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چکیده
گویی به این سؤال است که آیا مدیریت ورزشی، خود باید به طراحی آمیزه هدف این پژوهش پاسخهدف:

شده را اجرا نماید. بازاریابی گردشگري ورزشی بپردازد؛ یا اینکه آمیزه بازاریابی از پیش طراحی
نمونه آماري شده است. تحلیلی است که به صورت پیمایشی انجام-توصیفیپژوهشروش شناسی:روش

نظران در زمینه گردشگري ورزشی و گردشگران نفر از خبرگان و کارشناسان و صاحب362پژوهش شامل 
ها کننده در رویدادهاي ورزشی به میزبانی تهران بودند. ابزار گردآوري دادهورزشی داخلی و خارجی شرکت

است. روایی صوري » لیکرت«اي بهرت5سؤال از نوع مقیاس 24اي است که حاوي محقق ساختهۀپرسشنام
گیري از تحلیل محتوایی پرسشنامه با استفاده از نظر متخصصان مدیریت ورزشی و روایی سازه با بهرهو 

بررسی مورد» کرونباخآلفاي«عاملی اکتشافی مورد تائید قرار گرفت. پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از روش 
به 19SPSSافزارينرمۀها از بستبراي تجزیه و تحلیل داده. )Cronbach'sAlpha=0.775(قرار گرفت 

افزار لیزرل براي انجام تحلیل عاملی تأییدي و منظور انجام آمار توصیف و تحلیل عاملی اکتشافی و نرم
شد. استفاده(SEM)سازي معادله ساختاري مدل

یت ورزشی بر آمیزه بازاریابی گردشگري یر مدیرتأثي برازش مدل هاشاخصنتایج نشان داد که ها:یافته
یر آمیزه بازاریابی گردشگري ورزشی بر مدیریت ورزشی بود. در تأثهاي برازش مدل ورزشی بهتر از شاخص

است. علاوه بر 21/1بین مدیریت ورزشی و آمیخته بازاریابی گردشگري ورزشی ۀاین مدل ضریب اثر رابط
ته بازاریابی گردشگري ورزشی شواهد فیزیکی بیشترین بار عاملی این، از میان متغیرهاي مربوط به آمیخ

) را دارد. همچنین از عناصر مربوط به مدیریت ورزشی، عامل برگزاري مناسب رویداد بار عاملی 84/0(
) بیشتري دارد.51/0(

ري توان گفت این مدیریت ورزش است که باید آمیزه بازاریابی گردشگبر اساس نتایج میگیري:نتیجه
ورزشی را طراحی و سپس اجرا نماید.

.گردشگري ورزشی، آمیزه بازاریابی، مدیریت ورزشي کلیدي: هاواژه
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مهمقد
زایی ه به عنوان سومین صنعت رایج در جهان با دو هدف درآمدزایی و اشتغالگردشگري ورزشی ک

اجتماعی و فرهنگی قلمداد دي، یکی از منابع مهم هر جامعه در راستاي نیل به اهداف اقتصا
رودنیز به شمار میفعالیت مربوط به اوقات فراغت ترین)، رایج1390شود (صداقتی و همکاران، می

اخیر رشد فراوانی داشته است و بسیاري از ۀ). این صنعت در چند ده2004(ریچی و آدایر،
کنند و از ویژه بازاریابی میگذاري و بهریزي، سرمایهکشورها در این زمینه اقدام به پژوهش، برنامه

هاي اند گردشگري را در کشور خود توسعه داده و از فواید زیاد آن در زمینهاین محل توانسته
).1389برداري کنند (عباسی و همکاران، بهرهاقتصادي 

گردشگري ورزشی شود. در ۀتواند موجب توسعتوجه به بازاریابی از جمله مواردي است که می
به ) و1388(هنرور و همکاران، برخوردار است ايویژهبازاریابی گردشگري از اهمیت کشور ما نیز 

). میل 1387(معین فرد، است شدهشناختهور گردشگري ورزشی کشۀتوسعۀمؤلفترینمهمعنوان 
) بازاریابی را (در کنار بازار، سفر و مقصد) به عنوان یکی از چهار عنصر دخیل در 1992و موریسون (

دانند. بازاریابی گردشگري شامل معرفی مقاصد مختلف به گردشگران حال و نظام گردشگري می
). 25: 1388از ابزارهاي مدیریت بازاریابی است (هنرور، آینده با نگاهی به برنامه بازار و استفاده 

تهیه محصولات گردشگري و ریزي،هاي برنامهبازاریابی فرآیندي مدیریتی است و تمام فعالیت
). کاتلر 1389هاي بازاریابی است (احسانی و همکاران، جذب گردشگر، نیازمند عملیات و فعالیت

ازاریابی) را در پنج گام یا پنج بخش بیان کرده است: ) نیز فرآیند مدیریت بازار (ب1994(

R STP                    MM I C

بندي بازارنماینده بخشResearch ،(STP(نماینده پژوهشRدر این فرمول، 
)Segmentation،(تعیین بازار هدف)Targeting(یابی ، و جایگاه)Positioning(،MM نماینده

