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 یغاتیبا چارچوب تبل یورزش يتوسعه گردشگر يالگو یپژوهش حاضر باهدف طراح
AIDAR ورت و به ص یبیاز نوع ترک قیانجام گرفت. روش تحق یجمع هايدر رسانه

و  یو قهرمان یرا کارشناسان ورزش همگان يانجام گرفته است. جامعه آمار یدانیم
مونه استفاده از روش ن باو  یفیدادند که در بخش ک لیتشک يمتخصصان گردشگر

ه با توجه به جدول مورگان حجم نمون زین یو در بخش کم یهدفمند و گلوله برف يریگ
نامه بود و شامل پرسش یفیپژوهش در بخش ک نیا يریگشد. ابزار اندازه نیینفر تع 384

اقدام  ياستفاده شد. پس از اشباع نظر یفیاز پرسشنامه حاصل از بخش ک یدر بخش کم
با  یورزش ير توسعه گردشگررسانه ها ب ریشد و پرسشنامه تاث يدیتائ یعامل لیحلبه ت

توسط  ییایبه دست آمد و پا هیگو 41مولفه و  5شامل  AIDAR یغاتیچارچوب تبل
، K-Sها از آزمون داده لیوتحلهیتجز يبه دست آمد. برا 89/0کرونباخ  يآلفا بیضر
معادلات  لیاز روش تحل نیشد. همچن تفادهاس دمنیو آزمون فر یاکتشاف یعامل لیتحل

 با استفاده از نرم افزار يآمار اتیعمل یمدل استفاده شد. تمام نیتدو يبرا يساختار
SPSS   ر عوامل موثر ب نینشان داد که ب قیتحق جیو آموس انجام شد. نتا 22نسخه

 دگاهیدرسانه ها از  قیو از طر AIDAR یغاتیبا چارچوب تبل یورزش يتوسعه گردشگر
 قینمونه تحق دگاهیکه از د يوجود دارد به طور يتفاوت معنادار قیتحق هاينمونه

)» دیاقدام کننده (اقدام به خر هاينقش«رتبه و  نیبالاتر» دهنده یآگاه هاينقش«
 یغاتیبا چارچوب تبل یورزش يرتبه را در عوامل موثر بر توسعه گردشگر نترینییپا

AIDAR اندداده اختصاص خود به هارسانه قیو از طر. 
 

 ها واژهکلید 
 غاتی، تبل AIDARمدل  ،یجمع يرسانه ها ،یورزش يگردشگر

The present study aimed at designing a sports tourism 
development model with AIDAR advertising platform in 
mass media. The research method has been combined and 
field-based. The statistical population consisted of the 
experts of sport and championship and tourism specialists. In 
the qualitative section, 384 people were selected using the 
targeted sampling method and the snowball, and in the 
quantitative part according to Morgan table. The instrument 
for measuring this research in the qualitative section was a 
questionnaire and in the quantitative section, a questionnaire 
from the qualitative section was used. After theoretical 
saturation, a factor analysis was confirmed and media impact 
questionnaire on the development of sport tourism with the 
AIDAR advertising framework, consisting of 5 components 
and 41 items, was obtained and reliability was 0.89 by 
Cronbach's alpha coefficient. K-S, exploratory factor 
analysis and Friedman test were used to analyze the data. 
Structural equation analysis method was used to model the 
model. All statistical operations were performed using SPSS 
version 22 and Amos software. The results of the study 
showed that there is a significant difference between the 
factors affecting the development of sport tourism with the 
AIDAR advertising framework and through the media from 
the viewpoint of the research samples, so that from the 
perspective of the research sample, the "informed roles" have 
the highest rank and "role" Action Plans (Buying) "ranked 
the lowest in the factors influencing the development of 
sports tourism with the AIDAR advertising framework and 
through the media. 
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Abstract   



 1398 زمستان، 3، شمارة هشتمهاي کاربردي در مدیریت ورزشی، سال پژوهش 90

 همقدم
ترین صنایع عنوان یکی از مهم مروزه صنعت گردشگري بها

خدماتی، رقابت تنگاتنگی را با سایر صنایع در جهان تجربه 
 پیکره ). گردشگري1395(تقوي فرد و اسدیان اردکانی،  کندمی

 به نهات نه که طوري به دهد،می تشکیل را کشورها اقتصاد اصلی
 و اداقتص مولد بلکه شود،می شناخته درآمدزایی مهم منبع عنوان

 و یشجاع(کشورهاست  اقتصاد در شغلی هايفرصت ایجادکنندة
 نتریمهم از یکی به امروز دنیاي در گردشگري ).1390 همکاران،

 تعداد و است شده تبدیل اقتصادي-اجتماعی هايفعالیت
 و تاس افزایش حال در روزروزبه المللیبین و بومی گردشگرهاي

یب منافع و مزایا از منديبهره براي جهان کشورهاي از بسیاري
 انکشورش در جهانگردي صنعت توسعه براي تکاپو در آن شمار

 دو میان پیوند از که ورزشی گردشگري ).1390 نوري،(هستند 
 ،1هیگام و هینچ( است آمده پدید ورزش و گردشگري مهم صنعت
 عیاجتما اقتصادي، صنعت بهبود جهت صنعت بهترین ،)2003

 توسعه و درآمد و اشتغال افزایش) 2010 ،2امري( سیاسی و
 و مسئولین علاقه برانگیختن) 2007 ،3هیال و هیگام( زیرساخت

 برگزاري و ورزشی گردشگري توسعه بر بزرگ مقامات
 یک ایجاد) 2007 ،4باب و سوارت( ورزشی مهم رویدادهاي

 ثیريک تعداد جذب و اقتصادي بالقوه مزیت فرد،منحصربه فرصت
 ،5پروس و سولبرگ( میزبان شهر به هاتوریست و تماشاگران از

 هـاي اقتصاديفعالیـت تـرینعمـده از یکـی . است) 2007
 تبلیغات ).1389 همکاران، و روستا(است  تبلیغات پدیدة انسان،

 رد در کشورهاي معاصر فرهنگ عنصراصلی عنوان به توانمی را
 مک(صنعتی دانست  کشورهاي حتــــی و توســــعه حــــال

 زاربـا گـرفتن دست در تبلیغات منحصراً هدف ).2003 ،6دونوف
 و مــردم در کــه باشــد بایـــد آن مقصــد بلکـه نیسـت

 توســـعه بــراي ایمـــان عمیــق و اعتمـــاد خریـــداران
 عوامل ).2010 ،7آمالدوس(آورد  بوجـــود آینـــده کارهـــاي

 کند ایفا نقش کشور یک گردشگري توسعه در تواندمی بسیاري
 قابل نقش که هستند عواملی جمله از ها و تبلیغاتو رسانه
 ).1393دارند (رضایی و همکاران،  زمینه این در توجهی

هر پدیده  است که اساساً ییک پدیده اجتماع يگردشگر
هور بروز و ظ يبرا ر،و مض یخواه مثبت و مفید و یا منف ،یاجتماع

ا ها بدارد. رسانه یمناسب و کاف يخود در جامعه، نیاز به بستر
 يسازرا در زمینه یکه دارند، نقش مهم یهایيتوجه به توانمند

مربوط به این بخش ایفا  يهاگسترش یا رکود فعالیت يبرا

                                                                                                                                                    
1 Higham  & Hingm 
2 Emroy 
3  Higham  & Hinael 
4 Swart and Bob  

ده، دقیق و کنترل ش يهايها قادرند با برنامه ریز. رسانهکنندیم
مردم یک جامعه را شکل دهند و رفتار آنان را به  يهاهاندیش

صورت دلخواه سمت و سو بخشند و دیدگاه موردنظر خود را 
ها در جهان امروز با اشکال مدرن و مخاطب گسترش دهند. رسانه

ات ر تولید مفاهیم، تناسبپسند خود بزرگترین و موثرترین ابزا
جوامع هستند.  رپیام رسانان فرهنگ د یو به طور کل یاجتماع
ل مدرن وسای يهاتلویزیون، نشریات و اینترنت و رسانه رادیو،
، قهاعمال سلی ،یغیرمستقیم هستند که قدرت جهت ده یارتباط

