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A B S T R A C T 
The present research was conducted with the aim of designing an internet 

marketing model based on understanding of technology acceptance in attracting 

sports tourists. This research is descriptive-survey and applied. The statistical 

population included sports tourists who had chosen East Azerbaijan province as 

their sports tourism destination during 2022, and their number was around 3600 

people, based on Cochran's formula and with non-probability and accessible 

sampling method, the sample size was obtained 347 people. To collect data, 

Davis' technology acceptance questionnaire (1989), Ramzanian's Internet 

marketing (2013) and Gibb's customer acquisition (2005) were used. In order to 

analyze the data, Pearson's correlation, structural equation modeling and Sobel 

were used in SPSS and Amos software at a significance level of 0.05. The 

results of the research showed that there is a positive and significant relationship 

between internet marketing, understanding of technology acceptance and tourist 

attraction (p<0.05), the research model has a good fit and internet marketing 

(p=0.001; t=7.69) and the understanding of technology acceptance (p=0.001; 

t=9.01) on attracting tourists and the understanding of technology acceptance 

also has a positive and significant effect on internet marketing (p=0.001; t=9.70) 

and internet marketing plays a mediating role in the impact of the perception of 

technology acceptance on the attraction of sports tourists (p=0.001; t=7.86). 

Therefore, if the increase in the understanding of the usefulness and ease of 

using technology by tourists is accompanied by the use of appropriate internet 

marketing by the marketers of the sports tourism industry, sports tourists will 

increase day by day. 

K E Y W O R D S 

Internet Marketing, Technology Acceptance, Customer Attraction, Sports 

Tourism. 

   Copyright © 2025, by the author(s). Published by Payame Noor University, Tehran, Iran. 

  This is an open access article under the CC BY 4.0 license (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/). 

https://sportmedia.journals.pnu.ac.ir/ 

Open Access 

https://doi.org/10.30473/jsm.2024.71898.1893
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2538-4961
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2345-5578
https://orcid.org/0009-0009-5741-5788
https://orcid.org/0000-0002-8352-9318
https://orcid.org/0000-0002-9410-776X
https://orcid.org/0000-0002-9411-4134
mailto:najafzadeh@iaut.ac.ir
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


Extended Abstract 

Introduction

Since the tourism industry is a main source of foreign exchange income for many developing 

countries and also creates job opportunities, therefore, to develop this industry and attract 

tourists from all over the world, there is a need for global marketing, which internet 

marketing provides this possibility. In the meantime, sports tourism is currently a very 

significant part of the global tourist market and with its significant growth, the World 

Tourism Organization believes that sports tourism is currently an emerging market. Many 

countries consider this dynamic industry as the main source of income, employment, private 

sector growth and infrastructure development. Therefore, tourism and sports are two vital 

components of the global economy that have tremendous effects on today's society. Also, 

beyond an industry, it has become a global socio-economic phenomenon. A review of past 

researches shows that so far, many researches have been done on the role of technology and 

internet marketing in the development of tourism, but the research on the role of these two 

important factors in sports tourism is very little. Also, until now, no research has investigated 

the mediating role of internet marketing in the effect of understanding the acceptance of 

technology on the attraction of sports tourists. Considering the characteristics of sports 

tourism, the role of marketing in its development is of particular importance and the use of 

new forms of marketing seems necessary for its development in the country. But it seems 

that in East Azarbaijan province, despite the environmental, cultural and social capacities 

and capabilities, the potentials of sports tourism are not used properly; Therefore, in order to 

take advantage of this potential in the global and regional arenas, a model should be 

designed and presented in accordance with this goal and need. For this purpose, in the 

present research, the design of an internet marketing model based on understanding the 

acceptance of technology in attracting sports tourists has been discussed.

Methods 

The current research is descriptive and survey-type in terms of nature and work content and 

practical in terms of purpose. The statistical population of this research included all sports 

tourists who chose East Azarbaijan province as their sports tourism destination during 2022. 

According to the approximate statistics obtained from the cultural heritage organization and 

sports boards of East Azarbaijan province, in 2022, about 3600 sports tourists chose East 

Azarbaijan province as their sports tourism destination. Cochran's formula with unknown 

variance was used to determine the sample size. With a sampling error of 5% and a 

confidence level of 95%, the sample size was 347 people. In order to collect data in the 

present study, we used the Davis Technology Acceptance Questionnaire (1989), Ramadanian 

Internet Marketing Questionnaire (2010) and Gibb's Customer Attraction Questionnaire 

(2005). The validity and reliability of all three questionnaires have been confirmed in 

previous researches and in the current research, for more certainty, the validity of the 

research tool was checked and confirmed by 10 experts in sports marketing management and 

the Cronbach's alpha of the questionnaires was 0.81, 0.86 and 0.92 were obtained, which 

indicated the good reliability of the current research tool. In order to analyze the research 

results. The collected data were entered into SPSS software version 23 and analyzed. Amos 

software was also used to check the model. In this research, Pearson's correlation test was 

used to check the relationship between variables, structural equation modeling test was used 

to fit the model and research directions and Sobel's test was used to check the mediating role 

of the relevant variable. All analyzes in the present study were performed at a significance 

level of 0.05. 

Results

The results showed that there is a relationship between internet marketing (p=0.001, r=0.76) 

and the understanding of technology acceptance (p=0.001, r=0.78) with attracting tourists, as 



well as between technology acceptance and internet marketing (p=0.001, r=0.55). Also, there 

is a positive and significant relationship between the components of these variables. The 

results related to the path coefficients of the variables as well as the significance level show 

that internet marketing has a positive and significant effect on the attraction of sports 

industry tourists (p=0.001; t=7.69) and the intensity of its effect is equal to 0.49. The 

understanding of technology acceptance also has a positive and significant effect on the 

internet marketing of the sports industry (p=0.001; t=9.70) and the intensity of its effect is 

equal to 0.66 and the understanding of technology acceptance also has a positive and 

significant effect on the attraction of sports industry tourists (p=0.001; t=9.01) and its 

intensity is equal to 0.58. Also, at the 95% confidence level based on the results, considering 

that the value of Sobel's statistic is greater than 1.96 (7.868) and its significance is less than 

0.05 (p=0.001), it can be stated that internet marketing plays a mediating role in the impact 

of the perception of technology acceptance on the attraction of sports tourists in East 

Azerbaijan province.

