری، 

و غیر تملکی بودن از  ناپذیریتفکیکناهمگونی، 

این صنعت خدماتی هستند که در  هایویژگی

برای بازاریابی، لزوم  ریزیبرنامهفرآیند 

از یک مدل ترکیبی بازاریابی را نمایان  گیریبهره

. (Heydari Chianeh, 2012) سازدمی

Borden (Borden, 1965)  آمیختهاصطلاح 

یک  دهندهتشکیلرا به عناصر مهم بازاریابی 

 بامک کارتی . کندمیمحدود رنامه بازاریابی ب

را به عنوان  این ترکیب، آمیخته بازاریابیتلطیف 

 مراتب سلسلهترکیبی از تمامی عوامل در 

بازار  هایخواستهبازاریابی برای تأمین  مدیریت

بنابراین . (Victor, 1985) کندمیهدف تعریف 

از متغیرهای  ایمجموعهشاکله آمیخته بازاریابی، 

در اختیار مدیریت بازاریابی است که  کنترلقابل

از  کنندگانمصرفبرای تأثیرگذاری بر  توانمی

عدم توافق . (Shapiro, 1985) آن استفاده نمود

در پیشینه تحقیقات عموماً در مورد این متغیرها 

بر استفاده از آمیخته  مؤثر کنترلقابلیا ابزارهای 

بازاریابی است. به طور کلی، استراتژی برتری که 

، نتیجه ترکیب گیردمییک سازمان به کار 

عناصر مختلفی از بازاریابی است. این عناصر 

   ت ارائه شده،( خدمات/ محصولا7عبارتند از: 

( در دسترس بودن خدمات/ محصولات ارائه 2

( ترفیع یا برقراری ارتباطات با مشتریان 9شده، 

      گوناگون و هایشیوهاز  گیریبهرهبالقوه با 

 مطالبه شده برای خدمات/ محصولات ( قیمت1

(Jalilvand, 2009).  در واقع آمیخته بازاریابی

گردشگری شالوده اساسی سیستم بازاریابی 

؛ زیرا ترکیبی از دهدمیگردشگری را تشکیل 
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و اجرای کل  ریزیبرنامهمتغیرهای لازم برای 

. (Ketabi et al. 2005) عملیات بازاریابی است

میدلتون و موریسون تعداد عناصر آمیخته 

بازاریابی صنعت گردشگری را به هفت و هشت 

. (Rousta et al. 2001) انددادهمورد افزایش 

در جدول زیر رویکردهای مختلف در مورد 

صر آمیخته بازاریابی عمومی و نیز گردشگری عنا

 مشاهده نمود: توانمیرا 

 

 

 رویکردهای مختلف در مورد عناصر آمیخته بازاریابی عمومی و گردشگری. 1جدول 
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 محصول محصول محصول محصول 1محصول

 قیمت قیمت قیمت قیمت 2قیمت

 مکان/ توزیع مکان/ توزیع مکان/ توزیع مکان/ توزیع 3مکان/ توزیع

 ترویج ترویج ترویج ترویج 4ترویج

 
 پی تخصصی 0+  پی تخصصی 1+  پی تخصصی 9+  پی تخصصی 7+ 

 افراد یا عوامل انسانی افراد یا عوامل انسانی .نسانیافراد یا عوامل ا 0ارائه/ نمایش

 

 یبندبسته 2یبندبسته 1شواهد فیزیکی

 مشارکت 75مشارکت 3فرآیند

 
 ریزیبرنامه 77ریزیبرنامه

 72یابیتیموقع 

                                                      
1  Product    
2  Price 
3  Place 
4  Promotion 
5  Presentation 
6  People 
7  Physical Evidence 
8  Packaging 
9 Process 
10 Partnership 
11 Planning 
12 Positioning 
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از آنجا که آمیخته چهار پی پایه و اساس مباحث 

بازاریابی را تشکیل داده و قابلیت اعمال در 

ع اعم از تولیدی و خدماتی را دارند، تمامی صنای

عمومی در نظر گرفته  یهایاستراتژبه عنوان 

. بعدها و به اقتضای توسعه خدمات و شوندمی

 پردازاننظریهصنعت گردشگری،  الخصوصعلی

استراتژیک در  هایپیدیگر با افزودن به تعداد 

. از میان اندکردهخدمات، آن را تکمیل 

پی که  1اریابی، آمیخته مختلف باز هایترکیب

عنصر افراد، فرآیند و  9پی سنتی و  1شامل 

شواهد فیزیکی است، کاربرد بیشتری در صنعت 

 1گردشگری دارد؛ لذا در این تحقیق از آمیخته 

 پی بهره گرفته شده است.

ن همکارا و Kamauبر اساس نتایج تحقیق 

(Kamau et al. 2015) قیمت، یهامؤلفه 

 شواهد مردم، خدمات، مکان، و محصولات

محل  انتخاب و تعیین در تبلیغات و فیزیکی

. دارد اساسی تأثیر محلی گردشگران اقامت

 سکنتی پاتاپیوستحقیق  یهاافتهیهمچنین 

(Patapios Kontis, 2014) عوامل نشان داد 

 برای هاهتل بازاریابی در مهمی نقش مالی

 و مارتینز مولینا .کنندیم گردشگران ایفا

تحقیق  در (Martínez et al. 2014) همکاران

 کیفیت افزایش با که رسیدند نتیجه این به خود

 میان رقابت گردشگری، مقاصدشرایط  و خدمات

 بنابراین. یابدافزایش می بازاریابی در هاآن

مبنای  بر باید کشورها عمومی یهااستیس

 و عباسی. شود یزیرطرح کیفیت افزایش

 با یامقالهدر  (Abbasi et al. 2014) همکاران

 گردشگری صنعت در بازاریابی آمیخته"عنوان 

 رویدادهای برگزاری گرفتند نتیجه "ورزش ایران

 مؤلفه در گردشگری یهاجاذبه و ورزشی

 و توسعه خدمات و هارساختیز کیفیت محصول،

مؤلفه  در ورزشی تجهیزات گردشگری و امکانات

 و جمعی یهارسانه تبلیغات از استفاده مکان،

 یهاجاذبه مورد در تبلیغاتی یهاپیکل تولید

 یهانهیهزترفیع،  مؤلفه در ورزشی گردشگری

 هایقیمت و بیمارستان در بستری شدن

 بیشترین قیمت مؤلفه در گردشگری هایآژانس

 ایران در گردشگری ورزشی جذب در را تأثیر

 هایمؤلفهاین تحقیق،  هاییافتهبر اساس . دارد

 ترتیب به قیمت ول ومحص ترفیع، مکان،

 موضوع مطالعه شده در را اهمیت بیشترین

 Al Muala & Al) الکورنه و المولا .داشت

Qurneh, 2012) بررسی " عنوان با ایمقاله در

 رضایت و وفاداری و بازاریابی آمیخته بین ارتباط

 با "اردن سلامت در گردشگری گردشگران

 که نتیجه رسیدند این به پی 1مدل  از استفاده

وفاداری  بر زیادی تأثیر مکان و محصول مؤلفه

 کارکنان و قیمت هایمؤلفه اما دارد، گردشگران

 نداشته گردشگران اداریوف چندانی بر تأثیر

 و مکان قیمت، هایمؤلفه همچنین. است

 .دارد گردشگران رضایت بر زیادی تأثیر کارکنان

 بررسی به پژوهشی در (Kannan, 2009) کانان

 این به و پرداخت در هند گردشگری بازاریابی

 بازاریابی در موفقیت برای که رسید نتیجه

 وسیع حجم در مدرن فناوری از باید گردشگری

 باید تموفقی این به برای رسیدن و برد سود

 مورد دیدگاه یک عنوان به گردشگری بازاریابی

  .شود واقع پذیرش

 & Hosseini) حبیبی و کلکوه حسینی

Kalkooh, 2016) با عنوان بررسی ایمقاله در 

 پی در 1 بازاریابی آمیخته یهامؤلفه تأثیر

 این به ماسوله شهر گردشگر در  جذب افزایش

 نرخ تثبیت مؤلفه قیمت، در که رسیدند نتیجه

 در و هاشگاهینما برگزاری ترفیع، مؤلفه در و کالا
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 در و هاجاذبه به آسان دسترسی مکان، مؤلفه

