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  در بازاریابی و جذب گردشگرنقش ابزارهاي تبلیغاتی 

  مطالعه موردي استان اردبیل

  

  3اسلامی پریخانی فصدی     2الیاس اسلامی پریخانی     1بهروز محمدي یگانه

  

  دانشیار گروه جغرافیاي دانشگاه زنجان -1

  ریزي گردشگري، دانشگاه تهران کارشناس ارشد جغرافیا و برنامه -2

  شهري، دانشگاه زنجانریزي  دانشجوي دکتري جغرافیا و برنامه -3

  

  

  چکیده:  

هاي دیگر متفاوت است؛ زیرا که برخلاف بخش تولید، در بخش گردشگري، یـک   صنعت گردشگري با تمام بخش

رسد. در هر زمانی رقابت در سطح جهانی وجـود دارد   مکان به اضافه تمام آنچه که آن مکان ارائه می دهد، به فروش می

سبب توسعه گـردد. یـک مکـان توسـعۀ گردشـگري و       هاي خلاق و ناب نیاز دارد تا و ارتقاء مقاصد گردشگري، به ایده

تواند در گسترش تولید، درآمد و ایجاد اشتغال در گردشگري نقـش   تبلیغات پیوند تنگاتنگی با یکدیگر دارند. تبلیغات می

تحلیلی به تحلیل نقـش ابزارهـاي    -مهم و اساسی داشته باشد. از این رو این پژوهش با استفاده از روش تحقیق توصیفی

پردازد. جامعۀ آماري پژوهش شامل گردشـگرانی اسـت کـه در     بلیغاتی در بازاریابی گردشگري و جذب گردشگران میت

ها و اطلاعات در  اند. روش گردآوري داده هاي گردشگري استان اردبیل دیدن کرده از مکان 1394طول فصل تابستان سال 

ها و آزمون فرضیات پـژوهش از   است. براي تجزیه و تحلیل دادهاي)  اي و میدانی (پرسشنامه این پژوهش از نوع کتابخانه

دهد بـین ابزارهـاي تبلیغـاتی و میـزان شـناخت       نتایج این تحقیق نشان میمدل رگرسیون گام به گام استفاده شده است. 

زیـاد  هاي گردشگري رابطه معناداري وجود دارد. همچنین نتایج بـه دسـت آمـده، حـاکی از تـأثیر       گردشگران از جاذبه

  ارتباطات فردي در تبلیغات گردشگري است.

  

  زار گردشگري، رگرسیون گام به گامهاي گردشگري، با صنعت گردشگري، جاذبه کلیدي: ه هايواژ

  

                                                             
 :نویسنده رابط sodeifeslami@yahoo.com  
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  مقدمه

خصوص اسـتان اردبیـل بـه عنـوان مـورد مطالعـه ایـن         هاي محیطی و فرهنگی ایران (به رغم توان علی

ها باشد، دست نیافته  اي که متناسب با این توان تاکنون به جایگاه شایستهتحقیق) در زمینه توسعه گردشگري، 

  هاي توسعه اقتصادي است. است. این در حالی است که گردشگري از مؤثرترین بخش

شـود(آقایی و   ترین صنعت دنیا در هزاره سـوم شـناخته مـی    گردشگري به عنوان سومین صنعت و پاك

انـد. در ایـران،    ). بنابراین تمام کشورهاي دنیا وارد رقـابتی تنگاتنـگ در ایـن بخـش شـده     97: 1394دیگران، 

شود. زیرا ایران ضمن  هاي فراوان طبیعی و انسانی محقق تواند با تکیه بر پتانسیل توسعه بخش گردشگري می

توانـد   هاي تاریخی، فرهنگی و طبیعی، با فرآهم آمدن بسترهاي اقتصادي و مدیریتی مناسب، مـی  داشتن جاذبه

). یکـی از بسـترهاي لازم و   82: 1388هاي مهم گردشگري دنیا شود(شمس و امینـی،   تبدیل به یکی از قطب

شگر و در نتیجه، در توسعه گردشگري نقـش زیـادي   تواند در بازاریابی و جذب گرد ضروري مدیریتی که می

  کارگیري این ابزارها است.  داشته باشد، شناخت ابزارهاي تبلیغاتی مختلف و به

بنابراین، این تحقیق ابزارهاي تبلیغاتی مؤثر در جذب گردشگر در استان اردبیل را مـورد مطالعـه قـرار    

یابی) مؤثر باشد. با شناخت این ابزارها و ارائه مـؤثرترین  دهد؛ ابزارهایی که بتواند در جذب گردشگر(بازار می

  توان به موفقیت زیادي در امر توسعه گردشگري نائل شد. آنها می

  

  تبیین مسأله

هایی است که اغلب به عنوان یک کلیـد بـراي رشـد     ترین فعالیت امروزه گردشگري یکی از رشد یافته

 ).font &ahjem,1993:63(شـود   حال توسعه استفاده مـی اقتصادي هم در کشورهاي توسعه یافته و هم در 

هاي تـازة گردشـگران و انـواع رو بـه تکامـل گردشـگري نویـد دهنـدة          هاي روشن، مقاصد جدید، گروه افق

که در دنیاي امروز، گردشـگري بـه یکـی از     طوري ). به1:1389گسترش این بازار است (رنجبریان و زاهدي، 

) و نقـش  1388هاي اقتصادي جهان تبدیل شـده اسـت (اسـلامی پریخـانی،      بزرگترین و سود آورترین بخش

از این رو،  بسـیاري از کشـورها در رقـابتی     .(Kauppila et al,2009)کند  اي ایفا می مهمی در توسعۀ منطقه

المللـی هسـتند (اسـلامی     نزدیک و فشرده، در پی افزایش بیش از پیش منافع و عواید خود از این فعالیت بین

هاي ایجاد تصویر مثبت و دهنیت مطلـوب   ترین، مؤثرترین و کارآمدترین روش ). یکی از مهم1388پریخانی، 

ز مقاصـد توریسـتی و محصـولات گردشـگري و در نتیجـه، توسـعۀ مناســب       در اذهـان گردشـگران بـالقوه ا   

