
 

 

 

 

 

 

 

                                        

 1 

 ورزشی گردشگری تبلیغات به نسبت مخاطبین دیدگاه بر ارتباطی نوین ابزارهای نقش

 جلفا( -)مطالعه موردی: منطقه آزاد ارس

 
 

   زادهمحبوب شیخعلی،  زادهوحید مهدی،  فاطمه عبدوی

 ، ایرانسراسری واحد تبریز، دانشگاه تربیت بدنیگروه  -1

 ، ایرانگروه تربیت بدنی، دانشگاه سراسری واحد تبریز -2

 ، ایراناهرواحد  آزاد اسلامیگروه تربیت بدنی، دانشگاه  -3
 

Email: (Mehdi.mirzaey.1365@gmail.com) 

 

  دهیچک
 .است شده تبدیل جهانی سطح در اقتصادی –اجتماعی پدیده به، صنعت یک از فراتر ورزشی گردشگری صنعت امروزه
 مخاطبین دیدگاه بر( دیجیتال بیلبورد، کوتاه پیام، اینترنت) رتباطیا نوین ابزارهای نقش بررسی به تحقیق این در بنابراین
 که که نتایج حاصل نشانگر این است پردازیممی ارس صنعتی و تجاری آزاد منطقه در ورزشی گردشگری تبلیغات به نسبت

 در که . روشیبل قبولی دارددار قاابزارهای نوین ارتباطی بر دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی تأثیر معنی
نفر از کارشناسان،  07ی آماری این پژوهش شامل جامعهبود و  همبستگی – توصیفی از نوع ،شد استفاده آن از تحقیق این

باشد که به صورت تمام شمار انجام گرفته و گردشگران های ورزشی موجود در منطقه آزاد ارس میمدیران و روسای هیت
نفر حجم بالای نمونه  087تجاری و صنعتی ارس که به علت نامشخص بودن تعداد گردشگران در منطقه ورزشی منطقه آزاد 
و  smart PLSافزارهای نرم  حلیل داده ها در این تحقیقاستفاده شده جهت تجزیه و ت هایافزار نرم .در نظر گرفته شد

Excel د.نمی باش 
 

 .جیتال، تبلیغات، گردشگری ورزشیبیلبورد دی ،پیام کوتاه ،اینترنت کلیدی: کلمات

 
 

  . مقدمه1

های گوناگون جهان دارای اهمیت و گاه های تازه از دیر باز مورد توجه بشر بوده و در فرهنگسفر کردن و آشنایی با سرزمین
ده است (. در فرهنگ اسلامی نیز به سفر کردن بسیار توجه و همواره توصیه ش9081 لوشده است )نقینیز مقدس شمرده می

آمیزی و آموزشی توصیه شده است )اصفهانی، بار گردشگری با هدف مشخص عبرت 6(. در قرآن حداقل 9081)فرقانی، 
های ورزشی طرفداران زیادی های اخیر احساس نیاز مردم به ورزش در تعطیلات افزایش یافته است و سفردر سال .(9080

شود یکی از به حدی در جوامع امروزی رسوخ کرده است که عنوان میورزش  (.3770پیدا کرده است )هادسون و سیمون، 
صنعت گردشگری ورزشی امروزه، به یکی از  (.9080متداولترین عوامل ایجاد انگیزه برای سفر و گردشگری است )مکینیان، 

ر و تحول به ماهیت عملکردی خویش باعث تغییبشر تبدیل شده است. این صنعت بناهای اقتصادی ترین حوزهفعال
شود. صنعت گردشگری برای های مختلف اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی، زیست محیطی و ... میای در عرصهگسترده

ای مساعد جهت کاهش کشورهای در حال توسعه به ویژه کشورهای تک محصولی یکی از راهکارهای ایجاد اشتغال و زمینه
ترین ابزارهای انتقال اطلاعات جه به اهمیت این صنعت، یکی از معمولهای اجتماعی ناشی از آن است. با توبیکاری و چالش
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های گردشگری، تبلیغات است. هدف از این تحقیق، بررسی نقش ابزارهای نوین سازی گردشگران از کم و کیف جاذبهو آگاه
 .باشدمیارتباطی بر دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی 

 

  اژگان اختصاصیتعریف مفاهیم و و. 2

 اینترنت   .2-1

ای ارتباطی و اند. اینترنت به رسانهها که با خطوط جریان بسیار سریع به هم متصل شدهشبکه گسترده جهانی، شبکه رایانه
سازد )علی احمدی، ها منبع اطلاعاتی در سراسر جهان را ممکن میمنبع اطلاعاتی تبدیل شده است که دسترسی به میلیون

9083). 
 

