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A B S T R A C T 

The present study was to simulate the effect of integrated marketing 

communication (IMC) on attracting sports tourists to Ardabil Province, Iran. 

This exploratory study was thus fulfilled using a mixed-methods research 

design based on comparative-inductive reasoning. The statistical population 

included 15 theoretical and practical experts, selected via purposive 

sampling. The data collection tools also comprised of interviews and 

questionnaires. In the qualitative phase, the main categories and sub-

categories of the IMC components were identified through thematic analysis. 

Then, such components were prioritized using the fuzzy Delphi method 

(FDM) in the quantitative phase. Ultimately, the effect of IMC on attracting 

sports tourists was simulated with reference to agent-based modeling (ABM). 

The data were subsequently analyzed with the MAXQDA 2020 software 

package in the qualitative phase. To do so in the quantitative phase, the 

Microsoft Excel Spreadsheet software program and the AnyLogic Simulation 

software were run. The study results revealed 22 initial codes, 14 sub-

categories (viz. sub-themes), and five main categories (that is, themes). 

Among the IMC components, advertising (Ad) was ranked higher, and then 

direct marketing (DM), personal selling (PS), sales promotion (SP), and 

public relations (PR) were placed in the next ranks in terms of their effects. 

Besides, the simulation output demonstrated that the proposed model could 

appropriately estimate the future prospects of attracting sports tourist to 

Ardabil Province, Iran. 
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Extended Abstract 

Introduction 

As one of the largest service industries, tourism 

must contend with intense competition from 

other sectors worldwide. The sports industry, 

one of the major global industries, has 

increasingly integrated with tourism, giving rise 

to an impressive service sector known as sports 

tourism (Lv et al., 2022). In this context, 

integrated marketing communication (IMC), as a 

holistic marketing approach, can foster the 

development of sports and tourism sectors by 

providing more information, increasing 

awareness, and offering education and guidance 

(Baudler et al., 2021). 

Considering its geographic, historical, 

cultural, and religious characteristics, along with 

natural resources, Iran is one of the richest 

countries in the world in terms of tourism 

potential. Beyond its renowned historical sites 

and attractions, Iran offers opportunities for 

developing multiple destinations, constructing 

well-equipped sports tourism complexes, and 

establishing suitable camps across the country by 

improving infrastructure. Ardabil Province, 

known for its favorable climate, natural features, 

and hydrotherapy, has become a prominent hub 

for sports and wellness in Iran. 

However, a review of the existing literature, 

with a particular focus on sports tourism and 

IMC, reveals limited research in this area. 

Moreover, many studies have treated the target 

market as a static system, despite its inherently 

interactive and dynamic nature. Unfortunately, 

no agent-based modeling (ABM) has yet been 

employed to explore this system. Given Ardabil 

Province’s potential for sports tourism, the high 
value creation and income generation it offers, 

and the lack of research on simulating the impact 

of IMC on attracting sports tourists, this study 

aims, for the first time, to address the following 

questions: 

1. What are the IMC components influencing 

sports tourism? 

2. Which IMC component has the most 

significant effect on attracting sports tourists? 

3. Can a simulation model based on ABM be 

developed to estimate future prospects for 

attracting sports tourists to Ardabil Province, 

Iran? 

In-depth examination of these questions is 

essential for developing strategies to enhance 

sports tourism in Ardabil Province. 

 

Methods 

This exploratory study aimed to simulate the 

effect of Integrated Marketing Communication 

(IMC) on attracting sports tourists. From a 

philosophical standpoint, the study was 

conducted as an empiricist research using 

comparative-inductive reasoning. Given the 

nature of the data, a mixed-methods 

(quantitative-qualitative) research design was 

employed, conducted as a cross-sectional survey 

in terms of timing and data collection methods. 

The primary data collection tools were semi-

structured interviews and questionnaires. 

The study population comprised both 

theoretical experts (university professors) and 

practical experts (tourism managers) within 

Ardabil Province, Iran. In the qualitative phase, 

respondents were selected via purposive 

sampling, and 15 eligible participants were 

recruited. Semi-structured interviews were 

conducted with these experts to identify the key 

IMC components. 

In the subsequent quantitative phase, the 

fuzzy Delphi method (FDM) was applied to 

prioritize these components. Ultimately, the 

effect of IMC on attracting sports tourists was 

simulated using agent-based modeling (ABM). 

The validity of the interviews was verified 

using the Q-sort procedure, and reliability was 

assessed through Cohen’s kappa coefficient, 
which reached 0.81, indicating high reliability. 

Furthermore, the validity of the interview 

content was confirmed based on expert opinions 

(n=5), supporting the importance of the 

identified components. 

In the quantitative phase, the questionnaire’s 
validity was evaluated via the relative content 

validity method, with a score of 0.73 based on 

expert input (n=10), reflecting acceptable 

validity. The reliability was confirmed through 

the test-retest method, with a correlation 

coefficient of 0.84 between responses. 

Data analysis of main categories or themes 

was conducted using MAXQDA 2020 software. 

The FDM was executed in Microsoft Excel, 

while the ABM was implemented through 

AnyLogic Simulation software. 
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Results 

Using thematic analysis, one of the qualitative 

methods, the main categories were identified, 

analyzed, and presented. The data were 

subsequently organized and described in detail. 

The research results revealed 22 initial codes, 14 

sub-categories or sub-themes, and five main 

categories. 

In the quantitative phase, after identifying the 

IMC components, the fuzzy Delphi method 

(FDM) was applied to prioritize them, with the 

results summarized in Table 1. 

 
Table 1: Prioritization of IMC components affecting 

sports tourism 
 

No. Components Priority 

1 Advertising 1 

2 Sales promotion 4 

3 Public relations 5 

4 Personal selling 3 

5 Direct marketing 2 

 

Based on the importance rankings of each 

IMC component, the effect of IMC on attracting 

sports tourists was then simulated using agent-

based modeling (ABM), as depicted in Figure 1. 

 
Figure 1: Simulation outcomes of IMC components and 

their effect on attracting sports tourist to Ardabil Province, 

Iran 

 

Conclusion 

According to the study results, all five IMC 

components were deemed critically important for 

attracting sports tourists to Ardabil Province, 

Iran. They were prioritized primarily to facilitate 

a better understanding of their relative influence, 

with the strongest effect highlighted. Based on 

these findings, it is recommended that managers 

of tourism and sports organizations in the region 

implement the proposed model. This would 

allow for its deployment over a specified period, 

enabling the measurement of its effectiveness in 

enhancing the impact of the IMC components. If 

the model demonstrates success in attracting 

more sports tourists in practice, it could be 

refined and applied more broadly in the future. 

One major limitation of this study was the 

lack of similar research regarding materials, 

methods, and the research subject itself, which 

meant many procedures were implemented for 

the first time. Additionally, resource limitations 

in both English and Persian posed some 

challenges, slowing the research process. 

Furthermore, as the study was conducted at a 

specific point in time, it offers only a cross-

sectional perspective rather than a longitudinal 

one. Time constraints also limited the scope of 

the research, and the results could evolve over 

time. Lastly, it is recommended to conduct 

comparable studies in other provinces and 

compare their findings, using ABM, to enhance 

the overall effectiveness and applicability of the 

approach. 
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 چکیده
 ينا بود. سازی تأثیر ارتباطات يکپارچه بازاريابی بر جذب گردشگران ورزشی استان اردبیلشبیههدف از پژوهش حاضر، 

 - قیاسی لستدلاا بر مبتنی و میختهآ هشوپژ روش با که ستا کتشافیا هشوپژ يک ف،هدازنظر  مطالعه
. بود تجربی نخبرگا و ینظر نخبرگا از نفر 34 شامل هشوپژ ریماآ جامعه. ستا گرفته رتصو يیاستقرا

 در .بود پرسشنامه و مصاحبه ،هاداده دآوریگر اربزا و دهبو هدفمند رتصوبه و حتمالیاغیر روش به ینمونهگیر
ابزارهای ارتباطات يکپارچه  فرعی و صلیا یمقولهها شناسايی بهتم،  تحلیل از روش دهستفاا با کیفی بخش

روش دلفی  از دهستفاا با هشوپژ کیفی تحلیل از حاصل در بخش کمی معیارهای سپس. شد ختهداپر بازاريابی
 از دهستفاا باتأثیر ارتباطات يکپارچه بازاريابی بر جذب گردشگران ورزشی بندی شد و در نهايت فازی اولويت

و  Maxqda20 ارفزامنر با کیفی زفادر  هشوپژ یهاداده تحلیلشد.  سازیشبیه نعاملبنیا زیسالمدد يکررو
 30کد اولیه،  22بر اساس نتايج پژوهش  .ستا هشد منجاا AnyLogicو  Excel هایارفزامنر با کمی زفادر 

، میزان ارتباطات يکپارچه بازاريابینشان داد که از بین ابزارهای نتايج  تم اصلی احصا شد. 4تم فرعی و 
د فروش و روابط بازاريابی مستقیم، فروش حضوری، پیشبر است و بیشتراز ساير ابزارها تبلیغات ثیرگذاری أت

 هئهشدارا لمد ،نشان داد زیشبیهسا های بعدی تأثیرگذاری قرار دارند. همچنین خروجیدر رتبه عمومی
 دهد.ئه را ارا جذب گردشگران ورزشی در استان اردبیل هـتیآ از بیـمناس آوردرـب ندامیتو
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 مقدمه 
 خدماتی، صنايع ترينمهم از يکی عنوانبه گردشگری صنعت امروزه

، 3کند )ايتو و هايقممی تجربه جهان در صنايع ساير با تنگاتنگی رقابت
 دهد،می تشکیل را کشورها اقتصاد اصلی پیکره (. گردشگری2424