Marketing Mix(آمیزه بازاریابی – 4P: Product, Place, Price, Promotion( ،I نماینده
) Control(دهنده پایش و کنترل نشانCو )Implementation(اجرا و پیاده کردن برنامه 

باشد.می
اي از ابزارها و ترین جنبه فرآیند بازاریابی است و آن، آمیزههمبازاریابی مناسب مةیک آمیزۀتهی

دهد. کاتلر آمیزه بازاریابی را فنون بازاریابی است که مفاهیم بازاریابی را با اجراي بازاریابی تغییر می
یک سري ابزارهاي بازاریابی است که شرکت براي نیل به اهداف بازاریابی «کند: گونه تعریف میاین

آمیخته 1بر اساس دیدگاه مک کارتی. )1994(کاتلر، » کندها استفاده میازار هدف از آندر ب

1. McCarthy
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است 4یا توزیع و ترویج3مکان،2قیمت، 1حصول) م4Pبازاریابی شامل چهار عنصر استراتژیک (
).1389چیان و همکاران، (کوزه

ها ممکن است به حصولشده به بازار است. هر یک از ممحصول شامل اجناس و خدمات ارائه
هاي مختلفی به بازار ارائه شود. یک هتل ممکن است تنها یک اتاق باشد یا یک اتاق به همراه شکل

هایی مانند گلف یا قایقرانی. فروش در صنعت اي شامل فعالیتصبحانه، نهار، شام یا حتی بسته
رائه یک محصول فیزیکی. لذا شود و نه تولید و اگردشگري عموماً از طریق ارائه خدمات حاصل می

کنندگان براي خریداران (گردشگران) در صنعت گردشگري محصول همان خدمتی است که ارائه
کند هایی که خدمات را از اجناس و تولیدات فیزیکی متمایز میدهند. از جمله ویژگیانجام می

و انقضا8اوت در نحوه مالکیت، تف7، متمایز بودن6ناپذیر بودن، جدایی5اند از: ناملموس بودنعبارت
). در این زمینه اعتقاد بر این است که محصولات گردشگري ورزشی و 1999(پندر، 9پذیري

ها در قالب یک بسته قرارداد (تازیوپولوس و ها و فعالیتبازدیدهاي ورزشی را باید با دیگر جاذبه
تواند به د ورزشی (که میهمچنین مشخص شده است کیفیت رقابت در یک رویدا.)2008هایدان، 

داري روي رضایتمندي گردشگران ورزشی دارد معنییرتأثعنوان یک محصول قلمداد شود) 
).1390چیان و همکاران، (کوزه

گیرند. اهمیت مدیریت روشی است که اجناس و خدمات در دسترس بازار قرار می10توزیع
تواند ود. روشی که از طریق آن مشتري میشدقیق توزیع محصول گاهی اوقات نادیده گرفته می

براي اقامت در هتل، یکجا رزرو کند، بستگی به بخش مکان در آمیزه بازاریابی هتل دارد. به عنوان 
هاي دیگر از یک زنجیره پذیر باشد یا در هتلهاي مسافرتی امکانمثال، رزرو ممکن است در آژانس

هاي مرتبط با گیريهاي کلیدي بازاریابی است. تصمیم). توزیع فیزیکی یکی از متغیر1999(پندر، 
ترین روش براي پیاده نمودن محصولات یا خدمات در مکان بازار براي توزیع با هدف تعیین اثربخش

گیرد بلکه شامل گیرد. توزیع تنها خود محصول را در برنمیدستیابی به مشتریان هدف انجام می
).1999گردد (اسمیت و همکاران، پشتیبانی محصول نیز میاطلاعات و ۀعاملین فروش براي ارائ

ویژه در شرایطی مطرح است که قیمت به هزینه محصول در بازار مربوط است. این امر به
هاي متفاوتی براي یک محصول وجود داشته باشد. به عنوان مثال، اتاقی در یک هتل ممکن قیمت

1. Product
2. Price
3. Place
4. Promotion
5. Intangibility
6. Inseparability
7. Heterogeneity
8. Ownership
9. Perishability
10. Distribution
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فاوت هفته یا سال ارائه شود و براي رزرو گروهی ممکن هاي متهاي مختلفی در زماناست به قیمت
هاي توان گفت قرار دادن هزینه). در این زمینه می1999است تخفیف وجود داشته باشد (پندر،

شود که هزینه بسیار بهتر از حالتی باشدکه این خدمات ها و غذا موجب میهواپیما، اقامت، فعالیت
هاي افزایش ارزش همچنین یکی از روش.)2002و و همکاران، (تورکبه صورت مجزا خریداري شود

رویداد ورزشی و رقابت با سایر رویدادها، قرار دادن سایر محصولات و خدمات در قالب یک بسته و 
). یکی کردن قیمت 2006شود (گیبسون، گفته می1با یک قیمت است که به آن یکی کردن قیمت