 پیام کوتاه  . 2-2

های متنی از طریق تلفن همراه و همچنین کامپیوترهای جیبی سرویسی برای تبادل پیام ن سرویس پیام کوتاه،اپیامک یا هم
 967کارکتر تا  07ها در واقع همانطور که از اسمش معلوم است بسیار کوتاه و از باشد. این پیامهای شخصی میو رایانه

 (.9086منی، )مو باشدکارکتر می
 

 بیلبورد دیجیتال  . 2-3

سازی در آن مورد استفاده سازی و فیلمگیرند کاملا دیجیتالی بوده )فنون شبیههایی که جدیداً مورد استفاده قرار میبیلبورد
 (.9080 توان انمیشین را بر روی آن قرار داده و تبلیغات بطور کامل در آن قابل چرخش است )قدردان،گیرد( و میقرار می

 

 شبکه اجتماعی فیس بوک  . 2-4

 و تغییر بروز زمینه بوك فیسواسطه.  هم و است دهنده آگاهی هم مجازی اجتماعی شبکه یک عنوان به بوك فیس
 تعاملی فضایی نمودن همچنین فراهم و افراد به دادن آگاهی طریق از خود کاربران اجتماعی هویت در اساسی تحولاتی

 تعاملی فضایی نمودن و فراهم ها مکان شدن خارج متن از ارتباطات، یافتن محوریتبا  که است آورده دبوجو کاربران، برای

 (.9019و صبوری خسرو شاهی، )آذرگون است آورده بوجود کاربران، برای
 

 موبایل کاتولوگ.   2-5

د مانند یک سایت کامل کلیه موبایل کاتولوگ نوعی نرم افزار قابل اجرا در گوشی های تلفن همراه است که می توانن
اطلاعات مورد نیاز شما را در خود بگنجاند. این نرم افزار کم حجم برای اجرا نیاز به هیچ گونه پیشنیازی از قبیل اینترنت و ... 

 .ندارد و به راحتی می تواند اطلاعات مورد نظر شما را به مخاطبین نمایش دهد
 

 ، وی چت ، اینستاگرامشبکه های اجتماعی تانگو، وایبر .   2-6

 اینترنتی حول کاربران ها، سایت وب این در .هستند اینترنتی های سایت وب از جدیدی نسل مجازی، اجتماعی های شبکه

)مولایی، محمد دهند  می تشکیل را آنلاین های جماعت و شوند می جمع یکدیگر دور مجازی صورت به مشترکی محور
 (.9081مهدی،

 

 شیگردشگری ورز.   2-7

ریزی شده، با دلایل تجاری یا غیر مشارکت فعال و غیر فعال در تمام اشکال فعالیت ورزشی که به صورت اتفاقی یا برنامه
 (.9111ناپ، تجاری، که لازمه آن سفر به مکانی خارج از محل زندگی و کار روزمره باشد )استندیون و دی
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 پیشینه تحقیق. 3

ای به بررسی میزان آشنایی کارشناسان تبلیغات منطقه آزاد کیش به سه ابزار نوین (، در مطالعه9088سعادت و مظفری )
و همچنین میزان استفاده از این ابزارها در این منطقه، از سال « بیلبورد دیجیتال » و « پیام کوتاه»، «اینترنت»ارتباطی 

ان تبلیغات منطقه آزاد کیش از ابزارهای نوین دهد که میزان استفاده کارشناساند. نتایج نشان میپرداخته 9080تا  9083
در  افراد است.« سطح تحصیلات»و « آشنایی با زبان انگلیسی»ارتباطی در تبلیغات گردشگری، وابسته به متغیرهایی مانند 

ست. این در کل، میزان آشنایی جامعه آماری با ابزارهای نوین ارتباطی و میزان استفاده افراد از این ابزارها در حد متوسط ا
یابی به بازارهای جدید در زمینه گردشگری را حالی است که امروزه، رشد سریع فناوری های ارتباطی و اطلاعاتی، دست

فراهم آورده است و اگر ابزارهای نوین ارتباطی در حوزه تبلیغات، با توجه به نقش و کارکرد خاص خود، با آگاهی کامل و به 
در پژوهشی که سیاوشی و توانند در توسعه این صنعت درآمدزا نقش مهمی داشته باشند. یدرستی به کار گرفته شوند، م

های تبلیغاتی در عصر فناوری اطلاعات العمل افراد نسبت به دریافت پیامک(، با عنوان بررسی نگرش و عکس9088عابدین )
های تبلیغاتی تا حدودی مثبت است؛ ت به پیامکو ارتباطات انجام دادند به این نتیجه دست یافتند که دیدگاه کاربران نسب

آوری اطلاعات تحقیقات زیادی صورت گرفته و نتایج متفاوتی درباره استفاده از فن .های تبلیغاتی اعتماد ندارندولی به پیامک
طلاعات و آوری ا(، به بررسی رابطه بین میزان استفاده از فن9081بدست آمده است. برای نمونه سلیمانی و همکاران )

های جمعیت شناختی اعضای هیأت علمی دانشگاه فردوسی مشهد پرداخته و نشان دادند که جنسیت در ارتباطات با ویژگی
آوری و عملکرد افراد تأثیر داشته است. به طوری که میانگین استفاده از رایانه و نرم افزارها، اینترنت و میزان استفاده از فن

آوری اطلاعات و ارتباطات در انجام عملکردهای آموزشی زنان بیشتر از مردان و استفاده از فن های اینترنتی میزانسرویس
مورسان  های پژوهشی مردان بیشتر از زنان بوده است. .آوری اطلاعات و ارتباطات در انجام عملکردمیزان استفاده از فن

ها تاثیر تبلیغات در وب سایت« ها در تبلیغات گردشگرینهها و نقش مکمل این رساوب سایت»ای با عنوان (، در مقاله3778)
را به مثابه ابزار مکمل در کنار دیگر ابزار تبلیغاتی مطالعه و بررسی کرده است  نتایج تحقیق وی نشان می دهد که استفاده 

 .اندجهانگردی تاثیر پذیرفتهاند، از دیگر ابزار تبلیغاتی کنندگان از این سایت ها بیشتر از کسانی که از آنها دیدن نکرده
  