Conclusion 

In general, based on the results of the research, it can be concluded that if the increase in the 

understanding of the usefulness and ease of use of technology by tourists is accompanied by 

the use of appropriate internet marketing by the marketers of the sports tourism industry, the 

number of sports tourists will increase day by day. Therefore, it is suggested that a specific 

trustee be identified for internet marketing in the sports tourism industry, and the use of new 

technologies in the field of tourism is encouraged among the community members, and the 

training needed to benefit from those technologies is also provided to the community.

KEYWORDS  

Internet marketing, technology acceptance, customer attraction, sports tourism.

Ethical Considerations: 

Compliance with ethical guidelines

In the current research, all ethical guidelines such as the confidentiality of the information of 

the participants in the research and the voluntary participation in the research have been 

observed.

Funding 

All financial resources needed in this research were provided by the authors and there were no 

financial sponsors.

Conflict of Interest

The current research is derived from a doctoral thesis and there is no conflict of interest in 

the current research. 

Acknowledgment 

All the participants in this research as well as the esteemed judges are appreciated and 

thanked. 



 علمی نشریه              

 های ورزشیمدیریت ارتباطات در رسانه 

(441-418) 4141تابستان  چهل و هشتم، یاپیسال دوازدهم، شماره چهارم، پ

 DOI: 10.30473/jsm.2024.71898.1893

E-ISSN: 2538-4961 E-ISSN: 2538-4961

«مقاله پژوهشی»

در جذب  یفناور رشیبر درک پذ یمبتن ینترنتیا یابیمدل بازار یطراح

 یگردشگران ورزش

4حمید جنانی،  3مقدمجعفر برقی ،2زادهنجف محمدرحیم، 1میرسردار رضوانی

  چکیده
در جد    یفنداور رشیبدر در  پد  یمبتند ینترنتدیا یابیدمددل بازار یطراحپژوهش حاضر با هدف 

پیمایشی و کداربردی اسد . جام دم رمداری -نوع توصیفیی انجام شد. این تحقیق از گردشگران ورزش

استان رذربایجدان شدر ی را بدم اندوان مق دد  4144شامل کلیم گردشگران ورزشی بود کم طی سال 

نفدر بدود کدم بدر اسداو فرمدول  1044ها در حدود گردشگری ورزشی خود برگزیده بودند کم ت داد رن

نفر بم دس  رمد. برای  113دسترو، حجم نمونم برابر گیری غیراحتمالی و در کوکران و با روش نمونم

(، بازاریدابی اینترنتدی رمندانیان 4181ها از پرسشنامم در  پد یرش فنداوری دیدوی  )ی دادهرورجمع

هدا از رزمدون اسدتفاده شدد. بدم من دور تجزیدم و تحلیدل داده (1442ج   مشتریان گیب )( و 1441)

و در  Amos و SPSSافزارهدای تاری و سدوبل در نرمسازی م ادلات سداخهمبستگی پیرسون، مدل

پد یرش ، در  بازاریدابی اینترنتدیبدین استفاده شد. نتایج تحقیق نشان داد کم  42/4داری سطح م نی

، مددل پدژوهش از بدرازش (p<42/4داری وجدود دارد )و ج   گردشگر رابطم مثبد  و م ندی فناوری

 ؛p=444/4)ی فنداور رشیپد و در   (t=01/3 ؛p=444/4) ینترنتیا یابیبازارمناسبی برخوردار اس  و 

44/1=t)  داری تاثیر مثب  و م ندی ینترنتیا یابیبازار ی نیز برفناور رشیپ و در  ج   گردشگران بر

بازاریابی اینترنتی در تداثیر در  پد یرش فنداوری بدر جد   گردشدگران و  (t=34/1 ؛p=444/4)دارد 

اگر افزایش در  سودمندی و سهول  . بنابراین (t=80/3 ؛p=444/4)کند نقش میانجی ایفا میورزشی 

در استفاده از فناوری از سوی گردشگران با بکارگیری بازاریدابی اینترنتدی مناسدب از سدوی بازاریابدان 

بم روز افزایش خواهند داش .صن   گردشگری ورزشی همراه باشد، گردشگران ورزشی روز

ی، گروه دانشجوی دکتری مدیری  ورزش. 4
بدنی، واحد تبریز، دانشگاه رزاد اسلامی، تربی 

 .تبریز، ایران
بدنی، دانشیار مدیری  ورزشی، گروه تربی . 1

 .واحد تبریز، دانشگاه رزاد اسلامی، تبریز، ایران
بدنی، استادیار مدیری  ورزشی، گروه تربی . 1

 .واحد تبریز، دانشگاه رزاد اسلامی، تبریز، ایران
بدنی، مدیری  ورزشی، گروه تربی  دانشیار. 1

 .واحد تبریز، دانشگاه رزاد اسلامی، تبریز، ایران
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4141، تابستان 18 یاپیسال دوازدهم، شماره چهارم، پ ،یورزش یهاارتباطات در رسانم  یریمد یف لنامم الم

 قدمهم
 در ارتباطات و اطلااات صن   در حاصلم هایپیشرف 
 اس  گردیده انفورماتیك بم انقلابی منجر کنونی، هایسال
 دگرگون ساختم را بازاریابی سنتیهای روش انقلا ، این کم
 اصلح زمینم این در را نوینی پویای و املیاتیهای روش و

. (1414و همکاران،  4)داری  اس  گردانیده
 اینترن  جدید بستر ظهور انقلا ، این اساسی محور
 نیاز بازاریابی، حوزه در رن وجودیهای مؤلفم تأثیر مک اس 
 تأکید را مورد حوزه این در کلیدی اوامل مجدد ت ریف بم
 بازاریابی»انوان  با بازاریابی از نوینی مفهوم و داده  رار
(. 1411، 1)نورالدینف اس  رورده را پدید« 1کترونیكال

 از را خود کاربرد بازاریابان، گ شتم هایانتخا  بنابراین
 بازسازی مجدد، ااتبار کسب برای اس  لازم و دس  داده
 صورت رن بازاریابی و بازار الکترونیکی بم نگرش در فکری
 یبازاریاب  ابلی (. 1443زاد و همکاران، )احمدی پ یرد
 سایر و اینترن  از استفاده در سازمان توانایی بم اینترنتی
 اشاره با مشتریان ارتباط تسهیل برای اطلاااتیهای فناوری
 این. (1411)خراسانی ساسی کلومی و همکاران،  کندمی

 منابع و اطلااات بم مشتریان دستیابی موجب ت املات
 لاااتاط بم نیز طور همزمان سازمان بم و شودمی سازمان
(. 1414و همکاران،  1)لابانوسکایتی یابدمی دس  مشتریان
 اس  اینترنتی تبلیغات از فراتر اینترنتی بازاریابیهای فناوری