گردد بلکه خرید سایر محصولات در ته خریداري شده مینه تنها موجب تخفیف و کاهش قیمت بس
: 1388شود که خود بسیار ارزشمند است (هنرور، کننده میقالب یک بسته موجب راحتی مصرف

گردشگران . همچنین، توجه به قیمت در گردشگري ورزشی اهمیت دوچندانی دارد چرا که )198
مسابقات اي لذت و هیجان ناشی از تجربۀبرورزشی معمولاً افراد احساساتی هستند و حاضرند 

).1390چیان و همکاران،ي بالایی بپردازند (کوزهورزشی هزینه
شود تشکیل شده است. معمولاً تبلیغات، روابط ترویج از ارتباطاتی که به محصول مربوط می

ارند. یک هتل عمومی، ترویج فروش و فروش فردي همگی تحت نام کلی ارتباطات بازاریابی قرار د
ممکن است ترویج خود را در تلویزیون ملی انجام دهد، نمایندگان فروش براي فروش به مشتریان 

ها، هاي متنوع ترویجی استفاده کند. مجموع این فعالیتشرکتی استخدام کند و یا از دیگر روش
ي مختلف ارتباط بازاریابی، بین جزءهاةدهند. در رویکرد آمیزهتل را تشکیل می2ترویجیةآمیز

اریابی معاصر است (پندر، مدیریت بازۀنظریۀترین جنبمتقابل وجود دارد و علیرغم سادگی آن، مهم
1999 .(
اي بوده است و در هاي تولیدي و کارخانهطور کلی، خواستگاه آمیزه بازاریابی از سازمانبه

جزو آن هستند، توصیه شده است. مواقعی، انطباق آن با بخش خدمات که ورزش و گردشگري نیز 
اند که علاوه بر چهار اي براي بخش خدمات پیشنهاد کرده)، آمیزه بسط یافته1981(3بومز و بیتنر

گیرد. مردم یا افراد، عامل بسیار مهمی برمیرا نیز در6و فرایند5، شواهد فیزیکی4عنصر فوق افراد
یدنظر شده براي بخش خدمات، عنصري به نام در تجارب خدمات هستند. بنابراین، در آمیزه تجد

دهنده خدمات و هم دیگرانی که در مصرف همزمان خدمات افراد قرار داده شد تا هم کارکنان ارائه
تواند بر رضایت مشتري بسیار تأثیرگذار شرکت دارند را پوشش دهد. رفتار هر یک از این افراد می

ادب در یک رستوران، ت. براي مثال، یک فرد بیباشد و لذا نیازمند کنترل مدیریتی دقیق اس

1. Price bundling
2. Promotional mix
3. Booms & Bitner
4. People
5. Physical evidence
6. Process
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تواند لذت عصرانه دیگران را خراب کند یا چند مسافر که در یک هواپیما ایجاد اختلال کنند، می
). در این زمینه اشاره شده42: 1388تواند لذت سفر را در دیگر مسافران از بین ببرد (هنرور،می

زاده، ري روي کیفیت خدمات گردشگري ورزشی دارد (خطیبدااست که تعامل کارکنان تأثیر معنی
). مشکلاتی که با غیرملموس بودن بخش خدمات همراه است، اهمیت شواهد فیزیکی 102: 1390

هاي درون بروشور هاي مختلفی داشته باشد، از عکستواند شکلکند. این موارد میرا تبیین می
ها گرفته تا ساختمان-لمس استغیر قابلک محصولکه نماینده ملموسی از ی-مربوط به تعطیلات

شوند مانند رستوران، عوامل تأثیرگذار بر جو آن و تأسیسات فیزیکی که خدمات در آن ارائه می
ها نیز نشان داد که ). نتایج یکی از پژوهش43: 1388مانند مبلمان، رنگ و نور (هنرور، 1هامکان

در یک رویداد ورزشی ارتباط مثبتی با حضور در آن کنندگان از محیط فیزیکی ادراك مصرف
) 2011) و لی (2010). در همین زمینه هال (2002رویداد ورزشی دارد (گرین ویل و همکاران، 

هاي استادیوم که به عنوان بخشی از تسهیلات و عوامل قابل لمس به شمار عنوان کردند صندلی
خدمات ۀورزشی دارند. همچنین، ایجاد و ارائروند تأثیر بسزایی در کیفیت خدمات گردشگريمی

باشد. یک فرایند نشانگر روش و شکلی است به مشتریان، مستلزم طراحی و ایجاد فرآیند مناسب می
اند، شدهدهند. فرآیندهایی که بد طراحیکننده خدمات کار خود را انجام میهاي ارائهکه سیستم

راتیک داشتن و ناکارایی ارائه خدمات، باعث ناراحتی احتمالاً به واسطه کند بودن، حالت بوروک
شود، کارکنانی که در ارتباط مشتریان خواهند شد. به همین ترتیب، فرآیندهاي ضعیف باعث می

مستقیم با مردم هستند نیز نتوانند کار خود را به خوبی انجام دهند و کارآیی ضعیفی داشته باشند 
).44: 1388فقیت همراه نباشد (هنرور، و در نتیجه ارائه خدمات آنان با مو

