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بار عاملى خطاى اندازه گيرىانحراف معيارميانگينسوالات

 ها
ذبه

 جا
يغ

تبل

نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در معرفي جاذبه ها به گردشگران 
4,170,7430,190,79ورزشي

نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در تبليغ رويدادها و جاذبه ها پس از 
گرفتن ميزباني در جهت جلب گردشگران

4,020,8160,450,67

نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در اطلاع رساني و تبليغ جاذبه هاي 
گردشگري ورزشي در حين برگزاري رويدادها

4,100,9040,340,58

نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در معرفي فرهنگ، آداب و رسوم 
وپيشرفت هاي همه جانبه

4,250,8230,620,44

شكل (1) بارهاي عاملي و خطاهاي اندازه گيري سؤالات پرسشنامه 

ادامه جدول (2) ميانگين، انحراف معيار و بارعاملى هر يك از عناصر بازاريابى گردشگرى ورزشى

بحث و نتيجه گيرى
 هدف از پژوهش حاضر بررسى نگرش مديران و متخصصين ورزشى و 
گردشگرى درباره نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در بازاريابى گردشگرى 
ورزشى بود. يافته هاى توصيفى نشان دهنده مناسب بودن نمونه آمارى 
پژوهش براى هدف تحقيق است، زيرا از نظر سنى ميانگين قابل قبولى 
دارند، و به لحاظ مرتبط بودن نمونه آمارى با زمينه گردشگرى ورزشى 
اغلب اطلاعات قابل قبولى در زمينه گردشگرى و گردشگرى ورزشى 
داشتند. نتايج حاصل از تحليل عاملى تاييدى نشان داد مهم ترين نقش 
به   مربوط  ورزشى  گردشگرى  بازاريابى  در  نوين  رسانه هاى  و  اينترنت 
گويه هاى" بهره گيري مناسب و سريع تر از منابع مختلف اطلاعاتى و 

تبليغاتي" در عامل بسته هاى گردشگرى و "معرفي جاذبه ها به گردشگران 
ورزشي" در عامل تبليغ جاذبه هاى گردشگرى مى باشد، اين ويژگى و 
نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در بسيارى از تحقيقات ديگر نيز مورد 
تاكيد قرار گرفته است، از نظر جاليجر(2007) رسانه هاى نوين با تسهيل 
دسترسى فعال به اطلاعات به يك كليد موثر در صنعت گردشگرى تبديل 
شده اند(Jalager, 2007). همچنين رامونا و همكاران(2008) و ظهرابى 
و همكاران(2012) نيز در يافته هاى خود اينترنت و رسانه هاى نوين را 
در دنياى مدرن امروزى به خاطر دسترسى سريع و آسان از همه جاى 
 Ramona)دنيا پر اهميت ترين ابزار بازاريابى گردشگرى معرفى مى كنند
 ,Zohrabi, SharifiMoghadam, Rooham, & Shahsavari) 2008) و ,.et al
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از  استفاده  با  گردشگرى  صنعت  مزاياى  نيز  يوهيوتو(2011)   .(2012
اينترنت را شامل مواردى از قبيل دسترسى جهانى به اطلاعات، سهولت 
بروز رسانى اطلاعات و قابليت بيشتر در رسيدن اطلاعات به مخاطبان 
هدف مى داند(Tu, 2011). دومين نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در 
عامل بسته هاى گردشگرى "تشويق آژانس هاي گردشگري به استفاده 
از فعاليت هاي ورزشي و تفريحي در بسته هاي گردشگري" بود، با توجه 
به بهره گيرى اينترنت و رسانه هاى نوين از فناورى هاى جديد مثل 
دسترسى الكترونيكى گردشگران به مقاصد گردشگرى، تصاوير سه بعدى، 
تورهاى مجازى و ... آژانس هاى مسافرتى بيش از هر زمان ديگرى به 
استفاده از فعاليت هاى ورزشى و تفريحى مورد علاقه مشتريان اهميت 
مى دهند زيرا با فناورى هاى جديد بازاريابى جذابيت هاى تبليغى ديگر 
از جنبه خيال خارج شده و بدين ترتيب تمايل فرد براى مسافرت نيز 
افزايش يافته است(اصفهانى، 1388). نقش اينترنت و رسانه هاى نوين 
در" شناخت بازارهاي هدف و بخش بندي آن ها" و" ايجاد برنامه  جامع 
براي بازاريابي گردشگري ورزشي كشور" در اولويت هاى بعدى قرار دارند، 
صنعت  در  را  رشد  ترين  سريع  ورزشى  گردشگرى  اينكه  به  توجه  با 
 ،(Hritz & Ross, 2010) (Tao & Wall, 2009)دارد گردشگرى 
سازمان هاى فعال در زمينه بازاريابى گردشگرى ورزشى بايد خود را با 
تغييرات سريع اين صنعت سازگار نمايند، تا در بازار رقابتى بتوانند جايگاه 
خود را حفظ نمايند اين امر لزوم استفاده هرچه بيشتر از  پايگاه هاى 
اطلاعاتى، سيستم هاى جامع مديريت اطلاعات و اينترنت را براى سازمان 
هاى مورد نظر نشان مى دهد. فناوري اطلاعات و ارتباطات به واسطه 
ايجاد محيط اطلاعاتى براي هريك از مؤسسات توريستى و ايجاد ساختار 
اطلاعاتى متمركز در بازاريابى گردشگرى تأثيرگذار بوده است(كريمى و 
همكاران، 1390). نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در تبليغ بسته هاي 
گردشگري ورزشي طراحي شده ويژه اقشار مختلف در جايگاه آخر عامل 
بسته هاى گردشگرى ورزشى قرار داشت، رسانه ها و روش هاى سنتى 
تبليغى همه اقشار جامعه و با سنين مختلف را بطور يكسان تحت پوشش 
خود قرار مى دهند اما اقشار مختلف داراى تمايلات و خواست هاى ويژه 
خود مى باشند. درست برعكس از طريق ابزارهاى اطلاع رسانى نوين ، 
امروزه مردم بيش از هر زمان ديگرى مى توانند به سرعت اخبار به روز 
ديگر  و  ها  فون  آى  پدها،  آى  روى  شده را در هر جا كه هستند از 
ابزارهاى ديجيتال قابل حمل دريافت كنند، اين اطلاعات و گزارش 
هاى خبرى بر روى صفحات كوچك مانند بيلبورد هاى قابل حملى 
هستند كه هر فردى بنا به سليقه خود شكلى متفاوت از آن را انتخاب 