 بیشترین اقامتی مراکز محصول، تنوع مؤلفه

 .Badri et al) همکاران و بدری .دارند را اهمیت

 نتیجه رسیدند این به خود پژوهش در (2013

 اهمیت تبلیغات و کارکنان و مردم هایمؤلفه

 کاظمی و برقی .دارد زیادی در توسعه گردشگری

(Barghi & Kazemi, 2014) خود تحقیق در 

 آمیخته جامع ارائه مدل که کردند مطرح

 و گیردمی دربر را روستایی توریسم بازاریابی،

 همچنین. شودیم گردشگر جذب افزایش موجب

 منطقه گردشگری موجود ارتقاء وضعیت به

 Amin) و نظری بیدختی امین. کندمی کمک

Bidokhti & Nazari, 2010) ارزیابی با 

 ارتقاء جایگاه در بازاریابی آمیخته راهبردی

 چرخه مفهوم اساس بر سمنان استان گردشگری

 سمنان که رسیدند نتیجه این به حیات بوهالیس

 گردشگری یبندرتبه محروم در یهااستان جزء

 ,Purkhalili) پورخلیلی هاییافته. است کشور

 صنعت در بازاریابی آمیخته عوامل درباره (2008

 خدمات دهدمی اصفهان نشان استان گردشگری

 ذیربط هایسازمان توسط عرضه شده کالاهای و

 انطباق گردشگری نیازهای با استان گردشگری

 (Achak et al. 2015) آچاک و همکاران .ندارد

در تحقیقی به بررسی راهکارهای توسعه اقتصاد 

گردشگری شهرستان قزوین مبتنی بر الگوی 

آمیخته بازاریابی پرداختند. نتایج نشان داد که 

عناصر به دست آمده به ترتیب اولویت شامل 

، مردم و کارمندان، مشارکت هابرنامهفرآیندها و 

، مکان و توزیع، شواهد فیزیکی و یسازیشخصو 

، ترفیعات و تشویقات، محصول و یبندبسته

ورزشی،  گردشگری بازاریابی قیمت بوده است. در

دارد.  اهمیت آن بر اثرگذار و مهم عوامل به توجه

 در محققان گرفته، صورت مطالعات به با توجه

 در زیادی تنوع متوجه مختلف هایپژوهش

 حضور بر مؤثر و بازاریابی در عوامل مهم

 )مانند اندشده ورزشی هایدر رویداد گردشگران

 امنیتی، هایمحدودیتو  رویداد جذابیت

 روابط پرستیژ، افزایش دانش، مالی؛ و سلامتی

جالب بودن و ...(.  و جدید آرامش، مردمی،

 کل از نیمی شدند متوجه و دیگران نیِروتی

 المپیک یهایباز هدف در بازارهای گردشگران

 هایباز ینا به مدتکوتاه ریزیبرنامهاساس  بر

 بیان آنان از درصد 13 و کنندیممسافرت 

 المپیک یهایباز در خود برای حضور اندکرده

 سال یک از بیش از) درازمدتی ریزیبرنامه

 بنابراین (Nirouti et al. 2001) اندکرده( پیش

یعنی  آن، جنبۀ دو هر به باید بازاریابی در

 .شود توجه درازمدت، و مدتکوتاه ریزیبرنامه

بین  همکاری لزوم بر ،هاپژوهش از بسیاری در

 یهاآژانس و رویدادها برگزاری کمیته مسئولان

در  گسترش گردشگری منظور به گردشگری

 ;Bramwell, 1997) است شده تأکید رویدادها

Chalip et al. 1998; Chalip & Green, 

2001; Gibson et al. 2003; Nirouti et al. 

 ایران در مسئله، این اهمیت با وجود. ( 2001

 امر در دخیل هایسازماننیز  و هاآژانس میان

 وجود مناسبی و هماهنگی همکاری گردشگری

 . (Naseri, 1997; Maraseli, 1975) ندارد

جلب  در مهم عوامل از یکی بازاریابی دفاتر ایجاد

 ;Naseri, 1997) است شدهشناخته گردشگران

Sardi Mahkan, 2002). یهابرنامه ، ،هاجشن 

 جانبی رویدادهای یهابرنامه دیگر و سنتی

 سوق که باعث اندیمهم عوامل دیگر از ورزشی

 و اندشدهورزشی  رویدادهای به گردشگران دادن

 هاآنبه  ورزشی رویداد به سفر برای گردشگران

 ,Cho, 2001; Kim & Chalip) دارند توجه

2004; L, 1992; Nirouti et al. 2001).
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 از نیز میزبان کشور بستگان در و دوستان وجود 

 هنگام که گردشگران است مهمی عوامل

در یک رویداد به آن  حضور برای یریگمیتصم

 ,Turco & Eisenhardt) کنندیمتوجه 

 علاقه اندداده نشان هاپژوهش ،علاوهبه. (1998

 مورد موارد از نیز باستانی هایمکان فرهنگ و به

 Kozak, 2002; Sardi)است توجه گردشگران 

Mahkan, 2002). شجاعی و همکاران 

(Shojaei, 2013)  در تحقیقی به شناسایی و

و  هافرصتنقاط ضعف و قوت،  یبندتیاولو

راهبردی  ریزیبرنامهتهدیدات و به دنبال آن 

گردشگری ورزشی استان مازندران اقدام نمودند. 