های ف الی  مشتریان، روابط مدیری های تمام ف الی  و
در بر  را بازاریابی تحقیقات و فروش از پ  خدمات فروش،
 (. 1411و همکاران،  2)موندل گیردمی

: کند خلق ارزش طریق دو از تواندمی اینترنتی بازاریابی
وکار کسب فرایندهای با نزدیك ارتباط بر راری با اول

 بم مشتریان مستقیم دسترسی امکان ایجاد با دوم شرک ،
در این بین  (.1411و همکاران،  0)تولستوی شرک  منابع

ی تواند نقش مؤثربازاریابی اینترنتی در حوزه ورزش نیز می
 و اجتماای فرایند ورزشی، داشتم باشد. در وا ع بازایابی

 مبادلم و ایجاد طریق ها ازگروه و افراد کم اس  مدیریتی

1. Daries

2. Electronic marketing

3. Nuriddinov

4. Labanauskaitė

5. Mondal

6. Tolstoy

. رورندمی بم دس  یکدیگر با یکدیگر ارزش و مح ولات
 اس  کم ورزشی ارتقای از ان ر یك ورزشی بازاریابی
پخش،  از جملم ورزشی صنایع از متنوای هایبخش شامل
 دیجیتال، هایسیستم اامل اجتماای، هایرسانم یغات،تبل

شود )بهرامی و کیانی، می اجتماای روابط و فروش بلی 
1411). 

بازاریابی اینترنتی املکردی مجزا و منح ر بم فروش 
مح ولات و خدمات نیس ، بلکم فرایندی مدیریتی برای 

 ایجاد شده میان سازمان و مشتری اس  ارتباطاداره کردن 
طورکلی واژه بازاریابی بم(. 1411و همکاران،  3دکای)س

اینترنتی بم استفاده از اینترن ، بم من ور تبلیغات و فروش 
)ورمقانی و همکاران،  شودکالا و ارائم خدمات، اطلاق می

 بازار مانند دارد؛ مختلفی این نوع از بازاریابی، مزایای(. 1443
 بازاریابی، هایانالسایر ک با مقایسم در کاررمد شمول،جهان
 جوییصرفم اینترن ، فناوری بر اساو جدید خدمات فرص 
 رابطم بر راری امکان هزینم، در جوییزمان، صرفم در

 انتخا ، امکان در سهول  مشتری، با دارادامم و ت املی
 حجم ارائم متحر ، ت اویر و صوت و متن از استفاده
 جدید،های ص فر شدن از مطلع مفید، اطلااات از بالایی
  (.1442)مانیان و رونقی،  و غیرهروز بودن بم

 و اطلااات های جدیدفناوری کارگیری دربم افزایش با
 توجم مورد بسیار هافناوری این پ یرش مطال م ارتباطات،
 را اواملی اندکرده مختلف س ی محققان و اس  گرفتم  رار
 تا کرده ساییشنا را هستند تأثیرگ ار اطلااات فناوری در کم

و همکاران،  8)وون دهند را افزایش هارن از استفاده بتوانند
 ایمجموام و اس  چندب دی ایپدیده پ یرش،. (1411
 هاااتقادها، نگرش ها،ادرا  مانند کلیدی متغیرهای از وسیع
 فناوری با رنان درگیری میزان همچنین و افراد هایویژگی و

(. 1414ای و همکاران، )زار شودمی شامل را اطلااات
کند کم سودمندی در  فناوری مطرح می الگوی پ یرش

ترین شده و سهول  استفاده در  شده بم طور مشتر  مهم
اوامل ت یین کننده تمایل رفتاری بم استفاده از فناوری 

کند کم هرچم کاربران، کاربرد هستند. این الگو فرض می
رش بهتری نسب  سیستم را سودمند و ساده ت ور کنند، نگ

بم رن خواهند داش . درجم سودمند دانستن و نگرش 

7. Sedky

8. Won

117



یدر ج   گردشگران ورزش یفناور رشیبر در  پ  یمبتن ینترنتیا یابیمدل بازار یطراح: و همکاران زادهنجف  

مربوطم، منجر بم افزایش تمایل رفتاری شده و از این طریق 
و  4)کاپسارورد کاربر بم استفاده وا  ی از سیستم روی می

توان گف  کم در  بر همین اساو می(. 1411همکاران، 
زارای و  رد.فناوری در بازاریابی اینترنتی نقش دا پ یرش

نیز در ( 1414ن ب )( و س یدی1414همکاران )
 اوامل سازمانی، اوامل نشان دادند کم خود هایپژوهش
در  استفاده فناورانم، سودمندی و سهول  اوامل محیطی،
مثب  اثر الکترونیك بازاریابی کارگیریبم و پ یرش بر شده
 دارند. م نادار و

 از بسیاری گردشگری برای صن   کم رنجایی از
 دررمد اصلی یك منبع بم انوان توس م حال در کشورهای
 اس ، شغلی هایفرص  ایجاد کننده همچنین و ارزی
 از گردشگران ج   و صن   این برای توس م بنابراین
اس  کم بازاریابی  جهانی بازاریابی بم نیاز جهان سراسر

 و همکاران، 1)میاترورد اینترنتی این امکان را فراهم می
بم  حاضر حال در ورزشی در این میان گردشگری(. 1411
 توریس  جهانی بازار از توجهی  ابل بسیار بخش یك انوان
 رن توجم رشد  ابل با و اس  داده اخت اص خود بم را

 گردشگری کم اس  م تقد گردشگری جهانی سازمان
 اس  ظهور در حال بازار یك حاضر حال در ورزشی

 این کشورها از بسیاری(. 1411، 1)کونتی  و اسکولتسوو
 رشد زایی،اشتغال دررمد، اصلی منبع بم انوان را پویا صن  
)فینی و  دانندمی هازیرساخ  توس م و خ وصی بخش
 حیاتی جزء دو ورزش و گردشگری بنابراین(. 1441راستی، 

 امروز جام م بر شگرفی اثرات هستند کم جهانی ا ت اد از
-اجتماای پدیدهای بم صن  ، یك از فراتر دارند. همچنین

و  1)سانچز اس  شده تبدیل جهانی سطح در ا ت ادی
 دیگر زمان هر از بیش سفید صن   این(. 1411همکاران، 
 جوامع در ب دی چند ایپدیده بم انوان را خود جایگاه
 گ اریسرمایم با کشورها از بسیاری و اس  کرده باز بشری