.(Levinson, 2010)مى كند
نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در" تبليغ رويدادها و جاذبه ها پس از 
گرفتن ميزباني در جهت جلب گردشگران" در جايگاه دوم عامل تبليغ 
جاذبه ها قرار داشت. تبليغ جاذبه هاى مربوط به رويداد هاى ورزشى 
توسط رسانه هاى سنتى بر كسى پوشيده نيست اما وجه تفاوت تبليغ 

سنتى  هاى  رسانه  در  تبليغ   با  نوين  هاى  رسانه  و  اينترنت  طريق  از 
در اين است كه رسانه هاى نوين و اينترنت علاوه بر اطلاع رسانى در 
زمينه رويداد و جذابيت هاى مربوط به آن موجب دسترسى فعال افراد 
با اطلاعات مربوط به رويداد ورزشى مى شوند(Jalager, 2007) افراد 
با علايق مختلف و با ميل و  اراده خود به جستجوى اخبار و اطلاعاتى 
كه مورد علاقه آن ها بوده مى پردازند. همچنين امتياز ديگر اينترنت و 
رسانه هاى نوين در اين زمينه ارائه خدمات به مشتريان در كنار اطلاع 
رسانى مى باشد. مشتريان رويدادهاى ورزشى مى توانند از طريق اينترنت 
بليط و ساير خدمات مربوط به رويداد را از قبل و در زمان مناسب تهيه 
نمايند و حتى جايگاه مناسب خود را بطور مجازى مشاهده و سپس 
انتخاب نمايند.  نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در "اطلاع رساني و 
در  رويدادها"  برگزاري  حين  در  ورزشي  گردشگري  جاذبه هاي  تبليغ 
جايگاه بعدى عامل تبليغ جاذبه ها قرار دارد، با شروع و حتى اتمام رويداد 
ورزشى اطلاع رسانى در مورد جنبه هاى مختلف رويداد تمام نمى شود 
و همواره برگزار كنندگان رويدادهاى ورزشى در حين برگزارى و حتى 
پس از اتمام رويداد به دنبال ايجاد حس وفادارى در مشتريان رويدادها 
مى باشند تا از اين طريق در سال هاى آتى نيز بتوانند از مزاياى ورود 
گردشگران به منطقه خود استفاده نمايند، اينترنت و رسانه هاى نوين 
با توجه به دسترسى فعال افراد به اطلاعات در اين مورد نيز موفق تر 
صحنه  به  مربوط  ويدئويى  هاى  فايل  تصاوير،  انتشار  و  تبليغ  هستند. 
هاى جذاب رويدادهاى ورزشى و ساير جذابيت هاى رويدادها از جايگاه 
خاصى برخوردار است علاوه بر آن برخلاف رسانه هاى سنتى اطلاعات 
موجود در اينترنت و رسانه هاى نوين مانگارى بيشترى دارند و مشتريان 
و گردشگران مى توانند در فرصت مناسب از تصاوير و فايل هاى ويدئويى 
مربوط به رويداد و جذابيت هاى آن براى آرشيوهاى شخصى خود كپى 
تهيه نمايند. نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در" معرفي فرهنگ، آداب و 
رسوم وپيشرفت هاي همه جانبه" در جايگاه آخر عامل تبليغ جاذبه ها قرار 
داشت، همواره فرهنگ، آداب و رسوم يك جامعه از عوامل مهم در توسعه 
گردشگرى بوده اند و هر چه غناى فرهنگى جامعه مورد نظر بالا باشد و به 
طبع آن اطلاع رسانى مناسب در آن خصوص انجام گرفته باشد استقبال 
گردشگران براى بازديد از آن منطقه افزايش خواهد يافت. هنگام تبليغ از 
طريق اينترنت و رسانه هاى نوين برخلاف رسانه هاى سنتى حتى امكان 
پرداختن به موضوعاتى كه در ظاهر مهم نيست نيز وجود دارد. استفاده 
از امكاناتى نظير توييتر و يوتيوب در دستگاه هاى قابل حمل به هر فردى 
اجازه مى دهد جذابيت هاى نقاط مختلف را براى همه جهان ارسال 
كند، ابزارهاى ديجيتالى قابل حمل با قابليت نمايش ويدئو اين امكان را 
به وجود مى آورند كه تقريبا هركسى در بيشتر نقاط دنيا، به شكل بالقوه 
يك گزارشگر باشد(Levinson, 2010)  و بديهى است با اين روش هاى 
نوين حتى كوچكترين اخبار و جذابيت هم از ديد گردشگران در نقاط 

مختلف دنيا پنهان نخواهد ماند. 
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