ایط این تحقیق نشان داد که شر هاییافته

نقطه  نیترمهممساعد آب و هوایی به عنوان 

 یهاتورنمنتقوت و عدم برگزاری مسابقات و 

ورزشی با کیفیت مطلوب در استان به  یالمللنیب

. شوندمیمحسوب  ضعفنقطه نیترمهمعنوان 

همچنین مساعد بودن زمینه برگزاری 

محلی به عنوان با  -بومی یهاجشنواره

بر  مؤثراعمال نظارت فرصت و عدم  نیترتیاهم

روند توسعه صنعت توریسم ورزشی به عنوان 

نتایج  .شوندمیتهدید در استان قلمداد  نیترمهم

 ,Mehdizade) مهدی زاده و همکارانپژوهش 

ورزشی در درباره وضعیت گردشگری  (2014

 هاهتلنشان داد کیفیت اسکان در شهر مشهد 

نقطه قوت، عدم وجود افراد متخصص  نیترمهم

، وجود ضعفنقطه نیترمهممختلف  یهاپستدر 

فرصت  نیترمهمداد و ستد و بازار وسیع در شهر 

 ترینمهمو عدم وجود حامیان مالی ورزش 

تهدید در زمینه گردشگری ورزشی در شهر 

احسانی و همکاران در تحقیقی  .اشدبمیمشهد 

 هایبستهبا عنوان تعیین عوامل مهم در کیفیت 

گردشگری ورزشی در کشور دریافتند وجود 

جدید در  هایفناوریتفریحات شبانه، استفاده از 

برگزاری رویدادها، داشتن هنر و موسیقی و 

باستانی، وضعیت  هایمکانمعماری غنی، وجود 

رهنگ و آداب و رسوم، ، آشنایی با فهاقیمت

جانبی در رویدادهای ورزشی  یهابرنامهوجود 

سنتی، وجود دوستان  یهابرنامهو  هاجشننظیر 

و بستگان در مقصد، مناسب بودن طبیعت، 

وجود آرامش و امنیت، توجه به سلیقه 

گردشگران، وجود فرهنگ پذیرش گردشگری 

به زبان انگلیسی، کسب  یرساناطلاعورزشی، 

گردشگری از طریق تلفن همراه،  اطلاعات

مناسب بودن وضعیت حمل و نقل و شیوه رزرو 

 هایبستهمحل اقامت از عوامل مهم در کیفیت 

که  روندیمگردشگری ورزشی در کشور به شمار 

 اندشدهبر اساس عناصر آمیخته بازاریابی تعیین 

(Ehsani et al. 2010).  اصفهانی و همکاران

(Esfahani, Gudarzi, Asadi, Sajjadi, & 

Stifen, 2008)  خود با عنوان عوامل در تحقیق

بر توسعه جهانگردی ورزشی داخلی ایران  مؤثر

نشان دادند که محورهای تسهیلات و خدمات، 

امنیت و اسکان به ترتیب بیشترین درجه اهمیت 

را در توسعه تحلیل جهانگردی داخلی ورزشی به 

خود اختصاص داد و محورهای آموزش، اقتصاد و 

را با سایر  توریستی بیشترین ارتباط یهاجاذبه

 .(Esfahani et al. 2008) عوامل دارند

در توسعه بازاریابی  مؤثر یهاشاخص ترینمهم

توسعه  از: عبارتندگردشگری ورزشی 

گردشگری،  یهاجاذبه، توجه به هارساختیز

تبلیغاتی و تنظیم راهبردها بر اساس  یهاتیفعال

 & Moharamzadeh) هاجاذبهتوزیع 

Ghiyami, 2007). 

 (Kennelly & Toohey, 2014) کنلی و توهی

در تحقیقی به بررسی یک اتحاد استراتژیک بین 
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سازمان ملی ورزش و انجمن راگبی استرالیا با 

بر اساس یک مجری تورهای ورزشی پرداختند. 

طیفی از منافع حاصل از این تحقیق،  هاییافته

که  دیآیممالی مشهود و نامشهود به دست 

در انگیزشی برای ایجاد و توسعه اتحاد مذکور 

تحقیق  هاییافته. باشدمیرزشی گردشگری و

 ,Ali Abadi & Hesami) و حسامی یآبادیعل

ند عملکردی سنجی پیودر حوزه امکان (2015

بین اکوتوریسم و توریسم ورزشی در کردستان 

نشان داد که دریاچه زریوار در مریوان و کوه 

نسار در بیجار دارای بیشترین قابلیت برای 

طالقانی و  .باشندیمورزشی توریسم توسعه 

اهم  (Taleghani & Ghafari, 2014) غفاری

موانع توسعه گردشگری ورزشی در ایران را در 

سه دسته موانع فرهنگی، موانع زیرساختی و 

و بر ارائه  دادهیجاامور ترویجی و تبلیغات 

راهبردهای هدفمند در زمینه رفع این موانع و 

 .اندنمودهتوسعه این صنعت تأکید 

استنباط کلی آن است که گردشگری به طور عام 

ی به طور خاص در قاموس و گردشگری ورزش

د یکی از محورهای مهم در توانمیصنعتی پاک، 

توسعه پایدار مناطق و کشورها قلمداد شود، لذا 

انجام تحقیقات علمی پردامنه در این زمینه از 

 ترینمهماست. از  ریناپذاجتنابسوی محققان 

بخش  ،مرتبط با گردشگری ورزشی یهاحوزه

، تا جایی که شالوده دباشمیآمیخته بازاریابی آن 

تولید و توسعه شکل  یهاگاماین صنعت را در 

. از آنجایی که سواحل دریای خزر من دهدمی

 یهاتیقابلبا دارا بودن منابع و جمله گیلان 

برجسته جهت رونق این صنعت، یکی از مناطق 

قابل توسعه در کشور است، لذا تحقیق در زمینه 

حیاتی  یامسئلهگردشگری ورزشی این منطقه 

در  نگرجامعاست. با توجه به عدم وجود تحقیقی 

این زمینه، در این تحقیق هدف آن است تا 

گردشگری ورزشی بازاریابی تحلیل جامعی از 

 به عمل آید.پی  1با رویکرد  استان گیلان

 

 شناسی پژوهشروش

تحقیق حاضر از نوع توصیفی تحلیلی است که به 

بازاریابی آمیخته عناصر  ،شیوه پیمایشی

، موردسنجشاستان گیلان را  گردشگری ورزشی

نفر  295قرار داده است.  یبندتیاولوارزیابی و 

گردشگری،  ورزشی و یهاسازمان از مدیران

مدیران دفاتر جهانگردی، راهنمایان گردشگری و 

مدیریت ورزشی  یهاحوزهخبرگان دانشگاهی در 

شیوه غیر تصادفی در دسترس به که و توریسم 

انتخاب شدند،  تحقیق ناینمونهعنوان به 

 روا و پایا یسؤال 01پرسشنامه محقق ساخته 

(5.132 =α ) را به صورت داوطلبانه تکمیل

جهت تعیین روایی صوری و محتوایی از  نمودند.

استفاده  الذکرفوق نظرانصاحبدانش و تجربه 

شد و جهت محاسبه پایایی از طریق همسانی 

نفر  25از آلفای کرونباخ، از  گیریبهرهدرونی با 

از اعضاء نمونه خواسته شد تا به پرسشنامه پاسخ 

از طریق  هادادهدهند. تجزیه و تحلیل استنباطی 

و فریدمن و با استفاده  اینمونهتکتی یهاآزمون

 انجام شد. SPSS افزارنرماز 

 

 ی پژوهشهایافته

توصیف اعضاء نمونه تحقیق را بر اساس  2جدول 

. بر این اساس دهدمیمتعددی نشان  یهافهمؤل

 درصد اعضاء نمونه در جایگاه مدیر سازمان ./.7

درصد به عنوان مدیر  97/92، اندبودهگردشگری 

درصد به عنوان خبره  3/21.اجرایی در ورزش، 

دانشگاهی در علوم مدیریت، بازاریابی و یا 

گردشگری ورزشی، و یا جغرافیا و توریسم
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درصد به عنوان مدیر دفتر  .70/7. اندبوده 

