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چكيده
در روند پرشتاب جهاني، رسانه ها و فناوري هاى ارتباطي با سرعتي غير قابل تصور پيشرفت نموده و تمام سطوح فعاليت هاى 
انسانى را تحت سيطره خود قرار داده اند. هدف از پژوهش حاضر بررسى نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در بازاريابى گردشگرى 
ورزشى بود. جامعه آمارى اين پژوهش شامل مديران و كارشناسان گردشگرى و آژانس هاى مسافرتى فعال در زمينه تورهاى 
ورزشى استان تهران بودند. ابزار پژوهش قسمتى از پرسشنامه استاندارد معينى فرد(1387) بود كه پس از تاييد روايى و 
پايايى(α:87) توزيع گرديد. داده هاى 217 پرسشنامه برگشتى توسط نرم افزار هاى SPSS V.21 و Amos V.21 و با استفاده 
از تحليل عاملى اكتشافى و تاييدى مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت. بر اساس نتايج بدست آمده از آزمون تحليل عاملى 
اكتشافى، دو عامل تحت عنوان« بسته هاى گردشگرى» با مقدار ويژه 0,76 و «تبليغ جاذبه ها» با مقدار ويژه 0,68 استخراج 
شدند. همچنين آزمون تحليل عاملى تاييدى شاخص « بهره گيرى مناسب و سريع تر از منابع اطلاعاتى و تبليغاتى» را با بار 
عاملى 0,77 در مولفه ى بسته هاى گردشگرى و شاخص « معرفى جاذبه ها به گردشگران ورزشى» را با بار عاملى 0,79 در مولفه 

تبليغ جاذبه ها به عنوان شاخص هاى مهم در توسعه گردشگرى ورزشى شناسايى كرد.   
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مقدمه
امروزه، صنعت گردشگري در دنيا از منابع مهم درآمد و از عوامل مؤثر بر 
تبادلات فرهنگي بين كشورهاست و به عنوان گسترده ترين صنعت خدماتي 
جهان جايگاه ويژهاي دارد؛ از اين رو بسياري از كشورها در رقابتي نزديك و 
فشرده در پي افزايش بيش از پيش منافع و عوايد خود از اين فعاليت بين 
المللي اند(كاظمى 1385). تلفيقى از گردشگرى به عنوان بزرگترين صنعت 
جهان و ورزش به عنوان يكى از صنايع بزرگ و با اهميت در دنياى كنونى 
يكى از شگفت انگيزترين صنايع خدماتى مدرن را به نام صنعت گردشگرى 
ورزشى بوجود آورده است(Biddiscombe, 2004). با توجه به ويژگى هاي 
خاص محصول گردشگري، نقش بازاريابى در اين صنعت نسبت به ديگر 
صنايع از اهميت ويژه اي برخوردار است بنابراين به كارگيري مؤثر ابزارهاي 
بازاريابى گردشگري براي يك كشور يا يك منطقه، امري ضروري است، زيرا 
با بازاريابى مى توان به گردشگران بالقوه، اطلاعاتى درباره آنچه كه منطقه 
مى تواند ارائه دهد، عرضه نمود و آن ها را نسبت به بازديد از آن ترغيب 
كرد(Laimer & Weiss, 2009). هدف از بازاريابى گردشگري شناسايى و 
پيش بينى نيازهاي گردشگران و فراهم آوردن امكانات و ايجاد انگيزه بازديد در 
آنهاست كه اين امر موجب تأمين رضايت گردشگران  و مشتريان اين صنعت 