محصول گردشگري و رسیدن به وضعیت بهینه ۀکالا و خدمات یا توسعۀفرآیند توسعۀدر زمین
که به مثلث کالا و 2و مطلوب بازاریابی کالاها و خدمات صنعت گردشگري، نظریه زماك و شاف

کنندگان، بر اساس سه ضلع مصرفرسد. این نظریه که مفید به نظر میخدمات معروف است،
کارکنان و مدیریت کل شکل گرفته است، به افزایش کیفیت مطلوب کالاها و خدمات و در نهایت 

در این زمینه معتقد است 3. لاوتکه در مرکز مثلث مذکور اسانجامدمیکنندگانرضایت مصرف
سعه کالاها و خدمات فرآیند تهیه و توکه به دلیل شرایط خاص حاکم بر صنعت گردشگري،

). 166-165: 1389گردشگري باید از این شرایط متأثر شوند (حیدري، 
گونه از آنجا که در کشور ما گردشگري ورزشی از توسعه چندانی برخوردار نیست و هیچ
هاي چهارچوب، الگو و یا برنامه مدونی براي بازاریابی گردشگري ورزشی وجود ندارد و علیرغم هزینه

هاي مرتبط ها و دیگر نهادبدنی، کمیته ملی المپیک، فدراسیوننگفتی که از سوي سازمان تربیته

1. Atmospherics
2. Zemak & Schaaf
3. Law
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توان از فواید زیاد توسعه شود نمیالمللی انجام میبراي برگزاري رویدادهاي ورزشی ملی و بین
گردشگري حاصل از این رویدادها استفاده کرد و در این زمینه همواره شاهد از دست رفتن 

ر کشور بیش هاي موجود هستیم، لزوم توجه به طراحی آمیزه بازاریابی گردشگري ورزشی درصتف
که طراحی آمیزه بازاریابی جزئی از فرآیند تهیه و از طرفی با توجه به اینشود.از پیش احساس می

ابی بازاریۀزماك و شاف، آمیختۀرود بر اساس نظریکالاها و خدمات گردشگري به شمار میۀتوسع
گردشگري ورزشی باید توسط مدیریت ورزشی طراحی شود. در حالی که بر اساس فرآیند بازاریابی 

طور معمول و در گذارد. علاوه بر این، بهبازاریابی است که بر اجرا تأثیرگذار میةکاتلر، این آمیز
هاصلی ورزش و گردشگري فعال هستند و در هر دو حوزةگردشگري ورزشی، دو حوزۀحیط

ریزي و اجراي رویدادهاي مرتبط با گردشگري ورزشی هایی وجود دارند که اقدام به برنامهمدیریت
نمایند.می

یک از این دو بخش بایستی نقش بیشتري در طراحی کنون این سؤال مطرح است که کداما
ند تا کل فرآیند ترین بخش بازاریابی بر عهده بگیربازاریابی گردشگري ورزشی به عنوان مهمةآمیز

بازاریابی است که به مدیران ورزشی در طراحی رویداد بگوید ةتر باشد؟ آیا آمیزبازاریابی اثربخش
نمایند یک رویداد ورزشی چگونه که چگونه عمل نمایند یا این مدیران ورزشی هستند که تعیین می

ي گسترش یابد و به ترهایی طراحی شوند تا گردشگري ورزشی به شیوه اثربخشبا چه ویژگی
آیا مدیریت ورزشی خود باید به طراحی آمیزه بازاریابی گردشگري ورزشی بپردازد یا عبارت بهتر
. شده استهاي مرتبط با گردشگري از پیش طراحیکه توسط سازماناجرا نمایداي رااینکه آمیزه

این پژوهش بر اساس مدل مفهومی زیر در پی پاسخگویی به این سؤال است.

مدل مفهومی پژوهش (ارتباط مدیریت ورزش با طراحی آمیزة بازاریابی گردشگري ورزشی).1شکل 
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گونه که در شکل فوق مشخص است آمیزه بازاریابی گردشگري ورزشی شامل هفت عنصر همان
افراد، شواهد فیزیکی، فرآیند، محصول، مکان و قیمت است. متغیر مدیریت ورزش نیز ترویج،

کیفیت خدمات و ایجاد شرایط مناسب براي لذت و نده سه عامل کلی برگزاري مناسب رویداد،دربرگیر
باشد.تفریح می

پژوهششناسیروش
شده است. نمونۀ آماري پژوهش تحلیلی است که به صورت پیمایشی انجام-روش این پژوهش توصیفی

گردشگري ورزشی، و گردشگران در زمینۀنظراننفر از خبرگان و کارشناسان و صاحب460شامل 
ۀپرسشنام460کننده در رویدادهاي ورزشی به میزبانی تهران بودند. از ورزشی داخلی و خارجی شرکت