 توانندیبسیار م يرا دارا هستند و در زمینه گردشگر يذهنیت ساز
نیز تحت تاثیر این  یورزش يگردشگر د ظاهر شوند.کارآم
ها تظرفی ی. معرفشد هدفمند از رسانه ها میسر خواهد يگیربهره

ها و کشور، انعکاس ظرفیت يگردشگر يهاو جاذبه
 يسازکشور و زمینه یامنیت يهاظرفیت ،ياقتصاد يهايتوانمند

 يگردشگر در عرصه یو خارج یداخل يجذب سرمایه ها يبرا
 یثو خن يها در زمینه توسعه گردشگراز جمله کارکرد مهم رسانه

 يبیگانه در مورد فضا يهارسانه یتخریبي هابرنامه يساز
 ترنتاین دیجیتال،ي ارود رسانهیکشورمان به شمار م يگردشگر

 یجمع يهارادیو و تلویزیون و انواع رسانه يهاو پخش ماهواره
 یمعرف يبرا يحیرت انگیز يهافرصت دیگر امکانات و

 واحد ها درآنها در اختیار دارند. این رسانهها و جاذبهپتانسیل
توانند تمام ساکنان کره زمین را مخاطب قرار دهند. از نظر یم

ایسه ماقبل خود قابل مق يهارسانه تکنیک و کیفیت و سرعت، با
داشت  عنوان) 1386( يمعمارهمچنین ). 1384 ،ينیستند (حیدر

گذارد و یم اثری بر افکار عموم یورزش يهاطبوعات و رسانهم
عوامل موجب  نیا کند. همهیم دارینو پد تیفعال يهاعرصه
ازمان بینی سطبق پیشاز طرفی  .گرددیم ياقتصاد ییشکوفا

میلادي تعداد جهانگردان به  2020جهانی گردشگري تا سال 
 2میلیارد نفر خواهد رسید و جهانگردان بیش از  6/1 رقمی بالغ

تریلیون دلار خرج خواهند کرد که بخش عمدة آن به کشورهاي 
) در 2016حمیدي و همکاران ( توسعه یافته تعلق خواهد یافت.

هاي هاي گردشگري ورزشی (ورزشتحقیقی با پرداختن به ضعف
آبی) در مراغه را عدم  وجود علاقه بخش خصوصی براي 

گذاري و عدم وجود منابع مالی و حمایت مدیریتی، رمایهس
 حاکى از آن هاي سازمان جهانی گردشگريگزارش برشمردند.

اي پر سود و درآمدزا شده است تا اندازه گردشگري ورزشی صنعت
کشوري مثل ایران  که برخی از کشورها به اندازه درآمد نفتی

 درآمدزایی هزینه،اند از این صنعت مهم و پرسود و کم توانسته

5  Solberg & Preuss 
6 Mcdonough 
7 Amaldos 
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و  و سیاحتی کنند. این صنعت در بخش هاي مختلف تفریحی
سیع تري در ابعاد و تخصصی گسترش یافته است و بایستی به آن

عضی در ب گردشگري ورزشیهایی که در نگریست. یکی از بخش
شاید کمتر به آن  کشورهاي در حال توسعه از جمله کشورمان

 مهم وسایل نوین هايتانسیلپرداخته شده است، استفاده از پ
د در بعورزشی گردشگري  ارتباط جمعی براي توسعه صنعت

بوده است. از قدیم الایام بوده  اياي و فرامنطقهمحلی، منطقه
مختلف سفر کرده و آنچه را دیده  هاياند کسانی که به سرزمین

اند و خاطرات و نگارش در آورده اند، پس از سفر بهو شنیده
اخلاقی، اجتماعی، تاریخی،  هاي فرهنگی،و ویژگی هابرداشت

ر اند، دبه گشت وگذار پرداخته هایی را که در آنهنري سرزمین
اند و همین اثر باعث رونق درآورده قالب سفرنامه به رشته تحریر

ت اسهاي یاد شده گردیدهدر آن مکان هر چه بیشتر گردشگري
بوده، رونق افزایی آن نیز تر تر و عمیقجذاب و هر چه سفرنامه

ن امروزه ایگردشگران مؤثرتر بوده است،  در کمیت و کیفیت
ش ها در این بخهاست، ولی متاسفانه رسانهوظیفه بر عهده رسانه

 اند.ضعیف عمل کرده
بر اساس معیارهاي یونسکو، ایران یکی از ده کشور بزرگ 

 یعتهاي توریستی و از نظر گردشگري طبجهان از نظر جاذبه
رتبه پنجم، از لحاظ پذیرش گردشگر داراي رتبه هفتادم و از نظر 
درآمد ارزش گردشگري رتبه هشتاد و نه را در جهان داراست. 
استعداد درآمد ارزي ایران از گردشگري بسیار بالاتر از درآمد 
فروش نفت است و همچنین عنوان شده است که این کشور علی 

ي مندردشگري، میزان بهرهرغم داشتن مزیت نسبی بالا در گ
بسیار ناچیزي از این صنعت دارد. بنابراین این پرسش کلی براي 

 يتوسعه گردشگرمناسب براي  يالگومحقق ایجاد شد که 
هاي در انواع رسانه AIDAی غاتیتبل روش قیاز طر یورزش

 جمعی کدام است؟ 
 

 شناسیروش
-اي ) و توسعهیفیو ک ی(کم یبیاز نوع ترک قیروش تحق

جامعه و به صورت میدانی انجام گرفته است.   است يکاربرد
آماري تحقیق را کارشناسان و مسئولان ورزش همگانی و 

روش قهرمانی و متخصصان گردشگري تشکیل دادند. 
مونه تعداد افراد ن گیري هدفمند بود.گیري به صورت نمونهنمونه

هاي ورزش قهرمانی، همگانی و و مصاحبه شونده در حوزه
نفر بودند  8متخصصان توریسم ورزشی و اساتید مدیریت در ابتدا 

و از آنجایی که به اشباع نظري در موضوع پژوهش رسیده نشد 
ها بر مبناي اصل اشباع و از آنجایی که سقف مصاحبه شونده

 گیريها ادامه یافت و از طریق نمونهشود، مصاحبهتعیین می
هاي پس از شناسایی شاخص نفر رسیدند. 15گلوله برفی تعداد به 

ی و تفریح -توسعه گردشگري ورزشی در ذیل دو مؤلفه همگانی
 گیري با روشاي تهیه شد.  نمونهقهرمانی مربوطه پرسشنامه

تصادفی ساده انجام شد و با توجه به نامحدود بودن جامعه آماري 
نفر  384حجم نمونه تحقیق با استفاده از جدول مورگان برابر با 

 آمد.  به دست
ــنامه محقق پس از شناسایی مولفه ــشـ هاي پژوهش پرسـ

ــاخته  ــاخصس ــی در ذیل دو مؤلفه  ش ــگري ورزش هاي گردش
گویه که  41مولفه با   5در قالب  تفریحی و قهرمانی -همگانی

ــده بود، تدوین گردید.   ــاس مقیاس لیکرت درجه بندي ش بر اس
ــنامه نهایی با مطالعه ادبیات و تحقیق ت اقبل از تنظیم پرســـشـ

انجام شده در خصوص موضوع پژوهش، و در یک مرحله فشرده 
ــازمان  ــاحبه س گویه  30هاي بهنجار یافته مولفهو دقیقی از مص

ســاخته شــناســایی شــد. بعد از طراحی پرســشــنامه محقق    
 -گردشــگري ورزشــی در ذیل دو مؤلفه همگانیهاي شــاخص

ــی روایی و پایایی آن انجامتفریحی و قهرمانی  ،  مراحل بررسـ
گرفت. همچنین از پرسشنامه اثربخشی تبلیغات بازرگانی آیدا با 

در  علاقه ایجاد، میزان آگاهی دادنمؤلفه  4ســوال در قالب  18
 نمخاطبا خرید براي اقدامو  مخاطبان خرید به مخاطبان، تمایل
اي ه پرســشــنامه تاثیر رســانهابزار دیگر تحقیق اســتفاده شــد. 

پس از باشد.  می سوال 15که مشتمل بر  جمعی بر گردشـگري 
ــاحبه،  ــتفاده از روش  هایافته لیتحلو  هیتجزانجام مصـ با اسـ
و  اجرا از پس که صورت این به. گرفتصورت استقراي منطقی 

ــاحبه ویرایش  مفهومی هايگروه در مختلف، نظرات هامصـ
ــورت ســپس و طبقه بندي و کدگذاري یکســان،  کیفی به ص

کدگذاري در این تحقیق به صورت باز و محوري شـدند.   تحلیل
در بخش آمار توصــیفی از فراوانی، درصــد فراوانی،  انجام شــد.