هاي مناسـب و مـؤثر تبلیغـاتی در راسـتاي بازاریـابی صـنعت        ها و روش گردشگري، بهره گرفتن از استراتژي

زیـرا بازاریـابی و تبلیغـات، اساسـاً مـدیریت فراینـد       . (Weaver & Lawton,2002:226)گردشگري است 

). بنـابراین اگـر   58:1386ده (مقاصد گردشگري) و مشتري (گردشگر) اسـت (لومسـدن،  مبادله بین عرضه کنن

ریـزي، تهیـۀ محصـولات گردشـگري و      هاي برنامه بازاریابی و تبلیغات را فرایند مدیریتی بدانیم، تمام فعالیت

). 50:1388هاي بازاریابی و تبلیغات است (امین بیدختی و نظـري،  جذب گردشگر، نیازمند عملیات و فعالیت
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از این رو مقاصدي که از طریق تبلیغات و بازاریابی مناسب و علمی، اطلاعـات دقیـق و بـه موقـع در اختیـار      

دهنـد، از شـانس بیشـتري بـراي انتخـاب شـدن بـه عنـوان مقصـد           گردشگران و صنعت گردشگري قرار می

 ـ  ).94:1388گردشگري برخوردار هستند (فرزین و صفري، هـاي سـفر،    د سـرویس زیرا مشتریان قبل از خری

آوري کنند و با توجه  بـه دسترسـی بـه اطلاعـات مختلـف و       دهند اطلاعاتی را در این مورد جمع ترجیح می

پردازنـد   هـاي سـفر مـی    هاي فعال در زمینه تبلیغات خدمات سفر، به ارزیـابی در مـورد سـرویس    انواع رسانه

)Kang et al.2011: 361(.  

هـاي تـاریخی و فرهنگـی و اکوتوریسـتی     به برخوردار بـودن از جاذبـه   بنابراین، استان اردبیل با توجه

ریزي و اعمـال مـدیریت   هاي توریستی کشور مطرح است که در صورت برنامه فراوان به عنوان یکی از قطب

توانـد شـرایط مناسـب زیـادي را در عرصـۀ      توانمند در زمینۀ تبلیغات و بازاریابی گردشگري، این استان مـی 

المللی به نمایش بگذارد. لذا در این پژوهش سعی شده تـا نقـش ابزارهـاي مختلـف      لی و بینگردشگري داخ

   تبلیغات در شناساندن و جذب گردشگر در استان اردبیل مورد بررسی قرار گیرد. 

  

  اهداف تحقیق

  هدف کلی: 

  شناخت ابزارهاي تبلیغاتی مؤثر در بازاریابی و جذب گردشگر -

  اهداف جزئی:

 تأثیرگذاري ارتباطات فردي بر بازاریابی و جذب گردشگرشناخت میزان  .1

 هاي عمومی داخلی بر بازاریابی و جذب گردشگر شناخت میزان تأثیرگذاري رسانه .2

  هاي چاپی و گرافیکی بر بازاریابی و جذب گردشگر شناخت میزان تأثیرگذاري رسانه .3

 گردشگرهاي جهانی بر بازاریابی و جذب  شناخت میزان تأثیرگذاري رسانه .4

  ها بر بازاریابی و جذب گردشگر ها و نمایشگاه شناخت میزان تأثیرگذاري همایش .5

  سؤالات تحقیق

  سؤال کلی:

  میزان تأثیرگذاري ابزارهاي مختلف تبلیغاتی بر بازاریابی و جذب گردشگر چقدر است؟ -

  سؤالات جزئی:

 ت؟میزان تأثیرگذاري ارتباطات فردي بر بازاریابی و جذب گردشگر چقدر اس .1

 هاي عمومی داخلی بر بازاریابی و جذب گردشگر چقدر است؟ میزان تأثیرگذاري رسانه .2

  هاي چاپی و گرافیکی بر بازاریابی و جذب گردشگر چقدر است؟ میزان تأثیرگذاري رسانه .3

 هاي جهانی بر بازاریابی و جذب گردشگر چقدر است؟ میزان تأثیرگذاري رسانه .4

  ها بر بازاریابی و جذب گردشگر چقدر است؟ نمایشگاهها و  میزان تأثیرگذاري همایش .5
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  مبانی نظري 

بـرداري از منـابع،    اي مـردم، بهـره   امروزه توسعه گردشگري تغییرات سریعی را در مهاجرتهاي توده    

 :Adward G. et al,1997اسـت ( جریان توسعه و اثرات آشکار در مکان، اقتصاد، جامعـه و محـیط داشـته    

) بـه عنـوان یـک نیـروي محـرك در      98:1389و به عنوان یک صنعت چند بعدي (کاظمی و همکاران، )127

در قالـب اطـلاع رسـانی     گردشگريگسترش بازار ). 79:1389توسعۀ جهانی مطرح است (رنجبر و همکاران،

  گیرد.   یی از تبلیغات صورت میها اشنیچبا 

لاع مردم و به عبارتی ارتباط بسیار گسترده با مـردم  تبلیغات به معناي رساندن پیام، خبر یا مطلبی به اط

به عبارت دیگـر،    ).Kolb,2006:22هاي جمعی مانند رادیو، تلویزیون، اینترنت و ... است( با استفاده از رسانه

 ـ  گیري از رسانه تبلیغات شامل بهره گان ام بـه مصـرف کننـد   هاي نوشتاري، صوتی و تصویري براي ارسـال پی

باشد که با هدف دریافت پاسخ فوري و پیوسـته از بـازار مصـرف     مسافرتی و گردشگري میمختلف خدمات 

  ). 145:  1389گیرد (ابراهیمی و همکاران  صورت می

هـاي مناسـب    اي نزدیـک، کشـورهاي فاقـد زیرسـاخت     طبق نظر سازمان جهانی گردشگري، در آینـده 

شگري حذف خواهند شد(یادگاري و همکـاران،  هاي گرد فناوري اطلاعات و ارتباطات عملاً از چرخه رقابت