درصد افراد  3/71.و نهایتاً  اندبودهجهانگردی 

بودند.  شدهانتخابنمونه از راهنمایان گردشگری 

بر اساس سابقه فعالیت در حوزه گردشگری، 

سال، بیش از  0درصد سابقه کمتر از  72حدود 

درصد  25سال، حدود  75تا  0درصد بین  10

تا  70درصد بین  72ود سال، حد 70تا  75بین 

درصد سابقه بیش  .سال و در نهایت حدود  25

جدول  هاییافته. اندبودهسال را دارا  25از 

درصد از اعضاء  73همچنین نشان داد که حدود 

بار تجربه مشارکت در تورهای  0نمونه کمتر از 

 هاتورنمنتگردشگری ورزشی در قالب مسابقات، 

و  اندداشتهرا  و یا رویدادهای کوچک و بزرگ

بار و  75تا  0تجربه  هاآندرصد از  2.بیش از 

بار سابقه همراهی  75درصد بیش از  25حدود 

. همچنین نشان اندبودهتورهای ورزشی را دارا 

 11داده شد که اکثر اعضاء نمونه تحقیق ]حدود 

 77سال داشتند، حدود  00تا  90درصد[ بین 

بت بین سال و به همین نس 00درصد بیش از 

 2و در نهایت کمتر از  اندداشتهسال  90تا  20

سال داشتند. در حوزه تحصیلات  20درصد زیر 

درصد دارای مدارک  25آکادمیک، حدود 

درصد  73تحصیلات تکمیلی بودند، حدود 

درصد دارای مدرک  9لیسانس بوده و کمتر از 

. تحلیل توصیفی مرتبط  با اندبودهکاردانی 

تحقیق نشان داد که  ندگانکنمشارکتجنسیت 

درصد زن  73درصد مرد و تنها  22حدود 

 .اندبوده

حاصل از متغیرهای جمعیت شناختی  هاییافته

درصد از اعضاء نمونه  01نشان داد که حدود 

مدیر سازمان ورزشی و یا خبره دانشگاهی بودند. 

ساله  70تا  0سابقه  هاآندرصد از  5.بیش از 

 2.و بیش از  اندهداشتدر حوزه گردشگری 

تور گردشگری  75تا  0بین  هاآندرصد از 

. همچنین بر اساس اندکردهورزشی را تجربه 

درصد از اعضاء نمونه بین  25، حدود 2جدول 

درصد  15سال داشتند و بیش از  00تا  90

و نهایتاً  اندبودهدارای مدرک تحصیلات تکمیلی 

 درصد مرد بودند. 20بیش از 

 

 جمعیت شناختی هایویژگیصیف اعضاء نمونه بر اساس تو .2جدول 
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مدیر سازمان 
 گردشگری

 20.22 .73 مرد 5 5 دیپلم تا 5.21 2 20تا  2.71 0 بار 7 71.12 91 سال 0تا  3.79 27

مدیر سازمان 
 ورزشی

 71.12 91 زن 7.11 1 کاردانی 75.21 20 20-90 .3..7 93 بار 1تا  2 0..90 22 75تا  0 99.51 .1

مدیر دفتر 
 جهانگردی

 02..2 7. کارشناسی 19.51 33 .9-10 22.71 07 بار 1تا  0 21.90 .0 70تا  75 71.29 17

راهنمای  
 گردشگری

 7..02 727 ارشد 90.22 27 .1-00 15.11 39 بار 75تا  2 .72.2 12 25تا  70 .3..7 93

 73.79 11 دکتری 75.55 29 ˃ 00 .72.2 12 ˃بار  75 .3.. .7 ˃ 25 29.51 09 خیره دانشگاهی
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 در رابطه با عنصر محصول یانمونهآماری آزمون تی تک  یهاشاخص .3جدول 

 آیتم یفرد

 9= نقطه برش

میانگی
 ن

انحراف 
استاندار

 د
 درجه آزادی آماره تی

سطح 
 معناداری

 5.557 223 1.72 5.32 9.10 تفریحی و ورزشی ممتاز یدادهایرو میزبانی  .7
 5.552 223 -9.20 7.52 0..2 تفریحی و ورزشی گردشگری خدمات طراحی کیفیت  .2

9.  
 یهاتیسا دریا، کوه،)طبیعی تفریحی و ورزشی گردشگری یهاتیسا

 پروازی و ...(
9.32 5.39 3.12 223 5.557 

 5.557 223 -.1.9 7.59 .2.1 مصنوعی تفریحی و ورزشی گردشگری یهاتیسا  .1
 5.792 223 .2.2 5.22 9.59 تفریحی و ورزشی گردشگری یهاجاذبه یا و دادهایرو قدمت و سابقه  .0
 5.520 223 -9.51 7.79 3..2 تفریحی و رزشیو گردشگری خدمات پکیجینگ سیستم و یبندبسته  ..
 5.712 223 2.19 .5.3 9.51 تفریحی و ورزشی گردشگری محصولات و خدمات برندسازی  .1
 5.723 223 9.22 7.22 9.77 تفریحی و ورزشی گردشگری یهاجاذبه و رویدادها بودن کاربردی قابلیت  .2

 5.729 223 1..2 5.39 9.50 محصول
 

امتیاز بالاتر بودن  رغمبهاد که نشان د هاافتهی

 آزمون شاخص نقطه برشاز محصول عنصر 

= 1..2، این اختلاف معنادار نیست]9یعنی عدد 

t 5.729؛ =α خرده مقیاس میزبانی دو[. تنها 

؛ t= 1.72تفریحی] و ورزشی ممتاز رویدادهای

5.557 =α] و ورزشی گردشگری یهاتیسا و 

 و پروازی ایهسایت دریا، کوه،)طبیعی تفریحی

)... [3.12 =t 5.557؛ =α]  گیلاندر استان 

  وضعیت مناسبی دارند.

 
 در رابطه با عنصر قیمت اینمونهآماری آزمون تی تک  هایشاخص .4جدول 

ردی
 ف

 آیتم
 3نقطه برش= 

 میانگین
انحراف 
 استاندارد

آماره 
 تی

 درجه آزادی
سطح 

 معناداری
 5.557 223 1.92 7.79 9.03 تفریحی و ورزشی گردشگری خدمات یگذارمتیق مناسب یهایاستراتژ  .1
 5.557 223 1.51 5.20 9.19 فصول تمامی در بیشتر گردشگر جذب برای هاقیمت در انعطاف  .2
 5.552 223 70.. 7.92 9.95 تفریحی و ورزشی گردشگری خدمات یهانهیهز بودن شفاف  .3
 5.753 223 2.21 7.59 9.53 گردشگران برای تاقام و سفر هایهزینه تعدیل جهت هاواسطه حذف  .4

5.  
 و ورزشی گردشگری خدمات و کالاها نرخ تثبیت و کنترل مقررات و قوانین

 تفریحی
9.51 7.52 2.03 223 5.251 

6.  
 و ورزشی گردشگری خدمات یهانهیهز پرداخت زمانی بازه در انعطاف

 تفریحی
9.19 7.29 2.77 223 5.557 

 کیفیت با متناسب گردشگران با شده ارائه دماتخ/محصولات قیمت تنظیم  .7
 هاآن

9.22 5.31 0.11 223 5.559 

 5.557 223 10.. 5.22 9.90 متیق
 

، قیمت نقش 9جدول  هاییافتهبا توجه به 

در توسعه بازاریابی گردشگری ورزشی  یمؤثر

به  همچنین[. α= 5.557؛ t= 10..استان دارد]