ها در این تحقیق پرسشنامۀ محقق پرسشنامه عودت گردید. ابزار گردآوري داده362شده توزیع
به مصاحبه و نظرخواهی از شده و با توجهاي است که بر اساس عوامل در نظر گرفتهساخته
گردشگري ورزشی و بازاریابی ةشده در حوزهاي انجامنظران و همچنین مبانی نظري و پژوهشصاحب
اي لیکرت است و براي هر رتبه5سؤال از نوع مقیاس 24مذکور حاوي ۀشده است. پرسشنامطراحی

ه است. روایی پرسشنامه به دو یک از متغیرهایی که در مدل مفهومی وجود دارد سؤالاتی مطرح شد
صورت مورد سنجش قرار گرفت. ابتدا روایی صوري و محتوایی با استفاده از نظرات متخصصین و 

نفر از خبرگان و مدرسان در رشته 17خبرگان بررسی شد. براي این منظور، پرسشنامه در اختیار 
ت. پس از چندین مرحله انجام مدیریت ورزش و نیز اعضاي هیأت علمی پژوهشکده گردشگري قرار گرف

اصلاحات، پرسشنامه براي بررسی روایی سازه آماده گردید. جهت تعیین روایی سازه پرسشنامه از 
ارزش حذف و باقی تحلیل عاملی اکتشافی استفاده شد. با استفاده از این روش برخی از متغیرهاي بی

سؤال 24نهایی با ۀراحل فوق پرسشنامبندي شدند. پس از انجام مهاي مرتبط گروهموارد در عامل
Cronbach's(طراحی شد. پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از روش آلفاي کرونباخ بررسی شد. 

Alpha=0.775.(افزاري نرمۀها از بستبراي تجزیه و تحلیل دادهSPSS به منظور انجام آمار 16
سازيت انجام تحلیل عاملی تأییدي و مدلافزار لیزرل جهو نرمتحلیل عاملی اکتشافیتوصیفی و 

.استفاده شد(SEM)معادله ساختاري

ي پژوهشهایافته
177هـاي کامـل، تعـداد    ي آمـاري نشـان داد از میـان پرسشـنامه    هاي توصیفی مربوط بـه نمونـه  یافته

ی و پرسشنامه مربوط به گردشگران ورزشی خـارج 125پرسشنامه مربوط به گردشگران ورزشی ایرانی، 
هاي آمـاري  درصد از نمونه85اي بود که گونهها بهپرسشنامه مربوط به خبرگان بود. جنسیت نمونه60

سال بود که نشان از جوان بودن 27هاي پژوهش حدود درصد زن بودند. میانگین سنی نمونه15مرد و 
ورده شده است.هاي آماري پژوهش به تفکیک آها دارد. در جدول زیر میزان تحصیلات نمونهآن
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هاي پژوهشمیزان تحصیلات نمونه.1جدول 

هاي نمونه
پژوهش

میزان تحصیلات

کارشناسی کارشناسیدیپلمفوقدیپلمزیر دیپلم
دکتريارشد

درصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداددرصدتعداد
006103577/11137/21317/51خبرگان

46266939197/10273/1558/216/0شگران داخلیگرد
42/3403234/2226/1726/118/0گردشگران خارجی

508/131157/31259/6564/15205/5331/9کل

ها با متغیرهاي مربوط از تحلیل در بخش آمار استنباطی براي بررسی مجدد ارتباط میان مؤلفه
ربوط به تحلیل عاملی تأییدي که نتایج مرغم اینمتغیرها استفاده شد. علیۀبراي کلیعاملی تأییدي 

تائید شد، اما سؤال مربوط به ایجاد شرایط مناسب براي تفریح و لذت ها با متغیرها را مجدداًرابطۀ مؤلفه
تن پاسخ سؤال داشت حذف شد. پس از انجام تحلیل عاملی تأییدي براي یاف3/0تر از که بار عاملی کم

سازي معادله مدلسازي معادله ساختاري انجام گرفت. به این منظورتحقیق، تجزیه و تحلیل مدل
بازاریابی گردشگري ورزشی؛ تأثیر مدیریت ورزشی برآمیخته-1ساختاري به دو صورت انجام گردید:

تأثیر آمیخته بازاریابی گردشگري ورزشی بر مدیریت ورزشی-2
ی سازي معادله ساختاري تأثیر مدیریت ورزشی برآمیخته بازاریابنتایج مربوط به مدلشکل زیر 

دهد.گردشگري ورزشی را نشان می

رزشی برآمیخته بازاریابی گردشگري ورزشی)سازي معادلات ساختاري (تأثیر مدیریت ونتایج مدل.2شکل 
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مدیریت ورزشی و آمیخته بینۀمشاهده است ضریب اثر رابطقابل2گونه که در شکل همان
است. علاوه بر این، از میان متغیرهاي مربوط به آمیخته بازاریابی 21/1بازاریابی گردشگري ورزشی 

را دارد. همچنین از عناصر مربوط به ) 84/0گردشگري ورزشی شواهد فیزیکی بیشترین بار عاملی (
داري ، معنی3بیشتري دارد. در شکل )51/0مدیریت ورزشی، عامل برگزاري مناسب رویداد بار عاملی (