بم  و کرده در  خو  را صن   این اثرات و فراوان، فواید
 ا ت ادی، اجتماای وض ی  بهبود جه  مهم منب ی انوان
 در خود مق د سازی برند و شهرت افزایش و سیاسی و

 (.1414)محمدامینی و همکاران، اند رورده

1. Capasa

2. Myat

3. Kontis & Skoultsos

4. Sánchez

های مختلفی بم ارتباط بین در  پ یرش در پژوهش
فناوری و بازاریابی اینترنتی و همچنین بین در  پ یرش 

)زارای و همکاران،  ری و ج   مشتری تاکید شده اس فناو
در ( 1411و همکاران ) 0راجی (.1441، 2؛ کیم و چیو1414

ت امل با بهبود پژوهشی نشان دادند کم بازاریابی اینترنتی 
نقش بسزایی در ی، رشد ا ت اد یمقاصد با مسافران و ارتقا

( 1411) 3سو و یین توس م صن   گردشگری رمریکا دارد،
ر پژوهش خود نشان دادند کم بکارگیری فناوری در د

از طریق شناسایی نیازهای روز بازاریابی گردشگری 
گردشگران و افزایش سرا  بر راری ارتباط بین گردشگران 

منجر بم بهبود املکرد و ج   و مقاصد گردشگری، 
در ( 1411) 8سیرگار و واردهانی شود،گردشگران بیشتر می
با توجم بم ند کم بازاریابی اینترنتی پژوهش خود نشان داد

تواند موجب میامکان انتقال اطلااات در وس   بسیار بالا 
نیز نشان ( 1414جباری و همکاران )رونق گردشگری شود، 
 صن   الکترونیکی بازاریابی در مشتری دادند کم بین ج  

 ورزش با اوامل رنلاین کاربران خرید   د و ورزش
در . دارد وجود م ناداری و مثب  بطمرا وفاداری و فرهنگی

 اوامل کم داد نشان( 1414ن ب )س یدی پژوهشی دیگر،
 استفاده سهول  و فناورانم اوامل محیطی، اوامل سازمانی،
 اثر الکترونیك بازاریابی کارگیریبم و پ یرش بر شده در 
 بیشترین شده در  استفاده سهول  و داشتم م نادار و مثب 
و  1پروکوپنکو. دارند را اثر کمترین نیز اورانمفن اوامل و اثر

 نشان دادند کم بازاریابی نیز در پژوهشی( 1414همکاران )
 کند و تنمین را مؤثر املکرد تواندنمی «رنالوگ» سنتی
 ورزشی، گردشگری رمیز موفقی  ارتقای برای لازم شرط
 در موجود مارکتینگ دیجیتال ابزارهای تمامی از استفاده
 بم کامل انتقال موارد برخی در و کلاسیك زاریابیبا کنار

( 1442) 44ژو همچنین نتیجم تحقیق .اس  رنلاین فناوری
 در فروش الکترونیك تجارت هایبرنامم ترویج نشان داد کم
 فروش بیشتر سبب و اس  مؤثر داخلی ورزشی مح ولات

 بهبود املکرد موجب الکترونیك تجارت همچنین. شودمی
اطافر و  شود.می کلی طور بم ر اب  افزایش و کلی

5. Kim & Chiu

6. Raji

7. Su & Yin

8. Siregar & Wardhani

9. Prokopenko

10. Zhou
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نیز در بخشی از پژوهش خود نشان دادند ( 1441همکاران )
گیری از خدمات اینترنتی بهره در فناوری کم در  پ یرش

گردشگری تاثیر مثب  م ناداری دارد. مرور تحقیقات  صن  
دهد کم تاکنون تحقیقات مت ددی در زمینم گ شتم نشان می
ریابی اینترنتی در توس م گردشگری انجام نقش فناوری و بازا

شده اس  اما پژوهش در زمینم نقش این دو اامل مهم در 
گردشگری ورزشی بسیار کم اس . همچنین تا بم حال 
پژوهشی نقش میانجی بازاریابی اینترنتی در تأثیر در  
پ یرش فناوری بر ج   گردشگران ورزشی را مورد بررسی 

  رار نداده اس .
 بازاریابی مبتنی بر فناوری ترین کاربردهایهمم از یکی
 صن   می تواند در اینترن ، و ارتباطات و اطلااات
 ورزشی باشد. چرا کم گردشگری ورزشی بم گردشگری
 در جهانها ف الی  پویاترین و ترینمهم از یکی انوان
 درها ف الی  ترینا ت ادی از یکی کمطوریبم، اس  مطرح
 ارزروری و اشتغال جه  از بم خ وص کشورها، ملی چرخم
پور و )خواجم ریدمی حسا  بم مختلف مناطق رونق و

های مکان ورزشی در گردشگری . توس م(1440همکاران، 
 را و   نیمم و ف لی دائم، اشتغال های ایجادزمینم مختلف
فراهم  متوسط رموزش و تخ ص با انسانی نیروی برای
)مرتنایی و  اهدکمی بیکاری نرخ از و روردمی
های اشتغال بر الاوه همچنین. (1414سفیری، کلاتم
 در دیگرهای ف الی  در اشتغال گردشگری زمینم در مستقیم
 ساختمانی، ت میرات، کارهای همچون گردشگری با ارتباط
 افراد برای هااین ن یر و فروشی دس  اتومبیل، دادن کرایم
 ایران . کشور(1440، 4)رلام و پاراماتی گرددمی فراهم بومی

و بم ویژه استان رذربایجان شر ی با وجود برخورداری از 
های گردشگری، از لحاظ ج   گردشگر جایگاه پتانسیل

)سرلا  و  اس نامناسبی را بم خود اخت اص داده 
 خ وصیات گرفتن ن ر در بنابراین با؛ (1414همکاران، 

 اهمی  از رن توس م در بازاریابی نقش گردشگری ورزشی،
 نوین اشکال کارگیریبم و گرددمی برخوردار ایویژه

 ن ر بم در کشور ضروری رن پیشرف  برای بازاریابی
رسد در استان رذربایجان شر ی، با رسد. اما بم ن ر میمی

های محیطی، فرهنگی و اجتماای، ها و  ابلی وجود ظرفی 

1. Alam & Paramati

ه های گردشگری ورزشی استفادطور شایستم از پتانسیلبم
گیری از این پتانسیل بنابراین باید بم من ور بهره؛ شودنمی

مدلی متناسب با این  ایمنطقمهای جهانی و در ارصم
هدف و نیاز طراحی و ارائم گردد. بم همین من ور در 

