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 چکیده

است  یکی از صنایعی که روند رو به رشدی در حوزه بازاریابی ورزشی به خود اختصاص داده مقدمه و هدف:

وانع رو ممند است. ازاینگردشگری ورزشی است و یکی از رویکردهای نوین در عرصه بازاریابی، بازاریابی رابطه
 این اساس هدف از پژوهش حاضر، مند در گردشگری ورزشی وجود دارد. برسازی بازاریابی رابطهمتعددی بر سر پیاده
 ی:شناسروش مند در گردشگری ورزشی است.بندی موانع موجود بر سر راه اجرای بازاریابی رابطهشناسایی و اولویت

 زیهی مدل تجتحلیلی بر پایه -ها توصیفیپژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از حیث روش گردآوری داده 97
مقایسات  ای بر پایه( مبتنی بر روش میانگین هندسی است. بر این اساس پرسشنامهAHPو تحلیل سلسله مراتبی )

( تدوین و در اختیار جامعه 2770زیر معیار بر اساس چهارچوب مفهومی مدل اندوبیسی ) 19زوجی با چهار معیار و 
 فرهنگی و گردشگری موردنظر که ترکیبی از کارشناسان اداره کل ورزش و جوانان و کارشناسان اداره کل میراث

ه به ها حاکی از آن است کوتحلیل یافتهنتایج حاصل از تجزیه ها:یافتهنفر( بود، قرار گرفت.  30استان کرمانشاه )

/ .، موانع 295 / .، موانع مربوط به مؤلفه اعتماد با درجه اهمیت995رجه اهمیت ترتیب موانع مربوط به مؤلفه ارتباطات با د
/ . بیشترین و 199/ .، و موانع مربوط به مؤلفه تعارض با درجه اهمیت 199هد با درجه اهمیت مربوط به مؤلفه تع

بحث و مند در گردشگری ورزشی را دارا است. سازی بازاریابی رابطهکمترین اهمیت را در راستای پیاده

ا معنی یم اطلاعات به موقع و بمبادله و تسه انگریارتباطات ب مند است؛ارتباطات قلب بازاریابی رابطه ی:ریگجهینت

. سطوح بالاتر ارتباطات بین گردشگران و ارائه استان است یکنندگان خدمات گردشگرگردشگران و عرضهبین
 کند.دهندگان خدمات، احتمال ایجاد روابط بلدمدت و با دوام را بیشتر می

 

  .گردشگری ورزشی مند، تجزیه و تحلیل سلسله مراتبی،بازاریابی رابطه واژگان کلیدی:
 

  استادیار گروه تربیت بدنی، دانشگاه تربیت مدرس . 1
 گروه مدیریت ورزشی، دانشگاه خوارزمی دانشیار  . 2

3  پست الکترونیکی: ، ****** )نویسنده مسئول: تلفن :دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه خوارزمی  . 
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 مقدمه-1
 دهشتبدیل بازاریابی یحوزه در جهانی رقابت سطح در روزافزون و رشد به رو صنعت عنوانبه امروزه 1گردشگری

 صنعت این کشورها از (. بسیاری2آید )می شمار به دنیا در صنایع ترینبزرگ از یکی عنوانبه صنعت (. این1است )
(، بطوریکه 3شناسند )می هازیرساخت توسعه و خصوصی بخش رشد زایی،اشتغال درآمد، اصلی منبع عنوانبه را پویا

رسید  نفر خواهد میلیارد 9/1 به گردشگران تعداد 2727 سال تا که است کرده بینیپیش 2گردشگری جهانی سازمان
 یفرهنگ و اجتماعی اقتصادی، تحولات در اساسی و مهم موضوعی عنوانبه گردشگری امر، این به عنایت (. با9)

 هک پراهمیت و مهم هایبخش از یکی بیندراین که دارد گوناگونی اقسام (. گردشگری5شود )می محسوب کشورها
 3یورزش گردشگری عنوانبه آن از و است ورزش دارد را گردشگری صنعت در بخشی فرا امر به تبدیل قابلیت

 و جدید ساختار که کرده ایجاد را گردشگری از جدیدی نوع ورزش و گردشگری میان (. پیوند9شود )می بردهنام
 (.0است ) آورده وجود به انسان جسمی روانی و بانشاط همراه تفریح و فراغت اوقات کردن پر برای جامعی

چنین تعریف کرد؛ را اینتوان آنشده است میورزشی ارائه در خصوص گردشگری 9طبق تعریفی که از گیبسون
 هایتفعالی در تا شوندمی خارج خود سکونت محل از موقتاً افراد که است تفریحی مسافرتی گردشگری ورزشی

 محترم را یورزش هایفعالیت به مربوط هایجذابیت یا و بپردازند ورزشی رویداد تماشای به نمایند، یا شرکت ورزشی
 بندی بقهط ورزشی گردشگران انواع هایویژگی و رفتارها هاانگیزه شناسایی منظور شمارند )نوستالژی ورزشی(. به

 ورزشی گردشگری با مرتبط رفتارهای از نوع سه( 1991) گیبسون اساس این بر است؛ شده پیشنهاد در این خصوص
 منظور به سفر ضمن که افرادی عنوان به فعال، ورزشی گردشگری( 1: از عبارتند رفتارها این که کرده شناسایی را

 رویدادهای در حضور ضمن که را افراد ورزشی، رویداد گردشگری( 2 است؛ شده ارائه ورزشی هایفعالیت در شرکت
 ورزشی، هایموزه از بازدید شامل که ورزشی نوستالژیک گردشگری( 3 هستند؛ ورزشی هایفعالیت گرنظاره ورزشی

 (.1هستند ) ورزشی مضمون با دریایی های سفر و معروف ورزشی هایمکان و هاسالن
 اکثر در پیشرو صنعتی عنوانبه ورزشی گردشگری اخیر هایسال در که داشت اذعان تواناز طرفی می

 را کشور گردشگری صنعت تواندکه می عواملی (. از جمله9بوده است ) توسعه و گیریاوج حال در دنیا کشورهای

 فرآیندی نوعیبه (. در واقع بازاریابی17است ) بازاریابی پارامترهای مؤثر و ابزارها بخشد، بکارگیری بهبود و توسعه
 و یاتعمل نیازمند گردشگر، جذب و گردشگری محصولات تهیه ریزی،برنامه هایفعالیت تمام است و مدیریتی

، (12)شود (. ازآنجاکه در گردشگری ورزشی محصولی از جنس خدمت ارائه می11است ) بازاریابی هایفعالیت
 از گردشگری، یکی صنعت در ویژهبه خدمات، بازاریابی امر در مداری توان به این امر اشاره کرد که مشتریمی

 وجه که مهم اصل پنج به محققان است. براین اساس اکثر گردشگری نظام در بازاریابی هایشاخص ترینمهم

نوعی این پنج توان بهاند که مینموده هستند، اشاره کالای مصرفی فروش بازاریابی و خدمات بازاریابی میان تمایز
 دهد به کار برد. این پنج اصلاصل را در بازاریابی صنعت گردشگری ورزشی که محصولی از جنس خدمت ارائه می

(. 13ناپذیری و غیر تملکی بودن خدمت )تفکیک بودن، ناهمگون بودن، اند از؛ غیرملموس بودن، ناپایدارعبارت
 تأثیرگذاری ،ورزشی گردشگران با بهتر و بیشتر ارتباط موجب که است آن در نیز ورزشی گردشگری بازاریابی اهمیت

 

1. Tourism 

2. UNWTO 

3. Sports tourism 

4. Gibson 
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 ربطذی مقصدهای از مجدد قصد حضور در راستای هاآن نیازهای ارضای و جذب خرید، گیریتصمیم فرایند بر
 را ارهاوککسب کلیه و هاسازمان همه اخیر، دهه در بازاریابى مفهوم در گرفته صورت که تحولاتنحویبه. گرددمی
 قابتى،ر بازارهاى در بازاریابى جدید رویکردهاى همه نهایى توصیه کهچنان است، داده سوق گرایىمشترى سمت به