 معرفی منطقه آزاد ارس .4
 شهرستان ) اردبیلو  (خداآفرینو  کلیبر، جلفاهای هرستانش) آذربایجان شرقیصنعتی ارس در استانهای -منطقه آزاد تجاری

های صورت گرفته از سوی دبیرخانه ارزیابی است. بنابرواقع شده ایرانو شمال غرب ( گرمیو  بیله سوار، پارس آبادهای 
توسعه یافته و در حال رشد  منطقه آزاد، دومین منطقه آزاد کیشرای عالی مناطق آزاد ایران، منطقه آزاد ارس، پس از شو

قرار گرفته،  ارمنستان ( وختار نخجوانجمهوری خودم) جمهوری آذربایجاناین منطقه که در مجاورت دو کشور . کشور است

 و دانشگاهیهای عمده که یکی از قطب تبریزکیلومتری شهر  900در  ارس آزادمنطقه  .است هکتار 19٬777دارای وسعت 
-به عنوان مرکز این ناحیه صنعتی جلفاشهر  .کیلومتر فاصله دارد 069نیز  تهران شهر با و داشته قرار است ایران صنعتی

در  جمهوری خودمختار نخجوانو  ایرانمشترك  مرزای صد ساله بوده و دارای پیشینه گمرکیو  تجاریتجاری، در زمینه 
 ت.های تهران مطرح اسز مسافری ایران، پس از فرودگاهشهر جلفا به عنوان پرترددترین مر

 

 روش تحقیق.5
پیمایشی قرار  -پژوهش حاضر، از نظر هدف از نوع کاربردی و از نظر استراتژی و روش تحقیق در زمره تحقیقات توصیفی

 دارد.

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B0%D8%B1%D8%A8%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D9%86_%D8%B4%D8%B1%D9%82%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B0%D8%B1%D8%A8%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D9%86_%D8%B4%D8%B1%D9%82%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AC%D9%84%D9%81%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AC%D9%84%D9%81%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%DA%A9%D9%84%DB%8C%D8%A8%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%DA%A9%D9%84%DB%8C%D8%A8%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AE%D8%AF%D8%A7%D8%A2%D9%81%D8%B1%DB%8C%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%AE%D8%AF%D8%A7%D8%A2%D9%81%D8%B1%DB%8C%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D8%A8%DB%8C%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D8%A8%DB%8C%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%BE%D8%A7%D8%B1%D8%B3%E2%80%8C%D8%A2%D8%A8%D8%A7%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%BE%D8%A7%D8%B1%D8%B3%E2%80%8C%D8%A2%D8%A8%D8%A7%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A8%DB%8C%D9%84%D9%87_%D8%B3%D9%88%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A8%DB%8C%D9%84%D9%87_%D8%B3%D9%88%D8%A7%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%DA%AF%D8%B1%D9%85%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%DA%AF%D8%B1%D9%85%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%D9%87_%D8%A2%D8%B2%D8%A7%D8%AF_%DA%A9%DB%8C%D8%B4&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%D9%87_%D8%A2%D8%B2%D8%A7%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D9%86%D8%B7%D9%82%D9%87_%D8%A2%D8%B2%D8%A7%D8%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%85%D9%87%D9%88%D8%B1%DB%8C_%D8%A2%D8%B0%D8%B1%D8%A8%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%85%D9%87%D9%88%D8%B1%DB%8C_%D8%A2%D8%B0%D8%B1%D8%A8%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%85%D9%87%D9%88%D8%B1%DB%8C_%D8%AE%D9%88%D8%AF%D9%85%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1_%D9%86%D8%AE%D8%AC%D9%88%D8%A7%D9%86
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D9%85%D9%86%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A8%D8%B1%DB%8C%D8%B2
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%A8%D8%B1%DB%8C%D8%B2
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%87%D8%B1%D8%A7%D9%86
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%84%D9%81%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%84%D9%81%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D9%85%D8%B1%DA%A9
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D9%85%D8%B1%DA%A9
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B1%D8%B2
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https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%85%D9%87%D9%88%D8%B1%DB%8C_%D8%AE%D9%88%D8%AF%D9%85%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1_%D9%86%D8%AE%D8%AC%D9%88%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%85%D9%87%D9%88%D8%B1%DB%8C_%D8%AE%D9%88%D8%AF%D9%85%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1_%D9%86%D8%AE%D8%AC%D9%88%D8%A7%D9%86
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 ی آماری تحقیقجامعه    .5-1

-های ورزشی موجود در منطقه آزاد ارس میران و روسای هیتنفر از کارشناسان، مدی 07ی آماری این پژوهش شامل جامعه

باشد که به صورت تمام شمار انجام گرفته است و جامعه آماری گردشگران ورزشی منطقه آزاد تجاری و صنعتی ارس، به 
ونه نفر گردید که بالاترین حجم نم 081علت نامشخص بودن تعداد گردشگران در منطقه مذکور حجم نمونه انتخاب شده 

 آماری می باشد.
 

 ی آماری تحقیقنمونه    .5-2

گیری تصادفی در تحقیق حاضر به دلیل کثرت و پراکندگی جامعه آماری مورد بررسی، نمونه آماری تحقیق با استفاده از نمونه
مورگان استفاده  انتخاب گردید که به دلیل کیفی بودن متغیرهای مورد مطالعه و تعداد آنها برای تعیین حجم نمونه از جدول
نفر گردید که  081شد.لازم به ذکر است به علت نامشخص بودن تعداد گردشگران در منطقه مذکور حجم نمونه انتخاب شده 

 بالاترین حجم نمونه آماری می باشد.
 