 بر مبتنی اینترنتی بازاریابی مدل پژوهش حاضر بم طراحی
پرداختم  ورزشی گردشگران ج   در فناوری پ یرش در 
 ه اس . شد

 پژوهش شناسیروش
تحقیق حاضر بم لحاظ ماهی  و محتوای کاری، توصیفی و 
از نوع پیمایشی و از ن ر هدف، کاربردی اس . جام م رماری 
این تحقیق شامل کلیم گردشگران ورزشی بود کم طی سال 

استان رذربایجان شر ی را بم انوان مق د  4144
ساو رمار تقریبی گردشگری ورزشی خود برگزیده بودند. بر ا

های ورزشی اخ  شده از سازمان میراث فرهنگی و هیئ 
 1044در حدود  4144استان رذربایجان شر ی، در سال 

گردشگر ورزشی استان رذربایجان شر ی را بم انوان مق د 
. برای ت یین حجم بودندگردشگری ورزشی خود برگزیده 

ده شد. با نمونم از فرمول کوکران با واریان  نام لوم استفا
 12درصد و سطح اطمینان  2گیری درجم خطای نمونم

 نفر بم دس  رمد. 113درصد حجم نمونم برابر 

Nz pq . . .
n

Nd z pq . . . .

  
  

    

2 2

2 2 2 2
3600 1 96 0 5 0 5 347

3600 0 05 1 96 0 5 0 5

حجم  N؛ دهنده حجم نمونمنشان nاین فرمول، کم در 
سطح زیر منحنی نرمال استاندارد بم  Z؛ جم ی  رماری

 واجداز جم ی  نسبتی  pدرصد؛  12ازای سطح احتمال 
خطای در ن ر گرفتم شده برای  dو  صف  م ین

ها، از روش گیری اس . جه  ت یین نمونمنمونم
 گیری غیراحتمالی و در دسترو استفاده شد.نمونم

ها در پژوهش حاضر از پرسشنامم ی دادهرورجمعبرای 
پرسشنامم بازاریابی  (،4181)پ یرش فناوری دیوی  

پرسشنامم ج   مشتریان ( و 1441اینترنتی رمنانیان )
استفاده شد. پرسشنامم بازاریابی اینترنتی  (1442گیب )

گویم بستم پاسخ بر اساو طیف  14( شامل 1441رمنانیان )
باشد. اب اد این پرسشنامم شامل ای لیکرت میپنج درجم

های (، ویژگی0تا  4های محیط بازاریابی اینترنتی )گویم
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یدر ج   گردشگران ورزش یفناور رشیبر در  پ  یمبتن ینترنتیا یابیمدل بازار یطراح: و همکاران زادهنجف  

 44های (، امنی  و ااتماد )گویم44تا  3های مح ول )گویم
(،  یم  14تا  48های )گویم ی(، پیشنهاد ارتقا43تا 
( 14تا  10های ( و سهول  خرید )گویم12تا  11های )گویم
 41شامل  (1442پرسشنامم ج   مشتریان گیب )باشد. می

ای طراحی شده اس  و گزینم 2سوال بوده و در طیف لیکرت 
پرسشنامم پ یرش فناوری دیوی  باشد وای میتك مؤلفم

ای اس  گزینم 2سوال در مقیاو لیکرت  41( شامل 4181)
( و سهول  0تا  4های شده )گویمکم دو ب د سودمندی ادرا 

( را مورد سنجش  رار 41تا  3های شده )گویم استفاده ادار 
دهد. روایی و پایایی هر سم پرسشنامم در تحقیقات  بلی می

ر گرفتم اس  و در پژوهش حاضر نیز جه  مورد تأیید  را
تن از  44اطمینان بیشتر، روایی ابزار پژوهش توسط 

متخ  ان مدیری  بازاریابی ورزشی بررسی و تأیید شد و 
 11/4و  80/4، 84/4ها نیز بم ترتیب رلفای کرونباخ پرسشنامم

  دس  رمد کم نشان از پایایی مطلو  ابزار پژوهش حاضر 
 داشتند.

های ر تجزیم و تحلیل نتایج تحقیق، دادهبم من و
شده و مورد  11نسخم  SPSSافزار ی شده وارد نرمرورجمع

 Amosافزار تجزیم و تحلیل  رار گرف . همچنین از نرم
برای بررسی مدل استفاده گردید. در این پژوهش از رزمون 

بین متغیرها، از  همبستگی پیرسون جه  بررسی ارتباط
 ادلات ساختاری جه  برازش مدل و سازی مرزمون مدل

بررسی مسیرهای تحقیق و همچنین از رزمون سوبل جه  
بررسی نقش میانجی متغیر مربوطم استفاده شد. تمامی تجزیم 

 42/4داری های در پژوهش حاضر در سطح م نیو تحلیل
 انجام شد.

 های پژوهشیافته 
 نفر مورد 113 شناختیمتغیرهای جم ی توزیع فراوانی 
 رورده شده اس . 4مطال م در جدول 

انیپاسخگو یشناخت یجم  یرهایمتغ یفراوان عیتوز. 1جدول 
Table 1. Frequency Distribution of Respondents' Demographic Variables 

درصدفراوانیهاگزینه متغیرها
1211/31 مردجنسی 

118/10 زن

4231/12 مجرد وض ی  تاهل
4148/21 متاهل

124/41 زیر دیپلم تح یلات
341/14 دیپلم
188/41 فوق دیپلم
4448/18لیسان 
231/40فوق لیسان 
138/3 دکتری

204/40 سال و کمتر 14 سن
331/11 سال 14-14
841/11 سال 14-14
301/14 سال 14-24
231/40 سال 24بالای 

هایشان یرهای تحقیق و مولفممتغهای توصیفی شاخص
گزارش شده اس . نمرات تمام متغیرها در  1در جدول 
، 14/1 ج   گردشگرهستند. میانگین  2تا  4بازه پیوستم 

بود.  22/1 پ یرش فناوریو  11/1 بازاریابی اینترنتی
و  4های چولگی و کشیدگی متغیرها نزدیك بم شاخش

بودن توزیع کمتر از رن هستند کم نشان دهنده نرمال 

برای بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها اس . همچنین 

اسمیرنوف استفاده شد کم –متغیرها از رزمون کولموگروف
 را تایید کردمتغیرها بودن توزیع نرمال این رزمون نیز 