 بلکه شود،می شناخته درآمدزايی مهم منبع عنوانبه تنهانه کهیطوربه
کشورها است  اقتصاد در شغلی هایفرصت جادکنندهيا و اقتصاد مولد

 يکی به امروز دنیای در (. گردشگری2434فرد و اسديان اردکانی، )تقوی

 تعداد و است شده تبديل اقتصادی -اجتماعی  هایفعالیت ترينمهم از

 بسیاری و است افزايش حال در روزروزبه المللیبین و بومی گردشگرهای

 تکاپو در آن شماربی منافع و مزايا از مندیبهره برای جهان کشورهای از

 (.2422، 2)ری هستند کشورشان در جهانگردی صنعت توسعه برای
 با آن ترکیب که است جهان در ترين صنايعبزرگ از يکی ورزش همچنین

 نامبه خدماتی صنايع انگیزترينشگفت از يکی به منجر گردشگری

 ترينبزرگ از شده است. گردشگری ورزشی ورزشی گردشگری

و  1است )لو رشد حال در سرعتبه و است گردشگری هایبخش
 موقعیت به لحاظ که کشورهايی ويژهبه کشورها (. اغلب2422همکاران، 

 ملی توسعه هایبرنامه در را فعالیت اين برخوردارند، مزيت اين از مکانی

 تمرکز با ورزشی گردشگری (.2432و همکاران،  0)میلیر اندخود گنجانده

 و جديد توسعه، صنعتی نسبتاً درحال کشورهای در ريزیبرنامه چارچوب بر
 از توان گفتمی همچنین است. گردشگری صنعت در رشد حال در حتی

 کمک شهری و روستايی جوامع بازسازی به اقتصادی و اجتماعی ديدگاه

 کیفیت افزايش موجب گردشگر جذب با ورزشی کند. گردشگریمی

 گردشگری 23 قرن در شود.می جامعه رفاه اقتصادی بهبود و افراد زندگی

 شودمی قلمداد کشورها درآمد و رشد ملی رشد مهم عوامل از يکی ورزشی
 ارزی رشد تنهانه اخیر دهه چند در ورزشی گردشگری(. 2424، 4)نصیر

 سلامت و فرهنگ توسعه در بلکه آورده، فراهم کشورها برای را خوبی

 معنای به ورزشی گردشگری میان، اين در. است بوده دخیل نیز هاآن

 به ورزشی، هایفعالیت و رويدادها تماشای يا شرکت برای سفر تجربه

)ايرانپور مبارکه و  است. شده تبديل صنعت اين بازار از مهمی بخش
 آوردن دستبه رشد، روبه بازار اين در رقابت منظوربه (.2424همکاران، 

 و کشورها برای گردشگری از بخش اين فوايد و اهمیت از عمیق درک
 ريزیبرنامه انجام لذا (.2422، 6)پاپ  است ضروری گوناگون جوامع

 گردشگری خصوص در ایرسانه تبلیغات نیز و ایمنطقه سطح در محلی

 لازم و ضروری امری منسجم و واحد مديريت صورتبه همآن ورزشی

 اقتصادی، قدرت تجلی فضای هااستان و شهرها حاضر حال در. است

 شوند.می محسوب هادولت حرکتی بازوی و فرهنگی و اجتماعی سیاسی،

                                                                                                
1. Ito & Higham 

2. Rei 
3. Lv 
4. Miller 
5. Nasair 
6. Pop 

 به نیاز امروزه استانی و شهری فضاهای برای ريزیبرنامه و مديريت

 شده،تدوين هایاستراتژی و ابزارها با تا دارد يافتهنظام و پويا هایديدگاه

 ازجمله شوند. تحريک اهداف، پیشبرد جهت در و شناسايی هامحرک

 نیز گردشگری در استانی هایظرفیت و هاپتانسیل يافتن ها،محرک

 ارتباطات. است افراد به هارسانه طريق از هاآن شناساندن و تبلیغات
 ورزشی گردشگری توسعه در مهم هایمؤلفه از يکی ،يکپارچه بازاريابی

يک تعريف کلی، ارتباطات  بر اساس(. 2432و همکاران،  9)سوارت است
يکپارچه بازاريابی فعالیتی برای متحد ساختن تمامی ابزارهای ارتباطی 

 ها برای برقراری ارتباطات دوجانبه بابازاريابی، مشارکت و گسترش پیام
(. 2422و همکاران،  2مشتريان بازار هدف از راهی نوين است )نورم

 عناصر همه که کندمی يادآوری مديران به بازاريابی ارتباطات يکپارچه

 تا شوند هماهنگ يکديگر با يکپارچه صورتبه بايد ارتباطات و تبلیغات

 را مشخصی هدف که سمفونیک ارکستر يک سازهای صدای همانند
 هاشرکت برای اهمیت حائز مسئله امروزه. برسند گوش به کندمی دنبال

 مهم مسئله بلکه نه، يا هست نیازی ارتباطات به آيا که نیست اين
است )عبدوی  آن درست اجرای و بازاريابی يکپارچه ارتباطات ريزیبرنامه

 ارتباطات چون هايیسیاست تأثیر بررسی رونيازا (.2423و همکاران، 
 ارتباطات اين نقش و کنند کار هماهنگ و يکپارچه صورتبه که بازاريابی

است.  برخوردار بسیار اهمیت از کنندهمصرف رفتار و خريد گیریتصمیم در
 يک بازاريابی يکپارچه ارتباطات آمريکا تبلیغاتی انجمن ازنظر ترتیب بدين

 جامع برنامه يک قالب در که است بازاريابی ارتباطات ريزیبرنامه مفهوم

 تبلیغات، همانند ارتباطی ابزارهای انواع استراتژيک هاینقش ارتباطی،

 داده قرار ارزيابی مورد را و پیشبرد فروش حضوری فروش عمومی، روابط

 ترکیب هم با بازاريابی، اثر ارتباطات سازیبیشینه منظوربه را ابزارها اين و

 بازاريابی ارتباطات از هدف نهايت ر(. د2432و همکاران،  7)مانیوا کندمی

 افزايیهم و سازگاری باعث احتمالا که است ارزشی ايجاد و خلق يکپارچه

 اهداف به تا گیردمی به کار شرکت يک که است ارتباطاتی ابزارهای بین

 از متأثر آشکارا کنندگانمصرف و مشتريان رفتار ازآنجاکه يابد. دست خو

 اثرگذار و سازگار مناسب، ارتباطی مدل انتخاب لذا است؛ ترفیعی اقدامات

-کوتاه اهداف تحقق راستای در مشتريان و کنندگانمصرف هدايت برای
است.  اهمیت با بسیار و پیچیده موضوعی بازاريابی، بلندمدت و مدت

 در ایگونهبه را بازاريابی ارتباطات ابزارهای يکپارچه بازاريابی ارتباطات

 را يکديگر و کنند پشتیبانی يکديگر از کند کهمی هماهنگ و آمیزدمی هم

 نهيهز و هاآن بین در بالقوه هایکشمکش از طريق اين از و کنند، تقويت

 (.2436و همکاران،  34کند )اوريلی ارتباطاتی بیشتر

 مؤثر چندان تواندنمی بازاريابی برای ارتباطی ابزار يک از استفاده صرفاً

 برقراری روش عنوانبه يکپارچه بازاريابی ارتباطات رويکرد بنابراين. باشد

 تغییرات برابر در سريع گويیپاسخ به قادر که تردهیچیپ و سودمندتر ارتباطی

                                                                                                
7. Swart 
8. Norm 
9. Manyiwa 

10. Oreilly 
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 ارتباطات مناسب. مدل گرديد ايجاد ،است بازار شرايط افزايش به رو

 ی،رشخصیغ تبلیغات مانند عناصری از معینی ترکیب با بازاريابی يکپارچه

 مناسب تمهیدی حضوری، فروش و عمومی روابط فروش، پیشبرد عوامل

 اين ديگر مهم نکته است. بنگاه بازاريابی و تبلیغاتی اهداف به نیل برای

 را بحث يک و واحد پیام يک بايدمی ارتباطاتی ابزارهای کلیه که است

 و کلی سیاست يک بتوان که است پذيرامکان صورتی در اين و کنند منتقل
و همکاران،  3نمود )تايلو تدوين يکپارچه بازاريابی ارتباطات از هماهنگ

 همه سازیيکپارچه و هماهنگی شامل يکپارچه بازاريابی ارتباطات (.2439

 عیب بدون ريزیبرنامه يک از استفاده با که است بازاريابی ارتباطی ابزارهای

هزينه  کمترين با نهايی کنندهمصرف روی اثر کردن حداکثر برای نقص و
 تأثیر بیشترين کنندهمصرف رفتار روی بتوان تا ودشاجرا می هاشرکت در

 طريق از بازاريابی يکپارچه ارتباطات راستا مفهوم اين در گذاشت. ممکن

 شرکت ابزارهای ارتباطی و موضع پايگاه، ها،پیام نمودن منسجم و يکپارچه

. گرددمی شرکت بهتر برند عملکرد و توانمندی باعث و شده مطرح بازار در
 چون است برخوردار ويژه اهمیت از کنندهمصرف خريد رفتار میان اين در

 منتظر نهايت در شرکتی هر فروش و بازاريابی هایبخش تمامی اهداف

 چون هايیارزش ايجاد و کنندهمصرف توسط آن تکرار و خريد انجام

 های بازاريابی،کانال همه سازیيکپارچه اين. است مندیرضايت و وفاداری

 قرار تأثیر تحت را یسازماندرون ارتباطات حتی و محورمشتری ارتباطات

-به يکپارچه بازاريابی ارتباطات(. 2423و همکاران،  2)باخمان داد خواهد
 با مشتريان سودمند روابط افزايش و ايجاد برای ایوظیفه بین فرآيند عنوان