خواهد شد( بيدختى و نظري، 1388). 
يكى از عوامل بسيار مؤثر در بازاريابى گردشگري، تبليغ و اطلاع رسانى 
از طريق رسانه هاى جمعى مى باشد. رسانه ها با داشتن نقش هايى چون  
فرهنگ سازى، آموزش، اطلاع رسانى و ايجاد مشاركت اجتماعى در توسعه 
صنعت گردشگرى و گردشگرى ورزشى نقش تعيين كننده اى دارند. رسانه 
ها مسئول بخش اعظمي از مشاهدات و تجربه هايي اند كه ما از طريق آن ها 
درك خود را نسبت به جهان پيرامون و نحوة عملكرد آن سامان مي بخشيم. 
در واقع، بخش عمده اي از نگرش ما به دنيا، ريشه در پيام هاي رسانه اي 
دارد كه از پيش ساخته شده اند(مهدويان مشهدى و همكاران، 1391). آنها 
به لحاظ دارا بودن دامنة نفوذ وسيع، اثر مستقيمي بر ارزش ها و هنجاري 
هاي جامعه دارند رسانه ها در عين حال در تغيير آگاهي ها و نگرش هاي 
 Wolfe, Meenaghan, & O›Sullivan,)جامعه نقش بسزايي ايفا مي كنند
2002). خدمات و محصولات ارائه شده در بازاريابى گردشگرى و گردشگرى 

ورزشى داراى ماهيت ناملموس و غير قابل تجربه مى باشند بطورى كه برخلاف 
كالاهاى سنتى اين محصولات را قبل از استفاده واقعى نمى توان آزمايش يا 
كنترل كرد(Hannam, 2002). بنابراين تكنيك هاى بازاريابى در اين صنعت 
موفق تر خواهند بود كه بتوانند اطلاعات و تجربياتى را فراهم آورند كه فراتر 
از توانايى هاى عادى هر شخص بوده و آن، انتقال از دنياي فيزيكى به دنياي 
تصوير و تصور است(كريمى و همكاران، 1390). امروزه فناورى اطلاعات و 
ارتباطات به عنوان روشى جديد براى ارتباط بين مردم توسعه پيدا كرده است 
اين فناورى با شكستن محدوديت رسانه هاى سنتى نظير راديو و تلويزيون و 
عبور از مرزهاى جغرافيايى بسيار سريع تر و موثرتر به انتشار اطلاعات منجر 

1- Castaneda, Frias and Rodriguez 

شده است. فناورى اطلاعات و ارتباطات انقلابى در بازاريابى مقاصد گردشگرى 
ايجاد كرده و سازمان هاى بازاريابى كه با اين فناورى جديد سازگار شده اند 
قدرت رقابتى خود را براى دستيابى به اهداف استراتژيك بالا برده اند بطورى 
كه مشخص شده است در يك رابطه متقابل صنعت گردشگرى باعث توسعه 
 Frías, Rodriguez,)هرچه بيشتر فناورى اطلاعات و ارتباطات نيز شده است
Castañeda, 2008 & وJalager, 2007 و Ho & Liu, 2005). در عصر 