(42/4<p .) 
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 قیتحق یرهایمتغ یفیتوص یهاشاخص. 2جدول 
Table 2. Descriptive Indices of Research Variables 

 ماکزیمممینیممکشیدگیچولگیانحراف معیارمیانگین متغیرها
18/444/434/1-22/4 31/4 14/1 ج   گردشگر
11/403/1-11/4 -21/4 31/4 11/1 بازاریابی اینترنتی

44/481/1-11/4 -28/4 81/4 11/1 محیط بازاریابی اینترنتی
44/432/1-40/4 -28/4 81/4 11/1 ویژگی های مح ول
44/480/1-11/4 -11/4 81/4 48/1 امنی  و ااتماد
44/444/2-11/4 -13/4 80/4 11/1 پیشنهادات ارتقایی

44/444/2-42/4 -11/4 44/4 14/1  یم 
14/444/2-11/4 40/4 42/4 40/1 سهول  خرید
11/412/444/2-84/4 81/4 22/1 پ یرش فناوری

18/444/444/2-04/4 84/4 18/1 سودمندی ادرا  شده
44/444/2-10/4 -01/4 44/4 01/1 سهول  استفاده ادار  شده

در ادامم این بخش برای بررسی رابطم بین متغیرهای 
تحقیق از رزمون همبستگی پیرسون استفاده شد کم نتایج 

اس . بر اساو نتایج بم دس  ارائم شده  1رن در جدول 
 بازاریابی اینترنتیشود کم بین رمده ملاح م می

(444/4=p ،30/4=r  و در )پ یرش فناوری 

(444/4=p ،38/4=rبا ج   گردشگر و همچنین بین ) 
( p ،22/4=r=444/4) بازاریابی اینترنتیو  پ یرش فناوری

داری وجود دارد. همچنین بین رابطم مثب  و م نی
های این متغیرها با همدیگر نیز رابطم مثب  و مولفم
 داری وجود دارد.م نی

 قیتحق یرهایمتغ نیرابطم ب یبررس یبرا رسونیپ یرزمون همبستگ جینتا. 3جدول 
Table 3. Pearson Correlation Test Results to Investigate the Relationship between Research Variables 

جذب 

 گردشگر

ابی بازاری

 اینترنتی

محیط بازاریابی 

 اینترنتی

ویژگی های 

 محصول

امنیت و 

 اعتماد

پیشنهادات 

 ارتقایی
 قیمت

سهولت 

 خرید

پذیرش 

 فناوری

سودمندی 

 ادراک شده

سهولت استفاده 

 ادارک شده

4 ج   گردشگر
320/44 بازاریابی اینترنتی
محیط بازاریابی
 اینترنتی

331/480/44

ویژگی های 
 مح ول

203/4341/4023/44

081/4810/4382/4040/44 امنی  و ااتماد
111/4313/4211/4112/4221/44 پیشنهادات ارتقایی

213/4331/4241/4131/4133/4241/44 یم 
132/4331/4248/4114/4131/4181/4311/44 سهول  خرید
 38/4221/4214/4141/4131/4148/4114/4111/44 پ یرش فناوری
سودمندی ادرا 

 شده
008/4132/4111/414/4113/4122/4101/414/4141/44

سهول  استفاده 
 ادار  شده

304/421/4283/4111/4102/4112/410/411/411/4344/44

.بود p<42/4* در تمام روابط 

بر  یمبتن ینترنتیا یابیمدل بازاردر این بخش از تحقیق، 
با استفاده  ج   گردشگراندر  یفناور رشیدر  پ 
سازی م ادلات ساختاری بررسی شده اس . مدل

گزارش شده اس   1های برازش در جدول شماره شاخص
ها نشان دهنده برازش مطلو  مدل ارائم کم این شاخص
 شده اس .
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 ج   گردشگراندر  یفناور رشیبر در  پ  یمبتن ینترنتیا یابیهای برازش مدل ساختاری بازارصشاخ .4جدول 
Table 4. Fit Indices of the Structural Model of Internet Marketing Based on Understanding of Technology 

Acceptance in Attracting Tourists 

 تفسیر ملاک میزان شاخص برازش

CMIN/DF 44/1  برازش مطلو  2کمتر از

p-value444/4  غیر  ابل  بول 42/4بیشتر از 
برازش مطلو  14/4بیش از 11/4 (GFIشاخص نیکویی برازش )

برازش مطلو  14/4بیش از 14/4 (TLIلوی  ) -شاخص توکر
  ابل  بولنسبتا  14/4بیش از 82/4 (CFIشاخص برازش تطبیقی )

برازش مطلو  48/4کمتر از  421/4 (RMSEAخطای بررورد )ریشم میانگین مرب ات 
برازش مطلو  2/4بیشتر از  34/4 (PNFIشاخص برازش مقت د هنجار شده )

و شکل  2سازی م ادلات ساختاری در جدول نتایج مدل
دهد کم بارهای ااملی رورده شده اس . نتایج نشان می 4

 2/4زرگتر از ها بهای تمام سازهمرتبم اول و دوم گویم
بوده و از ااتبار کافی برای حفظ شدن در مدل برخوردار 
هستند. نتایج مربوط بم ضرایب مسیر متغیرها و همچنین 

ی بر نترنتیا یابیبازاردهد کم داری نشان میمیزان م نی
داری تاثیر مثب  و م نی ج   گردشگران صن   ورزش

 11/4با  برابررن شدت تأثیر  و (t=01/3 ؛p=444/4)دارد 
 ینترنتیا یابیبازار ی نیز برفناور رشیپ در   اس .

 ؛p=444/4)داری دارد تاثیر مثب  و م نی صن   ورزش
34/1=t) و در   اس  00/4برابر با رن شدت تأثیر  و
نیز  ج   گردشگران صن   ورزشی بر فناور رشیپ 

 و (t=44/1 ؛p=444/4) داری داردتاثیر مثب  و م نی
 .اس  28/4برابر با رن شدت تأثیر 

 ج   گردشگراندر  یفناور رشیبر در  پ  یمبتن ینترنتیا یابیمدل ساختاری بازارنتایج  .5جدول 
Table 5. The Results of the Structural Model of Internet Marketing Based on Understanding of Technology 

Acceptance in Attracting Tourists 

 متغیر وابسته متغیر مستقل
ضریب برآورد 

شده

خطای معیار 

برآورد

نسبت 

 بحرانی

سطح 

 داریمعنی

ضریب برآورد 

استاندارد
111/4420/4011/3444/4114/4ج   گردشگر ینترنتیا یابیبازار
114/4418/4443/1444/4232/4ج   گردشگر یفناور رشیدر  پ 
201/4428/4341/1444/400/4 ینترنتیا یابیبازار یفناور رشیدر  پ 