ــد و در بخش آمار   ــتفاده شـ ــتاندارد اسـ میانگین و انحراف اسـ
ــتنباطی ــی توزیع داده اسـ ها از آزمون کلموگروف جهت بررسـ
توسعه گردشگري  هايشاخصشـناسایی  به منظور  اسـمیرنف، 
 هايشاخصاکتشـافی، بررسـی نقش   از تحلیل عاملی قهرمانی 

ــی در ذیـل دو مؤلفه همگانی  ــگري ورزشـ تفریحی و  -گردشـ
و معادات ســـاختاري  از آزمون پیرســـون و اســـپیرمن قهرمانی

  SPSSاستفاده شد. تمامی عملیات آماري با استفاده از نرم افزار 
 انجام شد.و آموس  22 هنسخ
 

 یافته هاي تحقیق
شان داد ن یتبر اساس جنس یقتحق ينمونه ها یتوضع یفتوص
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از  %33 .درصد زن بودند 6/36درصد از نمونه مرد و  6/61که 
 60درصد بالاي  9/10سال بودند. همچنین  50 الی 41نمونه 
مونه ن یتوضع یفتوص .درصد از نمونه ها متاهل بودند 80سال و 

تحصیلات  که نشان داد تحصیلاتبر اساس  یقتحق يها
 2/16بیشترین فراوانی را داشت. همچنین  %0/51لیسانس با 

داراي مدرك فوق لیسانس یا دکترا بودند و دانشجویان رشته درصد 
هاي علوم انسانی بیشترین و دانشجویان علوم پایه کمترین فراوانی 

میزان بر اساس  یقتحق ينمونه ها یتوضع یفتوص .را دارند
درصد از نمونه از رادیو استفاده  6/12اد که نشان د استفاده از رادیو

 8/22ساعت در روز و  1درصد کمتر از  6/34نمی کردند. ولی 
 فیتوص .ساعت در روز از رادیو استفاده می کردند 2درصد بیش از 

 میزان استفاده از رادیو ورزشبر اساس  یقتحق ينمونه ها یتوضع
ش استفاده نمی درصد از نمونه از رادیو ورز 6/22 نشان داد که
درصد  8212ساعت در روز و  1درصد کمتر از  7/39کردند. ولی 

 فیتوصساعت در روز از رادیو ورزش استفاده می کردند.  2بیش از 
بوط بالاترین میانگین مرنشان داد که  متغیرهاي تحقیق یتوضع

) و پایین ترین میانگین 96/3±63/0دهنده ( آگاهی هاي به  نقش
) 51/3±63/0( )خرید به اقدام( کننده اقدام يها مربوط به نقش

 .بود
) آمار توصیفی مربوط به عوامل توسعه گردشگري 1جدول (

 دهد.را نشان می AIDARورزشی بر اساس مدل 

 
 یقتحق یرهايمربوط به متغ یفیآمار توص. 1جدول 

 حداکثر حداقل انحراف استاندارد میانگین متغیر آماره
 00/5 27/2 63/0 96/3 دهنده آگاهی هاي نقش

 00/5 80/1 64/0 71/3 مند کننده علاقه هاي نقش
 00/5 00/1 52/0 63/3 نقش هاي اشتیاق آور (تحریک کننده)
 00/5 00/1 48/0 51/3 نقش هاي اقدام کننده (اقدام به خرید)

 00/5 00/1 49/0 89/3 نقش هاي نگهدارنده
 

)،  بالاترین میانگین مربوط به  1توجه به نتایج جدول (با 
 دهنده و پایین ترین میانگین مربوط به نقش آگاهی هاي نقش
 بود.  )خرید به اقدام( کننده اقدام هاي

مون هاي تحقیق از آزبراي بررسی طبیعی بودن توزیع متغیر
استفاده شد. نتایج نشان داد تمام  )K-S( اسمیرونف کلموگروف

 ).P≤05/0ها از لحاظ آماري نرمال می باشند (توزیع
 

 AIDAR تبلیغاتی چارچوب با ورزشی گردشگري توسعه تاثیر رسانه ها بر نتایج تحلیل عاملی تأییدي .2جدول 

 T بارعاملی سؤال پرسشنامه T بارعاملی سؤال پرسشنامه T بارعاملی سؤال پرسشنامه

تاثیر
 

رسانه
ها 

بر 
 

توسعه
 

گردشگري
 

ورزشی
 با 

چارچوب
 

 
تبلیغاتی
 

AIDAR
 

Q1 466/0  

تاثیر
 

رسانه
ها 

بر 
 

توسعه
 

گردشگري
 

ورزشی
 با 

چارچوب
 

 
تبلیغاتی
 

AIDAR
 

Q15 533/0 317/5 

تاثیر
 

رسانه
ها 

بر 
 

توسعه
 

گردشگري
 

ورزشی
 با 

چارچوب
 

 
تبلیغاتی
 

AIDAR
 

Q29 731/0 219/6 
Q2 54/0 359/5 Q16 592/0 636/5 Q31 659/0 942/5 
Q3 554/0 436/5 Q17 551/0 421/5 Q32 723/0 191/6 
Q4 545/0 388/5 Q18 636/0 84/5 Q33 568/0 511/5 
Q5 565/0 498/5 Q19 618/0 758/5 Q34 688/0 062/6 
Q6 597/0 659/5 Q20 674/0 003/6 Q35 66/0 947/5 
Q7 622/0 779/5 Q21 704/0 121/6 Q36 661/0 952/5 
Q8 469/0 92/4 Q22 689/0 062/6 Q37 51/0 183/5 
Q9 627/0 802/5 Q23 687/0 055/6 Q38 581/0 578/5 

Q10 59/0 625/5 Q24 696/0 091/6 Q39 548/0 405/5 
Q11 64/0 861/5 Q25 514/0 209/5 Q40 537/0 344/5 
Q12 592/0 634/5 Q26 58/0 572/5 Q41 473/0 947/4 
Q13 62/0 769/5 Q27 528/0 288/5    
Q14 777/0 376/6 Q28 628/0 804/5    
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 KMOنتایج آزمون بارتلت و  .3جدول

 مقدار (کفایت حجم نمونه) می یر و اوکلین –کایرز مقدار 
902/0 

 آزمون کرویت بارتلت
 2χ( 721/12582مقدار کاي اسکوآر (

 3822 درجه آزادي
 01/0 سطح معناداري

 
 هاي تحقیق (جدول اشتراکات)مقادیر ابتدایی تحلیل مؤلفه .4 جدول

شماره 
 گویه

برآورد اولیه 
میزان اشتراك 

 هر متغیر

واریانس 
عامل 

 مشترك

شماره 
 گویه

برآورد اولیه 
اشتراك  میزان

 هر متغیر

واریانس 
عامل 

 مشترك

شماره 
 گویه

برآورد اولیه 
میزان اشتراك 

 هر متغیر

واریانس 
عامل 

 مشترك
Q1 1 59/0 Q15 1 64/0 Q29 1 711/0 
Q2 1 553/0 Q16 1 652/0 Q31 1 661/0 
Q3 1 699/0 Q17 1 575/0 Q32 1 683/0 
Q4 1 601/0 Q18 1 854/0 Q33 1 651/0 
Q5 1 63/0 Q19 1 624/0 Q34 1 667/0 
Q6 1 652/0 Q20 1 647/0 Q35 1 777/0 
Q7 1 662/0 Q21 1 594/0 Q36 1 664/0 
Q8 1 501/0 Q22 1 548/0 Q37 1 588/0 
Q9 1 586/0 Q23 1 612/0 Q38 1 664/0 

Q10 1 57/0 Q24 1 595/0 Q39 1 678/0 
Q11 1 688/0 Q25 1 688/0 Q40 1 847/0 
Q12 1 671/0 Q26 1 62/0 Q41 1 597/0 
Q13 1 57/0 Q27 1 624/0    
Q14 1 712/0 Q28 1 643/0    

 
بر مبناي مفروضـات عنوان شـده محقق به بررسی روایی سازه   
ابزار خود پرداخـت. بـا توجه به طبیعت تاییدي پژوهش، عواملی که   