.)t>1/96<1.96-مشخص شده است (t valueضرایب اثر با مقادیر 
ي معناداري روابط بین دهندهنشانباشند تا -96/1تر از و یا کوچک96/1از تربزرگباید tمقادیر 

دارند. است معنیمشخص شده ، 2دهد که کلیه روابطی که در شکل نشان میtمتغیرها باشد. مقادیر
نیز همگی حاکی از Chi-Square, df, P-Value, RMSEAي اصلی برازش مدل شامل هاشاخص

).2برازش و مناسب بودن مدل براي استخراج روابط میان متغیرها دارد (جدول 

یخته بازاریابی گردشگري ورزشیبرآمیر مدیریت ورزش تأثهاي برازش مدل شاخص.2جدول 
χ2 Df P RMSEA GFI TLI CFI

42/54 22 001/ 064/0 97/0 96/0 98/0

بازاریابی گردشگري ۀسازي معادله ساختاري تأثیر آمیختمدلتر اشاره شد که پیشگونههمان
گونه که شده است. هماننشان داده، 3ورزشی بر مدیریت ورزشی نیز انجام شد که در شکل 

18/1بازاریابی گردشگري ورزشی و مدیریت ورزشی بین آمیخته ۀضریب اثر رابطمشاهده است قابل
است. علاوه بر این، از میان متغیرهاي مربوط به آمیخته بازاریابی گردشگري ورزشی شواهد فیزیکی 

) را دارد. همچنین از عناصر مربوط به مدیریت ورزشی، عامل برگزاري مناسب 84/0بیشترین بار عاملی (
دارد. ) بیشتري 53/0رویداد بار عاملی (

سازي معادلات ساختاري (تأثیر آمیخته بازاریابی گردشگري ورزشی بر مدیریت ورزشی)نتایج مدل.3شکل 
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هاي فوق وتحلیلیهتجزدارند. با توجه به شود کلیه روابط معنیمشاهده می3به شکل با توجه
یر تأثازش مدل هاي برهاي برازش در هر دو مدل (شاخصشاخصاگرچهتوان بیان کرد که یم

است) خوب و ذکرشده، 3آمیخته بازاریابی گردشگري ورزشی بر مدیریت ورزشی در جدول 
یر مدیریت ورزشی بر آمیزه بازاریابی گردشگري تأثي برازش مدل هاشاخصاست اما قبولقابل

ي هستند. همچنین ضریب اثر مدیریت ورزشی بر آمیزه بازاریابی ترمناسبي هاشاخصورزشی 
).18/1) بیشتر از ضریب اثر آمیزه بازاریابی بر مدیریت ورزشی است (21/1(

یر آمیخته بازاریابی گردشگري ورزشی بر مدیریت ورزشیتأثهاي برازش مدل شاخص.3جدول 

گیريبحث و نتیجه
پژوهش هم شامل گردشگران خارجی و داخلی و هم خبرگان و هاي با توجه به اینکه نمونه

توان گفت که داراي جامعیت بوده و نظرات مختلف در نتایج تحقیق نظران بودند، لذا میصاحب
حاضر دخالت داده شده است. با توجه به اینکه میانگین سنی گردشگران ورزشی کشور نسبتاً جوان 

ی به این امر بیش از پیش توجه شود. از نظر مدرك تحصیلی هاي آتریزيبود، لازم است در برنامه
بیشتر گردشگران داراي مدرك دیپلم بودند در حالی که اکثر خبرگان مدرك دکتري داشتند. 
گردشگران ورزشی داراي تجربه در امر گردشگري ورزشی بودند و خبرگان نیز اگرچه ممکن است 

توان در این زمینه از تخصص برخوردارند. لذا میکمی در گردشگر ورزشی داشته باشند اماۀتجرب
پژوهش از ترکیب قابل قبولی برخوردار است.ۀادعا کرد که نمون

با توجه به نتایج آمار استنباطی، اگرچه هر دو مدلی که مورد آزمون قرار گرفت از برازش نسبتاً 
بازاریابی گردشگري ةر آمیزخوب و قابل قبولی برخوردار بود اما مدل تأثیر مدیریت ورزشی ب

تري برخوردار است. همچنین ضریب اثر مدیریت ورزش بر آمیزه ورزشی از برازش بهتر و مناسب
بازاریابی در آخرین ةبه طور کلی، در فرآیندهاي بازاریابی، آمیزبازاریابی بیشتر بود. بنابراین اگرچه 

ارائه محصول به مشتري در نظر گرفته هاي فرآیند و به عنوان یک راهبرد نهایی از نحوهقسمت
بازاریابی بایستی اجرا گردد و این اجرا با توجه به اینکه ةولی نهایتاً آمیز،)1999شود (کاتلر، می

مسئولیت برگزاري رویدادهاي ورزشی بر عهده مدیریت ورزش است، توسط مدیریت ورزش صورت 
بازاریابی، این ةمتغیر مدیریت ورزش بر آمیزگیرد. اما با توجه به نتایج این پژوهش و تقدم می