 که هايیپیام تمامی بر راهبردی نفوذ يا کنترل وسیلهبه نفعانذی ساير و

 برای ريزیبرنامه. است شده تعريف شود،می ها فرستادهگروه تمامی برای

 ابزار، يک که شودمی ترهنگامی پیچیده بازاريابی، ارتباطات عناصر ترکیب

تبلیغات  مثال، برای باشد؛ داشته عهده بر را ديگری پیشبرد و ارتقا فهیوظ
 ابزارهايی باشد. داشته برعهده را فروش ارتقای ابزارهای معرفی غیرشخصی

 و هدف بازارهای در بنگاه خدمات و محصولات جايگاه منظور ارتقایبه که
 هريک و اندمتفاوت گیرند،می قرار استفاده مورد متفاوت مشتريان به نسبت

(. 2437 و همکاران، 1ترند )باسکومناسب خاصی اهداف تحقق برای هاآن از
 گرفته بازاريابی حوزه در وکارکسب تصمیمات دشوارترين کاتلر، ازنظر

 پیشتیبانی عنوانبه ترفیعی اقدامات و تبلیغات نیز بازاريابی در حوزه. شوندمی

 هابخش تمامی کردن يکپارچه و هستند. هماهنگی مطرح بازاريابی اقدامات

 راستا اين در باشد. بردارهزينه و گیروقت تواندمی بازاريابی هایکانال همه و

 نمودن منسجم و يکپارچه طريق از بازاريابی يکپارچه ارتباطات مفهوم

 باعث و شده مطرح بازار در شرکت ارتباطی ابزارهای و موضع پايگاه، ها،پیام

 نتوان شايد. البته گرددمی شرکت بهتر برند عملکرد و توانمندی

 در کنندهمصرف داد؛ گاهی قرار هاپیام اين تمامی معرض در را کنندهمصرف

 مطلوب نتیجه تا بتوان شودداده می قرار هاپیام اين از يا بیشتر يکی معرض

                                                                                                
1. Tylos 
2. Bachman 
3. Basco 

 اين از يکی حتی معرض در تواندمی کنندهمصرف خريد آورد. دستبه را

 يک با ابزارهای از تا دو حداقل معرض در کنندهمصرف اگر گیرد. قرار هاپیام

دهد،  انجام را خريد کنندهمصرف شود باعث که هماهنگ پیام يا و مفهوم
-مصرف برای هاپیام و ابزارها اين يکپارچگی که گفت توانمی قرار گیرد،

 يکپارچگی تأثیر تحت کنندهمصرف خريد و است گرفته انجام کننده

(. ارتباطات 2434 ،0و اندروزی انچیباست ) گرفته بازاريابی قرار ارتباطات
-اطلاع و بخشیآگاهی يعنی خود کارکردهای با توانندمی يکپارچه بازاريابی

 روند در کنند. کمک گردشگری و ورزش توسعه به هدايت و آموزش رسانی،

 تصور غیرقابل سرعت با ارتباطی هایفناوری و هارسانه جهانی، پرشتاب

 قرار خود سیطره تحت را انسانی هایفعالیت سطوح تمام و نموده پیشرفت

 تواندارتباطات يکپارچه بازاريابی، می(. 2423و همکاران،  4)بودلر اندداده

 با مناطق در شده توجهکم هایجاذبه معرفی در یتوجهقابل تأثیر

 شاهد توانندمی گردشگری هایمکان باشد، داشته گردشگری هایپتانسیل

 بخش اين به مربوط هایفعالیت توسعه در ایرسانه اثر يک مستقیم تأثیر

 گردشگری صنعت رشد به رو هایبخش از يکی ورزشی گردشگری و باشد

 هایپتانسیل و امکانات از برخورداری با ما کشور و آيدمی شماربه جهان در

 به ايران دارد. کشور مناسبی بسیار شرايط صنعت، اين گسترش برای لازم

 همچنین و مذهبی فرهنگی، تاريخی، جغرافیايی، شرايط بودن دارا دلیل

 دنیاست کشورهای ترينغنی ازجمله لازم، طبیعی یهالیپتانساز  برخورداری

 گردشگری یهاجاذبه در کنار دارد. ايران را بسیاری گردشگران جذب توان که

 ايجاد و مختلف یهامکان اندازیراه برای لازم هایپتانسیل و تاريخی،

و  ايجاد با بايد که دارا است مناسبی در سطح را ورزشی مجهز یهاتيسا
 های توريسممجتمع کشور، مختلف نواحی در هازيرساخت کردن فراهم

(. در 2431زاده نمین و همکاران، شود )تاج ساخته مناسب اردوهای و ورزشی
 و طبیعی و هوايی و آب ممتاز هایويژگی دلیل به اين میان استان اردبیل

 گوناگون هایزيرساخت توسعه حال در و است ايران ورزشقطب  ی،درمانآب

 حالت از استان اين گردشگری نمودن خارج برای ی مکملهاجاذبه افزايش و

 و تجهیز ی،دستعيصنا هاینمايشگاه شهربازی، ايجاد کهینحوبه است؛ فصلی
 زمستانی، هایورزش انواع از گیریآلوارس، بهره اسکی پیست توسعه

 و ورزشی هایجشنواره کوهستان، برگزاری موتورسواری و سواریدوچرخه
 افزود. همچنین خواهد اردبیل استان در ورزشی گردشگری رونق بر غیره

 در کشور گوناگون ورزشی هایآمادگی تیم و سازیبدن اردوهای برپايی

 فوتبال، مانند ملی و ورزشی باشگاهی هایتیم از اعم اردبیل شهرهای استان

 اردبیل، لوی تفرجگاه فندق در چمن روی اسکی برف، روی اسکی کشتی،

 اردوهای کوهنوردی اردبیل، شورابیل و نئور هایدرياچه در قايقرانی و کانوپولو

-آب ساوالان و کوه هایدامنه در کوهستان سواریدوچرخه و نوردیصخره و
 توسعه و رونق بخشی،تنوع تواند برمی تندرستی و درمانیآب مراکز در درمانی

 قهرمانان با ملاقات اين بر علاوه بیفزايد. اردبیل استان ورزشی گردشگری

 به اردبیل استان در یخوببه که است ورزشی استان مزيتی مهم و سرشناس

                                                                                                
4 . Bianchi & Andrews 

5. Budler 



 شبیه سازی تأثیر ارتباطات يکپارچه بازاريابی بر جذب گردشگران ...: زارعی و نقوی            101

 

 

 شهر گردشگری و فرهنگی جايگاه موجب تقويت تواندمی و خوردمی چشم

شود )جاويد و  کشور و تندرستی ورزش قطب مثابهبه اردبیل استان و
 (.2422همکاران، 

با توجه به چارچوب نظری پژوهش حاضر که بر عناوين گردشگری 
های محدودی ورزشی و ارتباطات يکپارچه بازاريابی استوار است، پژوهش

محتوايی به موضوع  ازلحاظها که انجام شده است، که به تعدادی از آن
 ترند اشاره شده است. اين پژوهش نزديک

( نشان داد که ابزارهای 2421پژوهش نصراللهی قديم و همکاران )
ارتباطات يکپارچه بازاريابی در توسعه رشته کشتی به ترتیب اولويت شامل 
ابزارهای تبلیغاتی، ابزارهای روابط عمومی، ابزارهای پیشبرد فروش، 
ابزارهای بازاريابی مستقیم و ابزارهای فروش شخصی بودند. نتايج اين 

عنوان چهارچوبی دهنده يک مدل جامع و فراگیر است که بهق نشانتحقی
جامع برای بهبود تبلیغات با الگوی ابزارهای ارتباطات يکپارچه بازاريابی در 

، که استفاده از آن باعث جذابیت ورزش کشتی، استورزش کشتی ايران 
جذب تماشاگر، جذب حامیان مالی و در نهايت افزايش درآمدزايی شد. 

( نشان داد که بین تمامی 2424جه پژوهش ايزدپرست و همکاران )نتی
های ارتباطات يکپارچه بازاريابی شامل تبلیغات، ترويج فروش، روابط مؤلفه

کننده رابطه عمومی، فروش شخصی و بازاريابی مستقیم با رفتار مصرف
داری وجود دارد. پژوهشی در زمینه گردشگری توسط تباوا مثبت و معنی

تجربه  بهبود بر يکپارچه بازاريابی ارتباطات ابعاد تأثیر»عنوان  ( با2437)
 اين است؛ که در شده انجام« ساحلی گردشگری صنعت در مشتريان

 بر بازاريابی يکپارچه ارتباطات مؤثر بر عوامل تحلیل به پژوهش، محقق

پرداخته است.  چابهار ساحلی گردشگری صنعت در مشتريان تجربه بهبود
 تأثیر بازاريابی يکپارچه ارتباطات که دهدمی نشان پژوهش اين هایيافته

همکاران  و دارد. شیرمحمدی بهبود تجربه گردشگران بر معناداری و مثبت
تحلیل اثر ارتباطات يکپارچه »عنوان  شده با انجام پژوهش ( در2437)

برند گردشگری  ژهيوبازاريابی و فناوری اطلاعات پیشرفته بر ارزش 
 فناوری اطلاعات و بازاريابی يکپارچه اند اثر ارتباطاتسعی کرده« سلامت

 نتايج کنند. بررسی گردشگری سلامت برند در ويژه ارزش بر را پیشرفته

 شدهدرک کیفیت و برند تصوير بر بازاريابی ارتباطات يکپارچه که داده نشان

 شده درک برند، کیفیت تصويربر  پیشرفته اطلاعات فناوری و است اثرگذار

 شهر، کیفیت برند تصوير دارد. و معناداری مثبت تأثیر برند به وفاداری و برند

 دارد و در معناداری و مثبت تأثیر برند به وفاداری و از خدمات شدهدرک

 گردشگری جذب که در شودمی شهر برند ويژه ارتقای ارزش نهايت سبب

 که داد ننشا هشیوپژ در( 2437) 3یگورسو دارد. مهمی نقش سلامت
 ارتباطات يکپارچه بازاريابی بر جذب گردشگران ورزشی تأثیر بالايی دارد.

