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  *يكروبمهدي 
  

ر جهت موفقيت سـازمان     تبليغات به عنوان وجه غالب عناصر ارتباطي سازمان، نقش مهمي را د           : طرح مسئله 
باشد، كـه متـشكل از پـنج تـصميم            مي 5Mترين الگوهاي ساخت تبليغات، الگوي        يكي از رايج  . نمايد  ايفا مي 

در واقـع   . اساسي شامل؛ تعيين هدف، اختصاص بودجه، طراحي پيام، انتخاب رسانه و ارزيـابي تبليـغ اسـت                
  .نمايد  معني پيدا ميمناسب ةنانتخاب رساهاي سازمان در مراحل مختلف، همگي، در  تلاش

 اثـر   يهاي ارتقا   ، يكي از راه    دفتر جهانگردي  به خريد از يك   گردشگران  با توجه به نقش تبليغات در ترغيب         
هـا و    داراي محـدوديت  ،  هر رسـانه  . هاي مختلف است    آن به رسانه  ة  بخشي تبليغات، تخصيص صحيح بودج    

 ميزان اثر بخشي در انجام رسـالت   جهت تعيين وانايي ها،   ها و ت   تاين محدودي . هاي خاص خود است     توانايي
 مناسـب و اثـربخش برگزيـده نـشود،          ة حال با اين تفاسير اگر رسان      . سنگ محك است   كي،  تبليغي آن رسانه  
ة از ايـن رو انتخـاب رسـان   . ، زير سئوال خواهد رفـت )Advertising Campaign( تبليغاتية اثربخشي مجموع

هاي متفـاوتي بـراي انتخـاب         امروزه شيوه .  بازاريابي و تبليغات است    ةهم در حوز  تبليغاتي، جزو تصميمات م   
  .هاي علمي وجود دارد هاي تجربي گرفته تا شيوه اثربخش از شيوهة رسان

ة هـاي تبليغـاتي بـه روشـي علمـي و انتخـاب رسـان               محقق در اين تحقيق به دنبال شناسايي اثربخشي رسانه        
به ة  تا از اين طريق بودج    .  است AIDAيت دفاتر جهانگردي با توجه به الگوي        فعالة  تبليغاتي اثربخش در حوز   

  .كار گرفته شده در اين حوزه به شكل بهينه صرف شود
هاي تبليغاتي، با توجه      به همين منظور با استفاده از روش توصيفي ودرجهت سنجش اثربخشي رسانه           :  روش

كارشناسان كـرده  ة هاي تبليغاتي از ديدگاه جامع رسانه اقدام به سنجش اثربخشي      AIDAبه الگوي چهار بعدي     
كارشناسـان در ذهـن دسـت انـدركاران بارازيـابي           ة  تا از اين رهگذار، تصوير مناسبي از ديدگاه جامع ـ        . است

كارشناسـان سـاير    ة  گيري جامع ـ   هاي نوپا ايجاد گردد و نتايج تحقيق اطلاعات مناسبي را براي تصميم             شركت
  .رار دهدها در اختيار ق شركت
در «هـاي     ودر نظر گرفتن شـاخص    » جلب توجه «نتايج حاكي از آن است كه با توجه به بعد           : ها و نتايج    يافته

با توجه به شـاخص ايجـاد   . تري برخودار است روزنامه از اثربخشي بيش » جذابيت ظاهري «و  » دسترس بودن 
شاخص تحريك بـه خريـد، اينترنـت از    تري برخوردار است، بادرنظرگرفتن       علاقه، روزنامه از اثربخشي بيش    

تري برخوردار است وباتوجه به شـاخص سـوق دادن بـه خريـد، ارتبـاط دهـان بـه دهـان از                         اثربخشي بيش 
  . تري برخوردار است اثربخشي بيش

 كارشناسان بازاريابي، ارتباطات دهان به ةتبليغات، رسانه، جامع: ها كليد واژه
  AIDA دهان، گردشگر، تأثير رسانه،