 ارزیابی مطالعه، به خدماتی و تجاری هایسازمان (. براین اساس بیشتر19مشتریان است ) دارىنگه و حفظ بر مبتنى
 مشتری وفاداری. پردازندمی خود مشتریان با قوی روابط پرورش هدف با هاییبرنامه و وفاداری راهبردهای اجرای و

 شود، چراکه وفاداریمی اطلاق آینده در برتر خدمت یا محصول یک مجدد خرید برای قوی تعهد یک در واقع به
(. 15) داشت خواهند سازمان بر زیادی سودآوری وفادار، مشتریان زیرا است، ارزش با بسیار هاسازمان برای مشتریان

 کندمی محدود را ناراضی مشتریان که است« 1مندرابطه بازاریابی» عنوان تحت رویکردی ها،راه این از رو یکیازاین
 رابطه ایجاد ضمن مندرابطه رویکرد بازاریابی از استفاده باتوان شود. همچنین میمی وفادار مشتریان فزونی باعث و

 جذب را بیشتری مشتریان و بخشید بهبود و تقویت شناسایی، های مهم و ارزشمند رافعالیت مشتری، با بلندمدت

طور خاص گردشگری ورزشی از این امر بین صنعت گردشگری و بهساخت که دراین وفادار آن برند و سازمان به و
مند رویکردی است که حفظ، استمرار و ارتقای روابط بلندمدت (، بازاریابی رابطه1913) 2مستثنی نیست. به اعتقاد بری

 حفظ در را خود تأکید بازاریابی، قبلی هایبرخلاف رویه رویکرد این (19به نقل از؛ )با مشتریان تعریف شده است 

 از کمتر مراتببه مشتری حفظ یهزینه که است معتقد زیرا است؛ قرار داده جدید مشتریان جذب جایبه شتری،م

مند شده در ارتباط با بازاریابی رابطه(. در این راستا ازجمله تحقیقات انجام15مشتری جدید خواهد بود ) جذب یهزینه
( در تحقیق 2770) 3دریکی از این تحقیقات بای و همکاران( اشاره کرد. 19-27توان به تحقیقات )و گردشگری می

است  ای حائز اهمیتداری در صنعت گردشگری و بازاریابی رابطه های هتلسایتخود به این نتیجه رسیدند که وب
( در تحقیق خود رفتار خرید مشتری را تحت تأثیر ادراک رابطه و وفاداری وی در 2717) 9(. کنزه و همکاران10)

( در پژوهشی با ماهیت توصیفی و نظری به بررسی 2770) 5(. همچنین وان و هلم11ت گردشگری دانستند )صنع
اجرای  مند درگیری بازاریابی رابطهمدل مفهومی از ترکیب عواملی همچون رهبری کارآفرینانه، گرایش بازار و جهت

 ق رابطهه رسیدند که بین متغیرهای تحقیوکار کوچک گردشگری در آفریقای جنوبی پرداختند و به این نتیجکسب
ند را به محققان آتی پیشنهاد کردوجود دارد هر چند به منظور شناسایی بهتر و بیشتر این روابط مطالعه دقیق آن

(21.) 
ترین از جامع اند. یکیمند محققان مطالعاتی مختلفی را انجام دادهمنظور شناسایی ابعاد کلیدی بازاریابی رابطهبه

 17و مدیریت تعارض 9، ارتباطات1، تعهد0( است که متغیرهای اعتماد2770) 9شده توسط اندوبیسیارائه ها، مدلنآ
 (. 22مند را ارائه کرد )عنوان متغیرهای اصلی و بنیادی بازاریابی رابطهرا به

 

1. Relationship marketing 

2. Berry 

3. Bai et al 

4. Conze et al 

5. Van & Helm 

6. Ndubisi 

7. Trust 

8. Commitment 

9. Communication 

10. Conflict Management 
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مند مستلزم اریابی رابطهموفقیت در باز 1مند اعتماد است. از نگاه مورگان و هانتاولین بنیان بازاریابی رابطه
اتکا طرف رابطه به قابلعنوان اعتقاد یک( اعتماد را به2772) 2(. سین و همکاران23وجود اعتماد در رابطه است )

توان به متغیر اعتماد در حوزه گردشگری در تحقیق (. می29کنند )ها و تعهدات طرف دیگر تعریف میبودن گفته
به  9محلی موریس ی گردشگری در دولتدر مطالعه خود با عنوان اعتماد و توسعه ( اشاره کرد؛ وی2715) 3نانکو

ان دو بعد داری میی گردشگری و اعتماد شهروندان به دولت رابطه معنیاین نتیجه رسید که در ارتباط بین توسعه
عنوان دوام است. تعهد به مند تعهد(. دومین بنیان بازاریابی رابطه25صورت سیاسی و عمومی وجود دارد )اعتماد به
( در تحقیقی با عنوان 2771) 5(. کویونکو و همکاران19شده است )منظور حفظ یک رابطه ارزشمند تعریفپایدار به

ه سطح فرسودگی ک بینی تعهد بر فرسودگی شغلی در صنعت گردشگری به این نتیجه دست یافتند کسانیپیش
مند ارتباطات است. (. سومین بنیان بازاریابی رابطه29ای دارند )حرفهها پایین است تعهد گردشگری شغلی در آن

پس آید و سهایی درمیارتباطات فرآیندی است آگاهانه یا ناآگاهانه که از طریق احساسات و نظرات به شکل پیام
یزان ارتباط، م شوند. این فرآیند ممکن است ناگهانی و عاطفی باشد. در هر نوع فرآیندارسال، دریافت و ادراک می

مند تعارض (. چهارمین متغیر بازاریابی رابطه20) کارایی ارتباطات، به درک دوجانبه برقرارکنندگان ارتباط بستگی دارد
آشکار  ایتواند ادراک شده های مبادله توصیف شده که میتعارض به عنوان سطحی از عدم توافق بین طرفاست. 

ای است به کارهایی که افراد در زمان مواجه با تعارض، تصمیم به انجام شارهباشد. به لحاظ نظری مدیریت تعارض ا
( در پژوهشی به بررسی تعارض بین 2779) 9(. جدرزیکچاک20) دهندها را انجام میها گرفته و یا واقعأ آنآن

ار و که افکگردشگری و تنوع زیستی؛ ادراک گردشگران از سواحل مدرن پرداخت. این پژوهش به دنبال این بود 
 ای( و تعارض انتخاب بین این دو را مورد بررسی قرار داد.ادراکات گردشگران را از سفر به سواحل )شن و یا ماسه

 
 مند رابطه بازاریابی هایبرنامه اجرای موانع

ت جهمند هستند و مطالعاتی های بازاریابی و بازاریابی رابطهفاکتورها و عوامل متعددی مانع اجرای برنامه
( اشاره کرد. وی با تحقیق 2772توان به تحقیق سیمکین )مثال میعنوانگرفته است. بهشناسایی این موانع انجام

های ی سازمانهای بازاریابی در عرصهعنوان موانع برنامههای تولیدی و خدماتی تعدادی موانع را بهبر روی سازمان
ه موانعی همچون ارتباطات ضعیف، اطلاعات کم، کمبود کارکنان، توان بکرد، در این راستا می خدماتی شناسایی

( تعدادی موانع بازاریابی 1992دونالد )(. علاوه بر این مک29های مشتریان اشاره کرد )ضعف ادراک نیازها و خواسته
ام و سردرگمی هتوان به کمبود حمایت مدیر عالی، کمبود پشتیبانی، ابمثال میعنوانمند را شناسایی کرد، بهرابطه

( در تحقیقی باهدف شناسایی 1391(. طباطبایی نسب و همکاران )37ریزی و نتایج آن اشاره نمود )بین فرآیند برنامه
مند در صنعت گردشگری پرداختند که حاصل آن شناسایی موانعی همچون؛ نداشتن مهارت موانع بازاریابی رابطه

(. در پژوهشی دیگر امیرشاهی 31ارکنان، عدم اطمینان مشتریان بود )ناکافی ک همدلی، نداشتن مهارت فنی، تجربه
 بیمه هایشرکت در مندبازاریابی رابطه اجرای هایمحدودیت موانع و ( به بررسی شناسایی1319و سفیانیان )