-شناسايی و اولويت»( با عنوان 2439پژوهش عظیمی ثانوی و جعفری )
بندی ابزارهای ارتباطات بازاريابی يکپارچه در صنعت ورزش با استفاده از 

نشان داد که در بین ابزارهای يکپارچه بازاريابی، تبلیغات، « روش فازی
 بالاترين رتبه را در میان ساير ابزارها در صنعت ورزش دارد. 

                                                                                                
1. Gursoy 

 از در بسیاری که دريافت توانمی گرفته صورت مطالعات مرور با

يک نظام ايستا مورد بررسی قرار گرفته  عنوانبه هدف بازار مطالعات،
 و بوده متعامل اجزای از متشکل هدف که بازار است حالی در است. اين

برنامه ارتباطات  مذکور، طراحی مطالعات در دارد. همچنین پويا ماهیت
م های آماری انجاها و روشيکپارچه بازاريابی صرفاً با استفاده از مدل
پذير های آماری زمانی امکانشده و اين در حالی است که کاربرد روش

 ارائهخواهد بود که ساختار سیستم در طول زمان ثابت بوده و نیاز به 
محور، های آماری، روش عاملها و مدلروش برخلاف جزئیات نباشد.

داشته و  مدنظرها را در هر سطحی از پیچیدگی عوامل و تعاملات بین آن
دهد. اين روش زمانی کاربرد های محاسباتی قرار میها را در چارچوبآن

که قدرت يادگیری و خواهد داشت که در سیستم، عوامل علاوه بر آن
صورت پويا با يکديگر در ارتباط بوده و در کسب تجربه دارند، به

رغم اهمیت اين دهی رفتارهای راهبردی پويا مشارکت کنند. علیشکل
 زیسالمد هیچ نتاکنو کهدهد نه موضوع نشان میپیشی مسئله،

است. با توجه به ظرفیت بالقوه و  نگرفته رتصو زهحو ينا در عاملبنیانی
های بسیار خوب شهر اردبیل در مسئله گردشگری ورزشی و لزوم پتانسیل

آفرينی و درآمدزايی بسیار زياد و وارد شدن به اين حوزه به دلیل ارزش
سازی تأثیر ارتباطات يکپارچه در خصوص شبیه همچنین نبود پژوهشی

بازاريابی بر جذب گردشگران ورزشی، اين پژوهش پیشگام است. در 
همین چارچوب پژوهش حاضر به دنبال يافتن پاسخی منطقی برای 

  سؤالات زير است: 
. ابزارهای ارتباطات يکپارچه بازاريابی برای تحت تأثیر قرار دادن 3

 شود؟مواردی می چه گردشگران ورزشی شامل
يک از ابزارهای ارتباطات يکپارچه بازاريابی مورد استفاده در کدام .2

 ؟دارد را جذب گردشگران ورزشی بیشترين میزان تأثیرگذاری
 نعاملبنیا زیسالمد ديکررو طريق از را لمد ينا انمیتو ياآ .1
 یهازیشبیهسا از حاصل نتايج سساا رـب و درـک زیشبیهسا و تصوير

جذب گردشگر ورزشی در استان  هـتیآ از بیـمناس آوردرـب ل،مد ينا
 ؟شتدااردبیل 

د جذب گردشگر ورزشی بهبوها برای از آنجا که پاسخ به اين سؤال
 در استان اردبیل، مهم و حیاتی است، در اين پژوهش بدان پرداخته شد.

 

 پژوهش شناسیروش
سازی تأثیر شبیه فهد با که ستا کتشافیا مطالعه يک حاضر هشوپژ

. ستا هشد منجاارتباطات يکپارچه بازاريابی بر جذب گردشگران ورزشی ا
 ارقر يانهاتجربهگر یهشهاوسته پژد در فلسفی منظر از مطالعه ينا

 عنو منظر از. ستا هشد منجاا يیاستقرا ـقیاسی  دیيکررو با و دمیگیر
 و ستا هشد منجاا کیفی( ـ )کمی میختهآ ديکررو حاضر با هشوپژ ،هاداده

ـ پیمايشی  هشوپژ يک هاداده دآوریگر روش و مانیز زهمنظر با از
 یمصاحبهها، هشوپژ یهاداده دآوریگر صلیا اربزا. است مقطعی

 حجماست.  استان اردبیل آن مکانی وقلمرو  پرسشنامه و يافتهرنیمهساختا
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 بین معمولاً ،میشوند منجاا مصاحبه و کیفی روش با که مطالعاتی در نمونه
 کیفی تحلیل در مصاحبه يندافر کلیر بهطو. ستا هشد توصیه نفر 24 تا 4
 ینمونهگیر ایبر همچنین .میکند اپید مهی ادانظر عشباا به نسیدر تا

)طیبه و رين،  ستا هشد توصیه هدفمند و حتمالیاغیر یهان روشخبرگا
. هد يافتاخو مهادا ینظر عشباا به نسیدر تا ینمونهگیر يندافر .(2422
 نخبرگا و (هنشگاداساتید ا) ینظر نخبرگا شامل هشوپژ ينا ریماآ جامعه

 قلاحد ،تجربی نخبرگا بنتخاک املا. هستند گردشگری( انمدير) تجربی
 نخبرگا. ستا دهبوحوزه گردشگری ورزشی در  مديريت سابقه لسا 34
 قالب در مرتبط علمی تألیف دارای که هاهنشگادا ساتیدن امیا از نیز ینظر
 رتبهصو مطالعه ينا کیفی بخش در. نداهشد بنتخاا ،ندادهبو مقاله ب وکتا

 از نفر 34 سساا ينا بر .شد ختهداپر نمونه بنتخاا به حتمالیاغیر و هدفمند
 یهاداده آوریجمع جهت .ندادهکر مطالعه شرکت ينا در يطاشر جدوا ادفرا

ت مطالعا ایبر که نجاآ از شد. دهستفاا پرسشنامه ومصاحبه  از هشوپژ
 یمصاحبهها، میشوند منجاا لگوا حیاطر و کتشافیا فهد با که کیفی

ين ا در ،(2422)خزائی و همکاران،  هستند مناسبتر يافتهرنیمهساختا
ن برای با خبرگا يافتهرنیمهساختا مصاحبه از نخست بخش در نیز هشوپژ

دلفی  روش از نیز هشوپژ دوم بخش و در هشد دهستفاا شناسايی ابزارها،
شده  دهستفابندی ابزارهای ارتباطات يکپارچه بازاريابی اای اولويتبر فازی
ن، تأثیر ارتباطات عاملبنیا زیسالمدد يکررو از دهستفاا با ،نتهادر ا است.

 به توجه با .سازی شدشبیه يکپارچه بازاريابی بر جذب گردشگران ورزشی
 و نیست محیط در هاداده ریستکاد دمقصو ،هشوپژ يندر ا کهاين

 هاداده دآوریگر هشیو منظر از هشوپژد، میشو مطالعه دموجو ضعیتو
  .دمیشو بمحسو مايشیآزغیر -توصیفی

در پژوهش حاضر در بخش کیفی، برای آزمون روايی مصاحبه با استفاده 
گیری از شاخص کاپای کوهن بررسی از روش کیوسرت و پايايی آن با بهره

ها براساس میزان اهمیت ها، روايی مصاحبهتحلیل دادهشده است. پس از 
ابزارهای شناسايی شده مطابق با نظر پنج نفر از خبرگان آگاه به موضوع 
پژوهش مورد تأيید قرار گرفت. همچنین مقدار شاخص کاپای کوهن برابر با 

 حاصل شده که نشان از مطلوبیت روايی و پايايی مصاحبه دارد. 23/4
ها با استفاده از روش اعتبار وهش، روايی پرسشنامهدر بخش کمی پژ

آزمون ارزيابی شد. پس –محتوای نسبی و پايايی آن براساس روش آزمون 
گیری از نظرات تخصصی اعتبار محتوای نسبی پرسشنامه اين مطالعه با بهره

برآورد شد که نشان از  91/4میزان ده نفر از افراد مطلع به موضوع پژوهش به
ها براساس روش روايی پرسشنامه دارد. همچنین همبستگی پاسختأيید 
حاصل شد که مطلوبیت پايايی پرسشنامه  20/4آزمون به میزان پس - آزمون

 را به همراه داشته است.
 ریحضو مصاحبه طی ،نخبرگا نظر عامل،مبنا لمد رعتباا سیربر ایبر

 سپس ؛گرفت ارقر تأيیدرد مو زم،لا تصلاحاا منجاا از پس و شد يافتدر
 . شد تأيید نیز لمد تبیین يندافربرای  ن،عاملبنیا زیشبیهسا هاآن نظر طبق

 در. ستا هشد دهستفاا کیفی ـ کمی یهاروش ترکیب از هشوپژ ينا در
 و صلیا یمقولهها شناسايی بهتم  تحلیل از روش دهستفاا با کیفی بخش

 معیارهای شد. سپس ختهداپر ابزارهای ارتباطات يکپارچه بازاريابی فرعی
بندی روش دلفی فازی اولويت از دهستفاا با هشوپژ کیفی تحلیل از حاصل

تأثیر ارتباطات يکپارچه بازاريابی بر جذب گردشگران شد و در نهايت 
 شده است. سازیشبیه نعاملبنیا زیسالمدد يکررو از دهستفاا باورزشی 