). زیرا که بدون فناوري اطلاعات و ارتباطات تبلیغ مقاصـد و محصـولات گردشـگري و جـذب     130: 1394

زیـون،  یگردشگر ممکن نیست. البته در کنار عوامل فناوري اطلاعات و ارتباطات مانند اینترنـت، رادیـو و تلو  

ز جمله ایران هنوز ارتباطات فردي چهـره بـه چهـره و مجـاورتی نیـر از      ها و ...، در برخی کشورها ا روزنامه

 مسـیرهاي توسـعه   ارزشـمندترین  البتـه  و ارزانترین از یکی«طوري که  هعوامل اصلی تبلیغ گردشگري است. ب

 نمـوده  خود معطـوف  به را محققان و مجریان از بسیاري توجه که بوده شفاهی تبلیغات به توجه گردشگري،

  ).1394اکبري و همکاران، »(است

 تعامـل،  ارتقـاء،  اطلاعـات،  ارائـه  قابلیـت  با طبق نتایج برخی مطالعات، وب کیوسکهاي اطلاع رسانی 

گـذارد(قنبري و همکـاران،    می گردشگران اختیار در را اطلاعات مفیدي کاربران، با هوشمند روابط و تراکنش

صلی آگاهی بخشـی و در نتیجـه جـذب گردشـگران     ها در عصر جدید، از عوامل ا در کل، وب سایت.)1394

  ).1395باشد(تقی زاده ایزدي و همکاران،  می

اي  اي در بازاریابی و توسعۀ آن دارد. به گونه بنابراین، در صنعت گردشگري، مقولۀ تبلیغات نقش عمده

توانـد توجهـات را    مـی تواند به جاي آن قرار گیرد. چرا که تبلیغات  اي نمی که در فرایند بازاریابی، هیچ گزینه

جلب کند؛ علاقه به وجود آورد؛ ترغیب کند و عملی کند؛ یعنی گردشگران بـالقوه را بـه گردشـگران بالفعـل     

پس در دنیاي پویاي صنعت گردشگري کنـونی، تبلیغـات    .(Goeldner & Ritchie,2003:535)تبدیل کند 

به خود اختصاص داده است و  به مثابه یک پیام و ابـزار مناسـب بـراي رسـیدن بـه اهـداف        جایگاه مهمی را

  دار باشد و از اصول خاصی تبعیت کند.  مند و هدف بازاریابی محصولات گردشگري، باید فرایندي نظام
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  روش تحقیق

هـا و   داده تحلیلی است. روش گردآوري -این تحقیق از نظر نوع، کاربردي و از لحاظ روش، توصیفی

گیري از ابزار پرسشنامه (سؤالات بسته، طیفی، ترتیبی و وزنی) انجـام   اي و میدانی و با بهره اطلاعات کتابخانه

بـا اسـتفاده از    1392شده است. حجم نمونه، با توجه به تعداد گردشگران ورودي به استان در تابستان  سـال  

نفر برآورد گردید.  322درصد،  5درصد و احتمال خطاي  95فورمول کوکران و در نظر گرفتن سطح اطمینان 

آزمون آلفاي کرونباخ انجـام گردیـد. مقـدار آلفـاي      ،Spssي تعیین پایایی پرسشنامه با استفاده از نرم افزار برا

) می باشد که نشان دهندة پایایی 6/0) بیش از حد نصاب(927/0کرونباخ به دست آمده از طریق این آزمون (

  قابل قبول پرسشنامه است. 

ها استفاده شده  یون گام به گام جهت تجزیه و تحلیل دادههاي آماري همبستگی و مدل رگرس از آزمون

انجام گرفته  SPSSاست. محاسبه مدل همبستگی و رگرسیون چند متغیره گام به گام با استفاده از نرم افزار 

  دهد. ) برخی از اطلاعات روش شناختی این تحقیق را نشان می1جدول شماره (است. 

  

  ها و مقیاس سنجش متغیرها ) شرح متغیرها، گویه1جدول شماره (

  ها گویه  متغیرها
مقیاس 

  سؤالات

تعداد 

  نمونه

  (نفر)

مقیاس سنجش بعد 

از ترکیب سؤالات 

  مربوط به هر متغیر

  نوع آزمون

  

هاي  رسانه

عمومی 

  داخلی

  عددي  322  اي رتبه  تلویزیون، رادیو، روزنامه و ...

همبستگی و 

  رگرسیون

هاي  رسانه

  جهانی

تلفن همراه اینترنت، ماهواره، 

  و ...
  عددي  322  اي رتبه

همبستگی و 

  رگرسیون

هاي  رسانه

چاپی و 

  گرافیکی

کاتالوگ و بروشور، مجلات و 

ها و مقالات و  نشریات، کتاب

...  

  عددي  322  اي رتبه

همبستگی و 

  رگرسیون

ها و  همایش

  ها نمایشگاه

ها، فستیوال و  نمایشگاه

ها و  جشنواره، کنفرانس

  ها همایش

  عددي  322  اي رتبه

همبستگی و 

  رگرسیون

ارتباطات 

  فردي

دوستان،آشنایان،اساتیدودانشج

ویان، مسافران و گردشگران و 

... 