 

1. Morgan & Hunt 

2. Sin et al 

3. Nunkoo 

4. Morris 

5. Koyuncu et al 

6  . Jedrzejczak 
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تباطات رایران پرداختند و موانعی همچون عدم آشنایی با مفاهیم بازاریابی، نبود سیستم پاداش مناسب، ا در دولتی
( در پژوهشی با عنوان موانع 1393(.  اسدزاده و همکاران )32ضعیف، عدم وجود رقابتی صحیح را شناسایی کردند )

 ای فوتبال ایران به این نتیجه رسیدند که موانعیهای حرفهمند در مدیریت هواداران باشگاهاستقرار بازاریابی رابطه
( 1991) 1ای دیگر پرسی(. در مطالعه33و ارتباط در این حوزه وجود دارد ) در ارتباط با کارکنان، مدیران و اطلاعات

های انگاری بازار، درک بازار، اعتماد، سیاستها، سادهمند را توانایی کارمندان، تدارکات، هزینهموانع بازاریابی رابطه
 و موانع بررسیخود به  ( در پژوهش2777) 2(. همچنین پرسی و متیوس39سازمانی معرفی کرد )داخلی، فرهنگ

 کردند پیشنهاد و پرداختند خدماتی مراکز در فروشی خرده سطح در مند رابطه بازاریابی استراتژی اجرای مشکلات
 ارتباطات سطح و ای؛حرفه خدمات گاندهنده ارائه خرید؛ با مشارکت سطح قدرت؛ موازنه همچون صفاتی که

علاوه بر این تحقیقات دیگری نیز در خصوص شناسایی (. 35گذارند ) تأثیر بازار ساختار و خدمات ماهیت بر شخصی
ها محققان به بررسی ارتباطات داخلی ضعیف است که در تعدادی از این پژوهش شدههای بازاریابی انجامموانع برنامه

های ترین مدل(. با توجه به اینکه یکی از جامع39، 37، 23مند است( پرداختند ))که یکی از اجزای بازاریابی رابطه
بعد اعتماد، تعهد، ارتباطات و تعارض  9( مشتمل بر 2770مند توسط اندوبیسی )ی بازاریابی رابطهشده درزمینهارائه

مند با توجه شناسایی و ارائه شد و ازآنجاکه مدل مذکور تا حد زیادی دربرگیرنده طیف وسیعی از ابعاد بازاریابی رابطه
ون )گردشگری( است مبنای مدل مفهومی پژوهش حاضر نیز با استناد به ها در صنایع خدماتی همچبه ماهیت آن

شی مند در صنعت گردشگری ورزسازی موانع بازاریابی رابطهبندی پیادهشده در قالب شناسایی و اولویتمدل ارائه
 موردنظر و استفاده قرار گرفت. 

ی همچون گردشگری ارتباط با گردشگران های مناسب برای رشد، ترقی و افزایش ارزش صنایع خدماتیکی از راه
ع باشد نیز حائز اهمیت است. در واقمندی آنان میاست و بالطبع حفظ گردشگران که خود، وابسته به جلب رضایت

کننده راضی که مشتری و یا مصرفدر صنعت گردشگری نیز همانند اکثریت قریب به اتفاق صنایع خدماتی زمانی
هایی ان فعالیتی بازاریابترین وظیفهگیرد. بنابراین یکی از اصلیای از ابهام قرار میهالهپذیری وی در نباشد برگشت

کنند. در واقع گردشگری ورزشی متمرکز بر رفتار است در جهت حفظ و جذب افرادی که از این صنایع استفاده می
و  مند در صنایع خدماتی استطهکننده نیز یکی از ارکان اساسی بازاریابی رابکننده است، رفتار مصرفمصرف
رو یکی اینکنندگان اشاره کرد. ازهای فراوانی همچون ارتباطات، تبلیغات مثبت و وفاداری مشتریان، مصرفمزیت

توان وفادارسازی مشتریان دانست؛ در حقیقت این ها را میمند توسط سازماناز اهداف بکارگیری بازاریابی رابطه
میق مشتری برای خرید مجدد و مستمر یک محصول یا یک خدمت ترجیح داده شده قلمداد مفهوم به عنوان تعهد ع

 ی غارنوردی وهای کشور درزمینهعنوان یکی از پیشروترین استان(.  از طرفی استان کرمانشاه به15شود )می
جذب گردشگران شود با این وجود از ایجاد مؤسسات بازاریابی و ساز جذب گردشگران ورزشی محسوب میزمینه

توجه ی قابلهارو توجه به پتانسیلاست. ازاین که باید و شاید بهره لازم را نبردهچنانها آنورزشی و توسعه زیرساخت
ی مهیج غارنوردی، وجود نوردی، رشتهسواری کوهستان، کوهنوردی، صخرههایی همچون دوچرخهاستان در زمینه

ری تواند بستونقل هوایی، اقامتی مناسب میهای پروازی، امکانات حملزشمناظر کوهستانی دلنواز جهت انجام ور
مندی از مزایای اجتماعی، اقتصادی و محیطی باشد منظور بهرهمناسب جهت حضور گردشگران ورزشی در استان، به

ستان ر اساز جذب گردشگران ورزشی دهای گردشگری شاید بتواند تاحدی زمینه(. هرچند دارا بودن پتانسیل30)
 

1. Piercy 

2. Pressey & Mathews 
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پذیری گردشگران که بستری در جهت سودآوری برای منظور حفظ گردشگران و از طریق آن برگشتباشد ولی به
 طلبد.ی بازاریابی را میهای مختلف در استان خواهد بود اقداماتی تخصصی در زمینهبخش

بیانگر  عملیاتى صورت به و خوبى به حاضر تحقیق توان انتظار داشت که نتایجبا عنایت به مطالب بیان شده می
 و تمرکز مندرابطه بازاریابى هاىمؤلفه روى ربط براندرکاران و افراد ذیمدیران، دست که بود خواهد مطلب این

 را هاپذیری مجدد آنبرگشت و گردشگران مندىرضایت تا شوند قائل بیشترى و اهمیت کرده بیشترى تأکید

نمایند. در صنایع خدماتی که ارائه  تضمین را های وابسته و مرتبطمالی سازمان سودآورى نهایت در و موجب،
خدمات مستلزم برقراری ارتباط و تعامل با مشتری است، رضایت کلی مشتری مبتنی بر چگونگی رویارویی و تجربه 

 از د بسیاری( خاطر نشان کردن2713گونه که افچنگی و همکاران )(. همان19وی از سازمان مهم خواهد بود )

 تأمین را مشتریان حضور جهت تمایل آن تبع به مندی مشتری ومدیران در صنایع خدماتی تمایل دارند که رضایت

 بازاریابى که ندانند چهچنان یا و ندهند مند )ارتباط با مشتری( اهمیت رابطه بازاریابى مقوله به چهچنان ولی کنند

 بود نخواهند قادر نتیجه در است تأثیرگذار هاآن حضور تمایل و مندیرضایت بر شکل چه به مندرابطه

گونه که پیش از این اشاره شد با توجه به (. گردشگری ورزشی نیز همان19کنند ) تأمین را مشتریان مندیرضایت
ربط از قبل جذب و حفظ های ذیهای فراوانی که در زمینه سودآوری و کسب منابع مالی برای سازمانپتانسیل

که ( 2773) یرکوترزمان و زهواسطه پیوندی که بنا به نظر ردشگران دارد از این امر مستثنی نیست و بلکه بهگ
در  صنعت جهان ینبزرگتر"و  "جهان یاجتماع یدهپد ینبزرگتر" ینب یرا به عنوان همکار یورزش یگردشگر

رو در پژوهش حاضر با استفاده از یکی از کند. ازاین(، اهمیت دوچندانی پیدا می31) دنکر یفتوص "های آیندهسال
تر در حفظ، استمرار و ارتقای روابط بلندمدت با مشتریان اقدام به های بازاریابی به جهت ارتباط عمیقتکنیک

مند در گردشگری ورزشی خواهد شد و این سازی بازاریابی رابطهشناسایی و اولویت بندی موانع موجود در پیاده
تر در زمینه بازاریابی بالحاظ توجه جدی به مشتریان و مصرف کنندگان و اساس رویکرد تخصصی رود برانتظار می

و  باشد بتوان پیشنهادات کاربردیهای نوپا در داخل کشور میبکارگیری آن در گردشگری ورزشی که یکی از حوزه
ری ش، صنایع دستی و گردشگاندرکاران ورزعملیاتی براساس مدل مفهومی تحقیق به مدیران، کارشناسان، دست

بندی این ( و نیز اولویت2770استان کرمانشاه با توجه به موانع شناسایی شده براساس چارچوب مفهومی اندوبیسی )
 موانع ارائه کرد.