حاضر بيشتر از هر زمان ديگرى مردم براى جستجوى اطلاعات مربوط به 
سفر، برنامه ريزى مسافرت و خريد خدمات مسافرت از اينترنت استفاده 
 .(Kaplanidou & Vogt, 2006 و Buhalis & Law, 2008)مى كنند
كاربران  از  سوم  دو  كه  است  داده  گزارش  تحقيقى  در  گرينسپن  
اينترنت از مشاوره هاى آنلاين جهت برنامه ريزى مسافرت خود استفاده 
مى كنند(Tu, 2011) اطلاعات گردشگرى موجود در شبكه اينترنت 
آگاهى گردشگران را بالا برده و منجر به برنامه ريزى هرچه بهتر و 
استفاده بهينه تر از پول و زمان اشخاص مى شود(Jalager, 2007). از 
اين رو اينترنت به يكى از رسانه هاى غالب براى جستجوى اطلاعات مريوط 
به گردشگرى شده است و اين جستجوى اطلاعات نقش مهمى در فرآيند 
تصميم گيرى گردشگران بر عهده دارد(Kim & Fesenmaier, 2008). در 
واقع اين حقيقت در دنياى امروزى كه اينترنت به يك كانال فروش و بازاريابى 
در صنعت گردشگرى تبديل شده است پذيرفته شده مى باشد و بايد 
اذعان نمود كه يكى از بزرگترين تفاوت هاى اينترنت و رسانه هاى 
رسانى  اطلاع  امكان  آوردن  فراهم  امكان  سنتى  رسانه هاى  با  نوين 
در  باشد  مى  ها  رسانه  اين  توسط  همزمان  بصورت  خدمات  ارائه  و 
صورتى كه رسانه هاى سنتى صرفاً وظيفه اول يعنى اطلاع رسانى را 
بر عهده داشتند(Ramona, Gheorghe, & Roxana, 2008).كاستاندا 
و رودريگز1 نشان دادند كه با اطلاعات بدست آمده از اينترنت تعداد بيشترى از 
گردشگران رضايت دارند و اين رضايت مندى شامل هر دو بعد رضايت مندى 
شامل رضايت از مقصد انتخاب شده و رضايت مندى از اطلاعات بدست آمده 
در مورد مقصد مربوطه است(Tu, 2011). مزاياى صنعت گردشگرى با 
استفاده از اينترنت شامل مواردى از قبيل دسترسى جهانى، كاهش هزينه 
ها، سهولت بروز رسانى اطلاعات، قابليت بيشتر در رسيدن اطلاعات به 
مخاطبان هدف، ايجاد امكان انتخاب محصول مربوطه توسط مشتريان 
و ... مى باشد (Tu, 2011). رسانه هاى نوين با تسهيل دسترسى فعال به 
اطلاعات به يك كليد موثر در صنعت گردشگرى تبديل شده اند و وب 
سايت هاى اينترنتى از يك وسيله اطلاع رسانى ساده به يك ابزار مناسب 
براى ارائه خدمات نيز تبديل شده اند(Jalager, 2007). همچنين اينترنت و 
رسانه هاى نوين اين امكان را به مشتريان مى دهند كه به مقايسه اطلاعات 
در يك زمينه خاص بپردازند، مشتريان هنگام استفاده از اينترنت قادر 
به پوشش دادن تمام انواع گزينه هاى مسافرت، خدمات اقامتى و حمل 
و نقل، بسته هاى مسافرتى و ... مى باشند و اين نوع اطلاعات بطور طبيعى 
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1- Exploratory factor analysis
2-Confirmatory factor analysis

به گردشگران براى برنامه ريزى مسافرت هاى پيچيده مثل سفرهاى طولانى 
كمك مى كند. امروزه مى توان ادعا نمود كه اينترنت به  مهم ترين كانال ارائه 
خدمات گردشكرى تبديل شده است كه به تغييرات عميق در نحوه تعامل 
با مشتريان منجر شده است(Ramona et al., 2008). يك جنبه ديگر از 
امكانات شبكه اينترنت و رسانه هاى نوين كه در سال هاى اخير محبوبيت 
زيادى بين مردم پيدا كرده وبلاگ ها و ميكرووبلاگ ها مى باشند كه امكان 
به اشتراك گذارى تجارب و نظرات كاربران را بصورت آنلاين ايجاد نموده 
است. وبلاگ ها با فراهم آوردن امكان به روز رسانى نوشته ها، به اشتراك 
گذارى تصاوير و حتى فايل هاى ويدئويى و امكان ارسال نظر توسط 
بينندگان مى تواند به يكى از پديده هاى جذاب براى بازاريابان تبديل 
شده است كه در بازاريابى صنعت گردشگرى نيز مى تواند مورد استفاده 
قرار گيرد(Tony & Zhang, 2012). فناوري اطلاعات و ارتباطات با ايجاد 
امكانات وسيع جستجوي اطلاعات كه بخش مهمى از فرآيند تصميم گيري 
خريد به حساب مى آيد، به عنوان دستاورد اينترنت، نه تنها خطرات ترديد را 
كاهش داده بلكه كيفيت مسافرتها را نيز بالا برده است. در همين راستاست 
كه بازاريابى الكترونيكى به معناى استفاده از تكنولوژيهاي ديجيتالى و اينترنتى 
از قبيل پست الكترونيك و وبسايت ها براي فروش كالا و خدمات گردشگرى 
بوجود آمده است(مرادى ؛ فياضى ، 1385). بطورى كه اين نوع بازاريابى به 
عنوان اهرمى ارزشمند جهت كمك به بازاريابى سنتى تلقى شده و با توجه 
به ماهيت گردشگرى ورزشى در اين زمينه نيز مى تواند به عنوان يك ابزار 