بازاریابی را طراحی نماید و سپس اجرا کند. به دلیل ارتباط ةمدیریت ورزش است که بایستی آمیز

χ2 Df P RMSEA GFI TLI CFI

32/68 23 001/0 074/0 96/0 94/0 96/0
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بسیار زیاد گردشگري ورزشی با رویدادهاي ورزشی، از گذشته نیز بسیاري از منابع علمی موجود در 
رزشی بوده است که همگی شاهدي بر این مدعا زمینه گردشگري ورزشی، مربوط به مدیریت و

اند که براي توسعه ) در پژوهش خود تأکید کرده2008مستر و همکاران (است. در همین زمینه
گردشگري ورزشی، هم دولت و هم بخش خصوصی کارآفرین بایستی وارد عرصه شوند. در چنین 

بازاریابی گردشگري ورزشی وارد شود هاي شرایطی مدیریت ورزش باید مستقیماً در ایجاد استراتژي
خلاق طراحی شود اي گونهو اقدام به طراحی آمیزه بازاریابی کند؛ چرا که اگر آمیزه بازاریابی به

شود (اسلاتر و تري انجام میرساند و اجراي آن نیز به طور اثربخشعملکرد را به حداکثر می
ةپیش از اجراي رویدادهاي ورزشی آمیزهاي ورزشیاگر سازمان). بنابراین،2010همکاران، 

تواند محصولات و خدمات مورد بازاریابی گردشگري ورزشی را طراحی نماید با شناخت بیشتر می
که اخیراً با توجه به اینمند شود. علاوه بر این،نظر را به مشتریان ارائه کند و از فواید آن بهره
مدیران ،)2012ار گرفته است (شانک و همکاران،اهمیت رویدادهاي ورزشی کوچک مورد تائید قر

بازاریابی گردشگري ورزشی این نوع رویدادها نیز توجه نمایند. ةورزشی بایستی به طراحی آمیز
توانند در طراحی آمیزه بازاریابی گردشگري ورزشی هاي ورزشی مییکی از راهکارهایی که سازمان

شده در هاي انجامهاي گردشگري است. در پژوهشانسدخالت مستقیم داشته باشند، همکاري با آژ
هاي و آژانسرویدادهازمینه گردشگري ورزشی نیز بر لزوم همکاري بین مسئولین کمیته برگزاري 

). 204: 1388تأکید شده است (هنرور، رویدادهاگردشگري جهت گسترش گردشگري در 
ن بخش یک برنامه بازاریابی است، شایسته توجه تریبه دلیل اینکه مهم» بازاریابیةآمیز«متغیر 

کند که چه محصولی، در چه مکانی، با چه بیشتري است چرا که در نهایت این بخش مشخص می
قیمتی، چگونه ترویج شود، شواهد فیزیکی آن چگونه ارائه شود، چه نیروي انسانی و چگونه به کار 

بازاریابی ة. در آمیز)7Ps(ل چگونه باشند گرفته شوند و نهایتاً این فرآیندهاي ارائه محصو
اهمیت اند از: اند که عبارتگردشگري و گردشگري ورزشی عوامل زیادي مورد شناسایی قرار گرفته

اهمیت جدید و ، و تفریحیغیررقابتیهايورزشاهمیت ، بومی و محلیهايورزشرویدادهاي 
اهمیت داشتن هنر، شده، تهیهاز پیش اهمیت وجود بسته گردشگري، متفاوت بودن رویداد ورزشی

و اندازهاچشماهمیت وجود مناظر، ، اهمیت دسترسی به دریا و ساحل، موسیقی و معماري غنی
ها و وجود تخفیفها، قیمتمناسب بودن ، اهمیت آب و هواي مناسب، زیبا و دیدنیهايمکان

تواند مردم را به گردشگري ، وجود تبلیغاتی که بشرایط فروش مناسب براي محصولات و خدمات
رسانی و راهنمایی رسانی و تبلیغات مناسب در مورد رویداد، وجود اطلاعورزشی ترغیب کند، اطلاع

هاي گردشگران، ها و سلیقهبه زبان انگلیسی، مناسب بودن وضعیت ظاهري کارکنان، توجه به ارزش
آیند و دوستانه، استفاده از وشمناسب بودن ظاهر و طراحی فضاهاي ورزشی، فراهم نمودن جوي خ
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هاي جدید، خوب و سریع انجام شدن کارهاي مسافرت، مناسب بودن شیوه رزرو محل آوريفن
). 208و 207: 1388اقامت و راحت کسب نمودن اطلاعات (هنرور،

ر از میان عناصر آمیخته بازاریابی گردشگري ورزشی عوامل شواهد فیزیکی، افراد و ترویج از با
عاملی بالاتري برخوردار بودند. این نتیجه لزوم توجه بیش از پیش به مواردي همچون طراحی خوب 

ها، آراسته بودن کارکنان مرتبط با حوزه گردشگري ورزشی، و زیباي اماکن ورزشی و اقامتگاه
و آیند و دوستانهآموزش کارکنان، ایجاد جوي خوشاستفاده از امکانات و تجهیزات تراز اول،