ــتند، به عنوان عوامل مناســب  3/0همبســتگی درونی بالاتر از  داش
 بچارچو با گردشــگري ورزشــیبراي متغیر عوامل موثر بر توســعه 

انتخاب می شــوند. تمامی  و از طریق رسـانه ها  AIDAR تبلیغاتی
 اب ورزشی گردشگري توسعه بر موثر عواملهاي مربوط به شـاخص 
و  t، از مقادیر ها رســانه طریق از و AIDAR تبلیغاتی چارچوب

بــارعــاملی مورد قبولی برخوردارنــد و براي ســـنجش این متغیر 
 شوند.  هاي مناسبی محسوب میشاخص

سایی راي تعیین و شــنادر این پژوهش از تحلیل عاملی اکتشافی ب
 تبلیغاتی چارچوب با ورزشـــی گردشـــگري توســـعه بر موثر عوامل

AIDAR اســتفاده شــد. به همین دلیل پیش از  ها رســانه طریق از و
از  انجـام تحلیـل عـاملی، به منظور اطمینان از کافی بودن تعداد نمونه   

ــتگی بین KMO( 8اولکین -یرِمی -معیار کایرز ) و براي تعیین همبس
 استفاده شد. 9ها) از آزمون بارتلتمتغیرها (گویه

ــت  KMO) مقدار 3هاي جدول (بـا توجه به یافته  به دسـ
باشـد. این مقدار بیانگر این موضوع است تعداد  می 902/0آمده 

                                                                                                                                                    
8. Kaiser- Meyer-Oklin measure of sampling adequacy (KMO) 

و  کندهـاي تحقیق بـه منظور تحلیـل عاملی کفایت می   نمونـه 
 وده وپذیر بهاي مورد نظر امکانانجام تحلیل عاملی براي داده

ــري عامل توان دادهمی هاي پنهان تقلیل داد. هـا را به یک سـ
) Sig ،721/12582=2χ=001/0همچنین نتایج آزمون بارتلت (

رو ها همبستگی بالایی وجود دارد، ازایندهند بین گویهنشان می
ادامه و استفاده از سایر مراحل تحلیل عاملی جایز است. در ادامه 

قدار ها به تفکیک با محلیل عاملی مؤلفهنتایج به دست آمده از ت
 بارعاملی به دست آمده براي هر عامل ارائه شده است.

با توجه به جدول اشـتراکات برآورد اولیه میزان اشتراك هر  
متغیر نشـان داد که مقادیر تمامی آنها برابر با یک است. ستون  

ــترك در جدول ( ــان دهنده مقداري از 4واریانس عامل مش ) نش
اند واریانس هر متغیر است که مجموعه عوامل مورد نظر توانسته

) نزدیکتر باشند بهتر است 1(آن را تبیین کنند. هر چه مقادیر به 
و مقادیر کوچکتر هر متغیر نشـــان از آن دارد که متغیر (گویه یا 

 سؤال) مورد نظر به اندازه کافی براي تحلیل 
 اه هیگو نیب یهمبستگ سیماتر. 5جدول 

9. Bartlett’ Test of Sphericity 
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 متغیرهاي پژوهش
 هاآماره

 توزیع
z p 

 طبیعی 34/0 93/0 دهنده آگاهی هاي نقش
 طبیعی 09/0 24/1 کننده مند علاقه هاي نقش

 آور اشتیاق هاي نقش
 )کننده تحریک(

 طبیعی 14/0 15/1

 کننده اقدام هاي نقش
 )خرید به اقدام(

 طبیعی 08/0 24/1

 طبیعی 21/0 06/1 نگهدارنده هاي نقش
 

ــود.   ــب نبوده و بنابراین باید از تحلیل خارج ش عاملی مناس
اند ستهها نتوانعامل بنابراین اعتقاد صاحبنظران متغیرهایی را که

درصد) از تغییرات آنها را تعیین کنند تعدیل  50(یا  5/0بالاتر از 
شــوند. همانطور که در جدول و یا از مجموعه متغیرها حذف می

ها بیشــتر از شـود واریانس مشـترك همه گویه  ) مشـاهده می 4(
ها) در گزارش شــده اســت. بنابراین تمامی متغیرها (گویه  5/0

 قی خواهند ماند.تحلیل با
مقادیر ارزش ویژه، درصد واریانس و درصد  با توجه به نتایج

ها، بر اساس معیار واریانس تجمعی تبیین شـده از مجموعه داده 
شوند که مقدار ویژه آنها بالاتر هایی انتخاب میکیزر، تنها عامل

ها با مقادیر کمتر از یک نیز از مجموع از یک باشد و سایر عامل
شوند و در نظر گرفته نخواهند شد. بنابراین با ا حذف میهعامل

گویه در تحقیق حاضر قابل  41توجه به نتایج که نشان می دهد 
گویه، ساختار  41توان از ترکیب این عامل بوده و می 5تقلیل به 

ها با ترکیب جدید طراحی و بر اســاس جدیدي بر اســاس عامل
 ها را تحلیل کرد.آن داده

گویه  41داد سهم هر عامل در تبیین واریانس  نتایج نشان
 وبچارچ با ورزشی گردشگري توسعه بر موثر مربوط به عوامل

متفاوت و به صورت  ها رسانه طریق از و AIDAR تبلیغاتی
ها ستون درصد واریانس مشاهده نزولی اسـت. بر اسـاس داده  

 617/19بیشترین سهم داشته و توانسته اول شود که عامل می
ــد گویه را تبیین کند. این مقدار براي  100از واریـانس   درصـ

درصــد،  616/9درصــد، براي عامل ســوم  776/11عامل دوم 
درصد بوده  665/6درصـد و عامل پنجم   466/7عامل چهارم 

عامل شـناسـایی شده با مقادیر ویژه بالاتر از    5اسـت. تمامی  
ــته ــد از واریانس  140/53اند در مجموع یک توانس  100درص

 اب ورزشی گردشـگري  توسـعه  بر موثر یه مربوط به عواملگو
ــانه طریق از و AIDAR تبلیغاتی چارچوب را تبیین  ها رس

 کنند.

                                                                                                                                                    
10- Scree Plot 
11.Initial Eigenvalues 

 

 
 مقادیر ویژه عوامل مربوط به متغیرهاي تحقیق. 1نمودار 

 
، جدول واریانس 10با رجوع به نمودار ســنگریزهدر انتها نیز 

(سه ستون 11اصلیهاي ارزش ویژه تبیین شده و رجوع به ستون
ــتخراج       ــمـت چـپ) و مجموع مجـذور بـارهـاي عاملی اسـ سـ

ــده ــتون 12ش ــه س ــت(س ــمت راس توان عنوان نمود که )، میس
عامل، عامل اول  5عامل استخراج گردیده که از این  5حداکثر، 

از واریـانس تبیینی بـالایی برخوردار بوده و این مقدار در نمودار   
Screeهمچنین نمودار ده است. تر قابل مشاهاي دقیق، به گونه

ــان دهنده مقادیر ویژه 1( ــان می 100) نش دهد که عامل را نش
 اختلاف بین عوامل و تفاوت بارز آنها قابل رویت است.

ها در بین عامل، بر اساس بار بندي گویهاکنون براي دسـته 
ــتفاده  عاملی آنها باید از نتایج ماتریس عوامل چرخش یافته اسـ

 ها و عامل بعد) ماتریس همبستگی بین گویه5شود. در جدول (
 از چرخش ارائه شده است. 

بر مبناي یافته هاي حاصـــل از تحلیل عاملی اکتشـــافی و 
پرسشنامه تحت بررسی، سوالات متناظر با  عامل در 5استخراج 

 عامل هاي مستخرج بدین شرح می باشد:
 مند علاقه هاي . نقش2دهنده،  آگاهی هاي نقش .1

 کننده اقدام هاي . نقش4نگهـدارنده،   هـاي  . نقش3کننـده،  
 )کننده تحریک( آور اشتیاق هاي . نقش5، )خرید به اقدام(

گویه در عامل  8داد گویه، تع 41هاي حاصل از بر اسـاس یافته 
ها عوامل مربوط به تبلیغات و اول قرار گرفتنـد و چون اغلـب گویه  

» دهنده آگاهی هاي نقش«ســنجیدند تحت عنوان شــناخت را می
) 6هاي نیز در جدول (بارهاي عاملی هر یک از گویه نامگذاري شد.