  عددي  322  اي رتبه

همبستگی و 

  رگرسیون
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 مسـتقل  متغیـر  چنـد  پژوهشـگر  که شود می استفاده گام به گام رگرسیون از در تحقیقات علمی موقعی

 موجـود  مسـتقل  متغیرهاي از عبارت دیگر، به دهد. نشان وابسته متغیر روي بر را آن اثرات خواهد می و دارد

 بـا  کـل  در و اسـت  چقدر متغیر هر سهم کند، بینی پیش را وابسته متغیر تواند می وجهی بهترین به متغیر کدام

ها، این بنابرین، با توجه به اهداف و سؤالات این تحقیق و نوع متغیر .هستند بینی پیش به قادر چقدر همدیگر

  ها و متغیرها بکار گرفته می شود. روش براي تجزیه و تحلیل داده

  

  قلمرو مکانی و فضائی 

مربـع   کیلـومتر  18050 اسـتان  ایـن  مسـاحت . اسـت  گرفتـه  قـرار  ایـران  غرب شمال در اردبیل استان

 در جغرافیـایی  لحـاظ  از اسـتان  این .)1395است(وب سایت سازمان زمین شناسی و اکتشافات معدنی ایران، 

 ایـران  غرب شمال در چیگرینو النهار نصف از شرقی طول 48,55 تا 47,30 و شمالی عرض 39,42 تا 37,45

 بـه  غـرب  از و زنجان استان با جنوب از گیلان استان با شرق از آذربایجان جمهوري با شمال از و شده واقع

 .)1395اداره کـل هواشناسـی اسـتان اردبیـل،     است (پایگاه اطلاع رسانی  شده محدود شرقی آذربایجان استان

  باشد. مرکز این استان، شهر اردبیل می

 ارتفـاع  عامـل  بـا  همـراه  ،)دقیقـه  35 و درجه یک( گسترش با جغرافیایی طول محور در اردبیل استان

 جهـت  در زیـاد  گسـتردگی  و بـوده  خـزر  دریاي جواري هم با هماهنگ ترکیبی در آن هاي کوهستان و دشتها

 بخشیده اردبیل استان به زیادي هوائی و آب تنوع) دقیقه 31 و درجه 2( جغرافیایی عرض در جنوب -شمال

 پسـت  و همـوار  منـاطق  را بقیـه  و زیـاد  ارتفـاع  اختلاف با کوهستانی بافت داراي آن درصد 66 حدود است.

 و مرکـزي  مناطق و گرم نسبتاً هواي و آب داراي کم ارتفاع با) مغان(استان شمال که طوري هب. دهند می تشکیل

باشند(پایگاه اطلاع رسانی اداره کل هواشناسـی اسـتان اردبیـل،     می سرد کوهستانی هواي و آب داراي جنوبی

  دهد. ) موقعیت این استان را در نقشه ایران نشان می1شکل شماره( .)1395
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  استان اردبیلنقشه موقعیت جغرافیایی ): 1شکل شمارة (

  

 1،248،488 بر  بالغ جمعیتی 1390 سال  مسکن و نفوس عمومی  سرشماري نتایج براساس اردبیل استان

 و  دهسـتان  71 شهر، 26 ، بخش 29 ، شهرستان 10 داراي  کشوري  تقسیمات  مصوبات  آخرین  طبق و داشته نفر

اسـت. از بـین     سـکنه  از  خـالی   آبـادي  131 و سـکنه  داراي آبـادي  1723 تعداد  این از  که  است  آبادي 1854

کننـد. بـه    نفر نیـز در نقـاط روسـتایی زنـدگی مـی      546/449نفر در نقاط شهري و  942/798جمعیت استان، 

  . )1390(مرکز آمار ایران،  درصد مردم استان در شهرها ساکن هستند 64عبارت دیگر حدود 

فـرد   ههاي منحصرب به طورکلی به چهار دسته زیست بومتوان  هاي اکوتوریستی استان اردبیل را می جلوه

هاي مهم حیـات وحـش    هاي استفاده در گردشگري، زیستگاه کوهستانی، دشتی و جنگلی، منابع آبی با قابلیت

  اندازهاي طبیعی، تفریحی و ورزشی تقسیم کرد. جانوري و گیاهی، آثار و چشم

یز بسیار غنی است. وجود عشایر ایل سـون و کـوچ   هاي فرهنگی و معنوي ن اردبیل از نظر جاذبه استان

نشینی، موسیقی سنتی، آداب و مراسمات مختلف، نشانگر استعداد بسیار این استان براي توسـعه گردشـگري   

هـا،   هـا، گورسـتان   ها، پل هاي باستانی، حمام توان به قلعه فرهنگی و معنوي است.از جمله آثار تاریخی نیز می

هـاي ماقبـل تـاریخی ماننـد شـهر       ها، کاروانسراها، محوطه ها و امامزاده تاریخی، مقبره اماکن قدیمی، بازارهاي

  یئري اشاره کرد. 

  

  هاي پژوهش  یافته

درصـد را زنـان    3/35درصـد  پاسـخ دهنـدگان را مـردان و      7/64دهد که  هاي توصیفی نشان می یافته

درصـد از آنهـا در    6/30سـال و   20-30درصد از آنها در گروه سـنی بـین    7/44دهند و همچنین  تشکیل می

ــاد پارس آب

ــوار ــه س بیل

ی     م ر گ

ــهر ــکین ش مش

ــل  اردبی

ــیر ن

ــر وث ک

خلخ����ال

±

 تهیه و ترسیم : نگارندگان
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)، زیـر دیـپلم و  لیسـانس    3/55سال قرار دارند که داراي تحصیلاتی بین دیپلم تا لیسانس( 30-40گروه سنی 

درصد آنها نیز داراي تحصیلات فوق لیسانس و بالاتر  هستند که اکثـر آنهـا    1/14) و 3/15تا فوق لیسانس ( 

درصد نیز گزینه سـایر را انتخـاب    20) و 4/9)، کارگر (7/24)، آزاد (9/45هاي دولتی ( نیز به ترتیب در شغل

). در بین مسافران و مهمانانی که 2دهند (جدول اند که اکثر آنها را دانشجویان و زنان خانه دار تشکیل می کرده

هاي مختلف  اي مختلف از جمله فرار از گرماي فصل تابستان و دیدن جاذبه از مناطق مختلف کشور به انگیزه

روند وجـود دارنـد امـا اکثـر آنهـا از       کنند و جامعه آماري این تحقیق نیز به شمار می به استان اردبیل سفر می

باشـند و در مرحلـه بعـد بـه      ) درصد می6/16) درصد و استان تهران به میزان (7/24استان آذربایجان شرقی (

  ). 1) و غیره قرار دارند (نمودار 8/8)، خراسان (1/9)، گیلان ( 4/9)، البرز (7/9هاي خوزستان ( ترتیب استان