 ابزار و روش گردآوری اطلاعات    .5-3

ی تحقیق که با ی اطلاعات تئوریک و پیشینهنهآوری اطلاعات اقدام شد. اول در زمیدر این تحقیق در دو بخش به جمع
ها در بخش ابزارهای نوین ارتباطی و گردشگری ورزشی انجام شد و نامهای، اینترنت، مقالات و پایاناستفاده از منابع کتابخانه

ها مورد فرضیه آوری اطلاعات دربرای جمع مقیمی استاندارد محقق ساخته برگرفته ار پرسشنامه در بخش دیگر از پرسشنامه
شناختی )سن، جنسیت، وضعیت تأهل، سطح تحصیلات، اطلاعات جمعیت -9استفاده گردید. سؤالات پرسشنامه در دو بخش: 

مولفه دیدگاه  6در خصوص -3میزان آشنایی با زبان انگلیسی و میزان استفاده و آشنایی با ابزارهای نوین ارتباطی( و 
 ،ورزشی )باورهای اقتصادی ، مزایای اجتماعی ، باورهای قانونی ، باورهای اخلاقی مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری

 آوری شد.( گردو باور به سودمندی ابزارهای نوین ارتباطی مفید بودن شخصی
 

 سنجش روایی و پایایی    .5-4

تفاده شده است. به این سؤالات پرسشنامه از روش اعتبار صوری اس (Validity)در این پژوهش به منظور سنجش اعتبار 
ورزشی )گرایش بدنی و علومنفر از متخصصین تربیت 97ها را در اختیار ی سؤالات پرسشنامه، آنترتیب که پس از تهیه

مدیریت ورزشی( قرار دادیم و مورد بررسی، نقد و در نهایت مورد تأیید قرار گرفته است به این ترتیب که سنجش متغیرهای 
 نامه را تأیید کردند.ابزار مورد نظر را جویا شدیم و آنها نیز صحت و اعتبار پرسشی تحقیق به وسیله

 

 روش تجزیه و تحلیل اطلاعات    .5-5

ها با استفاده از آمار توصیفی و استنباطی به عمل خواهد آمد. با استفاده از جداول فراوانی و نمودارها به تجزیه و تحلیل داده
شود. و در بخش آمار استنباطی از آزمون کلموگروف اسمیرنف جهت معیت شناختی پرداخته میهای جتجزیه و تحلیل داده

 مشخص کردن نرمال بودن جامعه استفاده خواهد شد.

در دو سطح توصیفی و استنباطی مورد تجزیه و تحلیل  Excelو  SPSSافزارهای های این پژوهش با استفاده از نرمداده
وصیفی از جدول توزیع فراوانی، میانگین، میانه، انحراف معیار و درصد استفاده شد؛ اما در سطح قرار گرفت. در سطح آمار ت

آمار استنباطی از روش تحلیل عاملی تأییدی  به منظور سنجش روایی سؤالات پرسشنامه و برای بررسی فرضیات تحقیق از 
 استفاده شد. )تحلیل معادلات ساختاری( آزمون
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 مدل مفهومی .6
 به عنوان متفر مستقل هستند. "ابزارهای نوین ارتباطی"یر مستقل )پیش بین(: در پژوهش حاضر متغ

به عنوان متغیر مستقل  "دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی"متغیر وابسته )ملاك(: در پژوهش حاضر 
 .هستند

 

 
 مدل مفهومی:  1 شکل

 

 پایایی مدل .6-1

 :ل سه پارامتر مورد ارزیابی قرار می گیردبرای ارزیابی پایایی مد
  همسانی درونی گویه ها 

 اعتبار ترکیبی هریک از سازه ها 

 مقادیر واریانس استخراج شده مربوط به سازه ها 

 

 همسانی درونی گویه ها .6-1-1

شتانگر ، نمتاتریس هایاستت کته ستطر  smart PLSیکی از خروجی های نرم افزار مدل سازی  outer loadingماتریس 
و   0.7بار عاملی مورد قبول برای هتر معترف  .( ذکر شده استیمعرف ها )سوال هاهای ماتریس، متغیرهای پنهان و ستون

هستند لازم است از مدل حذف شوند بایتد توجته   0.1است. معرف هایی که دارای بارعاملی کمتر از  0.1سطح معنی داری 
ایی نشان دهنده اعتبار یک معرف نیست لازم است علاوه بر میزان بتار عتاملی بته به تنه 0.1کرد مقدار بار عاملی بیشتر از 

 outer model T-statisticخروجی دیگری با عنوان  smart PLSمعنی داری ارزش بار عاملی یک معرف نیز توجه شود 

در  2.58و بتالاتر از   0.05طحدر ست 1.96تولید می کند که ملاك اعتبار قابل قبول در اینجا این است که اعداد بالاتر از 
 .معنی دار هستند 0.01سطح 

ارزش کم و یتا  با گویه های outer model T-statisticو   outer loadingدو ماتریس بدست آمده از با توجه به نتایج 
  .شوندمیعدم معنی داری بار عاملی از ساختار مدل حذف 
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 ها مدل مفهومی بعد از همسانی درونی گویه:  2 شکل

 

 بررسی اعتبار ترکیبی هریک از سازه ها .6-1-2

تولید می کند در زیرستون  quality criteriaماتریسی تحت عنوان  smart PLSدر برنامه  PLS algorithmآزمون 
composite reliability  برای  0.7در مقابل هر سازه عددی جهت اعتبار مرکب آن نوشته شده است که اعداد بیشتر از