 

  شناسی روش
مند در گردشگری ورزشی بود، بندی موانع بازاریابی رابطهازآنجاکه هدف از پژوهش حاضر شناسایی و اولویت

ی مدل تحلیلی بر پایه -ها توصیفیپژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از حیث روش گردآوری داده
ی ی مقایسهبر پایه 1توسط ساآتی 1917وتحلیل سلسله مراتبی است. فرآیند تحلیل سلسله مراتبی در سال تجزیه

سازی موضوعاتی همچون ای مدلعنوان یک ابزار آنالیز گسترده برای از موضوعات بههای دستهزوجی ارزش
وتحلیل سلسله مراتبی بانظم (. روش تجزیه39گذاری شد )اجتماعی، سیاسی، اقتصادی، امور مالی و ورزشی پایه

یص منابع حال با تخصکند درعینگیری ایجاد میبخشیدن به فرآیند تفکر گروهی، ساختار مؤثری را برای تصمیم

 

1. Saaty 
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اقدام  شود تا با الگوی مناسب تفکر، برای رسیدن به نتیجهگیرندگان کمک میعددی به متغیرهای مسئله به تصمیم
 بخش کلی خلاصه کرد.  2توان در . در تحقیق حاضر روش انجام پژوهش را می(97)شود 

دف تحقیق فهرستی از موانع در خصوص بازاریابی در مرحله اول بامطالعه پیشینه تحقیق و منابع مرتبط باه
(؛ و جهت اطمینان از روایی محتوایی و صوری 32، 31، 29، 29، 22مند در گردشگری ورزشی تدوین )رابطه
نظر تن از کارشناسان آگاه و صاحب 1ها در قالب فرمت روایی در اختیار شده با اهداف تحقیق گویههای شناساییگویه

وای بندی نظرات و تأیید روایی محتاریابی گردشگری ورزشی بودند قرار گرفت. پس از دریافت و جمعی بازدرزمینه
مند در گردشگری ورزشی در چهار معیار کلی بر اساس و صوری پرسشنامه، چهارچوب نهایی موانع بازاریابی رابطه

پژوهش که ترکیبی از کارشناسان اداره  زیر معیار تدوین شد و در اختیار جامعه آماری 19( و 2770مدل اندوبیسی )
 نفر بودند قرار گرفت.  30کل ورزش و جوانان و کارشناسان میراث فرهنگی و گردشگری استان کرمانشاه 

ها و تعیین میزان اهمیت هر یک از معیارها و زیر معیارهای بندی این شاخصمنظور اولویتدر مرحله دوم نیز به
 آماری این نظرانی که جامعهها طراحی و در اختیار صاحبدو شاخصمقایسه دوبه ای برایشده پرسشنامهتدوین

های مورد نظر بر اساس چارچوب و مدل بندی شاخصپژوهش را نیز تشکیل دادند قرار گرفت. در واقع با اولویت
ناسان ز دیدگاه کارشتوان انتظار داشت که درک درستی از موانع موجود امفهومی درنظرگرفته شده در این تحقیق می

ی مورد نظر شناسایی شده و موانعی را که در جهت توسعه گردشگری ورزشی با رویکرد بازاریابی هر دو جامعه
بندی شده و براساس آن اقدامات و پیشنهادات کاربردی را به مند بر سر راه آن قرار دارد شناسایی و اولویترابطه

  ربط در این خصوص ارائه داد.افراد ذی
 1وتحلیل سلسله مراتبی تعیین نرخ ناسازگاریدر خصوص پایایی پرسشنامه یکی از مراحل مدل تجزیه

/ . باشد نشانه تأیید پایایی پرسشنامه است و سازگاری 1که نرخ ناسازگاری کمتر از  هاست. این امر زمانیپرسشنامه
 و گرفت قرار کنترل مورد پاسخگو هر زوجی اتمقایس ناسازگاری نرخ ابتدا قبول خواهد بود. بدین منظور درقابل
 ماتریس گردید و ترکیب دهندگانپاسخ نظرات / .(1قبول )کمتر از قابل ناسازگاری نرخ وجود از از اطمینان پس

 (.91زوجی استخراج شد ) هایمقایسه
 

 هایافته
یار هدف، معیار و زیر معشده در سه سطح های تعییندرخت سلسله مراتبی مسئله مطابق با شاخص 1در شکل 

مند در گردشگری ورزشی بود که در سطح بندی موانع بازاریابی رابطهترسیم شد. بر این اساس هدف همان اولویت
معیارها و زیر معیارهای موجود بر اساس ادبیات تحقیق و چارچوب مدل  اول قرار گرفت. در سطح دوم و سوم

زیر معیار، تعهد با چهار زیر معیار، ارتباطات با شش زیر معیار و تعارض با  معیار اعتماد با سه 9اندوبیسی مشتمل بر 
 سه زیر معیار قرار گرفت. 

 گیری گروهی است، لازم است که بر اساسوتحلیل سلسله مراتبی مبتنی بر تصمیمازآنجاکه اساس تجزیه
های موجود تشکیل گردد ن ماتریسشده مشتمل بر اجماع نظرات خبرگاآوریهای جمعماتریس مقایسات زوجی داده

تک برای هر خبره )کارشناس( در مرحله بههای موجود تک(. بدین منظور پس از واردکردن اطلاعات پرسشنامه91)

 

1. Inconsistency Ratio 
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نجام و افزار اکسپرت چویس اها با استفاده از میانگین هندسی از اجماع نظرات توسط نرمپایانی قبل از تحلیل داده
 یرفت.ها صورت پذتفاده از اجماع نظری خبرگان تحلیل دادهی بعد با اسدر مرحله

 

 
 های تحقیق(درخت سلسله مراتبی مسئله )منبع: یافته -1 شکل

توان به این امر اشاره کرد که بیشترین حجم نمونه در توصیف اطلاعات جمعیت شناختی نمونه موردنظر می
 0/2دیپلم با حجم نمونه برابر با و کمترین حجم نمونه مربوط به گروه دیپلم و فوق 1/59مربوط به گروه لیسانس با 

های مرتبط با ورزش برای کارشناسان اداره کل ورزش و جوانان و ی فعالیت در حوزهدرصد است. در رابطه باسابقه
مطابق با  ترین حجم نمونهبرای کارشناسان سازمان میراث فرهنگی و گردشگری استان به ترتیب بیشترین و کم

درصد از حجم نمونه را تشکیل دادند. در حقیقت از آنجا که در پژوهش حاضر به منظور درک  0/29و  3/07درصد 
م بود که مند لازصحیحی از موانع موجود در راستای توسعه گردشگری ورزشی با استفاده از رویکرد بازاریابی رابطه

رشناسان اداره کل ورزش و جوانان )به منظور تجزیه و تحلیل تخصصی تر از از هر دو قشر یعنی ترکیبی از کا
تر ملموس تر ومفاهیم بازاریابی رابطه مند( و کارشناسان سازمان میراث فرهنگی و گردشگری )به منظور اشراف جدی

ها آن یویژه گردشگری ورزشی( به سؤالاتی که روایی صوری و محتوایدر خصوص توسعه صنعت گردشگری و به
توسط اساتید حوزه بازاریابی و گردشگری ورزشی تأیید شده بود پاسخ دهند. در واقع در پرسشنامه تهیه شده براساس 

مند هایی در جهت برداشت صحیح پاسخگویان از درک مفاهیم بازاریابی رابطهماتریس زوجی به تفکیک، راهنمایی
 ط محقق ارائه شد.صورت مکتوب و نیز شفاهی توسو گردشگری ورزشی به

 آمده است.   9تا  1وتحلیل سلسله مراتبی در جدول های مربوط به تجزیهیافته
 

مند در گردشگری ورزشیبازاریابی رابطه موانعو نرخ ناسازگاری  بندییی، رتبهنها وزن -1 جدول  
بندیرتبه وزن نهایی معیار  نرخ ناسازگاری 

بعد اعتماد موانع مربوط به  295. /  2  
2. /.  
 