 ،ستا هشد دهستفاا کیودامکس  ارفزامنر از تم تحلیل منجاا ایبر
 وست ا گرفته منجاا اکسل افزارنرممحیط  در روش دلفی فازی تمحاسبا

 .ستا هشد منجاا لاجیکانَی ارفزامنر از دهستفاا با نیز مبناعامل زیسالمد
 

 ی پژوهشهایافته
 یگیرنمونه روش به ابتدا ت،طلاعاا آوریجمع رمنظوبه ،هشوپژ ينا در

های مديران سازمان از يکی با يافتهرساختا نیمه مصاحبه و هدفمند
 سابقه ،اين حوزه در که هنشگادا دانستاا از يکی ،همچنین و ورزشی
 ایمصاحبه ،شتدا رکشو های ورزشیسازمان از يکی در ساله چندين

 رـيگد ندگاـاحبهکننـمص، هاآن ریاـهمک اـب پسـس ؛تـگرف رتصو
 نیز هانآ با و شدند مشخص ،نددبو نمتخصصا و انديرـم هـک

 34 با مصاحبه از سـپ اـت گرفت رتصو يافتهرساختانیمه یهامصاحبه
 ربهطوکنندگان مشارکت کلی تمشخصا. شد حاصل ینظر عشباا ،نفر

 .ستا هشد آورده 3 ولجد در خلاصه

 
 شوندگانمشخصات مصاحبه. 1جدول 

Table1. Profile Of Interviewees 
 

 درصد فراوانی هادسته متغیر

 جنسیت
 64 7 مرد
 04 6 زن

 محل اشتغال
 41 2 دانشگاه
 09 9 های گردشگری و ورزشیسازمان

 مدرک تحصیلی
 11 4 کارشناسی ارشد

 69 34 دکتری
 

 و هشدحمطر مطالب از داریبرشتددايا و هامصاحبه اریبرگز از پس
 روش از ،هاداده لـتحلی ایرـب ن،دگاـاحبهکننـمص هـب کد صختصاا

 ،تعیین ایبر و شد دهستفاا ،ستا کیفی یهاروش از يکی که تم تحلیل
 قالب در و ماندهیزسا هاداده د،موجو ها()تم یلگوهاا نبیا و تحلیل
 یهاداده تحلیل رمنظوبه و سساا ينا بر .شدند توصیف تجزئیا
 ،هاداده با شنايیآ يا اول مرحله در. شد منجاا يرز حلامر ،شدهیآورجمع
 احبهـمص تنـم ن،شوندگامصاحبه از يک هر با مصاحبه منجاا از پس
 یکدها ديجاا يعنی دوم، مرحله در. شد مطالعه هاربا و ثبت ذـکاغ روی

 و اهیمـمف ،احبهـمص رـه هـمطالع و لیهاو شنايیآ از پس ،لیهاو
. شدند اریگذنشانه و تلخیص ،لیهاو یکدها قالب در ،لیهاو یهاشاخص

 رهشما وشده اعلام بـمطالبرحسب  هاداده اریکدگذ س،ساا ينا بر
 که مرحله ينا نتايج. گرفت منجااکنندگان مصاحبه به افتهيصیتخص

 .دشومی همشاهد 2 ولجد در ،ستا  شدهناختهـش ممفهو 22 ویحا
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 نخبرگا با هشد منجاا یهامصاحبه از برخاسته لیهاو مفاهیم .2جدول 
Table2. The Initial Concepts Emerged From The Interviews Conducted With Experts 

 

 مفهوم ردیف
تعداد 

 کنندگانمصاحبه
 مفهوم ردیف

تعداد 
 کنندگانمصاحبه

 4 گردشگران ورزشی با ارتباط نظام از برخورداری 32 0 بودن ديد معرض در 3
 34 خدمات شفاهی ارائه در توانايی 31 7 بودن واضح 2

 30 1 بودن جذاب 1
اينترنتی به  خريدهای در قیمتی تخفیفات

 گردشگران ورزشی
2 

 0 فضای مجازی در خدمات مناسب ارائه 34 3 مهیج بودن 0
 2 اصلی مخاطبان شناسايی 36 1 يادآوری کننده بودن 4
 33 گردشگران ورزشی اعتماد جلب برای تلاش 39 6 زمان ارائهمناسب بودن  6
 1 گردشگر ورزشی در انگیزه ايجاد برای تلاش 32 2 مشابه خدمات با هاتفاوت بیان 9
 7 يافتن گردشگر برای تبلیغاتی ابزارهای از استفاده 37 4 مناسب و نوشتاری گفتاری مفاهیم 2
 0 وقت اسرع در شکايات به رسیدگی 24 4 گردشگران افکار شمردن محترم 7
 34 بلندمدت ارتباط برقراری برای تلاش 23 1 خدمات صادقانه انجام 34

33 
در  با گردشگران ورزشی ارتباط ايجاد

 سطوح اجتماعی همه
 2 آن اثبات و گردشگر به بودن متعهد 22 6

 

 و نمحققا خلاقیت و تجربه از یگیرهبهر با م،سو مرحله در
 بر هشدشناسايی اهیمـمف ،شدهیآورجمع تاـبیاد از دهستفاا ،همچنین

 ترکلی یهابرچسب در ،يکديگر به مفهومی يکیدنز و بتاقر سساا
 .گرفت شکل لیهاو یـفرع یاـهمـت و شدند یبندستهد

 بین مناسب بطهرا از نطمیناا لحصو ربهمنظو ،مرحله ينا در 

 ،هاآن ههنددتشکیل یهاداده و اهیمـمف مجموعه و شدهنییتع یهاتم
 یـفرع تم 30 ديجاا مرحله ينا نتیجه. شدند بینیزبا هاربا هاتم تمامی

          .ستا هشد داده ننشا 1 ولدـج در هـک دوـب
 

 
 يکپارچه بازاريابیابزارهای ارتباطات  ههنددتشکیل فرعی یهاتم .1جدول 

Table3. Sub Themes Constituting Integrated Marketing Communication Tools 
 

 مفاهیم تم فرعی ردیف

3 
2 
1 
0 

 تلويزيون
 بیلبورد
 پوستر

 نشريات

 بودن ديد معرض در
 بودن واضح
 بودن جذاب

 مهیج بودن
 يادآوری کننده بودن

 مناسب بودن زمان ارائه

 مشابه خدمات با هاتفاوت بیان

 مناسب و نوشتاری گفتاری مفاهیم
4 
6 
9 

 مسابقه
 جشنواره
 سمینار

 گردشگران افکار شمردن محترم
 خدمات صادقانه انجام
 سطوح اجتماعی در همه با گردشگران ورزشی ارتباط ايجاد

2 
7 

 تخفیفات حجمی
 جوايز

 ورزشی گردشگران با ارتباط نظام از برخورداری
 خدمات شفاهی ارائه در توانايی

 اينترنتی به گردشگران ورزشی خريدهای در قیمتی تخفیفات

34 
33 

 های تشويقیبرنامه
 جلسات حضوری

 فضای مجازی در خدمات مناسب ارائه
 اصلی مخاطبان شناسايی

 گردشگران ورزشی اعتماد جلب برای تلاش
 گردشگر ورزشی در انگیزه ايجاد برای تلاش

32 
31 
30 

 فروش تلفنی
 فروش اينترنتی

 رايانامه

 يافتن گردشگر برای تبلیغاتی ابزارهای از استفاده
 وقت اسرع در شکايات به رسیدگی

 بلندمدت ارتباط برقراری برای تلاش
 آن اثبات و گردشگر به بودن متعهد
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 با فرعی یهاتم ،صلیا یهاتم تشکیل رمنظوبه رم،چها مرحله در
 و دندبو عیترانتزا که مفاهیمی تا گرفتند ارقر مقايسه ردمو يکديگر
 به داًمجد مرحله ينا در. دشو اجستخرا دادند،می پوشش را قبل مفاهیم
 ردمو را مرحله ينا درشده استخراج مفاهیم و برگشتیم قبلی مرحله

 به منجر مرحله ينا. شدند تأيید هاآن نهايت در کهيم داد ارقر بینیزبا

 اریکدگذ و تحلیل به توجه با نهايت در. شد صلیا تم 4 اجستخرا
 از لیهاو مفاهیم 22 و فرعی تم 30 و صلیا تم 4 ه،شدمنجاا یمصاحبهها

و  0 ولجد در که ستا همدآ ستدبه مصاحبهها لیوتحلهيتجز يندافر
 .ستامشاهده قابل 3شکل 
 

 
 ابزارهای ارتباطات يکپارچه بازاريابی اصلی یهاتم. 1جدول 

Table4. The Main Themes Of Integrated Marketing Communication Tools 
 

 های فرعیتم های اصلیتم ردیف

 تبلیغات 3

 تلويزيون

 بیلبورد

 پوستر

 نشريات

 روابط عمومی 2

 مسابقه

 جشنواره

 سمینار

 پیشبرد فروش 1
 تخفیفات حجمی

 جوايز

 فروش حضوری 0
 های تشويقیبرنامه

 جلسات حضوری

 بازاريابی مستقیم 4

 فروش تلفنی

 فروش اينترنتی

 رايانامه
 

 

 
 

 ابزارهای ارتباطات يکپارچه بازاريابی. 1شکل

Figure1. Integrated Marketing Communication Tools 

 
ابزارهای ارتباطات يکپارچه  شناسايی از بعد کمی تحلیل مرحله در

ابزارها  بندی )میزان اهمیت(دلفی فازی برای اولويتاز روش  ،بازاريابی
 ابزار 4ای شامل ، پرسشنامهگام نخست اين روشدر بهره گرفته شد. 