  

  هاي توصیفی پاسخ دهندگان (گردشگران) ): ویژگی2جدول شمارة (

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  فراوانی              درصد  هاي مورد مطالعه ویژگی

  جنسیت
  مرد

  زن

207                7/64  

113                3/35  

  سن

20- 10  

30- 20  

40- 30  

  40بالاي 

34                   6/10  

143                 7/44  

98                  6/30  

45                  1/14  

  تحصیلات

  زیر دیپلم

  دیپلم تا لیسانس

  لیسانس تا فوق لیسانس

  فوق و بالاتر

49                   3/15  

177                 3/55  

49                   3/15  

45                   1/14  

  شغل

  دولتی

  آزاد

  کارگر

  سایر

147                   9/45  

79                    7/24  

30                     4/9  

64                     20  
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گـردي   هـاي طبیعـت   درصد از پاسخ دهندگان، از جاذبه 3/75هاي تحقیق میزان شناخت  بر اساس یافته

درصد  4/39درصد و  45/ 9استان در حد متوسط و ضعیف و شناخت آنها از آبهاي معدنی نیز به ترتیب  با  

هـاي تـاریخی و    درصـد مسـافران از جاذبـه    6/50در حد متوسط و ضعیف ارزیابی شـده اسـت و همچنـین    

درصـد  3/75اند.  درصد شناختی در حد ضعیف داشته 8/30ح متوسط و فرهنگی استان اردبیل شناختی در سط

حـد   هاي فرهنگی مردم استان اردبیل  شـناختی در  اند که از آداب و سنن و ویژگی از گردشگران اظهار داشته

) میزان آشنایی گردشگران ورودي به اسـتان اردبیـل بـا    1). نمودار شماره(3متوسط و ضعیف دارند ( جدول 

هـاي طبیعـی    اند که با جاذبه دهد که طبق آن گردشگران اظهار کرده مختلف گردشگري را نشان می هاي جاذبه

استان اردبیل آشنایی بیشتري دارند و بعد از آن به ترتیب آبهاي گرم و معدنی، بناها و آثار تـاریخی و آداب و  

  هاي فرهنگی استان قرار دارد.   سنن و ویژگی

  

  هاي گردشگري استان اردبیل شناخت جاذبهمیزان  ):3جدول شمارة (

  میزان شناخت
بسیار 

  کم
  بسیار زیاد  زیاد  متوسط  کم

  طبیعت گردي

  آبهاي گرم و معدنی

  هاي تاریخی و فرهنگی جاذبه

آداب و سنن و ویژگیهاي 

  فرهنگی

4/9  

3/5  

7/4  

1 /14  

6 /30  

4/39  

8/38  

3/35  

7/44  

9/45  

6/50  

40  

3/15  

4/9  

9/5  

6/10  

0  

0  

0  

0  

  

 

 
 

  هاي استان اردبیل ): میزان آشنایی گردشگران با جاذبه1نمودار (

  

 
 

2.4

2.4

2.5

2.5

2.6

2.6

2.7

2.7

طبیعت گردی آبھای گرم تاریخی آداب و سنن

2.7

2.6 2.6

2.5
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زیـون را در  یدرصـد) نقـش تلو   3/55دهد که بیشـتر گردشـگران (    )،  نشان می4نتایج جدول شمارة (

درصـد   7/84انـد. همچنـین،    درصد آن را ضعیف ارزیابی کرده 6/30شناخت استان اردبیل، در حد متوسط و 

درصـد افـراد در حـد     9/65اند و تأثیر روزنامـه نیـز در نظـر     رادیو را بسیار کم و کم ارزیابی کردهافراد تأثیر 

 6/36درصـد از گردشـگران تـأثیر اینترنـت را متوسـط و       1/44ضعیف و بسیار ضعیف بوده است، از طرفی، 

درصـد تـأثیر آن    3/35کم و درصد از افراد تأثیر آن را  8/38درصد از افراد تأثیر آن را کم و در مورد ماهواره 

هاي انجام شده  اند. بررسی درصد نقش  تلفن همراه را کم دانسته 7/64اند، همچنین  را متوسط تأثیر ذکر کرده

درصد از افراد نقش آن را کـم   4/29درصد افراد نقش کاتالوگ و بروشور را متوسط و  4/49دهد که  نشان می

درصد افراد کم و  3/61هاي گردشگري در نظر  یات در معرفی جاذبهاند. همچنین، تأثیر مجلات و نشر دانسته

 3/21درصد افراد تـأثیر کتـاب و مقالـه را بسـیار کـم و       1/74درصد افراد خیلی کم بوده است.  4/29به نظر 

درصـد   9/20هـا را متوسـط و    درصد افراد نقـش نمایشـگاه   2/57اند . درصد نقش آن را متوسط ارزیابی کرده

درصـد افـراد نیـز تـأثیر فسـتیوال و       3/80انـد.   راد نقش آن را زیاد ارزیـابی کـرده  درصد از اف 3/20ضعیف و 

هاي مختلف را متوسط و  ها و همایش درصد افراد نقش کنفرانس 9/80ها را در حد متوسط و کم، و  جشنواره

هـاي   جاذبـه  درصد افراد نقـش ارتبـاط بـا دوسـتان و آشـنایان را در شـناخت       4/49ضعیف ذکر شده است . 

اند و تأثیر اسـاتید و دانشـجویان در    درصد نیز تأثیر آن را در حد متوسط ارزیابی کرده 3/35گردشگري کم و 

درصد از پاسخ دهندگان نقش  4/89درصد ) و  6/50هاي گردشگري استان متوسط(  شناخت و معرفی جاذبه

دهـد کـه ابزارهـاي مختلـف      نشـان مـی  مسافران و گردشگران را بسیار کم و کم ذکر شده است. جدول زیـر  

کنـیم سـطح    طـور کـه در جـدول مشـاهده مـی      تبلیغاتی  همبستگی بالایی را با میزان شناخت دارد و همـان 

هـاي اسـتان    پس همبستگی بین ابزارهـاي تبلیغـاتی و شـناخت جاذبـه     ؛است 05/0کمتر از  )sigداري ( معنی

  ). 4( جدول شمارة اردبیل توسط گردشگران و جذب آنها قابل قبول است 

  

  ):  میزان همبستگی ابزارهاي تبلیغاتی با میزان شناخت گردشگران4جدول شمارة (

عوامل 

  تبلیغاتی
  ها گویه

بسیار 

  کم
  زیاد  متوسط  کم

بسیار 

  زیاد
  همبستگی

معنی داري 

)sig(  

هاي  رسانه

عمومی 

  داخلی

  تلویزیون

  رادیو

  روزنامه و ...