نشان می دهد همه سازه های مدل دارای اعتبار ترکیبی قابل قبول  بدست امده، نتایج اعتبار ترکیبی قابل قبول هستند.
این نشان دهنده تحقق شرط دوم پایایی مدل می باشد. همچنین ضریب پایایی کرونباخ تمامی متغیر ها در این  هستند و

 بیشتر است.  0.6مطالعه از حداقل مقدار 
 

 AVE  بررسی مقادیر واریانس استخراج شده برای سازه ها .6-1-3

است. این مقادیر در زیر  0.5مقادیر قابل قبول برای این معیار که بیانگر اعتبار مناسب ابزارهای اندازه گیری است، مقدار
از سازه ها در هریک  AVEنتایج موجود برای  قابل بررسی است. AVEیعنی  quality criteriaستون اول ماتریس 

نشان می دهد شرط سوم پایایی مدل محقق شده است و مقدار واریانس استخراج شده برای   quality criteriaماتریس 
 ( می باشد.0.5هریک از سازه ها بیش از مقدار قابل)

 

 بررسی روایی مدل .6-2

 .برای بررسی روایی تشخیصی سازه ها باید دو ملاك را مورد بررسی قرار دهیم
 بار تقاطعی گویه ها 
 همبستگی بین متغیر های پنهان 

 

 بررسی بار تقاطعی گویه ها .6-2-1

نتایج مربوط به بار تقاطعی هر گویه بر  cross loadingدر قالب ماتریس  smart PLSبرنامه  PLS algorithmآزمون 
بیشتر از بارعاملی آن گویه بر  0.1ید حداقل سازه خود و دیگر سازه ها را تولید می کند. بار عاملی هر گویه بر سازه خود با

مشخص می شود بارتقاطعی مربوط به گویه های مدل، قابل قبول   cross loadingبا بررسی ماتریس  دیگر سازه ها باشد.
 بیشتر از بار عاملی همان گویه بر سازه های دیگر است. 0.1می باشد بطوری که بار عاملی هر گویه بر سازه خود حداقل 
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 بررسی همبستگی بین متغیر های پنهان .6-2-2

همبستگی های  smart PLSبرنامه  PLS algorithmحاصل از آزمون  latent variable correlationsماتریس 
مربوط به متغیرهای پنهان )سازه ها( را نشان می دهد لازم است در این ماتریس به جای اعداد یک موجود در قطر ماتریس، 

هر سازه باید بیشتر از  AVEبه هر سازه را مقابل آن سازه قرار دهیم ضروری است اعداد حاصل از جذر  مربوط AVEجذر 
با مقایسه  میزان همبستگی آن سازه با سازه های دیگر باشد یعنی هر عدد بالای ستون از اعداد زیرین خود بیشتر باشد.

ستگی هر سازه با سازه های دیگر می توان اعتبار قابل سازه های مدل با میزان همب AVEمقادیر به دست آمده از جذر 
 .قبول مدل را دریافت

 

 . تجزیه و تحلیل داده ها7

 نتایج آمار توصیفی .7-1

 

 
 وضعیت جنسیت پاسخ دهندگان:  3 شکل

 

 
 وضعیت سن پاسخ دهندگان:  4 شکل

 

 

 
 وضعیت تاهل پاسخ دهندگان:  5 شکل
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 انسطح تحصیلات پاسخ دهندگ:  6 شکل

 

 
 میزان آشنایی پاسخ دهندگان با زبان انگلیسی:  7 شکل

 

 نتایج آمار استنباطی .7-2
و از روش ی استفاده شد؛ اسمیرنف جهت مشخص کردن نرمال بودن جامعه -در بخش آمار استنباطی از آزمون کلموگروف

)تحلیل معادلات  یات تحقیق از آزمونتحلیل عاملی تأییدی  به منظور سنجش روایی سؤالات پرسشنامه و برای بررسی فرض
طور خلاصه در جدول زیر به smart PLSافزار نتایج حاصل از آمار استنباطی پژوهش حاضر در نرم  .استفاده شد ساختاری(

 نشان داده شده است.
باشد یعنی  1.96تر از بیش tمعنی دار بودن اثر متغیرها را برهم نشان می دهد. اگر مقدار  tارزش  smart PLSدر نرم افزار 

 1.96-تر از داری وجود ندارد و اگر کوچکباشد، اثر معنی  1.96-و  1.96+دار است. اگر بین اثر مثبت وجود دارد و معنی
باشد بدین معنی است که ارتباط قوی  0.6باشد یعنی اثر منفی دارد ولی معنی دار است. همچنین ضرایب مسیر اگر بالای 

 باشد ارتباط ضعیفی وجود دارد. 0.3باشد ارتباط متوسط و اگر زیر  0.6و  0.3ود دارد اگر بینمیان دو متغیر وج
 

 نتایج آمار استنباطی:  1 جدول
 (ها فرضیه) ها مسیر ضریب t آزمون ارزش داری معنی سطح تاثیر میزان

ف
دی

ر
 

 1 بزارهای نوین ارتباطیمیزان استفاده از ا های فردی ویژگی 0.09 1.96 0.05معنی دار در سطح  ضعیف

 2 میزان آشنایی با ابزارهای نوین ارتباطی های فردی مخاطبین ویژگی 0.12 2.09 0.05معنی دار در سطح  ضعیف