 16/12/88: تاريخ پذيرش       05/02/88 :اريخ دريافتت

                                                           
 <dr.karobi@iranweb.net> دكتر علوم ارتباطات *

در كارشناسان بازاريابيةارزيابي نگرش جامع
  اي تبليغات رسانه تأثيرمورد 

  جهانگرديهاي در فعاليت
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  مقدمه
هـاي   هاي اخير، پيشرفت تكنولوژي و تغييرات محيطي وسيع باعث ظهور رسانه        ر دهه د

از . كـاربران ايـن وسـايل شـده اسـت     ة جديد ارتباطي و تبليغاتي، و به دنبال آن تغيير سليق         
هايي   به عنوان مثال رواج رسانه    . اند  دههاي رايج بازاريابي نيز دچار دگرگوني ش        طرفي رسانه 

هـاي    ، تلويزيون ...)اعم از وب سايت، ايميل و       (، اينترنت    SMS آن   دنبالنظير موبايل و به     
هاي جديد نيـز      از طرفي رسانه  . ها را كاسته است     ميزان اقبال عمومي ساير رسانه    ... كابلي و   

گسترش تبليغات گمـراه    . اند  رو بوده هاي بسياري در اين مدت كوتاه رو به           با فراز و نشيب   
اما قابليـت دو طرفـه    . (rafi, 2004: 103)كننده، از اثربخشي تبليغات اينترنتي كاسته است 

مـديران  . مهـم، مطـرح نگـه داشـته اسـت     ة چنان اينترنت را به عنوان يك رسان بودن آن هم  
هـا در كـسب و        سـانه بازاريابي بايد نسبت به اين امر آگاهي داشته باشـند كـه اثرگـذاري ر              

مـواد  ة  به عنوان مثال؛ درج يـك آگهـي تبليغـاتي دربـار           . باشد  كارهاي مختلف، متفاوت مي   
رسـمي پلـيس، اثرگـذاري      ة  خانوادگي، نسبت بـه درج آن در روزنام ـ       ة  غذايي در يك مجل   

از ايـن رو ايـن امـر مـا را بـه دقـت در        . (Kotler, 1996: 452)تري خواهـد داشـت    بيش
  . كند ها در صنايع مختلف هدايت مي هاثرگذاري رسان

   
  بيان مسئله و سئوالات تحقيق

كارشناسان بازاريابي دفاتر   ة  كند كه جامع    موارد ياد شده اين سئوال را به ذهن متبادر مي         
  نمايند؟ هاي تبليغاتي را و بر چه اساسي انتخاب مي جهانگردي كدام رسانه

هـاي تبليغـاتي بـه        اسايي اثربخشي رسـانه    از اين رو، محقق در اين تحقيق به دنبال شن         
فعاليت دفاتر جهانگردي با توجه     ة  تبليغاتي اثربخش در حوز   ة  روشي علمي و انتخاب رسان    

به كار گرفته شده در ايـن حـوزه بـه شـكل     ة  است، تا از اين طريق بودج    AIDAبه الگوي   
كارشناسـان  ة معمحقق در اين تحقيق در پي آن است تا با اخذ ديدگاه جا           . بهينه صرف شود  

فعاليت ايـن دفـاتر بـه ايـن مـسئله           ة  هاي رايـج تبليغاتي در حوز      نسبت به اثرگذاري رسانه   
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  : شوند تحقيق به صورت زير طرح مية سئوالات چهارگان. پاسخ دهد
هاي تبليغـي، بـا توجـه بـه      كارشناسان بازاريابي در مورد رسانهة بندي جامع   ولويتا )1

   است؟به چه ترتيبي» جلب توجه«شاخص 
هاي تبليغـي، بـا توجـه بـه      كارشناسان بازاريابي در مورد رسانهة بندي جامع   ولويتا )2