)مرحله  در اختیار اعضای گروه خبره ارتباطات يکپارچه بازاريابیگذار ثیرأت

ها درخواست شد نظرشان را درباره هر معیار در قرار گرفت و از آن اول(
قالب متغیرهای کلامی مندرج در پرسشنامه بیان کنند. نتايج اولیه از 

 شده است.  نشان داده 4نظرات خبرگان در جدول 
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 در مرحله اول نتايج نظرات خبرگان. 1جدول 
Table5. The Results Of Expert Opinions In The First Stage 

 

 نام معیار ردیف
 میزان اهمیت

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد

 4 4 3 6 2 تبلیغات 3
 4 2 3 7 1 پیشبرد فروش 2
 4 3 1 9 0 روابط عمومی 1
 3 3 2 4 6 فروش حضوری 0
 4 3 2 9 4 بازاريابی مستقیم 4

 

ها، میانگین فازی مثلثی و میانگین پس از برآورد فراوانی پاسخ
در اين پژوهش عدد زدايی برای هر يک از عوامل محاسبه شد. فازی

از تأيید تمامی معیارها در نظر گرفته شده که نتايج نشان  9/4آستانه 
 .شودیممشاهده  6. نتیجه محاسبات صورت گرفته در جدول دارد

 
 های خبرگان حاصل از نظرسنجی مرحله اولمیانگین ديدگاه. 1جدول 

Table6. The Average Opinions Of Experts From The First Stage Survey 
 

 وضعیت زداییمیانگین فازی میانگین فازی مثلثی نام معیار ردیف

 تأيید 222/4 639/4 269/4 721/4 تبلیغات 3

 تأيید 944/4 069/4 939/4 739/4 پیشبرد فروش 2

 تأيید 933/4 021/4 911/4 739/4 روابط عمومی 1

 تأيید 946/4 444/4 911/4 221/4 فروش حضوری 0

 تأيید 917/4 439/4 969/4 711/4 بازاريابی مستقیم 4

 

 دوم، در مرحلهزدايی مرحله اول، پس از برآورد مقادير میانگین فازی
هايی که از نظرات خبرگان پرسشنامه مرحله اول دلفی به همراه شاخص

ای جديد طراحی و در اختیار خبرگان قرار در پرسشنامه بود،استخراج شده 

همچنین در اين دور، میانگین قطعی دور اول نیز قرار داده شده  .داده شد
است تا خبرگان از میزان میانگین هر شاخص در مرحله قبل نیز مطلع 

 آورده شده است.  9شوند. نتايج مرحله دوم دلفی فازی در جدول 
 

 در مرحله دوم نتايج نظرات خبرگان. 1جدول 
Table7. The Results Of Expert Opinions In The Second Stage 

 

 نام معیار ردیف
 میزان اهمیت

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد

 4 4 3 4 7 تبلیغات 3
 4 3 2 7 1 پیشبرد فروش 2
 4 3 1 9 0 روابط عمومی 1
 3 4 1 4 6 فروش حضوری 0
 4 4 1 9 4 بازاريابی مستقیم 4

 
ها، میانگین فازی پس از برآورد فراوانی پاسخهمانند مرحله اول، 

زدايی برای هر يک از عوامل محاسبه شد. نتیجه مثلثی و میانگین فازی
 .شودیممشاهده  2محاسبات صورت گرفته در جدول 

 
 های خبرگان حاصل از نظرسنجی مرحله دوممیانگین ديدگاه. 8جدول 

Table8. The Average Opinions Of Experts From The Second Stage Survey 

 وضعیت زداییمیانگین فازی میانگین فازی مثلثی نام معیار ردیف

 تأيید 211/4 611/4 221/4 721/4 تبلیغات 3

 تأيید 939/4 021/4 911/4 711/4 پیشبرد فروش 2

 تأيید 933/4 021/4 911/4 739/4 روابط عمومی 1

 تأيید 922/4 439/4 944/4 744/4 فروش حضوری 0

 تأيید 946/4 411/4 921/4 744/4 بازاريابی مستقیم 4
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که محاسبات مرتبط در دو مرحله نظرسنجی از خبرگان پس از اين
شده معیارها زدايیمیانگین فازیانجام گرفت، لازم است تفاوت میان 

زدايی شده بررسی شود. بر اين اساس نتیجه تفاوت میان میانگین فازی
 است. 7در مرحله اول و دوم به شرح جدول 

 
 زدايی شده نظرسنجی مرحله اول و دومتفاوت میانگین فازی. 9جدول 

Table9. The Difference Between The De Fuzzified Average Of The First And Second Stage Surveys 
 

 اختلاف میانگین زدایی مرحله دوممیانگین فازی زدایی مرحله اولمیانگین فازی نام معیار ردیف

 433/4 211/4 222/4 تبلیغات 3

 439/4 939/4 944/4 پیشبرد فروش 2

 4 933/4 933/4 روابط عمومی 1

 436/4 922/4 946/4 حضوریفروش  0

 439/4 946/4 917/4 بازاريابی مستقیم 4

 
به نتايج نظرسنجی مرحله اول و انطباق آن با نتايج مرحله  با توجه

 3/4زدايی شده در دو مرحله از تفاوت میانگین فازی کهیدرصورتدوم، 
تفاوت  کهنيابه  با توجهرسد. کمتر شود، فرايند نظرسنجی به پايان می

کمتر  3/4های خبرگان در دو مرحله از يی شده ديدگاهزدا یفاز نیانگیم
است، خبرگان در مورد ابزارهای يکپارچه بازاريابی مؤثر بر گردشگری 

اند و نظرسنجی از خبرگان نسبتاً درک يکسانی ورزشی به اجماع رسیده
زارهای يکپارچه بازاريابی مؤثر بر بندی ابابزارهای مؤثر دارند. اولويت

زدايی شده گردشگری ورزشی استان اردبیل، براساس میانگین فازی
معیارها در مرحله دوم نظرخواهی تعیین شده است. نتیجه بررسی و 

 آورده شده است.  34بندی صورت گرفته در جدول اولويت

 
 ابزارهای ارتباطات يکپارچه بازاريابی مؤثر بر گردشگری ورزشیبندی اولويت. 10جدول 

Table10. Prioritizing Effective Integrated Marketing Communication Tools On Sports Tourism 
 

 بندی معیارهااولویت زداییمیانگین فازی نام معیار ردیف

 3 211/4 تبلیغات 3

 0 939/4 پیشبرد فروش 2

 4 933/4 عمومیروابط  1

 1 922/4 فروش حضوری 0
 2 946/4 بازاريابی مستقیم 4

 
در اين پژوهش، بعد از مشخص شدن میزان اهمیت هر يک از 

 زیسالمدد يکررو از دهستفاا باابزارهای ارتباطات يکپارچه بازاريابی، 
 بر جذب گردشگران ورزشی ن، تأثیر ارتباطات يکپارچه بازاريابیعاملبنیا

سازی و عنوان محیط مدلکه استان اردبیل بهطوریبه .سازی شدشبیه
تعريف شدند که از طريق ابزارهای  عنوان عاملگردشگران ورزشی به

در تعامل هستند. هر يک از  طشانیمحارتباطات يکپارچه بازاريابی با 
ه هريک از ابزارها دهد زمانی کابزارها وزن مشخصی دارد که نشان می

در بازه زمانی مشخص در بازار هدف پیاده شود چه درصدی از 
کند. همچنین گردشگران موجود در بازار هدف را به خود جذب می

گردشگران با نرخ تماس مشخصی با يکديگر در ارتباط بوده و ممکن 
است هر يک از گردشگرانی که تحت تأثیر ابزارهای ارتباطات يکپارچه 

ها در تماس هستند را نیز به اند، افرادی که با آنابی قرار گرفتهبازاري
استفاده از خدمات گردشگری ورزشی استان اردبیل تشويق کنند، که در 

ای از ابزارهای ارتباطات يکپارچه مدل در نظر گرفته شد. مجموعه
بازاريابی در جمعیت گردشگران موجود در بازار هدف پیاده شد. 

ها پس از گذشت يک أثیر قرار گرفته و تعدادی از آنگردشگران تحت ت
عنوان گردشگران بالفعل ورزشی استان اردبیل شناخته وقفه زمانی، به

 شدند.
به تعريف رفتار هر عامل در قالب نمودار سازی، در اولین گام از شبیه

حالت پرداخته شد. در نهايت، با توجه به هدف پژوهش و در طی فرآيند 
ابزارهای ارتباطات يکپارچه ثیر أها تحت تجمعیت عاملاجرای مدل، 

تغییر وضعیت دهند که اين تغییر وضعیت  توانستندقرار گرفته و بازاريابی 
جیک صورت لانیافزار اَشده در نرمهای تعريفدهندهتوسط انتقال

خبرگان تنظیم  در ضمن میزان پارامترهای مدل براساس نظرات .پذيرفت
ه ـر گرفتـنظل در اـيک سای نیز برزی مانی شبیهساه زپنجرو  گرديد
در راستای تعیین میزان اهمیت هريک از سازی، در گام دوم شبیهشد. 