 3 میزان استفاده از این ابزارها میزان آشنایی با ابزارهای نوین ارتباطی  0.64 16.3 0.01معنی دار در سطح  قوی

 4 نگرش مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی میزان آشنایی به ابزارهای نوین ارتباطی  0.06 1.98 0.05معنی دار در سطح  ضعیف

 5 نگرش مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی میزان استفاده از ابزارهای نوین ارتباطی  0.06 1.99 0.05معنی دار در سطح  ضعیف

 6 نگرش  مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشیباورهای اقتصادی  0.18 2.27 0.05معنی دار در سطح  ضعیف

 7 نگرش مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی مزایای اجتماعی  0.08 1.97 0.05معنی دار در سطح  ضعیف

 8 ی ورزشیدیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگر باورهای اخلاقی   0.24 3.98 0.01معنی دار در سطح  ضعیف

 9 نگرش مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی باورهای قانونی  0.07 1.98 0.05معنی دار در سطح  ضعیف

 11 نگرش مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشیمفید بودن شخصی تبلیغات  0.12 2.07 0.05معنی دار در سطح  ضعیف

 11 نگرش مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشیر به سودمندی ابزارهای نوین ارتباطیباو 0.22 2.73 0.01معنی دار در سطح  ضعیف
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 در روی مدل مفهومی بین متغییرها  tارزش :  1 شکل

 
 

 اول فرضیه. 6-1

 

ست با که برابر ا "میزان استفاده از ابزارهای نوین ارتباطی های فردی ویژگی"استخراج شده از مدل برای مسیر   tمقدار 
های دار ویزگیفرض تأثیر معنی  0.05داری در سطح معنی باشد یعنیمی 1Hو قبول   0Hرد شدن  d دهندهنشان 1.96

باشد. باید توجه داشت، ارزش  ضریب ها از ابزارهای نوین ارتباطی، قابل قبول میی آنفردی مخاطبان بر میزان استفاده
است؛ نشان از تأثیر ضعیف  0.09که برابر با  "ستفاده از ابزارهای نوین ارتباطیمیزان ا های فردی ویژگی"بتای مسیر 

 دارد. "میزان استفاده از ابزارهای نوین ارتباطی"بر متغیر وابسته  "های فردیویژگی"متغیر مستقل 
 

  دوم . فرضیه6-2

 

که برابر است با  "ابزارهای نوین ارتباطی میزان آشنایی با های فردی ویژگی"استخراج شده از مدل برای مسیر   tمقدار 
های دار ویژگیفرض تاثیر معنی   0.05داری در سطح معنی باشد؛ یعنیمی 1Hو قبول   0Hی رد شدن دهندهنشان 2.09

باشد. باید توجه داشت ارزش ضریب بتای ها به ابزارهای نوین ارتباطی، قابل قبول میفردی مخاطبان بر میزان آشنایی آن
است؛ نشان از تأثیر ضعیف متغیر  0.12که برابر با  "میزان آشنایی با ابزارهای نوین ارتباطی های فردی ویژگی"مسیر 

 دارد. "میزان آشنایی با ابزارهای نوین ارتباطی"بر متغیر وابسته  "ویژگی های فردی"مستقل 
 

 سوم . فرضیه6-3
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که برابر  "میزان استفاده از این ابزارها آشنایی با ابزارهای نوین ارتباطی میزان "استخراج شده از مدل برای مسیر  tمقدار 
دار میزان فرض تأثیر معنی 0.01داری در سطح معنی باشد؛ یعنیمی 1Hو قبول   0Hی رد شدن دهندهنشان 16.3است با 

باشد. باید توجه داشت ارزش  ا، قابل قبول میآشنایی گردشگران با ابزارهای نوین ارتباطی بر میزان استفاده از این ابزارها آنه
است نشان  0.64که برابر با  "میزان استفاده از این ابزارها میزان آشنایی با ابزارهای نوین ارتباطی "ضریب بتای مسیر 

زارهای نوین میزان استفاده از اب"بر متغیر وابسته  "میزان آشنایی با ابزارهای نوین ارتباطی"از تأثیر قوی متغیر مستقل 
 دارد. "ارتباطی

 

 چهارم . فرضیه6-4

 

نگرش مخاطبین نسبت به تبلیغات  میزان آشنایی به ابزارهای نوین ارتباطی "استخراج شده از مدل برای مسیر   tمقدار 
داری در سطح معنی باشد؛ یعنیمی 1Hو قبول   0Hی رد شدن دهندهنشان 1.98که برابر است با  "گردشگری ورزشی

-های فردی مخاطبان بر میزان استفاده آنها به ابزارهای نوین ارتباطی، قابل قبول میدار ویژگیفرض تأثیر معنی   0.05

که برابر  "میزان استفاده از ابزارهای نوین ارتباطی های فردی ویژگی"باشد. باید توجه داشت ارزش ضریب بتای مسیر  
میزان استفاده از ابزارهای نوین "بر متغیر وابسته  "های فردیویژگی"مستقل  است؛ نشان از تأثیر ضعیف متغیر 0.06با 

 دارد. "ارتباطی
 

 پنجم . فرضیه6-5

 

نگرش مخاطبین نسبت به تبلیغات  میزان آشنایی به ابزارهای نوین ارتباطی "استخراج شده از مدل برای مسیر   tمقدار 
داری در سطح معنی باشد، یعنیمی 1Hو قبول   0Hی رد شدن ندهنشانده 1.99که برابر است با  "گردشگری ورزشی