 ج   گردشگراندر  یفناور رشیبر در  پ  یمبتن ینترنتیا یابیمدل ساختاری بازار. 1شکل 
Figure 1. Structural Model of Internet Marketing Based on the Understanding of Technology 

 Acceptance in Attracting Tourists
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با استفاده از رزمون سوبل بم بررسی نقش میانجی  در ادامم
بازاریابی اینترنتی در تاثیر در  پ یرش فناوری بر ج   
گردشگران ورزشی پرداختم شده اس  کم جه  محاسبم 
(، aاین رزمون از ضریب مسیر متغیر مستقل و میانجی )

(، خطای استاندارد bضریب مسیر متغیر میانجی و وابستم )
( و خطای استاندارد رابطم Saو میانجی )رابطم مستقل 

 ( در فرمول زیر استفاده شد:Sbمیانجی و وابستم )

کم ب د از جاگ اری مقادیر مربوطم در فرمول سوبل، 
 .بم دس  رمد 0مقادیر جدول 

 نتایج رزمون سوبل. 6جدول 
Table 6. Sobel test results 

 p خطای انحراف استاندارد آماره سوبل

800/3 41/4 444/4 

با توجم بم  0بر اساو نتایج جدول  %12در سطح اطمینان 
( و 808/3) 10/4اینکم مقدار رماره سوبل، بزرگتر از 

توان ( اس ، میp=444/4) 42/4کمتر از  داری رنم نی
بازاریابی اینترنتی در تاثیر در  پ یرش چنین بیان کرد کم 

رذربایجان استان فناوری بر ج   گردشگران ورزشی 
 کند.شر ی نقش میانجی ایفا می

 گیری بحث و نتیجه
 ینترنتیا یابیمدل بازار یطراحهدف از انجام پژوهش حاضر، 

ی ج   گردشگران ورزشدر  یفناور رشیبر در  پ  یمبتن
ج   ی در نترنتیا یابیبازاربود. نتایج تحقیق نشان داد کم 

دارد. نتیجم داری تاثیر مثب  و م نی گردشگران صن   ورزش
راجی و  هایبم دس  رمده با بخشی از نتایج پژوهش

(، ورمقانی و همکاران 1414ن ب )س یدی، (1411همکاران )
همسو ( 1442( و ژو )1414(، پروکوپنکو و همکاران )1443)
توان گف  کم باشد. در تبیین نتیجم بم دس  رمده میمی
 توان بم وجمت با نوین، هایرسانم و اینترن گیری از بهره
 برای زمانی و جغرافیایی گسترده دسترسی زبان، تغییر ایجاد

 در هارسانم موثرترین از یکی انوان بم تواندمی خود مخاطبان
سفرهایشان  در گردشگران. شود گردشگری بازاریابی ارصم
بم همین دلیل . پ یرندمی تاثیر خود نواانهم تجربم از بیشتر
 بم ها،نوشتم رسانی روزبم امکان روردن فراهم با هارسانم
 ن ر ارسال و ویدیویی هایفایل و ت اویر گ اریاشترا 

 تبدیل بازاریابان برای ج ا  هایپدیده از یکی بم بینندگان،
 تواندمی نیز گردشگری صن   بازاریابی در کم اس  شده
نیز ( 1411راجی و همکاران )گیرد. چنانکم   رار استفاده مورد

خود نشان دادند کم بازاریابی اینترنتی نقش  در پژوهش
پروکوپنکو و بسزایی در توس م صن   گردشگری رمریکا دارد 

نیز در پژوهش خود نشان دادند کم  (1414و همکاران )
 تنمین را مؤثر املکرد تواندنمی «رنالوگ» سنتی بازاریابی
 گردشگری رمیزموفقی  ارتقای برای لازم در وا ع شرط. کند
 موجود مارکتینگ دیجیتال ابزارهای تمامی از استفاده ی،ورزش
 بم کامل انتقال موارد برخی در و کلاسیك بازاریابی کنار در

بازاریابی اینترنتی،  طریق کلی، از طورمباس .  رنلاین فناوری
 مربوط هاىج ابی  و رویداد در زمینم رسانىاطلاع بر الاوه
 بم مربوط ااتاطلا افراد بم ف ال دسترسى موجب رن، بم

 میل با و مختلف الایق شوند و بامى و مقاصد ورزشى رویداد
 الا م مورد اطلاااتى کم و اخبار جستجوى بم خود اراده و
 بازاریابی اینترنتی دیگر امتیاز همچنین پردازند.مى بوده هارن

 در مشتریان بم خدمات ارائم زمینم این در نوین هاىو رسانم
 ورزشى رویدادهاى مشتریان. باشدمى رسانىاطلاع کنار
 بم مربوط خدمات سایر و اینترن  بلیط طریق از توانندمى
 جایگاه حتى و تهیم نمایند مناسب زمان در و  بل از را رویداد
. نمایند سپ  انتخا  و مشاهده مجازى بطور را خود مناسب
 حتى پ  و سفر برگزارى حین بازاریابان اینترنتی، در همواره
 مشتریان در وفادارى ح  ایجاد دنبال بم رویداد تماما از
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 بتوانند نیز رتى هاىسال در طریق این از تا باشند رویدادها مى
 تبلیغ نمایند. استفاده خود منطقم بم ورود گردشگران مزایاى از
 هاىصحنم بم مربوط ویدئویى هاىفایل ت اویر، انتشار و

 از رویدادها اىهج ابی  سایر و ورزشى رویدادهاى ج ا 
 برخلاف رن بر الاوه اس . برخوردار جایگاه خاصى

 هاىرسانم و اینترن  در اطلااات موجود سنتى، هاىرسانم
 در توانندمى گردشگران و دارند بیشترى ماندگارى نوین
 بم ویدئویى مربوط هاىفایل و ت اویر از مناسب فرص 
کپى  ودخ شخ ى ررشیوهاى براى رن هاىج ابی  و رویداد
 نمایند. تهیم

 ی درفناور رشیدر  پ دیگر نتیجم تحقیق نشان داد کم 
داری تاثیر مثب  و م نی یورزش گردشگری ینترنتیا یابیبازار

 هایدارد. این نتیجم بم دس  رمده با بخشی از نتایج پژوهش
(، کیم و چیو 1443زاد و همکاران )(، احمدی1411سو یین )