 تربســ ایجاد« گزارش شــده اســت. بیشــترین بار عاملی مربوط به 
ــب ــان براي مناس ــگري هاي جاذبه دادن نش  نمایش«و » گردش

 بود.» ورزشی گردشگري حوزه در شده شناخته کمتر مناطق

12.Extraction Sums Of Squared Loadings 
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 دهنده) آگاهی هاي هاي عامل اول (نقشتوصیف گویه. 6جدول 

 بار عاملی گویه گویه
Q6 606/0 آشناسازي مسوولین با فرصت هاي گردشگري ورزشی 

Q14 59/0 یغاتیو تبل یاز منابع مختلف اطلاعات و مناسب عیسر يریبهره گ 
Q20 567/0 اقشار مختلف ي ژهیشده و یطراح یورزش يگردشگر يبسته ها تبلیغ 
Q21 724/0 نمایش مناطق کمتر شناخته شده در حوزه گردشگري ورزشی 
Q31 629/0 گردشگري ورزشیمردم به  شیگرا شیافزا يبرا يفرهنگ ساز 
Q32 755/0 ایجاد بستر مناسب براي نشان دادن جاذبه هاي گردشگري 
Q39 649/0 یداخل یورزشگردشگري  يکمک به رشد برندها 
Q40 535/0 یاجتماع يدر شبکه ها گردشگري ورزشی يها توربرند  ارتقاء 

 
 کننده) مند علاقه هاي هاي عامل دوم (نقشتوصیف گویه. 7جدول 

 بار عاملی گویه گویه
Q4 582/0 رسوم و آداب و فرهنگ معرفی 
Q5 592/0 ورزشی گردشگران هاي جاذبه معرفی 

Q13 564/0 ورزشی گردشگري حوزه در جانبه همه هاي پیشرفت نمایش 
Q15 581/0 تفریحی و ورزشی فعالیت از استفاده به مردم تشویق 
Q22 633/0 ورزشی گردشگري جسمانی و روانی فواید و مزایا معرفی 
Q30 568/0 ورزشی گردشگران با مصاحبه 
Q33 557/0 ورزشی گردشگري مشتریان از یکی عنوان به سالمندان نیازهاي به توجه 

 
 نگهدارنده) هاي هاي عامل سوم (نقشتوصیف گویه .8جدول 

 بار عاملی گویه گویه
Q1 582/0 ایجاد بستري براي درآمد زایی گردشگري ورزشی از فناوري موبایل 

Q11 592/0 ایجاد برنامه ي جامع براي بازار یابی گردشگري ورزشی کشور 
Q12 564/0 تشویق و حمایت از فعالان حوزه گردشگري ورزشی 
Q18 581/0 کمک به ایجاد قوانین حمایتی براي توسعه اقتصادي ورزش 
Q19 633/0 کمک به مدیریت صحیح فضاهاي گردشگري ورزشی 
Q27  568/0 هاي گردشگري ورزشیورزش با آژانسافزایش ارتباط بدنه 
Q28 557/0 معرفی مشاغل مرتبط با گردشگري ورزشی 
Q36 559/0 کمک به افزایش بودجه گردشگري ورزشی 
Q38 651/0 افزایش رغبت بخش خصوصی به سرمایه گذاري در گردشگري ورزشی 
Q41 632/0 افزایش همکاري میان بخش خصوصی و دولتی 

 
ــاس یافته ــل از بر اس گویه در  7گویه، تعداد  41هاي حاص

ها عواملی مرتبط با عـامـل دوم قرار گرفتند و چون اغلب گویه  
 حتتایجاد علاقه نسبت به گردشگري ورزشی را می سنجیدند 

ــد.» کننده مند علاقه هاي نقش«عنوان  بارهاي  نامگذاري ش
گزارش شده است. ) 7جدول (هاي نیز در گویه عاملی هر یک از

 انگردشــگر هاي جاذبه معرفی«بیشــترین بار عاملی مربوط به 

ــی ــویق«و » ورزش ــتفاده به مردم تش ــی فعالیت از اس  و ورزش
 بود.» تفریحی

گویه در  10گویه، تعداد  41هاي حاصــل از بر اســاس یافته
ها عوامل مربوط به عامل ســوم قرار گرفتند و چون اغلب گویه

بهبود وضـعیت و رضــایت مشـتریان و افزایش احتمال مصــرف   
ــنجیدند  » نگهدارنده هاي نقش«عنوان  تحتدوباره را می سـ
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ــد. ــترین بار عاملی مربوط به  نامگذاري ش  غبتر افزایش«بیش
و » ورزشی گردشگري در گذاري سـرمایه  به خصـوصـی   بخش

 د.بو» ورزشی گردشگري فضاهاي صحیح مدیریت به کمک«
ــاس یافته ــل از بر اس گویه در  7گویه، تعداد  41هاي حاص

ها حمایت مالی و عـامـل چهارم قرار گرفتند و چون اغلب گویه  
ــنجیدند  ــرکت هاي داخلی را می سـ عنوان  تحتحمایت از شـ

» یداخل یاز محصولات ورزش یتو حما ینکبه اسپانسر توجه«
 اهشک به کمک«نامگذاري شـد. بیشترین بار عاملی مربوط به  

 نمایش«و » ورزشــی گردشــگران براي شــده تمام هاي هزینه
 بود.» ورزشی گردشگري از بخش لذت هاي تجربه

ــاس یافته ــل از بر اس گویه در  9گویه، تعداد  41هاي حاص
ها موارد مربوط به عـامـل پنجم قرار گرفتند و چون اغلب گویه  
 نقش«عنوان  تحتتحریک مشـتریان و مردم را می سنجیدند  

نامگذاري شـد. بیشترین بار  » )کننده تحریک( آور اشـتیاق  هاي

 ینح در یورزش گردشگري هاي جاذبه تبلیغ«عاملی مربوط به 
 حوزه توجه براي دولت التزام«و » ورزشــی رویدادهاي برگزاري
 بود.» ورزشی گردشگري طریق از اشتغال

 بر رموث بندي و بررســی تفاوت بین عواملبه منظور اولویت
 از و AIDAR تبلیغاتی چارچوب با ورزشی گردشگري توسـعه 
بندي رتبههاي تحقیق از آزمون از نظر نمونه ها رســانه طریق

ــد.  ــتفاده ش ــاس یافته فریدمن اس ــل از آزمون بر اس هاي حاص
ــعه بر موثر فریدمن، بین عوامل ــگري توس ــی گردش  با ورزش

از دیدگاه  ها رســانه  طریق از و AIDAR تبلیغاتی چارچوب
هــاي تــحــقــیــق تــفــاوت مــعــنــاداري وجــود دارد نــمــونــه

)01/0=Sig،23/89=2χ  پـس از معنــادار بودن تفــاوت بین .(
 یتبلیغات چارچوب با ورزشی گردشـگري  توسـعه  بر موثر عوامل

AIDAR این عوامل بر اساس نتایج به  ها رسانه طریق از و ،
 بندي شدند.دست آمده اولویت

 
 ))خرید به اقدام( کننده اقدام هاي هاي عامل چهارم (نقشتوصیف گویه .9جدول 

 عاملیبار  گویه گویه
Q2 587/0 معرفی بیشتر گردشگري ورزشی به عنوان منبع درآمدي شهر ها 
Q8 698/0 ایجاد فضاي رقابتی در بین آژانس هاي گردشگري ورزشی 

Q17 642/0 تسهیل انتخاب آژانس گردشگري مناسب 
Q25 693/0 افزایش انگیزه هاي گردشگران 
Q26  721/0 گردشگران ورزشیکمک به کاهش هزینه هاي تمام شده براي 
Q35 712/0 نمایش تجربه هاي لذت بخش از گردشگري ورزشی 
Q37 612/0 کمک به ارتقاء اسپانسرینگ در گردشگري ورزشی 

 
 ))کننده تحریک( آور اشتیاق هاي هاي عامل پنجم (نقشتوصیف گویه .10جدول 

 بار عاملی گویه گویه
Q3  764/0 حین برگزاري رویدادهاي ورزشیتبلیغ جاذبه هاي گردشگري ورزشی در 
Q7 623/0 هاشناخت بازارهاي هدف و بخش بندي آن 
Q9 619/0 التزام دولت به حوزه درآمدزایی از طریق گردشگري ورزشی 