ها که از طريق روش دلفی فازی با توجه به ابزارها، با توجه به وزن آن
 سازی تعريف شد. دست آمده بود، در فضای شبیهنظر خبرگان به

 34444بتدا جمعیتی از گردشگران ورزشی به تعداد ا ،هشوپژ ينا در
 ،شد تعريفد متضا عامل انعنوبه نیز متغیر يک نفر ايجاد شد، همچنین

جذب گردشگران توسعه  نشد کند باعث است که ن از عواملینشا که
به آن  44/4 به مقدارخبرگان وزنی  به نظرکه با توجه  شود؛ورزشی می

 گردشگران جمعیتنمودار حالت برای  2ل در شک اختصاص داده شد.
 نشان داده شده است.ورزشی، 
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 نمودار حالت جمعیت گردشگران ورزشی. 2شکل

Figure2. State Diagram Of Sports Tourists Population 

 
اد فره اهنددننشااول،  حالتار، فزامنرای برها حالتتعريف م هنگادر 

از خدمات گردشگری ورزشی استان اردبیل که هیچ شناختی د بودی عا
ی هامک)آدگرفتند ار قرض پنج ابزار يکپارچه بازاريابی معرند و در شتاند

قوه بالگردشگران که حالت دوم  دی بودند( و تبديل بهعااد فربنفش ا
از بعد ه بودند(، که لقوباگردشگران  زردرنگی هامکهستند، شدند )آد

ه بالقوگذشت يک وقفه زمانی مشخص، تعدادی از گردشگران ورزشی 

که حالت سوم تبديل به افزار، شده در نرمهای تعريفدهندهتوسط انتقال
لفعل باگردشگران  قرمزرنگی مکهاهستند، شدند )آدبالفعل گردشگران 

سازی نشان داده شده است. نتايج حاصل از شبیه 1بودند(، که در شکل 
توان شاهد اين بود که در بازه زمانی کوتاه، بنیان نشان داد که، میعامل

تعداد گردشگران بیشتری از طريق ابزارهای ارتباطات يکپارچه بازاريابی، 
 شوند.ن اردبیل برای دريافت خدمات گردشگری ورزشی جذب استا

 

 
 سازی تأثیر ارتباطات يکپارچه بازاريابی بر جذب گردشگران ورزشی استان اردبیلشبیهنتیجه حاصل از . 1شکل 

Figure3. The Result Of Simulating The Effect Of Integrated Marketing Communication On The Attraction Of Sports Tourists In Ardabil Province 
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 گیریبحث و نتیجه

تأثیر ارتباطات به بررسی  بنیانسازی عاملدر اين پژوهش با رويکرد شبیه
پرداخته شده  جذب گردشگران ورزشی استان اردبیليکپارچه بازاريابی بر 

شناسايی ابزارهای مؤثر ارتباطات يکپارچه  برای پژوهش حاضر دراست. 
آن پنج ابزار معرفی  جهینت دربازاريابی، از روش تحلیل تم استفاده شد که 

بندی ابزارهای ارتباطات يکپارچه بازاريابی از شدند. سپس برای اولويت
های روش با عنايت به ويژگینهايت  دراستفاده شد. روش دلفی فازی 

توسعه جذب  سازد،ها متمايز میاز ساير روش رامحور که آن عامل
 رتبدينصو. شد لمد نعاملبنیا زیشبیهسا طريق از گردشگران ورزشی

 واجا برنامهنويسی نباز از دهستفاا با هاآن بطروا و ابزار پنج از يک هر که
 شد. زیشبیهسا و اریکدگذ لاجیکاَنی ارفزامنر در ياضیر یهالفرمو و

بر جذب ارتباطات يکپارچه بازاريابی  نهیزمشده در اولین ابزار شناسايی
معیار فرعی بود. معیارهای  0تبلیغات است که شامل  گردشگران ورزشی

شده در اين بخش شامل تلويزيون، بیلبورد، پوستر و نشريات بود. شناسايی
 ورزشی گردشگران آگاهی میزان ارتقای ضمن است لازم تبلیغات مورد در

استان  در موجود هایجاذبه درخصوص هاآن اطلاعات نمودن هنگامو به
 افزايش به غیره و الکترونیکی عمومی، هایرسانه از با استفاده اردبیل

 لباس روی بر شود. تبلیغ پرداخته بیشتر گردشگران جذب و شناخت

 هایحمايت جذب ها،يادمان و چاپ تمبر بازی، میادين دور ورزشکاران،

 از غیره و نیازهای گردشگری ورزشی معرفی طريق از گذارانسرمايه مالی

 است. زمینه اين در ذکرقابل موارد ديگر
 و در تبلیغات مهمی نقش رسانه، نيترپرمخاطب عنوانبه تلويزيون

-برنامه در که شماریبی بازديدهای تکرار لیبه دل دارد. همچنین بازاريابی
 مفاهیم و تصاوير استدلال کرد توانمی گیرد،می صورت تلويزيونی های

 قرار مخاطبان پیگیری و قبول مورد بیشتر رسانه، اين توسط شده ارائه

 و سوگیری از دور به گردشگری اطلاعاتی منبع يک عنوانبه و گیردمی
-برنامه و هافیلم توان،تلويزيون می رسانه با .است موردتوجه یدارجانب
 تماشای معرض در را مختلفی گردشگری مقاصد از تلويزيونی های

  قرار داد. مخاطبان
 در تلويزيونی هایمجموعه و هافیلم ( 2432) قلی رضا يافته اساس بر

 جذب برای شوند،می پخش ایطور گستردهبه که گردشگری مقاصد

 که است ایرسانه تلويزيون،کارآمدند.  بسیار المللیبین گردشگران

 رسانه اين است. استفاده قابل قشرها، همه برای و جاها بیشتر در یراحتبه

 و کالاها کیفیت پیشرفت در را نقش حساسی آگهی، پخش ظرفیت با
 پخش بسیاری روزانه تبلیغاتی، هایدارد. آگهی برعهده اقتصادی فعالیت

 هستند. هاشبکه اين درآمد منبع و اندکرده پر را تلويزيونی هایبرنامه از

 و مسافرتی هایشرکت ها،پخش آگهی اين متقاضیان از يکی

از  ها راهتل رويدادها، ها،مکان قابلیت کنندمی سعی که اند،جهانگردی
-بزرگ به تلويزيون بگذارند. امروزه، نمايش به هاآگهی اين پخش طريق
 اين ظرفیت از استفاده و است آگهی معروف پخش ابزار بهترين و ترين

و  3است )جنیفر مؤثر گردشگر جذب در هارسانه ديگر از بیش رسانه
 (.2424همکاران، 

تلويزيونی  هایشبکه احداث به رسانه اين با توانمی اساس نيبر ا
 تبلیغ و بازاريابی راستای در ورزشی گردشگری و گردشگری اختصاصی

 همچنین استان اردبیل وورزشی  های گردشگریپتانسیل و رويدادها

 در پرداخت. آموزشی، هایبرنامه از استفاده با گردشگری ترويج و آموزش

 اطلاعات جستجوی برای مردم ديگری زمان هر از حاضر بیشتر عصر

 اينترنت از مسافرت خريد خدمات و مسافرت ريزیبرنامه سفر، به مربوط

 تغییر ايجاد توان به توجه با نوين هایرسانه و کنند. اينترنتمی استفاده

 توانسته خود مخاطبان برای زمانی و جغرافیايی گسترده دسترسی زبان،

 گردشگری بازاريابی عرصه در هارسانه مؤثرترين از يکی عنوانبه است

 در گردشگران که است اين مطلب کنندهتأيید زيادی شود. تحقیقات

با  هارسانه اين پذيرند.می تأثیر خود همنوعان تجربه از بیشتر سفرهايشان
 و تصاوير گذاریاشتراک به ها،نوشته یروزرسانبه امکان آوردن فراهم

 جذاب هایپديده از يکی به نظر بینندگان، ارسال و ويديويی یاپَروَنجاه

 گردشگری نیز صنعت بازاريابی در که است شده تبديل بازاريابان برای

 (. 2437و همکاران،  2)هايرگیرد  قرار استفاده مورد تواندمی
 ترينمتداول ترين وقديمی از يکی مکتوب روش به رسانیاطلاع

بروشورها و  ها،است. کتابچه گردشگری در رسانیاطلاع هایروش
 زيادی کاربرد گردشگری در امروزه که هستند چاپی هایرسانه هاکاتالوگ

 بازاريابی و تبلیغ مناسب ابزارهای از يکی بودن حملقابل خاطربه دارند و

 (. پیشنهاد2422است )میرکی و همکاران،  مناسب محدود ایمنطقه در

 پوستر، بیلبورد و مجلات، ها،روزنامه نشريات، تهیه و ايجاد با شودمی

 رويدادهای و هاجاذبه معرفی به ورزشی تخصصی گردشگری بروشورهای

(. در پژوهش 2432 ،1پرداخته شود )کاستلا ورزشی گردشگری با مرتبط
ترين ابزار ارتباطات يکپارچه بازاريابی عنوان با اهمیتحاضر تبلیغات به

شناخته شد، که نشان از مهم بودن اين ابزار در جذب گردشگران ورزشی 
 ازجمله مختلفی انهشگروپژ یيافتهها با نتیجه ينادارد.  استان اردبیل

 (2439ثانوی و جعفری )( و عظیمی 2421نصراللهی قديم و همکاران )
 . استهمسو 

معیار  1شده روابط عمومی است که شامل دومین ابزار شناسايی
فرعی بود. معیارهای شناسايی شده در اين بخش شامل مسابقه، جشنواره 

 خلق به کمک و سازمان شهرت مديريت عمومی، و سمینار بود. روابط

 حدی به روکاکسب امروزی محیط .است سازمان از عمومی رضايت

 بايد و ندارد دوام طولانی مدت برای مردم عموم رضايت که رقابتی شده

 وظیفه يک عمومی گردشگری ورزشی کسب شود. روابط پیوسته طوربه

-کلیدی سازمان مخاطبین تعیین به که است ارتباطات بر مبتنی مديريتی
 روابط تقويت و مخاطبین، با روابط ارزيابی ورزشی، های گردشگری و

                                                                                                
1. Jennifer 
2. Hair 
3. Castela 
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و همکاران،  3پردازد )حسنیها میآن مخاطبین ها وسازمان بین مطلوب
 جامعه با هاسازمان ارتباط حلقه که عمومی روابط راستا اين (. در2436