 تعدیل هتج هاواسطه حذف مؤلفهغیر از دو 

= 2.21گردشگران] برای اقامت و سفر هایهزینه

t 5.753؛ =αو کنترل مقررات و [ و قوانین 

 و ورزشی گردشگری خدمات و کالاها نرخ تثبیت

 هاتمیآ[، سایر α= 5.251؛ t= 2.03] تفریحی

وضعیت مناسبی در توسعه گردشگری ورزشی 

 .باشندیمدارا  گیلاناستان 
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 در رابطه با عنصر ترفیع/ ترویج اینمونهاری آزمون تی تک آم هایشاخص .5جدول 

 آیتم ردیف
 3نقطه برش= 

 میانگین
انحراف 
 درجه آزادی آماره تی استاندارد

سطح 
 معناداری

 5.557 223 0.72 7.79 9.05 استان یرورزشیغاز جانب سلبریتی های ورزشی و  یگذارصحه  .1
 5.212 223 7.51 7.20 .9.5 نیداری، چاپی، مجازی و ... جهت تبلیغمختلف دیداری، ش یهارسانهاستفاده از   .2

 5.31 .2.1 کوتاه، میان و بلند مدت فروش خدمات گردشگری یهامشوقارائه   .3
9.23

- 
223 5.551 

 7.72 2.11 ستیزطیمحمسئولیت اجتماعی نظیر حمایت از  یهامصداقارائه   .4
1.02

- 
223 5.557 

گردشگری  یهاجاذبهتی جهت توسعه رویدادها و تبلیغا یهانیکمپبرگزاری   .5
 7.22 2.20 ورزشی

..59
- 

223 5.557 

 7.21 2.12 هاجاذبهتخصصی جهت ترویج این  یهاشیهما، سمینارها و هاشگاهینمابرگزاری   .6
1.11

- 
223 5.557 

 7.29 2.52 گردشگری ورزشی استان یهاجاذبهتدوین آثار فاخر نظیر کتاب، فیلم و ... از   .7
2.77

- 
223 5.557 

گردشگری ورزشی و استقبال و پذیرایی از  یامشاورهفعال نمودن دفاتر   .8
 7.21 2.21 گردشگران

9.2.
- 

223 5.579 

از روابط عمومی، بازاریابی مستقیم، فروش شخصی، پیشبرد فروش  گیریبهره  .9
 7.23 2.09 و...

1.79
- 

223 5.557 

 7.29 ...2 ترفیع/ ترویج
1.57

- 
223 5.552 

 

 توسط یگذارصحهنشان داد که تنها  هاافتهی

 ورزشی غیر و ورزشی هایسلبریتی

[ در توسعه α= 5.557؛ t= 0.72استان]

. باشدمیگردشگری ورزشی و تفریحی مطلوب 

. به طور  باشدمیمناسب ن هامؤلفهجایگاه سایر 

کلی، توجه به ترفیع/ ترویج در بازاریابی 

بسیار پایین  گیلانگردشگری ورزشی استان 

 [.α= 5.552؛ t=  -1.57است]

 
 در رابطه با عنصر مکان/ توزیع اینمونهآماری آزمون تی تک  هایشاخص .6جدول 

 

 میانگین آیتم 
انحراف 
 استاندارد

 درجه آزادی آماره تی
سطح 

 معناداری

 223 2.23 .7.5 9.75 های گردشگری ورزشی و تفریحیاقتصادی به سایت و آسان دسترسی امکان  .1
5.2.

5 

 223 -9.22 7.51 9..2 ی گردشگری ورزشی و تفریحیهاجاذبهگستره پوشش دهی رویدادها و   .2
5.55

2 

 223 2.12 .7.7 1.51 و امکانات گردشگری ورزشی و تفریحی هاجاذبهیی در توزیع تمرکززدا  .3
5.55

7 

 223 7.90 7.22 9.50 ی حمل و نقل، لجستیک و پشتیبانیهاستمیسکیفیت   .4
5.21

0 

 223 0..2 7.22 9.72 گردشگری ورزشی و تفریحی هایسایت در هایکاربر سازگاری و یکپارچگی  .5
5.79

1 

 223 -1.20 .5.3 2.11 و امنیت لحاظ پاکیزگی از گردشگری مناطق کیفیت و سلامت  .6
5.55

7 

7.  
کیفیت مراکز اقامتی و تفریحی و نیز برگزاری رویدادها بر اساس الگوهای 

 استاندارد
2.12 7.21 1.77- 223 5.550 

 223 7.22 7.71 9.59 توزیع/ مکان
5.21

3 
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جهت بازاریابی گردشگری  نشان داد هاافتهی

ورزشی استان، عنصر مکان/ توزیع در وضعیت 

[. α= 5.213؛ t= 7.22نامطلوبی قرار دارد]

 توزیع تمرکززدایی در مؤلفه جزبههمچنین 

تفریحی  و ورزشی گردشگری امکانات و هاجاذبه

[2.12 =t 5.557؛ =α سایر ،]وضعیت  هاتمیآ

مناسبی در بازاریابی گردشگری ورزشی استان 

 ندارند.  گیلان

 
 در رابطه با عنصر افراد اینمونهآماری آزمون تی تک  هایشاخص .7جدول 

ردی
 ف

 آیتم
 3نقطه برش= 

 میانگین
انحراف 
 درجه آزادی آماره تی استاندارد

سطح 
 معناداری

 5.551 223 -1.90 5.31 .2.1 در عرصه ارائه خدمات گردشگری فعال و دهیدآموزشبا مهارت،  انسانی یهاهیسرما  .1
 .5.55 223 -1.79 7.91 2.27 متبحر در سطح استاندارد یامنطقهراهنمایان گردشگری محلی و   .2
 5.222 223 .7.5 7.02 9.52 گردشگران با برخورد هایشیوهساکنان محلی در ارتباط با  عمومی فرهنگ  .3
 5.557 223 -2.92 7.59 2.21 افراد خدماتی انتخاب در فردی و سنی جنسیتی، یهایژگیو تناسب رعایت  .4
 5.557 223 -02.. 7.93 2.02 گردشگران به خدمات ارائه کیفیت بهبود جهت کارکنان مستمر ارزیابی و نظارت  .5
 5.557 223 -1.70 7.91 2.17 ها در ارائه خدمات NGOی و بخش خصوص گذارانهیسرمادولت،  مؤثرمشارکت   .6
 5.559 223 .0.2 7.72 9.91 گردشگران به نسبت ساکنان محلی تعلق احساس و ینوازمهمان روحیه ،انگیزش  .7
 5.559 223 -1.11 2..7 2.12 رویدادها، تورگردانان ورزشی و ... برگزارکنندگانایفای مسئولیت اجتماعی   .8
 .5.55 223 1.33 5.30 9.21 توسعه خدمات گردشگری ورزشی و تفریحی اندرکاراندستمناسب  یانسازمفرهنگ  .9

 5.557 223 -35.. 7.52 2.11 یارابطهایجاد و حفظ روابط مناسب با گردشگران از طریق بازاریابی   .11
 5.551 223 -1.91 7.22 .2.1 افراد

 

 زش،یانگشامل  مؤلفهتنها دو  نشان داد هاافتهی

و احساس تعلق ساکنان  ینوازمهمان هیروح

= 5.559؛ t= .0.2نسبت به گردشگران] یمحل

α]  اندرکاراندستمناسب  یسازمانفرهنگو 

و  یورزش یتوسعه خدمات گردشگر

[ از وضعیت تقریباً α= .5.55؛ t= 1.33ی]حیتفر

مناسبی برخوردار هستند. امتیاز کلی این عنصر 

رزشی در حد نیز جهت بازاریابی گردشگری و

 [.α= 5.551؛ t=  -1.91پایینی است]