/ .199 موانع مربوط به بعد تعهد  3 

/ .995 موانع مربوط به بعد ارتباطات  1 

/ .199 موانع مربوط به بعد تعارض  9 
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 / .995 موانع مربوط به مؤلفه ارتباطات با درجه اهمیت و وزن نهاییشود ملاحظه می 1طور که در جدول همان
مند و در رتبه نخست، موانع مربوط به مؤلفه اعتماد با درجه اهمیت سازی موانع بازاریابی رابطهترین مانع در پیادهمهم

/ . در رتبه سوم و 199/ . در رتبه دوم، موانع مربوط به مؤلفه تعهد با درجه اهمیت و وزن نهایی 295و وزن نهایی 
/ . که کمترین اهمیت را دارا است در رتبه چهارم 199یت و وزن نهایی موانع مربوط به مؤلفه تعارض با درجه اهم

./ . است که 2مند در گردشگری ورزشی برابر با قرارگرفته است. علاوه بر این نرخ ناسازگاری موانع بازاریابی رابطه
گاری رخ ناسازهای سطح دوم درخت تصمیم است. ناین امر حاکی از تأیید اعتبار مقایسات زوجی در خصوص مؤلفه

( است. این مفهوم در واقع مکانیزمی است که AHPهای سلسله مراتبی )های اصلی در تجزیه و تحلیلیکی از گام
های توان به اولویتدهد که تا چه حد میدهد؛ به عبارتی دیگر این شاخص نشان میسازگاری مقایسات را نشان می

(. بالطبع ارزیابی این شاخص در پژوهش حاضر نیز 91تماد کرد )های جداول ترکیبی اعاعضای گروه و یا اولویت
باشد و به سوال اصلی پژوهش یعنی جزء لاینفک قابلیت اعتماد محاسبات براساس تجزیه و تحلیل داده ها می

 دهد. قابلیت اعتماد تجزیه و تحلیل داده ها پاسخ می
 

 اعتماد مؤلفه موانع یناسازگار نرخ و یبندرتبه ،یینها وزن -2 جدول
 نرخ ناسازگاری بندیرتبه وزن نهایی معیار کد
A1 و ورزشی گردشگران بین اطمینان و اعتماد کمبود 

 دهندگان خدمات گردشگریارائه
299/7 2  

 
79. / 

 
A2 لح خصوص در ورزشی گردشگران به مناسب بازخورد ندادن 

 آنان احتمالی مشکلات
115/7 3 

A3 در خصوصی بخش گذاریسرمایه برای اطمینان کمبود 
 ورزشی گردشگری صنعت

519/7 1 

 
گذاری بخش خصوصی در صنعت کمبود اطمینان برای سرمایه"فرمایید ملاحظه می 2گونه که در جدول همان

همچنین  ی اعتماد است.ترین عامل در بین مؤلفه/ . مهم519با درجه اهمیت و وزن نهایی  "گردشگری ورزشی
با درجه اهمیت و وزن  "ندادن بازخورد مناسب به گردشگران ورزشی در خصوص حل مشکلات احتمالی آنان"

/ . کمترین اهمیت را در بین موانع موجود در مؤلفه اعتماد را دارا است. نرخ ناسازگاری نیز در بین 115نهایی 
 / . است.79های مربوط به موانع بعد اعتماد برابر با مؤلفه

تعهد مؤلفه موانع یناسازگار نرخ و یبندرتبه ،یینها وزن -3 جدول  
 نرخ ناسازگاری بندیرتبه وزن نهایی معیار کد
B1 یک حفظ راستای در گردشگران هایارزش ادراک در ضعف 

  ارزشمند رابطه
101. / 3  

 
 

72. / 
 

 
 
 

B2 انگردشگر با کافی و مناسب احترام با توأم رفتار در ضعف 
 ورزشی

975. / 1 

B3 نیازهای برآوردن جهت در کارکنان همدلی مهارت کمبود 
 ورزشی گردشگران

799. / 9 

B4 به خدمات ارائه خصوص در مناسب پذیریانعطاف در ضعف 
 ورزشی گردشگران

321. / 2 
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عامل ضعف در رفتار توأم با "تعهد،  های مربوط به موانع مؤلفه، در میان گزینه3های جدول اساس یافته بر
کمبود "/ . بیشترین اهمیت و رتبه نخست و 975با درجه اهمیت و وزن نهایی  "احترام مناسب و کافی با گردشگران

در مقایسه با عوامل دیگر با وزن نهایی  "مهارت همدلی کارکنان در جهت برآوردن نیازهای گردشگران ورزشی
های مربوط به موانع بعد تعهد برابر با را دارا است. نرخ ناسازگاری نیز در بین مؤلفه / . کمترین میزان اهمیت799
 / . است.72

ارتباطات مؤلفه موانع یناسازگار نرخ و یبندرتبه ،یینها وزن -4 جدول  
 نرخ ناسازگاری بندیرتبه وزن نهایی معیار کد

C1 بمناس مشاوره و اطلاعات ارائه در کارکنان توانایی در ضعف 
 ورزشی گردشگران به

713. / 5  
 
 
 

 
73. / 

 
 

C2 یگردشگر و فرهنگی میراث سازمان میان هماهنگی در ضعف 
 مرتبط نهادهای سایر و استان جوانان و ورزش کل اداره با

119. / 9 

C3 زا استفاده از پس ضعیف در نگهداشت گردشگران ارتباط 
 مقصد  مجدد به بازگشت برای خدمات

130. / 3 

C4 امکانات سازیفراهم برای مناسب هایزیرساخت کمبود 
 (مجازی) الکترونیک گردشگری

199. / 2 

C5 1 / .917  یورزش نیاز گردشگران و هاخواسته از مناسب ادراک در ضعف 

C6 دماتخ ارائه در نوین هایفناوری از ناکافی و ضعیف استفاده 
 ورزشی گردشگران به

750. / 9 

 
 "ورزشی نیاز گردشگران و هاخواسته از مناسب ادراک در ضعف"دهد نشان می 9های جدول گونه که یافتههمان

ت، اس / . بیشترین اهمیت را در بین زیر معیارهای موجود در مؤلفه ارتباطات را دارا917با درجه اهمیت و وزن نهایی 
و  با درجه اهمیت "ورزشی گردشگران به خدمات ارائه در نوین هایفناوری از ناکافی و ضعیف استفاده"از طرفی 

 است. علاوه / . کمترین اهمیت و جایگاه آخر را در بین زیر معیارهای موجود در مؤلفه ارتباطات رادار750وزن نهایی 
 . مطلوب بدست آمد. /73معادل های مربوط به موانع بعد ارتباطات با عددی بر این نرخ ناسازگاری نیز در بین مؤلفه

 

تعارض مؤلفه موانع یناسازگار نرخ و یبندرتبه ،یینها وزن -5 جدول  
 نرخ ناسازگاری بندیرتبه وزن نهایی معیار کد

D1 بین در تعارض وفصلحل خصوص در ضعیف مدیریت 
 ورزشی گردشگری خدمات دهندهارائه مختلف هایبخش

299. / 2  
779. / 

 
 

D2 3 / .115 ضعف در ادراک مناسب کارکنان از وظایف محوله 
D3 1 / .519 مند بطهرا بازاریابی ریزیبرنامه فرآیند در ابهام یا شناخت عدم 