دار میزان استفاده از ابزارهای نوین ارتباطی بر دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی فرض تأثیر معنی 0.05
دیدگاه  ن ارتباطی میزان استفاده از ابزارهای نوی"باشد. باید توجه داشت ارزش ضریب بتای مسیر  ، قابل قبول می

میزان استفاده از "است نشان از تأثیر ضعیف متغیر مستقل  0.06که برابر با  "مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی
 دارد. "دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی"بر متغیر وابسته  "ابزارهای نوین ارتباطی

 

 ششم . فرضیه6-6

 

که  "نگرش مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشیباورهای اقتصادی "ه از مدل برای مسیر استخراج شد tمقدار 
دار فرض تاثیر معنی 0.05داری در سطح معنی باشد، یعنیمی 1Hو قبول   0Hی رد شدن دهندهنشان 2.27برابر است با 
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باشد. باید توجه داشت ارزش قابل قبول میباورهای اقتصادی بر دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی، 
است؛  0.18که برابر با  "نگرش  مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشیباورهای اقتصادی "ضریب بتای مسیر 

دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری "بر متغیر وابسته  "باورهای اقتصادی"نشان از تأثیر ضعیف متغیر مستقل 
 دارد. "ورزشی

 

 هفتم . فرضیه6-7

 

که  "نگرش مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی مزایای اجتماعی "استخراج شده از مدل برای مسیر  tمقدار 
دار فرض تأثیر معنی 0.05داری در سطح معنی باشد، یعنیمی 1Hو قبول   0Hی رد شدن دهندهنشان 1.97برابر است با 

باشد. باید توجه داشت ارزش ضریب اطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی، قابل قبول میمزایای اجتماعی بر دیدگاه مخ
است؛ نشان از  0.08که برابر با  "نگرش مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشیمزایای اجتماعی "بتای مسیر 

 دارد. "بت به تبلیغات گردشگری ورزشیدیدگاه مخاطبین نس"بر متغیر وابسته  "مزایای اجتماعی"تأثیر ضعیف متغیر مستقل 
 

 هشتم . فرضیه6-8

 

که  "نگرش  مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی باورهای اخلاقی "استخراج شده از مدل برای مسیر  tمقدار 
دار نیفرض تاثیر مع 0.01داری در سطح معنی می باشد یعنی 1Hو قبول   0Hی رد شدن دهندهنشان 3.98برابر است با 

باشد. باید توجه داشت ارزش ضریب باورهای اخلاقی بر دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی، قابل قبول می
است نشان از  0.24که برابر با  "نگرش  مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی باورهای اخلاقی "بتای مسیر 

 دارد. "دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی"بر متغیر وابسته  "باورهای اخلاقی"تأثیر ضعیف متغیر مستقل 
 

 نهم . فرضیه6-9

 

که  "نگرش مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی باورهای اخلاقی "استخراج شده از مدل برای مسیر  tمقدار 
دار فرض تأثیر معنی 0.05داری ر سطح معنید باشد یعنیمی 1Hو قبول   0Hی رد شدن دهندهنشان 1.98برابر است با 

باشد. باید توجه داشت ارزش ضریب باورهای قانونی بر دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی، قابل قبول می
است؛ نشان از  0.07که برابر با  "نگرش  مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی باورهای قانونی "بتای مسیر 

 دارد. "دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی"بر متغیر وابسته  "باورهای قانونی "ضعیف متغیر مستقل  تاثیر
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 دهم . فرضیه6-11

 

 "نگرش  مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی مفید بودن شخصی "استخراج شده از مدل برای مسیر  tمقدار 
-فرض تأثیر معنی  0.05داری در سطح معنی باشد یعنیمی 1Hو قبول   0Hی رد شدن دهندهنشان 2.07که برابر است با 

باشد. باید توجه داشت ارزش دار  مفید بودن شخصی بر دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی، قابل قبول می
 0.12که برابر با  "شینگرش  مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورز مفید بودن شخصی "ضریب بتای مسیر 

دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری "بر متغیر وابسته  "باورهای قانونی"است؛ نشان از تأثیر ضعیف متغیر مستقل 
 دارد. "ورزشی

 

 یازدهم . فرضیه6-11

 

بت به تبلیغات نگرش مخاطبین نسباور به سودمندی ابزارهای نوین ارتباطی"استخراج شده از مدل برای مسیر  tمقدار 
داری در سطح معنی باشد یعنیمی 1Hو قبول   0Hی رد شدن دهندهنشان 2.73که برابر است با  "گردشگری ورزشی 

دار باور به سودمندی ابزارهای نوین ارتباطی بر دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری فرض تاثیر معنی 0.01
نگرش باور به سودمندی ابزارهای نوین ارتباطی"اشت ارزش  ضریب بتای مسیر  باشد. باید توجه دورزشی، قابل قبول می

باور به "است نشان از تاثیر ضعیف متغیر مستقل  0.22که برابر با  "مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی

 .دارد "رزشینگرش مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری و"بر متغیر وابسته  "سودمندی ابزارهای نوین ارتباطی
 

 گیرینتیجه .7

 :نتایج پژوهش حاضر نشان داد

 ها از ابزارهای نوین ارتباطی، تأثیر ضعیف اما قابل قبولی دارد. ی آنهای فردی مخاطبان بر میزان استفادهویژگی 

 باشدها به ابزارهای نوین ارتباطی، قابل قبول میهای فردی مخاطبان بر میزان آشنایی آنتأثیر ویژگی. 