 
 ریزیبرنامهدر رابطه با عنصر فرآیند/  اینمونهآماری آزمون تی تک  هایشاخص .8جدول 

 آیتم ردیف
 3نقطه برش= 

انحراف  میانگین
 استاندارد

سطح  درجه آزادی آماره تی
 معناداری

 5.552 223 -1.27 7.52 2.02 (یابیتیموقعو  یگذارهدف، یدبنبخشبرنامه استراتژیک توسعه گردشگری ورزشی )  .1
 5.557 223 -29.. 7.01 .2.9 دخیل در توسعه گردشگری ورزشی یهانظامبرنامه جامع جهت تعامل بین خرده   .2
 5.559 223 -9.32 7.99 2.11 گذاران، کارآفرینان و محققان جهت توسعه گردشگریهای جذب سرمایهسیاست  .3
 5.557 223 -1.22 2..7 .2.2 اجتماعی، اقتصادی، فن آورانه، حقوقی، دولتی و ... -سی، فرهنگیمحیط سیا  .4
 5.557 223 -0.23 5.22 2.10 خدمات صنعت گردشگری ورزشی یسپاربرونبرنامه جامع جهت   .5
 5.559 223 .9.5 7.30 9.29 هاحلراهسامانه تحلیل مسائل موجود در فرآیند ارائه خدمت به گردشگران و ارائه   .6
 5.552 223 -1.12 7.22 2..2 هاآنگردشگری در راستای حمایت از  یخدمات واحدهای عملکرد برمفید  نظارت  .7
 5.552 223 -1.21 7.92 2..2 جدید یهایفناوراز  گیریبهرهخدمات گردشگری ورزشی با  یروزرسانبهتلاش برای   .8
 5.557 223 -0.90 7.23 2.05 ردشگری ورزشی و تفریحیپویایی سیستم اطلاعات بازاریابی جهت توسعه گ  .9

 5.557 223 0.22 7.51 9.12 مورد نیاز با رویکرد دولت الکترونیکی یهاتیبلنظام صدور ویزا و   .11
 5.552 223 -2.10 7.91 2.22 هماهنگی بین فازهای مختلف ارائه خدمات به گردشگران ورزشی  .11

 5.559 223 -1.53 7.20 2.15 ریزیبرنامهفرآیند/ 
 

 توانمی 1جدول  هایشاخصبا توجه به 

نظام صدور   یهامؤلفه رازیغبهاستنباط کرد که 

دولت  کردیبا رو ازیمورد ن یهاتیبلو  زایو

سامانه و  [α= 5.557؛ t= 0.22]یکیالکترون
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ارائه خدمت به  ندیمسائل موجود در فرآ لیتحل

= 5.559؛ t= .9.5]هاحلراهگردشگران و ارائه 

α،]  وضعیت مناسبی در بازاریابی  هاتمیآسایر

ندارند. امتیاز  گیلانگردشگری ورزشی استان 

کلی این عنصر نیز در بازاریابی گردشگری 

 -1.53است] شدهگزارشورزشی استان نامطلوب 

 =t 5.559؛ =α.] 

 
 در رابطه با عنصر شواهد فیزیکی اینمونهآماری آزمون تی تک  هایشاخص .9جدول 

 آیتم ردیف
 3نقطه برش= 

انحراف  میانگین
 استاندارد

سطح  درجه آزادی آماره تی
 معناداری

 5.525 223 -2.22 7.20 2.23 گردشگری هایسایت در... و هارنگ معماری محیطی، یاندازهاچشم فیزیکی، ظواهر  .1

 گردشگران رفاه جهت نیاز مورد تأسیسات و هارساختیز مناسب فضایی توزیع  .2
 زشیور

2.25 7.92 9.11- 223 5.521 

 5.557 223 -59.. 7.92 2.11 ورزشی گردشگری هایسایت در فضایی بهسازی و شهری میلمان اصول رعایت  .3
 5.551 223 -.1.5 2..7 2.17 تفریحی و ورزشی گردشگری بستر کنندهفراهم یهاسازه و اماکن معماری الگوهای  .4
 5.552 223 0.39 7.12 9.03 استان در یرورزشیغ و زشیور مشهور محلی و یامنطقه نمادهای  .5

 5.551 223 -2.20 7.91 2.23 شواهد فیزیکی
 

 و یامنطقه ه، نمادهایحاصل هاییافتهبر اساس 

 یامؤلفهتنها  یرورزشیغ و ورزشی مشهور محلی

که از وضعیت مناسبی در بازاریابی است 

=  0.39]دشگری ورزشی استان برخوردار استگر

t5.552 ؛ =α .] امتیاز کلی عنصر شواهد فیزیکی

؛ t=  -2.20است] شدهگزارشاز متوسط  ترنییپا

5.551 =α]. 

 

 ی عناصر آمیخته بازاریابی گردشگری ورزشی )آزمون فریدمن(بندرتبه .11جدول 

 درجه آزادی آماره خی دو تعداد  میانگین رتبه عناصر آمیخته
سطح معناداری 

 اولویت محاسبه شده

 9.50 1.27 محصول/ خدمت

295 751..22 . 5.557 

2 
 7 9.90 3..1 قیمت

 1 ...2 7..9 ترویج/ ترفیع
 9 9.59 1.50 مکان/ توزیع

 0 .2.1 .9.1 افراد
 . 2.15 3..9 ریزیفرآیند/ برنامه

 1 2.23 9.37 شواهد فیزیکی
 

وت های آزمون فریدمن نشان داد که تفایافته

معناداری بین جایگاه عناصر آمیخته بازاریابی 

گردشگری ورزشی در استان گیلان وجود 

[. df= .؛ Sig= 557/5= خی دو؛ 22/751.دارد]

عنصر قیمت بالاترین اولویت و عنصر ترویج/ 

اولویت را به  خود اختصاص  نیترنییپاترفیع 

اند. سایر عناصر ترکیب بازاریابی گردشگری داده

تان به ترتیب اولویت عبارتند از: ورزشی اس

محصول/ خدمت، مکان/ توزیع، شواهد فیزیکی، 

 . ریزی/ برنامهندیفرآافراد و 

 

 

 یریگجهینتبحث و 
و  هاتیظرفکشور ما ایران علیرغم وجود 

ی فراوان جهت توسعه صنعت هاتیقابل

گردشگری به طور عام و گردشگری ورزشی به 
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اول دنیا نیز  کشور 05طور خاص، حتی در بین 

و نتوانسته  (UNWTO, 2009)جایگاهی ندارد 

در این بازار پررونق، موقعیت مطلوبی برای خود 

گیری مناسب از این فراهم نماید. عدم بهره

بروز و گسترده شدن برخی از به  هاتیظرف

ی اجتماعی و اقتصادی نظیر بیکاری، هابیآس

. استفاده درست از انجامدیمافسردگی و ... 

تواند به عناصر آمیخته بازاریابی گردشگری، می

ی مثبت ابیگاهیجاتصویرسازی، ذهنیت پروری و 

ایجاد جایگاه . (Williams, 2006)منجر شود 

مناسب در بازار صنعت گردشگری ورزشی 

تواند یکی از عوامل مفید و اثرگذار در توسعه می

گردشگری و افزایش نرخ ورودی گردشگران 

 داخلی و خارجی به استان باشد. 