  به چه ترتيبي است؟» ايجاد علاقه«شاخص 
هاي تبليغـي، بـا توجـه بـه      كارشناسان بازاريابي در مورد رسانهة بندي جامع   ولويتا )3

  به چه ترتيبي است؟» تحريك به خريد«شاخص
هاي تبليغـي، بـا توجـه بـه      ان بازاريابي در مورد رسانهكارشناسة بندي جامع   ولويتا )4

  به چه ترتيبي است؟» سوق دادن به خريد«شاخص
  

  مروري بر ادبيات موضوع
تبليغـاتي بايـد پـنج تـصميم        ة  برنامة  مديران بازاريابي دفاتر خدمات مسافرتي زمان تهي      

  :  هستندها به قرار زير اين تصميم) . 65: 1383محمديان، (عمده اتخاذ نمايند 
  
  
  
  
  
 

  5Mپنج تصميم اساسي در تبليغ مشهور به : 1نمودار 
  

هـاي    تبليغـاتي شـركت از شـاخص      ة  مديران بازاريابي اين دفاتر به هنگام تعيـين رسـان         
ها به اعداد     اما اطلاعات مربوط به رسانه    . كنند  استفاده مي . . . مختلفي نظير تعداد مخاطبان و    
كيفيـت  ة  مـديران بازاريـابي بايـد دربـار       . شـود   محدود نمـي  و ارقامي مانند تعداد مخاطبان      

 تعيين بودجه
Money 

 تعيين پيام
Message 

 تعيين رسانه
Media 

 ارزيابي تبليغ
Measurement

  تعـيين هدف
Mission 
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ها در ارتباط با مخاطب تا چه حد تـأثير   بايد بدانند رسانه  . ها نيز شناخت داشته باشند      رسانه
كنـد    پاسخ به اين سئوالات به مديران بازاريابي كمك مي        ... . گذار چقدر باورپذير هستند و    

 & wells & burnett)ب هـدف را تخمـين بزننـد   تا تأثير احتمالي تبليغات بـر روي مخاط ـ 

moriarty, 2005: 338).   
 AIDAالگـوي   » سنجش اثرگـذاري تبليغـات    «ترين الگوهاي      اما از جمله شناخته شده    

توسط جرج گالوپ و كلود رابينسون در       » فروش شخصي «اين مدل در ابتدا براي      . باشد  مي
كارشناسان تبليغات نيـز  ة وجه جامع اين مدل مورد ت1992در سال  .  طراحي شد  1961سال  

باشـد كـه بـا     اين مدل داراي چهار مؤلفه براي ارزيابي اثرگذاري تبليغـات مـي           . قرار گرفت 
توجه به تعـيين شاخص توسـط كارشناس براي هر يـك از مؤلفـه هـا، تبليغـات را مـورد                    

  : اين چهار مدل عبارتند از.دهد ارزيابي قرار مي
  ) Attention(جلب توجه افراد ) 1
  )Interest( ايجاد عـلاقـه در افراد) 2
  ) Desire( تحريك ميل افراد )3
  Action( . (Kotler Bowen. Makens, 2000: 504)( سوق دادن افراد به خريد) 4
  

از اين رو محقق در اين تحقيق در پي آن است تا با تعديل الگوي فوق و گـسترش آن                    
 فعاليت دفاتر جهانگردي، به سـنجش ميـزان       ة  وزهاي تبليغي در ح     اثربخشي رسانه ة  به حوز 

  .ها بپردازد بندي آن ها و اولويت اثرگذاري رسانه
  

  هاي تبليغاتي ريزي رسانه برنامه
كـه ايـن    بـه دليـل آن  . هـاي بازاريـابي اسـت    اي از مهـارت   ريزي رسـانه، آميختـه      برنامه