 
با درجه اهمیت  "مندرابطه بازاریابی ریزیبرنامه فرآیند در ابهام یا شناخت عدم" 5های جدول اساس یافته بر
با درجه اهمیت و وزن  "ضعف در ادراک مناسب کارکنان از اهداف محوله"/ . بیشترین اهمیت و 519نهایی و وزن 
/ . دارای کمترین اهمیت در مقایسه با سایر ابعاد زیر معیارهای بعد تعارض است. نرخ ناسازگاری در این 115نهایی 

 های این ماتریس است.ر مؤلفه/ . بدست آمد که حاکی از تأیید اعتبا779ماتریس نیز برابر با 
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زیر  19بندی کلی هر زیر معیار در بین کل سؤالات هر منظور نمایش وزن نهایی و رتبهبه 9در جدول شماره 
ده شافزار محاسبه و گزارشعنوان خروجی ثانویه توسط نرمزیر معیار به 19بندی این شده است. اولویتمعیار گزارش

 است.
هایی و رتبه کلیه زیر معیارهاوزن -6 جدول  

وزن  معیار کد

 نهایی

 رتبه

A1 1 / .750 دهندگان خدمات گردشگریارائه و ورزشی گردشگران بین اطمینان و اعتماد کمبود 

A2 19 / .722 آنان احتمالی مشکلات حل خصوص در ورزشی گردشگران به مناسب بازخورد ندادن 

A3 2 / .119 ورزشی گردشگری صنعت در خصوصی بخش گذاریسرمایه برای اطمینان کمبود 

B1 11 / .739  ارزشمند رابطه یک حفظ راستای در گردشگران هایارزش ادراک در ضعف 

B2 9 / .700 ورزشی گردشگران با کافی و مناسب احترام با توأم رفتار در ضعف 

B3 15 / .711 ورزشی گردشگران نیازهای برآوردن جهت در کارکنان همدلی مهارت کمبود 

B4 0 / .791 ورزشی گردشگران به خدمات ارائه خصوص در مناسب پذیریانعطاف در ضعف 

C1 17 / .792 ورزشی گردشگران به مناسب مشاوره و اطلاعات ارائه در کارکنان توانایی در ضعف 

C2 جوانان و ورزش کل اداره با گردشگری و فرهنگی میراث سازمان میان هماهنگی در ضعف 
 مرتبط نهادهای سایر و استان

750. / 9 

C3 5 / .799 قصد م مجدد به بازگشت برای خدمات از استفاده از پس ضعیف در نگهداشت گردشگران ارتباط 

C4 3 / .17 (مجازی) الکترونیک گردشگری امکانات سازیفراهم برای مناسب هایزیرساخت کمبود 

C5 1 / .279  ورزشی نیاز گردشگران و هاخواسته از مناسب ادراک در ضعف 

C6 12 / .729 ورزشی گردشگران به خدمات ارائه در نوین هایفناوری از ناکافی و ضعیف استفاده 

D1 خدمات دهندهارائه مختلف هایبخش بین در تعارض وفصلحل خصوص در ضعیف مدیریت 
 ورزشی گردشگری

711. / 19 

D2 13 / .729 مناسب کارکنان از وظایف محوله ضعف در ادراک 

D3 9 / .790 مند رابطه بازاریابی ریزیبرنامه فرآیند در ابهام یا شناخت عدم 

 
در اولویت  "ورزشی نیاز گردشگران و هاخواسته از مناسب ادراک در ضعف" 9های جدول اساس یافته بر

در اولویت دوم و  "ورزشی گردشگری صنعت در خصوصی بخش گذاریسرمایه برای اطمینان کمبود"نخست، 
در اولویت سوم  " (مجازی) الکترونیک گردشگری امکانات سازیفراهم برای مناسب هایزیرساخت کمبود"

لاوه بر باشند. عمند در گردشگری ورزشی میسازی موانع بازاریابی رابطهترین موانع به ترتیب در جهت پیادهمهم
عیف ض ارتباط"، "ورزشی گردشگران با کافی و مناسب احترام با توأم رفتار در ضعف" این موانع دیگری همچون

 رآیندف در ابهام یا شناخت عدم"، "مقصد مجدد به بازگشت برای خدمات از استفاده از پس در نگهداشت گردشگران
 "رزشیو گردشگران به خدمات ارائه خصوص در مناسب پذیریانعطاف در ضعف"و  "مندرابطه بازاریابی ریزیبرنامه

های خدماتی در حیطه گردشگری ورزشی استان کرمانشاه در جهت از موانع دیگری هستند که متصدیان سازمان
 رو هستند.ها روبهارائه خدمات مناسب به گردشگران ورزشی با آن
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 گیریبحث و نتیجه
تواند یکی از موضوعات مهم در میکنندگان در صنایع خدماتی همچون گردشگری ورزشی نگهداشت مصرف

ای مهم عنوان یکی از ابزارهمند بهشده در قالب مدل بازاریابی رابطهکه ابعاد مطرحنحویمند باشد، بهبازاریابی رابطه
شود. این در حالی است که امروزه کند مطرح میبلندمدت که منافع متقابل را تأمین می در ایجاد یک رابطه

ند دههای فراوانی انجام میکنندگان تلاشمنظور جذب مشتریان و مصرفلف در عرصه خدمات بههای مختسازمان
کننده تر از جذب مشتری یا مصرفصرفهچراکه بر این باورند که حفظ مشتریان کنونی ازنظر اقتصادی مقرون به

منظور ارائه خدمات بهتر در جهت تحقق به کارهاییمند نیز با ارائه راهجدید خواهد بود. در این راستا بازاریابی رابطه
های مؤثری را بر خواهد برداشت. در این میان گردشگری ورزشی نیز از این امر مستثنی نیست. بدین این امر گام

مند در گردشگری ورزشی پرداختیم و به دنبال پاسخ به بندی موانع بازاریابی رابطهمنظور در این پژوهش به اولویت
مند در گردشگری ورزشی وجود روی اجرای بازاریابی رابطهدیم که در مطالعه حاضر چه موانعی پیشاین پرسش بو

 دارد؟
ان های تحقیق حاکی از آن بود که در میوتحلیل دادهها برآمده از تجزیهازاین گفته شد یافتهگونه که پیشهمان

( موانع مربوط به مؤلفه ارتباطات 2770ی )شده بر اساس چارچوب مفهومی مدل اندوبیسموانع موجود و اقتباس
ست؛ های دیگر امند در گردشگری ورزشی در مقایسه با مؤلفهسازی موانع بازاریابی رابطهترین مانع در پیادهمهم

 استان ارائه دهنگان خدمات گردشگریو گردشگران مبادله و تسهیم اطلاعات بموقع و با معنی بین  ارتباطات بیانگر
 .های دریافت شده با تعهدات برابری داشته باشندارزشاز نظر گردشگران گیرد که شکل میی بخوبی و زمان است

بالاتر باشد، احتمال ایجاد رابطه  دهنگان خدماتارائهو  گردشگرانبین  ارتباطاتواضح است که هر چه سطح 
کنندگان تعریف تأمین و مشتریان ارتباطات و مدیریت مند فهمرابطه . بازاریابیبلندمدت یا متوالی بیشتر است

ن مند است. علاوه بر ای(؛ که این امر حاکی از موردتوجه قرار گرفتن مؤلفه ارتباطات در بازاریابی رابطه92است )شده
ها هشاست که در تعدادی از این پژو شدههای بازاریابی انجامتحقیقات دیگری نیز در خصوص شناسایی موانع برنامه

(. در 39، 37، 23مند است( پرداختند )ررسی ارتباطات داخلی ضعیف )که یکی از اجزای بازاریابی رابطهمحققان به ب
 هاازمانس ها،محصولی از جنس خدمت است بنابراین شرکت دهندهگردشگری ورزشی نیز ازآنجاکه این صنعت ارائه

 ان وفادارمشتری زیرا کنند، حفظ ارزشمند شتریانم با را ارتباطشان که هستند هاییراه جستجوی در دائماً هاارگان و
توان رضایت گردشگر را تأمین کرد که درنهایت گردشگر خواهند بود و درنتیجه می هاآن سودآوری منبع ترینمهم