، عناصر آمیخته الذکرفوقبا توجه به موارد 

بازاریابی گردشگری ورزشی در استان گیلان با 

رد تحلیل قرار گرفته است. رویکرد جامع مو

 ازیرغم بالاتر بودن امتنشان داد که به هاافتهی

اختلاف معنادار  نیمحصول از ارزش آزمون، ا

 یدادهایرو یزبانیم اسی. تنها دو خرده مقستین

های گردشگری و سایت یحیو تفر یممتاز ورزش

های سایت ا،ی)کوه، دریعیطب یحیو تفر یورزش

 یمناسب تیوضع لانیان گ...( در است و یپرواز

حاکی از اهمیت  هامؤلفهو جایگاه سایر  دارند

لازم  ارتباطنیدراندادن به این متغیرهاست. 

است که در کیفیت طراحی خدمات گردشگری 

 ی،بندبستههای مصنوعی، ورزشی، ایجاد سایت

و  (Cho & Pasteur, 2005) پکیجینگ سیستم

های خدمات و در نهایت شیوه برندسازی

 یهاجاذبه و رویدادها نمودن کاربردی

تفریحی اقدامات مناسب  و ورزشی گردشگری

 -ی مذکور هامؤلفهانجام شود، زیرا هر یک از 

جایگاه ضعیفی را  -بودن رگذاریتأث رغمیعل

 با بخش این در مذکور اند. عواملاشغال کرده

 رم زاده و همکارانمح توسط شده ذکر عوامل

(Moharamzadeh et al. 2013)و ، نظری 

 ,Amin Bidokhti & Nazari) بیدختی

 هادسون، (Ehsani, 2010) ، احسانی(2010

(Hadson, 2005) ،چلیپ و هیل (Chelip & 

Hill, 2005) ،همکاران و کاتلر (Katler et al. 

 همخوانی (Youzama, 2008) یوزاما، (2005

  .است همسو هاآن هاییافته با رو این از و داشته

های این تحقیق، عنصر قیمت بر اساس یافته

ی در توسعه بازاریابی گردشگری مؤثرنقش 

به طور  مسئلهورزشی استان داشته است؛ این 

 یگذارمتیق مناسب یهایاستراتژخاص شامل 

 جذب به منظور هاقیمت در خدمات، انعطاف

 در فصول، انعطاف تمامی در بیشتر گردشگران

 تیعدم شفاف، هانهیهز پرداخت زمانی بازه

ی و در آخر ورزش یخدمات گردشگر یهانهیهز

 به شده ارائه خدمات /محصولات قیمت تنظیم

ها  بوده است. آن کیفیت با متناسب گردشگران

 تعدیل جهتها واسطه در مقابل، دو مؤلفه حذف

نبود  گردشگران و برای اقامت و سفر هایهزینه

 و کالاها نرخ تثبیت و کنترل مقررات و قوانین

گردشگری به عنوان موانع توسعه این  خدمات

 موارد با عوامل شوند. اینصنعت محسوب می

 .Kim et al)همکاران  و کیم توسط شده مطرح

ست. در این ارتباط داشته ا مشابهت (2006

 .Rostami et al)همکاران و رستمی

 تعیین مورد که در اندعنوان کرده(2009

 جمعیت عوامل به است لازم بلیت یهانرخ

 و اییجغرافی و شناختی، روانشناختی، رفتاری

 رضایت میزان و کیفی مسابقات سطح همچنین

.شود ویژه توجه گردشگران
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های مرتبط با عنصر ترفیع یا ترویج نشان یافته

ی عمیقی نسبت به این مؤلفه در توجهیبداد که 

حوزه گردشگری ورزشی استان گیلان وجود 

ی مرتبط با عنصر هااسیمقدارد. از میان خرده 

 توسط یگذارصحهترویج، تنها جایگاه 

استان در  یرورزشیغ و ورزشی هایسلبریتی

توسعه گردشگری ورزشی و تفریحی مطلوب 

، ماربر و همکاران  (Pietz, 2002) باشد. پیتز می

(Marber et al. 2005)  و محرم زاده و

نیز  (Moharamzadeh et al. 2013) همکاران

گاه عنصر ترفیع و ترویج مشتمل بر اهمیت جای

بر روابط عمومی، اسپانسرشیپ، تبلیغات، فروش 

شخصی، بازاریابی مستقیم و ... تأکید زیادی 

اند. همچنین عی قرلو و بهزاد داشته

(Eigharlou & Ardavan, 2016) بر نقش 

 بازارهای معرفی ایجاد در اینترنتی بازاریابی

این مورد،  گردشگری تأکید نمودند. در جدید

 ورزشی گردشگران دانش ارتقاء ضمن است لازم

تبلیغاتی،  یهانیکمپاز طریق برگزاری 

تخصصی و  یهاشیهما و سمینارها ،هاهشگاینما

 در خصوص هاآن اطلاعات نمودن روزبه

بیشتر  جذب به استان در موجود یهاجاذبه

...  و فیلم تهیه کتاب،. شود پرداخته گردشگران

استان،  تفریحی ورزشی ی گردشگریموردها از

 گردشگری یامشاوره دفاتر مشارکت فعال

گردشگران و نیز  از پذیرایی و استقبال و ورزشی

 مستقیم، بازاریابی عمومی، روابط از گیریبهره

تواند می ...و فروش پیشبرد شخصی، فروش

ی این بخش را تا حدود زیادی کم هایکاست

 کند.

های این تحقیق، عنصر مکان/ بر اساس یافته

توزیع در وضعیت نامطلوبی قرار دارد ؛ بدین 

 عتوزی در ییتمرکززدامعنی که تنها آیتم 

تفریحی  و ورزشی گردشگری امکانات وها جاذبه

ی برخوردار داریمعناز امتیاز قابل قبول و 

 و آسان دسترسی ی امکانهانهیگزاند. بوده

نقل و  و حمل یهاستمیس اقتصادی، کیفیت

 هایسایت در هایکاربر سازگاری و یکپارچگی

تفریحی از امتیاز متوسط و  و ورزشی گردشگری

منطبق بر نورم  رویدادها پوشش ننهایتاً میزا

ورزشی،  گردشگری یهاجاذبه های استاندارد و

 و کیفیت گردشگری مناطق امنیت و سلامت

 رویدادها برگزاری نیز و تفریحی و اقامتی مراکز

استاندارد، نمره پایینی به خود  الگوهای اساس بر

اند. در تحقیقات آچاک و همکاران اختصاص داده

(Achak et al. 2015)محرم زاده ، 

(Moharamzadeh et al. 2013)مل نیک ، 

Melnich, 1993)) هیل ،(Hill, 2005)  و

نیز به اهمیت عنصر  (Youzama, 2008)یوزاما 

 توزیع و مکان اشاره شده است.

علیرغم اشاره به نقش پر رنگ منابع انسانی 

متخصص و متبحر در توسعه گردشگری 

(Tabatabaiinasab et al. 2012; Honarvar 

et al. 2007; Amin Bidokhti et al. 2010; 

Mahdavi & Zarif, 2013; Choy et al. 

2016; Pitez, 2002; Marber et al. 2005) .