7/4  

9/45  

9/25  

6/30  

8/38  

40  

3/55  

3/15  

4/29  

4/9  

0  

7/4  

0  

0  

0  

698 /0  

652/0  

636/0  

000/0  

000/0  

000/0  

هاي  رسانه

  جهانی

  اینترنت

  ماهواره

  تلفن همراه و ...

6/5  

1/14  

3/15  

6/36  

8/38  

7/64  

1/44  

3/35  

20  

8/13  

9/11  

0  

0  

0  

0  

582/0  

705/0  

487/0  

000/0  

000/0  

000/0  

هاي  رسانه

چاپی و 

  کاتالوگ و بروشور

  مجلات و نشریات

7/4  

4/29  

4/29  

3/61  

4/49  

4/9  

6/16  

0  

0  

0  

599/0  

411/0  

000/0  

000/0  
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ها و مقالات و  کتاب  گرافیکی

...  

1/74  3/21  7/4  0  0  435/0  000/0  

ها و  همایش

  ها نمایشگاه

  ها نمایشگاه

  فستیوال و جشنواره

ها و  کنفرانس

  ها همایش

6/1  

7/9  

8/7  

9/20  

1/43  

4/33  

2/57  

2/37  

5/47  

3/20  

10  

3/11  

0  

0  

0  

581/0  

346/0  

498/0  

000/0  

000/0  

000/0  

ارتباطات 

  فردي

  دوستان و آشنایان

  اساتید و دانشجویان

مسافران و 

  گردشگران و ...

7/4  

8/18  

4/49  

4/49  

7 /

24  

40  

3/35  

6/50 

6/10  

6/10  

9/5  

0  

0 

0  

0  

666/0  

638/0  

772/0  

000/0  

000/0  

000/0  

  منبع: نگارندگان

  

زیون و اینترنت به یدهد که وزن ابزارهاي نمایشگاه، کاتالوگ و بروشور، تلو ) نشان می2نمودار (

ترتیب بیشترین فراوانی را در نظر گردشگران دارد. همچنین وزن فراوانی همه ابزارهاي مربوط به ارتباطات 

  است.  4/2فردي و چهره به چهره مطالعه شده، بیش از 

  

  
  ):  میزان استفاده از ابزارهاي تبلیغاتی توسط گردشگران  2نمودار (

  

خر از فرایند پژوهش، با استفاده از روش رگرسیون گام به گام به تعیین میزان تأثیر پـذیري  در مرحلۀ آ

هاي توریستی اسـتان اردبیـل اقـدام شـده      ها از جاذبه هر یک از ابزارهاي تبلیغاتی در میزان شناخت توریست

  هاي حاصل از تحلیل رگرسیون گام به گام ارائه شده است. ، یافته6و  5در جداول  ست.ا
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   رگرسیون مدل در شده وارد متغیرهاي): 5جدول شمارة (

تغییرات 

ضریب 

  تعیین

ضریب 

 R2 تعیین

ضریب  

همبستگی 

(R)  

 متغیرها
گامهاي 

 مدل

678/0 678/0 824/0 
ارتباطات 

 فردي
 اول

069/0 748/0 865/0 
هاي  رسانه

 عمومی
 دوم

046/0 794/0 891/0 
هاي  رسانه

 چاپی
 سوم

022/0 816/0 903/0 
هاي  رسانه

 جهانی
  چهارم

  پنجم ها همایش 909/0 827/0 011/0

  هاي گردشگري متغیر وابسته: شناخت گردشگران از جاذبه

  

  متغیرها تأثیر بررسی براي گام به گام رگرسیون ضرایب):  6جدول شمارة (

 وارد متغیرهاي

  مدل در شده

 ضرایب

رگرسیونی 

 استاندارد شده

(β) 

خطاي 

 استاندارد

 مقدار

t 

 سطح

معنی 

 )sigي(دار

  050/0  371/0 ارتباطات فردي
931 /

7  
000/0  

هاي  رسانه

 عمومی
332/0  034/0  822/9  000/0  

هاي  رسانه

 چاپی
215/0  050/0  388/6  000/0  

هاي  رسانه

 جهانی
235/0  041/0  311/6  000/0  

  000/0  485/4  032/0  144/0 ها و ... همایش

  منبع: نگارنده گان
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  نتیجه آزمون متغیرها و پاسخ به سؤالات تحقیق

متغیر وارد شده در مدل، ارتباطات فردي (بـا   5دهد که از میان  نشان می 5هاي مندرج در جدول  آماره

به عبارت  ؛هاي گردشگري استان اردبیل  دارد جاذبهدرصد) بیشترین تأثیر را در معرفی  678/0ضریب تعیین  

دیگر تأثیر ارتباطات فردي یعنی ارتباط با دوستان و آشنایان، اساتید و دانشـجویان و مسـافران و گردشـگران    

هاي استان اردبیل توسط گردشگران بیشتر از عوامل دیگـر بـوده    ها در معرفی و شناخت جاذبه سایر شهرستان

 371/0نیز نشان داده شده ضریب رگرسیونی استاندارد شده این متغیر برابر  6در جدول  ههمان طور کاست. 