Q10 724/0 افزایش کیفیت خدمات گردشگري ورزشی 
Q16 819/0 گردشگري ورزشیهاي خلاقانه و نوآورانه در افزایش انگیزه متولیان براي ایجاد فرصت 
Q23 718/0 تبلیغ رویدادهاي پس از گرفتن میزبانی در جهت جلب گردشگران 
Q24 682/0 گذاري در حوزه گردشگري ورزشیافزایش انگیزه براي اعطاي تسهیلات بانکی براي سرمایه 
Q29 591/0 حمایت از ایده هاي گردشگري ورزشی با نمایش بیشتر 
Q34 783/0 توجه حوزه اشتغال از طریق گردشگري ورزشی التزام دولت براي 

 
 ها رسانه طریق از و AIDAR تبلیغاتی چارچوب با ورزشی گردشگري توسعه بر موثر تفاوت بین عوامل .11جدول 

 سطح معناداري درجه آزادي )2χکاي اسکوآر ( تعداد آماره
 01/0 4 23/89 451 نتیجه
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 ها رسانه طریق از و AIDAR تبلیغاتی چارچوب با ورزشی گردشگري توسعه بر موثر بندي عواملرتبه .12جدول 

 میانگین رتبه گویه رتبه
 10/4 دهنده آگاهی هاي نقش 1
 24/3 نگهدارنده هاي نقش 2
 16/3 مند کننده علاقه هاي نقش 3
 47/2 نقش هاي اشتیاق آور (تحریک کننده) 4
 18/2 نقش هاي اقدام کننده (اقدام به خرید) 5

 
 AIDAR تبلیغاتی چارچوب با ورزشی گردشگري توسعهعوامل موثر بر مسیرهاي مدل . 13جدول 

 تبلیغاتی چارچوب با ورزشی گردشگري مسیرهاي مدل توسعه
AIDAR 

ضرایب رگرسیونی 
 استاندارد

 T P valueمقدار 

 001/0 1 810/0 ورزشی گردشگري توسعه بر موثر ˂---دهنده  آگاهی هاي نقش
 001/0 137/25 902/0 ورزشی گردشگري توسعه بر موثر ˂--- کننده مند علاقه هاي نقش

 001/0 287/12 643/0 ورزشی گردشگري توسعه بر موثر ˂--- آور اشتیاق هاي نقش
 001/0 309/17 823/0 ورزشی گردشگري توسعه بر موثر ˂--- کننده اقدام هاي نقش
 001/0 873/21 835/0 ورزشی گردشگري توسعه بر موثر ˂--- نگهدارنده هاي نقش

 

 
 AIDAR تبلیغاتی چارچوب با ورزشی گردشگري توسعهعوامل موثر بر مدل  .1 شکل

 
بـا توجـه بـه نتـایج بـه دســـت آمـده از دیدگاه نمونه تحقیق       

ــ بر موثر بالاترین رتبه در عوامل» دهنده آگاهی هاينقش«  عهتوس
ــگري ــی گردش  طریق از و AIDAR تبلیغاتی چارچوب با ورزش

 ندهکن اقدام هاي نقش«از دیدگاه نمونه تحقیق داشــته و  ها رســانه
 اند.ترین رتبه را به خود اختصاص دادهپایین» )خرید به اقدام(

ــاس عوامل  پنج گانه موثر  گردشــگري توســعه بر بر اس
ها،  رســانه طریق از و AIDAR تبلیغاتی چارچوب با ورزشــی

 AIDAR تبلیغاتی چارچوب با ورزشی گردشگري مدل توسعه
 طراحی خواهد شد.

 گردشگري توسعهعوامل نتایج حاکی از این اسـت که همه  
و بار عاملی  Tاز مقدار  AIDAR تبلیغاتی چارچوب با ورزشــی

 وسعهتعوامل موثر بر توســعه قابل قبولی و مثبتی برخوردارند و 
هاي براساس شاخصشوند. میمحسـوب   ورزشـی  گردشـگري 

توان گفـت آیـا مـدل از برازش قابل قبولی    نیکویی برازش می
ــاخصبرخوردار می ــد یا خیر. قبل از اینکه مقادیر شـ هاي باشـ

ــاخص  ــود ابتدا این ش هاي معرفی و مقادیر برازش مدل ارائه ش
 شود.قابل قبول براي هر شاخص بیان می

ز مقدار قابل قبول هاي برازش مدل ابراساس نتایج، شاخص
ــود. مقدار و مطلوب برخوردار بوده و مـدل تحقیق تأیید می  شـ

ــه میـانگین مربعـات خطاي برآورد   ) با مقدار RMSEA( ریشـ
 هستند. 934/0با مقدار  CFIو  065/0
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 ها و مقادیر قابل قبول براي هر شاخصمعرفی شاخص .14جدول 

 برازش قابل قبول  برازندگی مدل مفهومیهاي شاخص
Chi-Square (کاي دو) کاي اسکوآر - 

Degrees of Freedom (df) درجه آزادي - 
χ2/df 3تا  1مقدار بین  نسبت کاي اسکوآر به درجه آزادي 

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 08/0کمتر از  ریشه دوم میانگین خطاي برآورد 
Comparative of Fit Index (CFI) 9/0بیشتر از  شاخص برازش تطبیقی 

Normed of Fit Index (NFI) 9/0بیشتر از  شاخص برازش هنجار شده 
Incremental of Fit Index (IFI) 9/0بیشتر از  شاخص برازش افزایشی 

 

 ورزشی گردشگري توسعهعوامل موثر بر هاي برازش مدل شاخص. 15جدول 

 تفسیر هامقادیر شاخص هاي برازششاخص
 - 13/99 کاي اسکوآر (کاي دو)

 - 41 درجه آزادي
 مطلوب χ2/df( 418/2نسبت کاي اسکوآر به درجه آزادي (

 مطلوب RMSEA( 065/0ریشه دوم میانگین خطاي برآورد (
 مطلوب CFI( 934/0شاخص برازش تطبیقی (

 مطلوب NFI( 929/0شاخص برازش هنجار شده (
 مطلوب IFI( 941/0شاخص برازش افزایشی (

 
 بحث و نتیجه گیري 

نتیجه آزمون تحلیل عاملی اکتشافی مربوط به سوال اول تحقیق 
 هاي نقش«گویه در عامل  8گویه، تعداد  41نشان داد که از 

املی ع قرار گرفتند که از بین آن ها بیشترین بار» دهنده آگاهی
 هاي جاذبه دادن نشان براي مناسب بستر ایجاد«مربوط به 
 حوزه در شده شناخته کمتر مناطق نمایش«و » گردشگري
نتیجه به دست آمده با نتیجه تحقیقات  .بود» ورزشی گردشگري

)، 1393فرد و همکاران (، معین)1394اسدي و رضایی صوفی (
برونر ) و 1389ن (علیپور و همکارا)، 1392اسماعیلی و گودرزي (

) به 1394اسدي و رضایی صوفی () همسو بود. 2013و هوگ (
این نتیجه رسیدند که نقش رسانه ها بویژه تلویزیون  بر آگاه 

فرد و معینسازي نسبت به کالاهاي ورزشی مطلوب بود. 
 تفریحی ورزشی گردشگري صنعت )، نیز معرفی1393همکاران (

زمینه را یکی از  این در زاریابیبا تبلیغات و انجام با جامعه به
راهکارهاي توسعه گردشگري ورزشی می دانند و بر نقش تبلیغات 
در جهت آگاهی بخشی تاکید ویژه اي دارند. اسماعیلی و گودرزي 

) به این نتیجه رسیدند که ابزارهاي روابط عمومی بر 1392(
در بخش تولیدي صنعت ورزش در همه  AIDAمبناي مدل 

) نیز به نتیجه مشابهی 1389علیپور و همکاران (عوامل موثرند. 
در رابطه با تبلیغات رسانه اي بانک ها دست یافتند. در همین 

) نیز به این نتیجه دست یافتند که 2013برونر و هوگ (راستا، 
ایش زتبلیغات می تواند میزان آگاهی و اطلاعات مشتریان را اف