، 29های )شده در رابطه با مؤلفه ارتباطات در پژوهشتواند به گردشگر وفادار تبدیل شود. تحقیقات انجامراضی می
همچون بیمه و گردشگری،  مند در صنایع خدماتیشده در بازاریابی رابطه(؛ که یکی از موانع شناخته35، 32، 31

 موردتوجه محققان قرارگرفته است. 
ر د ورزشی نیاز گردشگران و هاخواسته از مناسب ادراک در در خصوص زیر معیارهای مؤلفه ارتباطات، ضعف

 یکالکترون گردشگری امکانات سازیفراهم برای مناسب هایزیرساخت مقایسه با زیر معیارهایی همچون کمبود
ای مقصد دار مجدد به بازگشت برای خدمات از استفاده از پس داشت گردشگرانضعیف در نگه رتباطو ا (مجازی)

ترین های گردشگران مهمبیشترین اهمیت بوده است که این امر حاکی از آن است که عدم توجه به نیازها و خواسته
که نحویرابطه با مؤلفه ارتباطات است بهمند در گردشگری ورزشی در عامل از موانع پیشروی اجرای بازاریابی رابطه
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سازمان و یا شرکت  مانع از بقا، سودآوری و رشد یک گردشگرانهای عدم درک و شناخت درست نیازها و خواسته
 در صنایع خدماتی خواهد بود.

مند در گردشگری ورزشی را به خود اختصاص داده های موانع بازاریابی رابطهاعتماد اولویت دوم را در بین مؤلفه
مند در شده در خصوص در نظر گرفتن مؤلفه اعتماد در موانع بازاریابی رابطهاست. این نتیجه با نتایج تحقیقات انجام

مند حائز أکید بر مؤلفه اعتماد در شناسایی موانع بازاریابی رابطهکه تنحوی( مشابه است به32، 31، 20های )پژوهش
اعتماد مفهومی انتزاعی و چند بعدی است که دارای ( 1399اهمیت است، چراکه بر اساس تعریف قاسمی و رجبی )

 ودشاعتماد به عرضه کننده از طریق کیفیت مدوام محصول ایجاد می. باشدابعاد رفتاری، احساسی و ادراکی می
 دهندگان خدماتهای ارائهوعدهتوانند به که می گردشگراناست که در آن اطمینان  از سطحی(. منظور از اعتماد 20)

، توانهبدون پش وانمود کردن به همبستگی و همدلییا و  ، عدم وجود شفافیتعدم صداقت ؛اعتماد کنند گردشگری
در این صورت، شرط لازم  و خواهد شدبین گردشگران و ارائه دهندگان خدمات در استان باعث از بین رفتن اعتماد 

 برای اطمینان . در میان زیر معیارهای این بخش کمبودوجود نخواهد داشت گردشگربرای بقای رابطه بلند مدت با 
 ای کمبودعیارهورزشی دارای بیشترین اهمیت نسبت به زیر م گردشگری صنعت در خصوصی بخش گذاریسرمایه
 به اسبمن بازخورد استان و ندادن ورزش و گردشگری توسعه مسؤولین و ورزشی گردشگران بین اطمینان و اعتماد

های بعدی قرار گرفتند. در رابطه با جایگاه و آنان در رتبه احتمالی مشکلات حل خصوص در ورزشی گردشگران
امر  اندرکارانگذاری در بخش خصوصی در صنعت گردشگری ورزشی بایستی مدیران و دستاهمیت عامل سرمایه

است، داشته باشند.  شدهقانون اساسی به آن اشاره 99ای را با توجه به اهمیت موضوع همچنان که در اصل نگاه ویژه
که ینحوای برخوردار است بهسازی در امر ورزش جهان از جایگاه ویژهتوان گفت که خصوصیر تشریح این امر مید

 های اقتصادی ورزش را در پی خواهد داشت. اثرات این امر در ورزش ثبات اقتصادی، افزایش رقابت در فعالیت
ضمن  شده است کهخته شناگردشگری  در صنعت فردمنحصربههای یکی از بخش عنوانبهگردشگری ورزشی 

د از مشارکت ی خونوبهبهبرقراری ارتباط بین دو صنعت ورزش و گردشگری، از برخی تعاملات ذاتی با گردشگری که 
مرتبط  ه همبناپذیری یکتفکطور پذیرد سرچشمه گرفته است. این دو بههای ورزشی تأثیر میدر ورزش و زیرساخت
انگیز جدیدی از طریق ورزش در راستای افزایش تجربه بازدیدکنندگان و یجانههای فرصت بوده، لذا از این طریق

عنوان به (. محققان ارتباط بین این دو صنعت را93نیز افزایش توسعه گردشگری از طریق ورزش گشوده خواهد شد )
 داندهکر یفتوص "آینده هایدر سال صنعت جهان ینتربزرگ"و  "جهان یاجتماع یدهپد ینتربزرگ" ینب یهمکار

ی ویژه گردشگری ورزشکه بایدوشاید بخش خصوصی در ورزش و بهچنانوجود متأسفانه در کشور ما آن(. بااین31)
مقاومتی  اقتصاد هایرود که مدیران امر با استناد به اجرای سیاستجایگاه مناسبی را ندارد در همین راستا انتظار می

را در خصوص جایگاه بخش خصوصی در صنعت گردشگری ورزشی به وجود آورند و این بتوانند روند روبه رشدی 
 گذاران بخش خصوصی در ترغیب به سمت صنعت پویای گردشگری ورزشی ایجاد شود.اطمینان در سرمایه

در  مندهای موانع بازاریابی رابطهعنوان رتبه سوم در بین مؤلفهگونه که نتایج نشان داد مؤلفه تعهد بههمان
شود منظور حفظ یک رابطه ارزشمند قلمداد میعنوان دوام پایدار بهگردشگری ورزشی قرارگرفته است. تعهدی به

ی خاص و تلاش جهت حفظ آن دهندهکننده جهت ادامه رابطه با یک ارائه(. تمایل و آرزوی پایدار یک مصرف19)
ه ک گیردمیزمانی شکل هندگان خدمات گردشگری  دبین گردشگران و ارائه (. به عبارت دیگر تعهد20رابطه )

دهند؛ به  انجامطرفین رابطه به اهمیت رابطه اعتقاد داشته باشد و برای حفظ یا ارتقای رابطه، حداکثر تلاش خود را 
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، در هنگام خرید خدمات گردشگری و همچنین در حین ارائه خدمات های داده شدهتعهد به وعدهعنوان نمونه 
گر از طرف دی باشد.تضمین سودآوری بلند مدت آنان همچنین و  گردشگرانحفظ  جب رضایتمندی،مو تواندمی

نسبت به ارائه دهندگان خدمات مخدوش را  گردشگران، ذهنیت ی اعلام شدههاتعهدات و وعدهبه انجام ندادن 
د به منظور ایجاد تعه ورزشی به گردشگران ورزشی بایستی–دهنده خدمات تفریحی خواهد ساخت. لذا مراکز ارائه

 که تعهد بالقوهای را اتخاذ نمایند به نحویکنندگان به نیازهای گردشگران توجه ویژهدر مشتریان و مصرف
توان تا حد زیادی وابسته به خدمات دریافتی از سوی این مراکز دانست. در رابطه با زیر معیارهای گردشگران را می

 "ورزشی رانگردشگ با کافی و مناسب احترام با توأم رفتار در ضعف"آمده عامل  مؤلفه تعهد با توجه به نتایج بدست
 هب خدمات ارائه خصوص در مناسب پذیریانعطاف در ضعف"دارای بیشترین اهمیت به نسبت عواملی همچون 

قرار گرفت.  "ارزشمند رابطه یک حفظ راستای در گردشگران هایارزش ادراک در ضعف"و  "ورزشی گردشگران
 رد مجدد حضور قصد یا و اول بار برای بازدید به ورزشی گردشگران رفتار آتی گردشگری، و ورزش ادبیات در