دار شـدن ضـریب رگرسـیونی اسـتاندارد      که نشان دهنده رابطه قوي با متغیر وابسته (میزان شناخت ) و معنی

اسـتان   هـاي گردسـگري   ثیر مثبت آن در شـناخت جاذبـه  أ) نشان دهنده ت 000/0شده عامل ارتباطات فردي (

  .تحقیق) 1اردبیل توسط گردشگران است(پاسخ سؤال شماره 

زیون، رادیو و روزنامه) دومین متغیري اسـت  یهاي عمومی داخلی شامل (تلو رسانه 5بر اساس جدول 

هاي گردشگري استان اردبیل دارد که با وارد کردن ایـن متغیـر بـه مـدل      که بیشترین تأثیر را در معرفی جاذبه

افزایش یافته کـه تفـاوت بـین     748/0) به R2رسیده و ضریب تعیین( 865/0ب همبستگی به رگرسیون، ضری

، ضریب رگرسیونی 6درصد است. همچنین در جدول 069/0هاي اول و دوم برابر  ضرایب تعیین مدل در گام

اخت هـاي عمـومی و میـزان شـن     بوده که بیانگر وجود رابطه قوي بین رسـانه 332/0استاندارد شده این متغیر 

باشـد. ایـن    ) مـی  000/0هاي گردشگري استان اردبیل است و داراي سطح معنی داري (  گردشگران از جاذبه

هاي گردشگري اسـتان اردبیـل    هاي عمومی در میزان شناخت جاذبه نتیجه نشان دهنده تأثیر مثبت عامل رسانه

 تحقیق).  2باشد(پاسخ سؤال شماره  از سوي گردشگران می

هاي چاپی و گرافیکی  آمده و وارد مدل رگرسیونی شده است عامل رسانه 5در جدول سومین متغیر که

ن در آاسـت کـه در واقـع سـهم      794/0و مقدار تعیین برابـر   891/0است که در آن مقدار ضریب همبستگی 

 .اسـت  046/0هـا   هاي گردشگري توسط گردشگران و نقش آن در معرفـی جاذبـه   ن میزان شناخت جادبهیتبی

اسـت کـه    sig( 000/0داري ( و سطح معنـی  215/0گرسیونی استاندارد شده براي این متغیر برابر با ضریب ر

 تحقیق).  3دار بودن آن و تأثیر مثبت آن در میزان شناخت است(پاسخ سؤال شماره  نشان دهنده معنی

و تلفـن   هاي جهانی آورده شده است که شـامل اینترنـت، مـاهواره    تحت عنوان رسانه ،چهارمین متغیر

و مقدار ضریب تعیـین   903/0همراه است که با وارد کردن این متغیر به مدل رگرسیون، ضریب همبستگی به 

است که نشـان دهنـده میـزان تـأثیر ایـن متغیـر در        022/0افزایش یافت که تفاوت آن با گام سوم  816/0به 

ی استاندارد شده براي ایـن  ). ضریب رگرسیون5هاي گردشگري توسط گردشگران است(جدول شناخت جاذبه

دهد تأثیر متغیر فوق در میزان شـناخت مثبـت    )است که نشان می005/0و با سطح معنی داري ( 235/0متغیر 

 تحقیق).  4بوده است(پاسخ سؤال شماره 

هـا و   هـاي مختلـف گردشـگري، فسـتیوال     ها که شامل (نمایشـگاه  متغیر دیگر نیز تحت عنوان همایش

) و 909/0هاي مختلـف گردشـگري) اسـت کـه بـا ضـریب همبسـتگی (        ها و همایش ها و کنفرانس جشنواره
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). همچنـین ضـریب   5نشان دهنده مقدار تأثیر آن در متغیـر وابسـته اسـت(جدول    827/0) R2ضریب تعیین (

) است که گویاي تأثیر مثبت این 005/0ی داري (و سطح معن 144/0رگرسیون استاندارد شده براي این متغیر 

  تحقیق).  5متغیر در میزان شناخت است(پاسخ سؤال شماره 

 

  بحث و نتیجه گیري

کنـد کـه ایـن ابـزار بـه عنـوان        تبلیغات به عنوان مهمترین ابزار موفقیت در زندگی افـراد، ایجـاب مـی   

گیرد و با نگـاهی علمـی، هنـري و     طالعه قرار هاي علمی، اجتماعی، فرهنگی و ارتباطی به دقت مورد م شاخه

تر و تخصصی مورد استفاده قرار گیرد، تا موفقیت و اهداف را به دنبـال داشـته باشـد. امـروزه در      کارشناسانه

 اي استفاده کـرد.  صنعت گردشگري از تبلیغات به عنوان مهمترین ابزار در جذب گردشگر باید بصورت حرفه

توجه داشت که توسعه گردشگري و تبلیغات در فرایندي مشخص پیوند تنگـاتنگی  پس باید به این نکته مهم 

توانـد در   با یکدیگر دارند. زیرا گردشگري در فرایند توسعه، بخشی از ساختار تولید اقتصادي اسـت کـه مـی   

کشـور ایـران بـا داشـتن     گسترش تولید و درآمد و ایجاد اشتغال کشورها،  نقش مهم و اساسی داشـته باشـد.   

هـاي جهـان از نظـر     هاي فراوان گردشگري جایگاه بسیار مناسبی در بین کشور ابقه چند هزار ساله و جاذبهس

هاي فراوان، نتوانسته آنچنان که بایـد و شـاید از مواهـب     اما با وجود این پتانسیل دارد؛ هاي گردشگري جاذبه

منـد   هاي اقتصادي و پردرآمد جهان شده اسـت، بهـره   اقتصادي و فرهنگی توریسم که تبدیل به یکی از بخش

فرهنگـی و   هـاي تـاریخی و  شود. این در حالی است که استان اردبیل نیز با توجه به برخوردار بودن از جاذبه

ریـزي و  هاي توریستی کشور مطرح اسـت کـه در صـورت برنامـه     اکوتوریستی فراوان به عنوان یکی از قطب

تواند شرایط مناسب زیـادي را  اعمال مدیریت صحیح در زمینۀ تبلیغات و بازاریابی گردشگري، این استان می

هاي گردشگري اسـتان، از   یوند با جاذبهالمللی به نمایش بگذارد. آنچه در پ در عرصۀ گردشگري داخلی و بین

  ها است. اهمیت بالایی برخوردار است، شناسایی و شناساندن مناسب این جاذبه

این پژوهش در راستاي بررسی نقش و میزان تأثیر ابزارهاي تبلیغاتی در میزان شـناخت گردشـگران از   

حاضر از طریق توزیـع پرسشـنامه، در   هاي پژوهش  دادههاي گردشگري استان اردبیل انجام شده است.  جاذبه

هـاي پـژوهش    یافتـه بین نمونۀ آماري مورد مطالعه و با به کارگیري نرم افزارهاي آماري به دست آمده است. 