 وظیفه اساسیدهد و آنان را براي تصمیم به خرید یاري رساند. 
مجهز کردن افراد به آگاهی هایی است که  ،رسانه هاي همگانی

ات اطلاع . از طرفیبراي زندگی در جهان در حال تغییر نیاز دارند
و بایستی اطلاع رسانی در  مورد نیاز افراد با هم متفاوت است

. رسانه هاي یاز افراد صورت پذیردتمامی زمینه هاي مورد ن
گري مربوط به گردشهمگانی می توانند با تهیه و انتشار خبرهاي 

نسبت به گردشگري ورزشی و فعالیت ، افق دید مردمی را ورزشی
گسترش داده و با شکل دادن به افکار عمومی و هاي ورزشی 

 عهورزشی در جام گردشگري گسترش اندیشه هاي جمعی، توسعه
 . رتر کنندرا هموا

نتیجه آزمون تحلیل عاملی اکتشافی مربوط به سوال دوم 
 نقش«گویه در عامل  7گویه، تعداد  41تحقیق نشان داد که از 

قرار گرفتند که از بین آن ها بیشترین » کننده مند علاقه هاي
و  »ورزشی گردشگران هاي جاذبه معرفی«بار عاملی مربوط به 

 .ودب» تفریحی و ورزشی فعالیت از استفاده به مردم تشویق«
نتیجه به دست آمده با نتیجه تحقیقات اسماعیلی و گودرزي 

همسو بود.  )2009) و لی (1389علیپور و همکاران ()، 1392(
) به این نتیجه رسیدند که ابزارهاي 1392اسماعیلی و گودرزي (
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در بخش تولیدي صنعت  AIDAروابط عمومی بر مبناي مدل 
) نیز به 1389علیپور و همکاران (مل موثرند. ورزش در همه عوا

نتیجه مشابهی در رابطه با تبلیغات رسانه اي بانک ها دست 
) به این نتیجه رسید که پیام هاي تبلیغی بر 2009یافتند. لی (

ایف یکی از دشوارترین وظانگیختگی مشتریان تاثیرگذار است. 
ورد از کالاي متبلیغات ایجاد علاقه مندي در افراد براي استفاده 

تبلیغ است. تبلیغ کننده باید با مشتري ارتباط برقرار کند. او براي 
اینکه بتواند کار تبلیغ را انجام دهد باید از نحوه تفکر مشتریان 
بازار هدف اطلاع حاصل کند. پس تبلیغات باید بتواند مصرف 
کننده را متقاعد سازد که کالا یا خدمات تبلیغ شده توان برآوردن 

یازهاي مصرف کنندگان و مشتریان را دارد. در این راستا آهنگ ن
سب هاي مشتریان هدف تناها و نگرشو زبان تبلیغ باید با تجربه

داشته باشد. تبلیغ، علاوه بر اینکه باید به زبان مشتري هدف 
بندي و محتواي آن نیز باید از نظر مشتري صحبت کند، طرح

یب و مطالب باید به نحوي ترتصحیح و قابل قبول باشد. تصاویر 
یافته و آرایش داده شود که چشم بیننده را به آرامی در تمامی 
تبلیغ از صدر تا ذیل هدایت کند و منجر به ایجاد علاقه در بیننده 
گردد. افراد نسبت به محصولات یا خدماتی و فعالیت هایی که 
به آن ها منفعت برساند، نگرش مثبتی دارند و برعکس، نسبت 
به فعالیت هایی که به سود آن ها نیست یا مضر است نگرش 

 منفی پیدا می کنند. 
نتیجه آزمون تحلیل عاملی اکتشافی مربوط به سوال سوم 

 نقش«گویه در عامل  10گویه، تعداد  41تحقیق نشان داد که از 
قرار گرفتند که از بین آن ها بیشترین بار عاملی » نگهدارنده هاي

 در گذاري سرمایه به خصوصی بخش رغبت افزایش«مربوط به 
 فضاهاي صحیح مدیریت به کمک«و » ورزشی گردشگري
 و حفظ بر علاوه هاشرکت از بسیاري .بود» ورزشی گردشگري

 یکپارچگی کالا (اتخاذ استراتژي کنندگانتأمین با رابطه تقویت
نیز  با مشتریان را خود رابطه تا کوشندپایین) می به عمودي
 از بسیاري گذشته در بیافزایند. آنان وفاداري بر کنند و تقویت
ولی،  آوردند.می شمار به بدیهی امري مشتري را وجود هاشرکت

 هاقیمت به دارند و نسبت بیشتري فراست کنونی مشتریان
نشان  کمتري خودگذشتگی دارند، از بیشتري ترند، تقاضايآگاه
 رقیب هايشرکت طرف از بیشتري تبلیغات معرض و در دهندمی
 عرضه آنان به بهتر یا همانند محصولات گیرند کهمی قرار
سازمانهاي  بسیاري از اصلی کنند. به نظر می رسد که هدفمی

 رابطه ایجاد نوعی خود، محصول فروش وراي تجاري امروزي،
 که باشد مشتریان از خاصی گروه و محصول بین پایدار و پیوند
 محصول به مشتري نسبت وفاداري و تعهد آن نوعی ي عصاره
 صورت طی فرایندي تعهدي، چنین ایجاد بود. خواهد سازمان

 پیدا شناخت محصول، با شدن مشتري آشنا شامل که گیرد می
 صورت در است. محصول ترجیح سپس و نسبت بدان کردن

حفظ و نگهداري مشتریان  فرایند، بودن این آمیز موفقیت
 صنایع در برتر عملکرد با هاییشرکت شد. امروزه خواهد تضمین
 وفاداري مشتریان وجلب حفظ سمت به حرکت حال در مختلف

 دارند، قرار خود بلوغ مرحله در بازارها اغلب زیرا باشند، ها میآن
 به نیز جدید جذب مشتریان هايهزینه و حال افزایش در رقابت
 آن، وفاداري و جلب مشتري است. حفظ یافته افزایش شدت
 شود. بنابراینمی تلقی امري حیاتی کار و کسب ادامه براي

 دنبال به خود مشتریان وفاداري بهبود نیز باید براي ها شرکت
 باشند.  مدیریتی هاي گوناگوناستراتژي

نتیجه آزمون تحلیل عاملی اکتشافی مربوط به سوال چهارم 
 نقش«گویه در عامل  7گویه، تعداد  41تحقیق نشان داد که از 

قرار گرفتند که از بین آن ها » )خرید به اقدام( کننده اقدام هاي
 تمام هاي هزینه کاهش به کمک«بیشترین بار عاملی مربوط به 

 لذت هاي تجربه نمایش«و » ورزشی گردشگران براي شده
نتیجه به دست آمده با نتیجه  .بود» ورزشی گردشگري از بخش

)، اسماعیلی و گودرزي 1395زاده و همکاران (تحقیقات حمیدي
همسو بود.  )2009) و لی (1389علیپور و همکاران ()، 1392(

) به این نتیجه رسیدند که تبلیغات 1395زاده و همکاران (حمیدي
اي تأثیر شایان توجهی بر تصویر ذهنی گردشگران توصیه

وان شناختی، عاطفی و منحصربه فرد) و در نتیجه (شناختی، ر
) به این نتیجه 1392ها دارد. اسماعیلی و گودرزي (قصد سفر آن

در  AIDAرسیدند که ابزارهاي روابط عمومی بر مبناي مدل 
علیپور و بخش تولیدي صنعت ورزش در همه عوامل موثرند. 

ات رسانه غ) نیز به نتیجه مشابهی در رابطه با تبلی1389همکاران (
) به این نتیجه رسید که پیام 2009اي بانک ها دست یافتند. لی (

وق سهاي تبلیغی بر قصد خرید آینده مشتریان تاثیرگذار است. 
باشد و در عمل پس از دادن به خرید، آخرین وظیفه تبلیغ می

انجام تبلیغات، مصرف کنندگان اقدام به خرید می کنند و چون 
با توسعه گردشگري ورزشی است، در  موضوع تحقیق در رابطه

واقع مصرف کنندگان اقدام به فعالیت هاي گردشگري ورزشی و 
مسافرت به مناطق داراي پتانسیل هاي گردشگري ورزشی می 
نمایند. حالت دیگري نیز متصور است مصرف کنندگان یا همان 
مشتریان آن چیزي را که در تبلیغ عنوان می شود با آنچه در 

می کنند را مورد کاوش قرار می دهند و در نهایت  عمل مشاهده
 اطمینان خاطر را به مشتریان در امر تصمیم گیري می دهد. 