 چه هر یطورکلبه و شوند پذيرا را اساسی بسیار نقشی توانندهستند می

 همانبه پذيرد،  صورت و مفیدتر ترگسترده جامعه و مردم با ارتباط اين

 و اهداف به رسیدن در گردشگری و ورزشی مؤسسات يا سازمان اندازه
 بود. تر خواهدموفق خود هایآرمان

 و ناپذيرجدايی بخش يک عنوانبه عمومی روابط امروزه ترديد بدون
 میان ارتباطی پلی واقع در و بوده سازمان مطرح هر در حساس بسیار

ديگر  هایسازمان و جامعه و مردم با آن شده تعیین اهداف و سازمان
 به مربوط خبرهای انتشار و تهیه تواند بامی . روابط عمومیاست

 هایظرفیت خصوص در را مردمی افق ديد ورزشی، گردشگری

و  ترکامل هایديدگاه ايجاد به و دهند ورزشی گسترش گردشگری
 موارد از در بسیاری کنند. کمک گیریتصمیم و انتخاب برای ترآگاهانه

-به موجود محصولات که وجود دارند ورزشی گردشگری بالقوة مخاطبان
 روابط عمومی اند.اطلاعآن بی ولی از دارند، انطباق هابا آن کامل طور

 باصرفه و دسترسقابل منابع از رسانیاطلاع اساسی در نقش داشتن ضمن

 اختیار مطلوب در کیفیتی با را جزئیات تمام که اندورزشی برای گردشگری

 و درست ريزیبرنامه رسد بامی به نظر رونيازا دهند.می قرار عموم

روابط عمومی از طريق برگزاری سمینار و  پتانسیل از بتوان منطقی
 اين زمینه در کرد. استفاده ورزشی گردشگری توسعۀ برای هاجشنواره

 بتوان هاآن در مختلف که گردشگری مناطق و اماکن معرفی با توانمی

 گردشگران گونه نيبد تا استفاده کرد داد، انجام را متنوعی هایورزش

 و کرد آشنا هاآن هایجاذبه مناطق و اين با را بالقوه استان اردبیل ورزشی
 خود، فردمنحصربه هایقابلیت با هاآن مکان وجود از يافتن آگاهی با

اين نتیجه با  .آيد وجودبه اماکن آن در هاآن بیشتر حضور هرچه زمینۀ
( که در 2437( و تباوا )2424ايزدپرست و همکاران ) هاینتايج مطالعه

 طور خلاصه بیان شد همسويی دارد.پیشینه تحقیق به
سومین ابزار شناسايی شده در اين پژوهش فروش حضوری است که 

معیار فرعی بود. معیارهای شناسايی شده در اين بخش شامل  2شامل 
 افزايش بازاريابی، ی و جلسات حضوری بود. هدفهای تشويقبرنامه

 و است مدتدراز در بازار هایارضای خواسته طريق از آورسود فروش

 حضوری، فرايند فروش دارد.  مهمی نقش هدف اين در حضوری فروش

 با ارتباط هنگام فروشندگان که است ایمنطقی عملیات از ایمجموعه

 طرف از مطلوب اقدام به فرايند اين بودن مثبت .دهندانجام می مشتری

-می پايان رضايت مشتری به يافتن اطمینان با و گرددمی منجر مشتری
های فروش حضوری (. يکی از استراتژی2424، 2یچاکرابارت و کنواريابد )

 از استفاده به های گردشگریآژانس در گردشگری ورزشی، تشويق

 گردشگری است که هایقالب بسته در تفريحی و ورزشی هایفعالیت

 گردشگرانچراکه  ورزشی دارد، در جذب گردشگران را نقش مهمی

                                                                                                
1. Hossny 
2. Konwar & Chakrabarty 

که فعال هستند  تیمسافر یهاآژانس قيرا از طر یاديز اریاطلاعات بس
 .است( همسو 2432) یگورسو یيافتهها با نتیجه ينا .آورندیبه دست م

معیار  2چهارمین ابزار شناسايی شده پیشبرد فروش است که شامل 
فرعی بود. معیارهای شناسايی شده در اين بخش شامل تخفیفات حجمی 

ارتباطات  هایبرنامه از مهمی بخش عنوانبه و جوايز بود. پیشبرد فروش
 با مدتکوتاه عمدتاً هایمشوق سری يک بازاريابی است که يکپارچه

 خدمت يا محصول بیشتر يا ترسريع خريد به مخاطبان تحريک هدف
 خريد دلايل تبلیغات کهیدرحال ديگر عبارتبه شود.می ارائه مشخصی
 به را هايیمشوق فروش ترويج کند،می عنوان را خدمت يا محصول
 هاینمونه شامل کنندهمصرف پیشبرد فروش کند.می ارائه مخاطب
 امکان ها وکشیقرعه جوايز، ها،قیمت کاهش های تخفیف،کوپن رايگان،
مديران  که (،2439و همکاران،  1)میلیوار است خدمات رايگان آزمايش
توانند می طريق اين از های گردشگری و ورزشی استان اردبیل،سازمان

های تخفیفی مسابقات ورزشی های تفريحی و بلیطبا اعطای جوايز، کارت
 یيافتهها با نتیجه ينا بپردازند. به تقويت و بهبود تجربه گردشگران

(، عظیمی 2421نصراللهی قديم و همکاران ) ازجمله مختلفی انهشگروپژ
 .است( همسو 2434ز )و اندروی انچیبو  (2439ثانوی و جعفری )

معیار  1پنجمین ابزار شناسايی شده بازاريابی مستقیم است که شامل 
فرعی بود. معیارهای شناسايی شده در اين بخش شامل فروش تلفنی، 

 با مستقیم ارتباطات شامل مستقیم بازاريابیفروش اينترنتی و رايانامه بود. 

 پايدار گسترش روابط و سريع واکنش آوردن دستبه برای هدف مشتريان

 (.2439، 0یايآپادها و راوال) است مشتريان با
 شودمی آغاز کنندهمصرف داده پايگاه يک با مؤثر بازاريابی مستقیم،

 موجود مشتريان درباره های جامعداده از متشکل مجموعه يک شامل که

 هایگروه توانندمی بازاريابان اطلاعات، اين است. براساس آينده يا

و يا خدمات   محصولا و داده قرار هدف را بالقوه از مشتريان کوچکی
 يک جهیدرنت کنند و تبلیغ شخصی ارتباطات طريق از را خود جديد

فراهم کنند  خود بازارهای به رسیدن برای کارآمد و ارزان جايگزين
 از داده پايگاه ايجاد و لذا تهیه (.2424و همکاران،  4یندراواتير)

 شماره مانند ارتباطی مشخصات نیز و فردی مشخصات شامل گردشگران
های گردشگری و سازمان که اقداماتی ترينمهم رايانامه از آدرس و تلفن

 دو از موضوع اين باشند. داشته اهتمام بدان بايستی ورزشی استان اردبیل
 بررسی برای توانمی هاداده اين از کهاين نخست است؛ یبررسقابل جنبه

 ارسال امکان ديگر سوی از و جست بهره ترويجی هایفعالیت ارزيابی و
های گردشگری و برنامه از آگاهی افزايش گردشگر جهت به اطلاعات

 با نتیجه ينا .آيدمی وجود به انتخابش بر تأثیرگذاری نیز و ورزشی
تايلو  (،2423باخمان و همکاران ) ازجمله مختلفی انهشگروپژ یيافتهها

 .است( همسو 2436اوريل و همکاران )و  (2439و همکاران )

                                                                                                
3. Melewar 
4. Rawal & Upadhayay 
5. Reindrawati 
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 تجادر با ابزار 4 هر که گرفت نتیجه انمیتو بالا بحث به توجه با
 مهمند و استان اردبیل جذب گردشگران ورزشی رمنظوبه وتمتفا

تر ارتأثیرگذ ابزار شناختو  بیشتر درک  سبب به فقطها آنبندی اولويت
-در راستای نتايج حاصل از پژوهش، به. ستا ارتباطات يکپارچه بازاريابی

های گردشگری عنوان يک سیاست کلی، مطلوب است تا مديران سازمان
سازی کنند؛ را پیاده مدل پژوهش حاضرو ورزشی استان اردبیل، 

که مدل منتخب در بازه زمانی مشخص به مرحله اجرا  بیترتنيابه
گذاشته شده و میزان توانايی آن در بهبود اثربخشی ابزارهای ارتباطات 

مدل پژوهش در عمل،  کهیدرصورتگیری شود؛ يکپارچه بازاريابی اندازه
های آتی در نظر منجر به افزايش جذب گردشگران ورزشی شد، در دوره

همانند  پژوهشرين محدوديت اين پژوهش، فقدان تاز مهمگرفته شود. 
بوده است،  پژوهشفرد بودن موضوع ازلحاظ روش بررسی و منحصربه

بار ها را برای اولینلذا در هنگام اجرای تحقیق، محقق بسیاری از رويه
 ،و فارسی لاتینجديد  مطالعاتیهمچنین کمبود منابع  .تجربه کرده است

وجود آورد و روند اجرای آن را کند کرد. ت بسیاری در پژوهش بهلامشک
، شدهپژوهش حاضر در يک مقطع از زمان انجام محدوديت ديگر اينکه 

دهد، لذا جای تصويری بلندمدت نشان میتصويری مقطعی را بهاز اين رو 
که اين پژوهش محدود به قلمرو زمانی بوده و با  کردتوان اشاره می

 شودمی گردد. پیشنهادمی گذشت زمان دچار تغییراتی محسوسی
انجام پذيرد و نتايج حاصل  های کشورديگر استان های مشابه درپژوهش

در راستای  حاصلو نتايج شود های تحقیق مقايسه از آن با يافته
بنیان نشان با استفاده از مدلسازی عامل ،سازیدر شبیه بیشتراثربخشی 
 داده شود.
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