 داری داردها از این ابزارها تأثیر معنیی آنمیزان آشنایی گردشگران با ابزارهای نوین ارتباطی بر میزان استفاده. 

 دار قابل قبولی داردها از ابزارهای نوین ارتباطی تأثیر معنینی آهای فردی مخاطبان بر میزان استفادهویژگی. 

 از ابزارهای نوین ارتباطی بر دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات  دار و قابل قبول میزان استفادهتأثیر معنی
 وجود دارد.گردشگری ورزشی 

 باشددار باورهای اقتصادی بر دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی قابل قبول میتأثیر معنی 

  مخاطبین نسبت به تبلیغات مزایای اجتماعی، باورهای اخلاقی، باورهای قانونی و مفید بودن شخصی بر دیدگاه
 .داری )تأثیر ضعیف اما قابل قبول( داردگردشگری ورزشی تأثیر معنی

 دار باور به سودمندی ابزارهای نوین ارتباطی بر دیدگاه مخاطبین نسبت به تبلیغات گردشگری ورزشی تأثیر معنی
 .قابل قبولی دارد
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 . مراجع8

 جتذب بتر تبلیغتات تتأثیر (. بررستی 9081) رضتا اکبتری، و صتفر ایدرحمتی،ق اسماعیل، قادری، عبدالحمید، ابراهیمی،.  9

 .901-916( :  90)پیاپی  8 . توسعه و اصفهان. جغرافیا شهر المللی گردشگران بین :نمونه گردشگران
دکتتری،  استراتژیک رساله ریزی برنامه مدل ارایه و ورزشی برجهانگردی مؤثر عوامل ( . تحلیل9088نوشین، ) اصفهانی،.  3

 .تهران دانشگاه بدنی، تربیت رشته
 انتداز متدیریت، گردشتگر؛؛ چشتم صنعت در توسعه بازاریابى نقش.( 9088امین بیدختی ، علی اکبر ؛ نظری ، مشاالله ).  0

 .9088پاییز  03شماره 
وری استت ، نوشتهر ، (. فعالان در حوزه گردشگری : تدوین سامانه راهبردی در بخش گردشگری کشور ضر9086ایرنا . ).  4

 .شهریور 97
 .( . گردشگری ؛ ماهیت و مفاهیم . تهران : سمت9081پاپلی یزدی ، محمد حسین ؛سقایی ، مهدی . ).  1
،  ارشتد نامه کارشناسی پایان.  گلستان استان ورزشی گردشگری های توانمندی ( . شناسایی9086عبدالحمید ، ) زیتونلی،.  6

 .تهران نور پیام دانشگاه بدنی، تربیت رشته
سایت اینترنتی دولت کانادا ، بروشورهایی برای بیلبوردهای مجاور بزرگراههای ایالت ، مترجم حمید قتدردان ، کارشتناس .  0

 .9080مسول بازرگانی ، مهرماه 
 مطالعت (ری، گردشتگ تبلیغتات حتوز  در ارتباطی نوین ابزارهای از استفاده( . » 9088افسانه ) مظفری، و فرناز سعادت،.  8

 .949-907( :  0) 96.  ) سنجش و پژوهش( ارتباطی پژوهشهای«.  9080تا  9083از سال  )کیش آزاد منطق  :موردی
در سازمانها ، مجله متدیریت فتردا ،  ICT( طراحی مدل مفهومی برنامه ریزی استراتژیک  9083علی احمدی ، علیرضا ).  1

 .تابستان
 هتای فعالیتت در رسانه ها تبلیغات تأثیر مورد در بازاریابی کارشناسان جامع  نگرش رزیابیا(. » 9081مهدی ) کروبی،.  97

 .084 – 478( : 00) 97رفاه اجتماعی .  فصلنام  .« جهانگردی
11. Banker,R. and C. A.Schmidt. (2004). Tourism Industry Efficiency: an Advanced Linear Programming 

Examination, American Business Review,No: 23.  

11. Biddiscombe, R. (2004). The business of sport tourism report. The Business of Sport Tourism. Sport 

BusinessGroup.  

11. Dritsakis, N. (2004). Co integration analysis of Herman and British tourism demand for Greece. Tourism 

Management. 25(1):111-119.  

11. Jalager, A. M. (2007). Stages in the economic globalization of tourism. Annals of Tourism Research, 

34(2), 437-457.  

11. Higam. J & Hinch. T (2006)Sport and Tourism Reserch: A Geographic Approach. Journal of Sport & 

Tourism.vol. 11, N. 1, pp 31-49.  

11 Doswell, R. (2000). Tourism: How effective management makes the difference. Translated by: Arabic, 

S.M. and Izadi, D. office of culture studies, 2 presses, Iran.  

11. Kim, Hyun Jeong, Chen, Ming Hsiang, Soocheong shawn Jang (2006). Tourism expansion and economic 

development;The case of Taiwan, Tourism management, No. 27, p25-933.  

11. Kamilla Swart and Urmilla Bob, (2007)." The eluding link: Toward developing a national sport tourism 

strategy in South Africa beyond 2010".Politikon.34 (3). 373- 391.  

11. Frías, D. M., Rodriguez, M. A., & Castañeda, J. A. (2008). Internet vs. travel agencies on pre-visit 

destination image formation: An information processing view. Tourism Management, 29(1), 163-179.  