ی عمیق توجهکمهای این تحقیق حاکی از یافته

منابع انسانی در توسعه گردشگری  یهاتیقابلبه 

دو  جزبهورزشی استان است. به این معنی که 

 احساس و ینوازمهمان روحیه مؤلفه انگیزش،

گردشگران و  به نسبت محلی ساکنان تعلق

 توسعهاندرکاران دست مناسب یسازمانفرهنگ

تفریحی که امتیاز  و ورزشی گردشگری خدمات

اند، تصاص دادهبالاتر از متوسطی را به خود اخ

در وضعیت نامطلوبی قرار دارند.  هاتمیآسایر 

پیشنهاد مشخص آن است که بر اساس 
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ی مورد نیاز هاتخصصرویکردی سیستمی، 

توسعه خدمات گردشگری ورزشی استان بر 

های دموگرافیک احصا شده و با اساس ویژگی

آموزش مستمر و کاربردی آنان به صورت 

ی مطلوب بین سازفرهنگی و همچنین احرفه

به طریق مطلوب  هاتیظرفجامعه محلی از این 

 بهره نمود.             

های این تحقیق، عنصر فرآیند یا بر اساس یافته

ریزی در بازاریابی گردشگری ورزشی برنامه

استان دارای اهمیت بسیار پایینی بوده است؛ 

 و ویزا صدور بدین معنی که تنها دو مؤلفه نظام

الکترونیکی  دولت رویکرد با نیاز مورد یهاتیبل

ارائه  ندیمسائل موجود در فرآ لیسامانه تحلو 

از امتیاز  هاحلخدمت به گردشگران و ارائه راه

متوسطی برخوردار بوده است. اهمیت این 

که البته در برخی از تحقیقات به صورت  هامؤلفه

جداگانه مورد بررسی قرار گرفتند، کاملاً 

 Achak et al. 2015; Amin)مشخص است 

Bidokhti & Nazari, 2010; Barghi & 

Kazemi, 2014; Tajzadeh Namin et al. 

2013; Mahdavi & Zarif, 2013; 

Honarvar et al. 2007; Moharamzadeh 

et al. 2013; Donoho et al. 2011 ).  بر این

وسعه این صنعت باید به اساس، به منظور ت

ی استراتژیک اقدام نمود تا کلیه ابرنامهطراحی 

ی و ابیتیموقع و یگذارهدف ی،بندبخشمراحل 

ی دخیل در توسعه هانظامنیز کلیه خرده 

 .ردیبرگگردشگری ورزشی را در 

در حالی که شواهد فیزیکی یکی از عناصر 

جدید بازاریابی گردشگری  ختهیدرآمتأثیرگذار 

 Achak et al. 2015; Amin)باشد شی میورز

Bidokhti & Nazari, 2010; Barghi & 

Kazemi, 2014; Tajzadeh Namin et al. 

2012; Katler et al. 2005; Tisay, 2012) ،

های این تحقیق نشان داد از میان خرده اما یافته

 عنصر، تنها نمادهایی مرتبط با این هااسیمق

ی امؤلفه یرورزشیغ و ورزشی مشهور یامنطقه

باشد. تأثیرگذار در توسعه گردشگری ورزشی می

 ، اصولهاسازه و اماکن معماری لذا باید الگوهای

 فضایی، ظواهر بهسازی و شهری میلمان

ها رنگ معماری محیطی، یاندازهاچشم فیزیکی،

 عایت شود.گردشگری ورزشی ر هایسایت در ...و

ترین بنیادهای این تحقیق، یکی از مهم

پی در  1گیری از مدل آمیخته بازاریابی بهره

باشد. پی می 1ی ترکیب جابهگردشگری ورزشی 

پی در گردشگری در  1مدل آمیخته بازاریابی 

 Amin)تحقیق امین بیدختی و همکاران 

Bidokhti & Nazari, 2010)  و برقی و

، (Barghi & Kazemi, 2014)همکاران 

 Achak et)است. آچاک و همکاران  کاررفتهبه

al. 2015)  نمین و همکاران  زادهتاجو

(Tajzadeh Namin et al. 2012)  علاوه بر

پی، به ترتیب از مشارکت و کیفیت نیز  1عناصر 

 (Bizan, 2017). در حالی که بیزان اندبردهبهره 

 Mahdavi)پی سنتی و مهدوی و ظریف  1از 

& Zarif, 2013)  پی، از افراد نیز  1علاوه بر

 اند.استفاده کرده

شد که عناصر آمیخته  در این تحقیق نشان داده

استان بر این بازاریابی گردشگری ورزشی در 

زیرا  اولویت، تفاوت معناداری با هم دارند. حسب

عنصر قیمت بالاترین اولویت و عنصر ترویج/ 

اولویت را به  خود اختصاص  نیترنییپاترفیع 

اند. سایر عناصر ترکیب بازاریابی گردشگری داده

ویت عبارتند از: ورزشی استان به ترتیب اول

محصول/ خدمت، مکان/ توزیع، شواهد فیزیکی، 

های این تحقیق . یافتهریزی/ برنامهندیفرآافراد و 

 Achak)های تحقیق آچاک و همکاران با یافته

et al. 2015) تا حدی مشابه است؛
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به این صورت که به عناصر قیمت و خدمات و  

ترین عامل محصولات گردشگری به عنوان مهم

و اولویت بعد به  شودیمتوسعه گردشگری توجه 

های توزیع خدمات و شواهد مکان یا شیوه

و در نهایت ترویج/ ترفیع  شودیمفیزیکی داده 

حالی . در شودیمموقعیت دیده  نیترفیضعدر 

 Amin Bidokhti)که امین بیدختی و همکاران 

& Nazari, 2010)  در تحقیق خود به این

ی عناصر بازاریابی بندتیاولونتیجه رسیدند که 

ریزی، زیر است: برنامه قراربهگردشگری 

محصول، تبلیغات، مردم، شواهد فیزیکی، قیمت 

ی کلی تحقیق نشان ریگجهینتو توزیع یا مکان. 

دهد که به منظور رونق گردشگری ورزشی در می

استان باید به مفهوم توسعه پایدار در این صنعت 

توجه نمود و بدون تردید توسعه جامع و پایدار 

از رویکردی سیستمی و این صنعت منبعث 

متناسب به کلیه عناصر آمیخته بازاریابی 

 باشد. گردشگری ورزشی می
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Abstract 

Objective: The purpose of this study was to analyze the strategic combination 

of sports tourism marketing in Gilan province with a 7 P's approach. 

Methodology: In this descriptive-analytic research, 230 managers of sport 

and tourism organizations, managers of tourism offices, tourism guides and 

academic experts in the fields of sport and tourism management, as a sample 

of this research, were convenience non-randomly selected, completed a 

researcher-made questionnaire composed of 57 valid questions (α=0.792) 

voluntarily. 

Results: Using one-sample t-test, the sub-scales related to each of the seven 

elements of sports tourism marketing in the province were calculated. Also 

findings from Friedman test showed that the elements of sports tourism 

marketing mix in this province based on priority were different significantly. 

The element of price is the highest priority (Mean Rank Price = 4.51) and the 

process or planning is the lowest priority (Mean Rank Process/Planning = 3.68). 

Other elements of the sport tourism marketing mix of the province are in 

order of priority: product or service, place or distribution, physical evidence, 

people and promotion.  

Conclusion: The overall conclusion of this research showed that the 

comprehensive and sustainable development of this industry is the result of a 

systematic approach and appropriate to all elements of the sports tourism 

marketing mix. 

Keywords: "Comprehensive Analysis"; "7 P's Marketing Mix"; "Sports 

Tourism Marketing"; "Guilan" 
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