مناسب بكار گرفته شود(كريمى و همكاران، 1390). 
با توجه به اهميت رو به رشد نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در زمينه 
بازاريابى گردشگرى و اينكه سريع ترين بخش رشد يافته اين صنعت پويا، 
گردشگرى ورزشى مى باشد، به نظر مى رسد سازمان هايى در زمينه بازاريابى 
گردشگرى ورزشى موفق خواهند بود كه بتوانند پيشرفته ترين و جديدترين 
تكنولوژى ها رسانه ايى را به خدمت گيرند. در كشور ما ايران نيز زير ساخت 
هاى اينترنتى در سالهاى اخير پيشرفت زيادى كرده است و بسيارى از سازمان 
هاى دولتى و خصوصى اقدام به ارائه خدمات خود از اين طريق نموده اند 
بنابراين شناسايى و تعيين نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در بازاريابى 

گردشگرى ورزشى ضرورى به نظر مى رسد.  
روش شناسى تحقيق

پژوهش حاضر توصيفي و از نوع پيمايشي بوده و به شكل ميداني انجام شده 
است. محققان در پى آن بودند كه نقش اينترنت و رسانه هاى نوين را در 
بازاريابى گردشگرى ورزشى از ديدگاه مديران وكارشناسان گردشگرى بررسى 

كنند. 

جامعه و نمونه  آماري
جامعه آماري اين پژوهش شامل مديران و كارشناسان سازمان گردشگرى و 
آژانس هاى مسافرتى فعال در زمينه تورهاى ورزشى در استان تهران بودند، 
با توجه به نبود آمار دقيقى از جامعه آمارى و و براساس اهداف پژوهش، 600 
مدير و كارشناس به عنوان نمونه جامعه آماري انتخاب شد، نمونه آمارى به 
صورت تصادفى و با استفاده از فرمول كوكران و با 0/05 احتمال خطا، 234 
نفر تعيين شد. از اين تعداد، 217 پرسشنامه برگشتى قابل قبول ارزيابى و در 

تجزيه و تحليل مورد استفاده قرارگرفت.
  ابزار گردآوري اطلاعات

در اين تحقيق در دو بخش به جمع آوري اطلاعات اقدام شد، اول در زمينه 
اطلاعات نظري و پيشينه تحقيق كه با استفاده از منابع كتابخانه اي، اينترنت، 
مقالات و پايان نامه ها نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در بازاريابى گردشگرى 
ورزشى بررسى شد و در بخش ديگر، از پرسشنامه براي جمع آوري اطلاعات 
استفاده شد. پرسشنامه استفاده شده براى اين پژوهش، قسمتى از پرسشنامه 
استاندارد شده معينى فرد(1387) در رساله دكترى خود تحت عنوان« وضعيت 
صنعت گردشگرى ورزشى در ايران و ارائه مدل توسعه» بود كه با ايجاد 
تغييرات جزئى طبق نظر اساتيد براى اين پژوهش استفاده شد. جهت تعين 
روايي پرسشنامه مذكور از نظر اساتيد، متخصصين و صاحب نظران استفاده 
شد و اصلاحات مورد نظر صورت پذيرفت. براي برآورد پايايى پرسشنامه 
تحقيق، پرسشنامه در طى يك مطالعه مقدماتى ، بين 30 نفر از آزمودنى 
توزيع و با استفاده از آزمون آلفاى كرونباخ مورد سنجش قرار گرفت و ميزان 

آن α:0,87 گزارش داده شد.
روش تجزيه و تحليل اطلاعات

براى تجزيه تحليل داده هاى تحقيق ابتدا از آمار توصيفى براى تعيين ميانگين، 
انحراف معيار، فراوانى و درصدها استفاده شد. در بخش آمار استنباطى به 
منظور تشخيص مناسب بودن داده هاى جمع آورى شده جهت انجام تحليل 
عاملى اكتشافى از آزمون بارتلت و شاخص KMO استفاده شد. پس از 
شناسايى عوامل اصلى با تحليل عاملى اكتشافى (EFA)1، از روش تحليل 
عاملي تأييدي 2 (CFA) به منظور برآورد اهميت و بار عاملى عناصر، تعيين 
مهم ترين شاخص ها و تهيه مدل استفاده شد. تجزيه و تحليل داده ها با 