نتیجه آزمون تحلیل عاملی اکتشافی مربوط به سوال پنجم 
 نقش«گویه در عامل  9گویه، تعداد  41تحقیق نشان داد که از 

آن ها  ینقرار گرفتند که از ب» )کننده تحریک( آور اشتیاق هاي
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 ريگردشگ هاي جاذبه تبلیغ«بیشترین بار عاملی مربوط به 
 دولت التزام«و » ورزشی رویدادهاي برگزاري حین در ورزشی

تیجه ن .بود» ورزشی گردشگري طریق از اشتغال حوزه توجه براي
)، 1395زاده و همکاران (به دست آمده با نتیجه تحقیقات حمیدي

همسو  )1389علیپور و همکاران () و 1392اسماعیلی و گودرزي (
) به این نتیجه رسیدند که 1395زاده و همکاران (بود. حمیدي

ران اي تأثیر شایان توجهی بر تصویر ذهنی گردشگتبلیغات توصیه
(شناختی، روان شناختی، عاطفی و منحصربه فرد) و در نتیجه 

) به این نتیجه 1392ها دارد. اسماعیلی و گودرزي (قصد سفر آن
در  AIDAسیدند که ابزارهاي روابط عمومی بر مبناي مدل ر

علیپور و بخش تولیدي صنعت ورزش در همه عوامل موثرند. 
) نیز به نتیجه مشابهی در رابطه با تبلیغات بانک 1389همکاران (

یکی از مهم ترین وظایف پیام هاي تبلیغاتی ها دست یافتند. 
ین لیغاتی نتواند اجلب توجه و تحریک افراد است. اگر پیام تب

وظیفه خود را بخوبی انجام دهد، هر چقدر افراد آن را ببینند و یا 
). براي تحریک افراد، 1395بشنوند بدون ثمر است (آقاعلیپور، 

هاي زیادي وجود دارد. درج عنوان بزرگ، مطالب جنجال راه
ها، آور، تصاویري از افراد خوش سیما نظیر بچهبرانگیز یا شوك

گیر و جذاب بوده و ي ویژه مثل هر چیزي که چشمهاجلوه
هایی براي جلب توجه و تواند راهمتفاوت به نظر برسد، می

تحریک افراد به پیام تبلیغاتی باشد. در صورت عدم تحریک 
مشتري در اولین برخورد با تبلیغاتش، دیگر آن تبلیغ هرگز موفق 

ه ورتی کبه جلب توجه مشتري در دفعات بعد نیز نگردد. در ص
عناصر تشکیل دهنده تبلیغ نامناسب براي مثال حرکت بسیار 
سریع و آهسته نمایش داده شوند، براي پردازش اطلاعات توسط 
مخاطبان توجه زیادي خواهد داشت و در نتیجه توجه مخاطبان 
به اصل پیام کاهش می یابد. عوامل تحریک کننده در واقع همان 

د که نقش عامل تحریک ویژگی هاي فیزیکی محرك ها هستن
کننده در جلب توجه نوع رسانه انتخابی، تکرار آگهی و نحوه اجرا 
که عامل رنگ و حرکت در بکارگیري اجراي پیام که همان 
بکارگیري خلاقیت در عامل اجرا براي جلب توجه افراد می باشد. 
یکی دیگر از عوامل جلب توجه فاکتورهاي فردي می باشند که 

و ویژگی اصلی افراد هسن=تند که بر توجه افراد علاقه و نیاز د
تاثیر می گذارد و در نهایت عوامل موقعیتی که شامل یکسري 
محرك هاي محیطی هستند که بیش از محرك هاي خود 
محصول مانند تبلیغات و بسته بندي و ویژگی هاي افراد بر میزان 

 لتوجه به کالاها و خدمات در محیط فرد تاثیر می گذارد و مثا
بارزي که بتوان ذکر نمود شرایطی است که فرد عجله دارد پس 
از توجه او به محرك هایی که باعث جلب توجه وي می شود، 
این محرك ها کاهش یابد. با تمام این اوصاف، یکی از 
دشوارترین وظایف پیام تبلیغاتی، تحریک کردن افراد براي 

ننده است. تبلیغ کداشتن و یا استفاده از کالا یا خدمات مورد نظر 
باید با مشتري ارتباط برقرار کند. او براي اینکه بتواند این کار را 
درست انجام دهد، باید بداند که مشتریان هدف چگونه فکر 

ه کنند. سپس پیام تبلیغاتی باید بتواند مشتري را متقاعد کند کمی
تواند نیازهاي کالایی را که قصد معرفی و عرضه آن را دارد، می

 شتري را برآورده سازد. م
نتیجه آزمون رتبه بندي فریدمن مربوط به سوال ششم 

 گردشگري توسعه بر موثر بین عواملتحقیق نشان داد که 
از  ها رسانه طریق از و AIDAR تبلیغاتی چارچوب با ورزشی

هاي تحقیق تفاوت معناداري وجود دارد دیدگاه نمونه
)01/0=Sig،23/89=2χ دیدگاه نمونه تحقیق ) به طوري که از
 بر موثر بالاترین رتبه در عوامل» دهنده آگاهی هاي نقش«

 از و AIDAR تبلیغاتی چارچوب با ورزشی گردشگري توسعه
» )خرید به اقدام( کننده اقدام هاي نقش«و  ها رسانه طریق
مده اند. نتیجه به دست آترین رتبه را به خود اختصاص دادهپایین

) همسو بود. 1392عیلی و گودرزي (با نتیجه تحقیق اسما
) به این نتیجه رسیدند که از بین 1392اسماعیلی و گودرزي (

در بخش  AIDAنقش ابزارهاي روابط عمومی بر مبناي مدل 
تولیدي صنعت ورزش، ایجاد آگاهی بیشترین وزن را نسبت به 

بایستی توجه داشت ها، به خود اختصاص داده است. سایر مؤلفه
ویت بندي در هر موضوعی امري طبیعی است اما که وجود اول

چگونگی اولویت بندي و جایگاه عوامل است که از اهمیت 
 گريگردش توسعه بر موثر برخوردار است. در اولویت بندي عوامل

ها نقش  رسانه طریق از و AIDAR تبلیغاتی چارچوب با ورزشی
هاي اگاهی دهنده بالاترین رتبه و نقش هاي اقدام کننده پایین 
ترین رتبه را به خود اختصاص داده اند. به نظر می رسد که با 
توجه به نقش هاي مختلف تبلیغات رسانه اي، نقش هاي آگاهی 
دهند از همه مهم تر باشد چرا که در امر گردشگري ورزشی، 

گري و قابلیت ها و امکانات شناخت و آگاهی از مناطق گردش
مختلف آن ها می تواند نقش اساسی را ایفا نماید. در واقع 
گردشگران براي انتخاب محل مورد نظر خود در ابتدا نیاز به یک 
سري اطلاعات مختلف در جهت امکانات و پتانسیل هاي مختلف 
آن منطقه دارند و پس از کسب آن ها است که وارد دیگر مراحل 

وند. زمانی که با تبلیغات مناسب و کامل بتوان میزان خرید می ش
آگاهی و اطلاعات مشتریان را افزایش داد، بی شک می توان به 
دیگر عوامل و نقش هاي تبلیغات نیز امید بیشتري داشت. در 
پایین ترین رتبه نیز نقش هاي اقدام کننده قرار دارند. در واقع 

 یغات نسبت داد. هدفمی توان دلیل این نتیجه را به هدف تبل
نمایی تبلیغات رسانه اي خرید محصول است و در واقع تبلیغات 
وسیله اي براي رسیدن به این هدف محسوب می شود. لذا این 
نتیجه را می توان منطقی دانست و امیدوار بود که چنانچه تبلیغات 
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رسانه اي براي توسعه گردشگري ورزشی به خوبی صورت پذیرد، 
خدمات صورت پذیرفته و گردشگري ورزشی در  در نهایت خرید

کشور توسعه خواهد یافت. لذا به بازاریابان حوزه گردشگري 

ورزشی پیشنهاد می شود که در ساخت و تولید تبلیغات رسانه اي 
 اولویت بندي به دست آمده را مورد توجه قرار دهند.
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