هـاي گردشـگري اسـتان     از گردشگران شناختی در حد  متوسط و ضـعیف از جاذبـه   3/75دهد که؛  نشان می

هاي طبیعی بیشتر اسـت.   تان اردبیل شناخت گردشگران از جاذبههاي گردشگري اس اردبیل دارند. از بین جاذبه

هـاي   بین ابزارهاي تبلیغاتی و میزان شناخت گردشگران از جاذبه دهد که هاي پژوهش همچنین نشان می یافته

ثیر مثبـت آن  تـأ  نیز نشان دهنده  5/0) کمتر ازsigداري ( ه معناداري وجود دارد و سطح معنیگردشگري رابط

خر از فرایند پژوهش که با استفاده از روش تحلیل رگرسیون گام به گـام  آشناخت است. در مرحلۀ  در میزان

بیشترین تأثیر را در میزان شناخت گردشگران از  678/0صورت گرفته است، ارتباطات فردي با ضریب تعیین 

شده ایـن متغیـر برابـر    هاي توریستی استان اردبیل داشته است. همچنین ضریب رگرسیونی استاندارد  پتانسیل
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 ـ است که نشان دهنده رابطه قوي با متغیر وابسته می 371/0 طـور کلـی نتـایج حاصـل از وارد کـردن       هباشد. ب

فـردي بیشـترین    هـاي  ي گردشگري استان اردبیل ارتباطها دهد که در معرفی جاذبه هاي مدل در نشان می گام

تان اردبیل بیشتر اطلاعات خـود را در مـورد اردبیـل از    تأثیر را دارد به عبارت دیگر گردشگران ورودي به اس

طریق ارتباط با دوستان دوسـتان و آشـنایان، مسـافران و گردشـگران دیگـر و دانشـجویان و اسـاتید بدسـت         

در رده بعدي  332/0و ضریب رگرسیونی استاندارد شده  748/0هاي عمومی با ضریب تعیین  اند. رسانه آورده

هاي گردشگري استان اردبیـل   ز ارتباطات فردي داري بیشترین تأثیر در معرفی جاذبهقرار گرفته است و پس ا

هـاي بعـدي مـدل قـرار      هـا در رده  هاي جهـانی و همایشـها و کنفـرانس    هاي چاپی، رسانه بوده است و رسانه

هاي فراوان گردشـگري در   رسیم که با وجود جاذبه اند. با اندکی تعمق در نتایج حاصله به این نتیجه می گرفته

استان اردبیل و توان قابل قبول این منطقه در جذب گردشگر، شناخت گردشگران ورودي به استان اردبیـل از  

هاي تبلیغاتی در آن بسـیار   هاي مختلف گردشگري این استان در سطح پایینی قرار دارد و کمبود فعالیت جاذبه

  ملموس است. 

  گردد. ن، مدل نهایی این تحقیق به شکل زیر تبیین میبنابرای

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   R2رابطه بین متغیرها بر اساس میزان تأثیرگذاري بر متغیر وابسته با استفاده از ضریب  :)2شکل (

 R2و تغییرات ضریب 

  

   

هاي رسانه ارتباطات فردي

 عمومی داخلی

هاي رسانه

 چاپی 

هاي رسانه

 جهانی

همایش و 

 نمایشگاه

0.069 
0.678 0.046 0.011 0.022 

 بازاریابی و جذب گردشگر

 ابزارهاي تبلیغاتی 

R2= 0.827 

 متغیر مستقل: ابزارهاي تبلیغاتی 

 بازاریابی و جذب گردشگر  متغیر وابسته:
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  منابع و مآخذ
 

 هاي مؤلفه ). تحلیل1394خرایی، مصطفی(آقایی، پرویز، رضویان، محمد تقی، سعیدي راد، مجید و  -1

قروه، فصلنامه  شهرستان گردشگران: پژوهی مورد گردشگري مقاصد از مندي رضایت بر تأثیرگذار

  .97-114، 14 شماره ،4 جغرافیایی فضاي گردشگري، دوره

 بر تبلیغات تأثیر بررسی ).1389رضا( اکبري قاعد، صفر رحمتی اسماعیل، قادري عبدالحمید، ابراهیمی -2

  .17 شماره -وسعه و جغرافیا مجله اصفهان، شهر المللی بین گردشگران: نمونه گردشگران جذب

نامه  ریزي توسعه پایدار توریسم در شهرستان مشکین شهر، پایان ). برنامه1388اسلامی پریخانی صدیف( -3

ضرابی، دانشگاه اصفهان،  ریزي شهري، استاد راهنما: دکتر اصغر کارشناسی ارشد رشته جغرافیا و برنامه

   گروه جغرافیا.

). برند، کیفیت خدمات و تبلیغات 1394اکبري، محسن، هوشمند چایجانی، میلاد و معتمد، حسن( -4

هاي نظامی، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگري، سال دهم،  هاي پادگان شفاهی در توریسم: فرصت

 .41-69، 31شماره 

). نقش بازاریابی در توسعۀ گردشگري، مجلۀ 1388، نظري(امین بیدختی، علی اکبر و ماشاء االله -5

  .49-68، صص 32انداز مدیریت، شمارة  چشم

). فناوري اطلاعات ارتباطات، صنعت گردشگري، رشد اقتصادي، 1387پورفرج علیرضا، چراغی کبري( -6

 .66 -46، 13اقتصاد و تجارت نوین،شماره  فصلنامه
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