هاي هاي مناسب تبلیغی به منظور افزایش آگاهی گردشگران ورزشی از قابلیتاستفاده از روش
) عنوان نمود براي جذب گردشگران 2012شواهد فیزیکی، شی (زمینۀدهد. درکشور را نشان می

توان گفت هاي گردشگري را ارتقا داد. همچنین، میها و زیرساختبیشتر باید تسهیلات هتل
روند. به همین دلیل پولینا و همکارانش ن یک منطقه جزئی از متغیر افراد به شمار میساکنا

به نگرش ساکنان یک گذاران بایدریزان و سیاستکنند از دیدگاه بازاریابی، برنامه) عنوان می2013(
ویژه گردشگري ورزشی) توجه نمایند. انواع مختلف گردشگري (بهمنطقه دربارة
خوب برگزار «اند از: مدیریت ورزش نیز دو عامل از اهمیت برخوردار بود که عبارتدر متغیر
هاي مهم در گردشگري یکی از مشخصه». مناسب بودن کیفیت خدمات دریافتی«و » کردن رویداد

هاي دیگر)، کیفیت محصول است. در گردشگري به عنوان محصول (همانند بسیاري از بخش
ترین بعدي که در کیفیت خدمات در گردشگري ورزشی اهمیت دارد. مهمورزشی نیز این امر بسیار

بندي، ریزي، زمان). برنامه2008داراي اهمیت است، کیفیت خود مسابقه است (شانک و چلادوراي، 
احسانی و همکارانترین اجزاي این کیفیت هستند. در همین زمینه نظم و برگزاري مسابقه مهم

به عنوان یکی از عوامل مهم در » خوب برگزار شدن رویداد«به ) نیز در پژوهش خود1389(
اند. لذا مدیریت ورزش بایستی شرایط لازم را هاي گردشگري ورزشی کشور اشاره کردهکیفیت بسته

با توجه به نوع گردشگران ورزشی و بازار هدف فراهم نماید.
ةود باید به طراحی آمیزدهد مدیریت ورزش خبه طور کلی نتایج این پژوهش نشان می

توان پیش بازاریابی گردشگري ورزشی بپردازد و عوامل مربوط به آن را اجرا نماید. به این منظور می
هاي ورزشی درباره هر یک از عناصر آمیخته بازاریابی به پژوهش و از برگزاري رویدادها و جشنواره

ها طراحی و به اجرا گذاشته شود. از مهترین و بهترین برنابررسی پرداخت تا بدین وسیله مناسب
تواند در این زمینه مثمر ثمر باشد ایجاد ارتباط و همکاري با سایر دیگر اقداماتی که می

هایی است که به طور مستقیم و غیر مستقیم با گردشگري ورزشی در ارتباط هستند. حتی سازمان
تواند به همسو ایجاد کرد. این امر میهاتوان شوراي هماهنگی بین این سازماندر این زمینه می

هاي مرتبط با گردشگري ورزشی بیانجامد و از ناهماهنگی و هدر رفتن هاي سازمانشدن سیاست
هاي گردشگري توانند با همکاري با آژانسهاي ورزشی میکند. همچنین سازمانمنابع جلوگیري می
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اي که تمام خدمات به گردشگران به گونهههاي گردشگري نمایند برویدادهاي ورزشی را وارد بسته
توانند هاي مسافرتی محلی که میها بایستی از طریق آژانسصورت یکپارچه ارائه شود. این بسته

بلیت هواپیما، اجاره اتومبیل و غیره را رزرو نمایند به فروش گذاشته شود. این امر در کشور ما که 
توجه ر زمینه گردشگري ورزشی وجود ندارد بسیار قابلریزي و اجرا دسازمان مشخصی براي برنامه

است.
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Abstract
Objective: The purpose of this study was to determine whether sport
management itself should design sport tourism marketing mix or should
implement a pre-designed one.
Methodology: The research method was descriptive and was done by a survey.
The statistical sample consisted of 362 sport tourism experts and Iranian and
foreign sport tourists who participated in sport events in Tehran. The research
instrument was a researcher-made questionnaire with 24 questions. The face
and content validity were approved by sport management experts and construct
validity was approved using Exploratory Factor Analysis method. The
reliability of questionnaire was verified by Cronbach's Alpha method (α
=0.775). The SPSS19 was used for descriptive statistics and exploratory factor
analysis and Confirmatory Factor Analysis and structural equation modeling
(SEM) were done by LISREL 8.7.
Results: The results showed that Fit Indexes of the model of sport management
impact on sport tourism marketing mix were better than the model of sport
tourism marketing mix impact on sport management. The Effect Coefficient of
sport management on sport tourism marketing mix was 1.21. Among variables
affecting sport tourism marketing mix, the factor loading of physical evidences
(0.84) was more than the others. Also, the load factor of good organizing sport
events (0.51) was more than the other ones affecting sport management.
Conclusion: According to the results sport management itself should design
and then implement the sport tourism marketing mix.
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