 رشیدر  پ  اشد. در وا عبمی همسو( 1442( و ژو )1441)
 برای افراد رفتاری ت میم کم چگونم دهدمی ی توضیحفناور
 تأثیر تح  خارجی اوامل وسیلة جدید بم فناوری از استفاده
 انجام برای میل یك  درت» بم رفتاری گیرد. تمایلمی  رار

 بم منجر کم رودمی انت ار و دارد اشاره «خاص رفتاری
 هر کم کندمی فرض مدل این. بشود سیستم از وا  ی استفاده
 کنند، ت ور ساده و سودمند را سیستم کاربرد کاربران، چم

 سودمند درجم. داش  خواهند رن بم نسب  بهتری نگرش
 رفتاری تمایل افزایش بم منجر مربوطم، نگرش و دانستن
 روی سیستم از وا  ی استفاده بم کاربر طریق این از و شده
 وسی ی طوربم کم ایحوزه در رود،می انت ار ینبنابرا؛ روردمی
 در  از بالایی درجم اند،کارگرفتم بم را سیستم یك

 انت ار حال، هر شود. در مشاهده استفاده، سهول  و سودمندی
 وجود استفاده سهول  و دانستن سودمند بین ایرابطم رودمی
 بم راداف تمایل بر استفاده سهول  کم ترتیباینبم. باشد داشتم
 و سودمندی از در  مورد دو هر طریق از سیستم از استفاده
بیرونی همچون بازاریابی  متغیرهای. دارد اثر رفتاری تمایل

 و سودمنددانستن مانند) باورها بر تأثیر طریق اینترنتی از
 استفاده میزان در فرد رفتار بم( کاربرد سادگی از در 
اد و همکاران زاحمدی دهند.از فناوری شکل می املی
 فناورانم نیز در پژوهش خود نشان دادند کم اوامل( 1443)
 کارگیریبم و پ یرش بر شده در  استفاده سهول  و

دارد. بم ابارتی،  م نادار و مثب  اثر الکترونیك بازاریابی

مشتریان هدف صن   ورزشی با داشتن در  پ یرش 
نترنتی تاثیر توانند بر رشد و کارکرد بازاریابی ایفناوری، می

 مثب  بم جای گ ارند. 
 رشیدر  پ نتایج تحقیق همچنین نشان داد کم 

تاثیر مثب  و  یورزشج   گردشگران ی در فناور
داری دارد. نتیجم بم دس  رمده با بخشی از نتایج م نی
(، 1414(، جباری و همکاران )1411سو و یین ) پژوهش

( و 1414ن ب )(، س یدی1414پروکوپنکو و همکاران )
اشد. در تبیین نتیجم بهمسو می( 1441اطافر و همکاران )
 توان گف  کم در  پ یرش فناوری وبم دس  رمده می

اینترنتی در گردشگری ورزشی،  خدمات بم نسب  نگرش
 و دارند تأثیر مقاصد گردشگری نسب  بم رفتاری نی  بر

 ارزیابی و کنند در  را  سودمند فناوری این افراد هرچم
بم   احتمال باشد، مثب  فناوری بودن مطلو  از رنان

گیری از مق د گردشگری در بهره فناوری کارگیری
نیز در ( 1441اطافر و همکاران ) .یابدمی ورزشی، افزایش

 بخشی از پژوهش خود نشان دادند کم در  پ یرش
 گیری از خدمات اینترنتی صن  بهره در فناوری

رد. پ یرش فناوری از گردشگری تاثیر مثب  م ناداری دا
روری اطلااات فراوانی سم  مشتریان بم رنان امکان جمع

های ورزشی مناطق مختلف را در زمینم رویدادها و جاذبم
توانند ضمن بررسی مقاصد دهد و این افراد میمی

گردشگری، از طریق اینترن  از تجریبات دیگران نیز بهره 
تی را در جه  درس توانند ت میمببرند و در نهای  می

 انتخا  مق د گردشگری داشتم باشند. 
دیگر نتیجم تحقیق نشان داد کم بازاریابی اینترنتی در 
تاثیر در  پ یرش فناوری بر ج   گردشگران ورزشی 

کند. این نتیجم تحقیق با بخشی از نقش میانجی ایفا می
(، سیرگار و واردهانی 1411سو و یین ) نتایج تحقیقات

باشد. این همسو می( 1414ی و همکاران )( و زارا1411)
توان تبیین کرد کم بخش از نتایج تحقیق را چنین می

توانند با استفاده از  درت نفوذ و تأثیرگ اری بازاریابان می
ها، میزان پیگیری و ج   اینترن  و سایر رسانم

گردشگران ورزشی بم مقاصد گردشگری از طریق فناوری 
سو و یین و رن را افزایش دهند.  را تح  تأثیر  رار داده

نیز در این زمینم در پژوهش خود نشان دادند کم ( 1411)
بکارگیری فناوری در بازاریابی گردشگری، منجر بم بهبود 
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. در وا ع این شوداملکرد و ج   گردشگران بیشتر می
گیری از دهد کم اگر بهرهبخش از نتایج تحقیق نشان می

بازاریابان گردشگری ورزشی با  بازاریابی اینترنتی توسط
افزایش در  پ یرش فناوری از سوی گردشگران ورزشی 
همراه باشد، افزایش ج   گردشگران ورزشی در 

 تر خواهد بود.دسترو
توان چنین طور کلی بر اساو نتایج تحقیق میبم
گیری کرد کم اگر افزایش در  سودمندی و سهول  نتیجم

گردشگران با بکارگیری  در استفاده از فناوری از سوی
بازاریابی اینترنتی مناسب از سوی بازاریابان صن   
بم گردشگری ورزشی همراه باشد، گردشگران ورزشی روز

 یمتولشود روز افزایش خواهند داش . بنابراین پیشنهاد می
 یدر صن   گردشگر ینترنتیا یابیامور بازار یمشخص برا

در  نینو یهایاستفاده از فناوری مشخص شود و ورزش

نیز ترغیب شود و  افراد جام م نیدر ب یحوزه گردشگر
ها مند شدن از رن فناوریهای مورد نیاز برای بهرهرموزش

 نیز برای جام م ارائم شود.

 تعارض منافع
گونم ت ارض مناف ی در رن وجود پژوهش حاضر هیچدر 
 ندارد.

 سپاسگزاری
اشد و بپژوهش حاضر مستخرج از رسالم دکتری می

پژوهش  درکنندگان از تمامی شرک نویسندگان مقالم 
 .نمایندمیحاضر، تقدیر و تشکر 
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