استفاده از نرم افزار SPSS V.21 و Amos V.21 انجام گرفت.  
يافته هاي تحقيق
يافته هاى توصيفى

بررسي عوامل جمعيت شناختي افراد شركت كننده نشان مى داد كه از 
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جدول (1) اطلاعات جمعيت شناختي پاسخ دهندگان

مجموع 217 نفر آزمودنى 183 نفر(٪61) مرد و 84 نفر (٪31)زن مى باشند. 
بيشتر پاسخ دهندگان زير 10 سال با ٪53,9 سابقه كار داشتند. نتايج بررسي 
وضعيت تحصيلات شركت كنندگان نشان داد، فقط 8 نفر (٪3) داراى مدرك 
تحصيلى ديپلم، 155 نفر(٪58) كارشناسى و 104 نفر (٪39) داراى مدرك 

تحصيلى كارشناسى ارشد و دكترى بودند. همچنين با توجه به جدول1،  
58/06 درصد آزمودنى ها در سازمان گردشگرى و 41/93 درصد در 

آژانس هاى گردشگرى مشغول به كار بودند. 

درصدفراوانىاطلاعات جمعيت شناختى
جمع كل

درصدفراوانى

جنسيت
12557,6مرد

217100
9242,4زن

تحصيلات
188,3ديپلم

217100 13059,9كارشناسى
6931,8كارشناسى ارشد و دكترى

سابقه
11753,9كمتر از 10 سال

217100 108137,3 تا 20سال
198,8بيشتر از 20 سال

محل اشتغال
12658,06سازمان گردشگرى

217100
9141,93آژانس هاى مسافرتى

يافته هاى استنباطى
شاخصKMO براى داده هاى جمع آورى شده برابر با 0/82 بدست آمد كه 
براى تحليل عاملى ميزان مناسبى مى باشد همچنين معنى دارى آزمون 
بارتلت در سطح اطمينان 99 درصد حاكى از همبستگى متغير هاى مورد 
نظر براى انجام تحليل عاملى بود با توجه به مناسب بودن داده ها به 
منظور استخراج و دسته بندى عوامل، از  تحليل عاملى اكتشافى با روش 
چرخش واريماكس استفاده گرديد و تعداد 9 گويه مورد نظر تحت دو 
عامل " بسته هاى گردشگرى" با مقدار ويژه 0,76و " تبليغ جاذبه ها" با مقدار 

ويژه 0,68 دسته بندى گرديد. همچنين جهت بررسى اهميت نقش اينترنت 
و رسانه هاى نوين از تحليل عاملى تاييدى استفاده شد، با توجه به نتايج بدست 
آمده از تحليل عاملى تاييدى در شكل1 و جدول2 بيشترين نقش اينترنت 
و رسانه هاى نوين مربوط به متغير" بهره گيري مناسب و سريع تر از منابع 
مختلف اطلاعاتى و تبليغاتي" با بار عاملى 0,77 در عامل بسته هاى گردشگرى 
و " معرفي جاذبه ها به گردشگران ورزشي" با بار عاملى 0,79 در عامل تبليغ 

جاذبه هاى گردشگرى بود .

بار عاملى خطاى اندازه گيرىانحراف معيارميانگينسوالات

رى
شگ

رد
ى گ

 ها
سته

ب

نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در بهره گيري مناسب و سريع تر از منابع 
مختلف اطلاعاتى و تبليغاتي

4,240,9490,620,77

نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در تشويق آژانس هاي گردشگري به 
استفاده از فعاليت هاي ورزشي و تفريحي در بسته هاي گردشگري

4,120,8770,500,71

نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در شناخت بازارهاي هدف و بخش 
بندي آن ها

4,390,6720,420,65

نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در ايجاد برنامه  جامع براي بازاريابي 
گردشگري ورزشي كشور

3,950,8930,380,62

نقش اينترنت و رسانه هاى نوين در تبليغ بسته هاي گردشگري ورزشي 
طراحي شده ويژه اقشار مختلف

3,920,9670,280,50

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