جهت ؛ و این موضوع ازآن(99)دارد  اشاره شده،تعیین مقصد تصویر از تأثیر از برداشت اساس بر مقصد به بازگشت
دارای اهمیت است که چنانچه با گردشگران رفتاری مناسب و شایسته انجام شود این احتمال تقویت خواهد شد که 

کننده پذیری داشته باشند و موجبات اقتصادی و حفظ و نگهداری مصرفگردشگر مجدد به مقصد موردنظر برگشت
ات کاربردی به مدیران مسؤولین ذینفع در صنعت ورزش و گردشگری فراهم شود. در این راستا در جهت پیشنهاد

شود که با توجه به اهمیت موضوع جهت افزایش حس تعهد در بین روابط متقابل گردشگران ورزشی پیشنهاد می
ای را معطوف به رفتار مناسب با گردشگران جهت دوام و حفظ رابطه متقابل گردشگر هورزشی و کارکنان توجه ویژ

 کارکنان خدماتی داشته باشند.  با
عنوان  به شده، مؤلفه تعارض در اولویت آخر اهمیت قرار گرفت. تعارضهای در نظر گرفتهدر میان شاخص

 تعارض که وقتی آشکار باشد. یا شدهادراک تواندمی که شده توصیف مبادله هایطرف بین توافق عدم از سطحی
 لندمدتب رابطه حفظ و ایجاد به تمایل کاهش یکدیگر و به طرفین عتمادا کاهش موجب یابد افزایش رابطه یک در

 انامکیابد، افزایش میگردشگران و ارائه دهندگان خدمات وقتی تعارض در رفتار (. به عبارت دیگر، 19گردد )می
وص شوند. در خصهای مشابه و مقاصد دیگر مطرح مییافته و برای گردشگران گزینهایجاد رابطه بلندمدت کاهش 

ن اهمیت با بیشتری "مندرابطه بازاریابی ریزیبرنامه فرآیند در ابهام یا شناخت عدم"زیر معیارهای این مؤلفه عامل 
 خصوص در ضعیف مدیریت"و  "ضعف در ادراک نامناسب کارکنان از اهداف محوله"نسبت به عواملی همچون 

قرار گرفت. نتایج این بخش  "ورزشی گردشگری خدمات دهدهنارائه مختلف هایبخش بین در تعارض وفصلحل
در  مند یکسان است.ریزی در اجرای موانع بازاریابی رابطه(؛ مبنی بر توجه به فرآیند برنامه31، 37های )با پژوهش

ریزی همتشریح زیر معیارهای این مؤلفه به ترتیب اهمیت آن باید به این امر اشاره کرد که رفع ابهام در فرآیند برنا
ریزی جهت که روند فرآیند برنامهای باید به آن داشت. ازآنهایی است که توجه ویژهمند دارای ظرافتبازاریابی رابطه

دلیل ارائه محصولی از جنس خدمت  ای بهویژه صنایع خدماتی دارای اهمیت ویژهها بهتوسط مدیران در تمام بخش
شود با توجه به اهمیت این موضوع مبنی بر اولویت داشتن عامل د میکنندگان است، به مدیران پیشنهابه مصرف

مند با استفاده از کارشناسان آگاه به روند اجرا و اجزای رابطه بازاریابی ریزیبرنامه فرآیند در ابهام یا شناخت عدم
گام  مند در گردشگری ورزشیرابطهریزی بازاریابی مند بتوانند در جهت رفع ابهام در فرآیند برنامهبازاریابی رابطه

 مؤثری را بردارند.
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یاز ن و هاخواسته از مناسب ادراک در ی اهمیت عامل ضعفدهندهدر مجموع با توجه به نتایج تحقیق که نشان
های ها و نیازهای مناسب در جهت درک خواستهشود که استراتژیورزشی است به مدیران پیشنهاد می گردشگران

طور مؤثرتری توسعه دهند؛ بدین معنی با توجه به اینکه در گردشگری ورزشی نیز همچون صنایع بهگردشگران را 
های اندرکاران امر با لحاظ نمودن درک نیازها و خواستهشود که مدیران و دستخدماتی دیگر این نیاز احساس می

کارکنان  شیدن تمهیداتی همچون استفاده ازهایی یکسان نیستند با اندیگردشگران که البته در مفهوم بازاریابی واژه
مند در وهله اول برداشت صحیحی از مفاهیمی همچون کرده و آشنا به امر مفاهیم بازاریابی و بازاریابی رابطهتحصیل

 ها و نیازهاینیاز، خواسته و تقاضا انجام داده و سپس در جهت رفع ابهامات و نواقصی که بر سر راه درک خواسته
 تواند متفاوت باشد اقدام نمایند.ورزشی که بسته به مقصد می گردشگران

ورزشی که به عنوان گردشگر ورزشی محسوب  -کنندگان مراکز تفریحی جذب و حفظ مشتریان و مصرف
ت تر شده است. شدت رقابورزشی به مراتب مشکل -دهنده خدمات تفریحی شوند، با توجه به تعدد مراکز ارائهمی

دهنده خدمات این چنینی موجب های ارائهی سازمانراکنندگان بدرک اهمیت حفظ مشتریان و مصرفدر بازارها و 
مند نیز یک است که به تدیج به سمت ایجاد و حفظ روابط بلندمدت با مشتریان گام بردارند و بازاریابی رابطه شده

سازی این مهم خواهد راستای پیادهترین استراتژی در نظران مناسبرویکردی است که به زعم محققان و صاحب
بی های مطرح شده در بازاریادانستیم این بود که استراتژیلذا به طور کلی آنچه که پیش از این پژوهش می بود.
طور عام مورد بررسی قرار گرفته مند در صنایع خدماتی همچون بیمه و گردشگری بهطور خاص بازاریابی رابطهبه

 یود.

های انجام جام این پژوهش به آن دست یافتیم، این مهم بود که به عنوان معدود پژوهشآنچه که پس از ان
مند را با گردشگری ورزشی پیوند داده و جهت تبیین این موضوع در ابتدا به شده در داخل کشور بازاریابی رابطه

 . پس از انجام این پژوهشسازی این دو مفهوم درکنار یکدیگر پرداختیمشناسایی موانع موجود بر سر راه پیاده
لزوم  های متفاوتی بوده ومند دارای اولویتهای بازاریابی رابطهدریافتیم که موانع شناسایی شده به عنوان شاخص

ورزشی را در جهت اتخاذ تصمیم به منظور جذب و  –ها مدیران و بازاریابان مراکز تفریحی توجه به این اولویت
 هد کرد.حفظ مشتریان بلندمدت کمک خوا
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Abstract 

Introduction and Objective: one of the growing industries in the field of sports 

marketing is sports tourism, and one of the modern approaches in the field of 

marketing is relationship marketing. Therefore, there are various obstacles in 

implementing relationship marketing in sports tourism. On this ground, this research 

aims to identify and prioritize the existing obstacles in implementing relationship 

marketing in sports tourism.Methodology: In terms of purpose, this is an applied 

research and in terms of data collection method, this is a descriptive-analytic research 

based on analytic hierarchic process (AHP) based on the geometric mean technique. 

On this basis, a questionnaire based on paired comparison with 4 criteria and 16 sub-

criteria was developed based on Ndubisi’s conceptual framework (2007) and it was 

distributed among the statistical population which included a combination of Sports 

and Youngsters head administration specialists and the employees of the head 

administration of cultural heritage and tourism of the province of Kermanshah (37 

individuals).Findings: results gained from the conducted analyses indicated that the 

obstacles related to the relationships factor with significance degree of 0.445, 

obstacles related to trust factor with the significance degree of 0.245, obstacles 

related to commitment factor with the significance level of 0.166, and obstacles 

related to conflict factor with the significance level of 0.144, respectively had the 

highest and the lowest importance in relation to implementing relationship marketing 

in sports tourism.Discussion and conclusion: Communication is the heart of 

relationship marketing. Communication refers to the exchange and sharing of 

information in a timely manner and meaningful among tourists and providers of 

tourism services in the province. The higher the level of communication between 

tourists and service providers, the more likely it is to create a long-term or continuous 

relationship. 
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