 حيـاتي محـسوب     تبليغ سر و كـار دارد، يـك عنـصر         ة  ريزي با بخش مهمي از بودج       برنامه
  : ها براي انتخاب رسانه عبارتند از ترين گام مهم. شود مي
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  تأثيرآنة تعيين سطح پوشش، فراواني رؤيت پيام و نحو -1
 هاي مختلف  انتخاب در ميان انواع رسانه -2
 خاص ناقل پيامة انتخاب وسيل -3
 ).618: 1996كاتلر، (بندي رسانه  زمانة تصميم دربار -4
  

  تأثيرة رؤيت پيام، نحوتعيين سطح پوشش، فراواني 
يابي به اهداف خود از تبليغـات، بايـد سـطح             در انتخاب رسانه، تبليغ كننده براي دست      

سـطح پوشـش و يـا بـه عبـارتي           . پوشش، و فراواني لازم دفعات رؤيت پيام را تعيين كنـد          
رسايي رسانه، به معناي درصدي از افراد در بازار هدف اسـت كـه در مـدت زمـان معينـي                     

فراواني، تعداد دفعاتي اسـت كـه بـه طـور متوسـط يـك               . كنند  ليغاتي را رؤيت مي   آگهي تب 
تـأثير  ة  تبليغ كننـده بايـد دربـار      . گيرد  شخص در بازار هدف در معرض رؤيت پيام قرار مي         

ة تأثير رسانه همان ارزش كيفي رؤيت پيامي است كه از يك وسيل           . رسانه نيز تصميم بگيرد   
هـا ضـروري اسـت،     در مورد برخي از كالاها كه ديـدن آن براي مثال   . شود  خاص منتقل مي  

كـاتلر و آرمـسترانگ،     (هـاي راديـويي اسـت       هاي تلويزيوني به مراتب بيش از پيام        تأثير پيام 
هاي كيفي توجه شود، و در واقـع هـدف معتبـر              در رساندن پيام بايد به جنبه     ). 619: 2000

اي خاص وابسته     ظر عاطفي به رسانه   مردم از ن  ). 257: 1997واي گي،   (باشد  بودن رسانه مي  
ها در كل، خود شكلي از هواخواهي است كه به نـوع خاصـي از                 هستند وابستگي به رسانه   

  .شود محتوا مربوط نمي
باشد، اما مفهـوم تعامـل و         تبليغاتي مباحث بسياري مطرح مي    ة  در مورد اثرگذاري رسان   

آوري تجهيـزات     قلمـرو فـن   تحـولات در    . هاسـت   تـرين آن    ظرفيت درگيري رسانه از مهـم     
ة اي را وارد عرص ـ     هاي نوين ارتباط جمعـي، مفـاهيم بـه نـسبت تـازه              ارتباطي، مانند رسانه  

ارتبـاطي، فرآينـد انتقـال مـستقيم و         ة  در حالي كه مدل سـاد     . اي كرده است    رسانه ارتباطات
ة توسعآوري و  گذارد، با پيشرفت فن را از منبع به مخاطب به نمايش مي        اطلاعاتة  سوي  يك
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اي گرفته    ها، مفهوم تعامل، كه مبتني بر مفهوم كنترل است، جان تازه            اي از رسانه    اشكال تازه 
). 232: 1384حكـيم آرا،  (ها از يكديگر شده اسـت     و حتي ملاك مناسبي براي تمايز رسانه      

هاي تعاملي اين امكان را پيش روي كاربر قرار داده است كه بـر شـكل يـا محتـواي                      رسانه
ها از جهت ميزان ظرفيت تعاملي بـا          جا كه رسانه    از آن . كنترل داشته و تأثير گذارد     تاطلاعا

روست، و نيز     مخاطب با يكديگر تفاوت دارند، مخاطب با توجه به موضوعي كه با آن روبه             
هـاي مختلـف، هـر كـدام بـا       رسـانه . يابد سطح درگيري با آن، به انتخاب رسانه گرايش مي       

اي   اسب دارند، يعني طرح موضـوعي ممكـن اسـت از رسـانه            هاي مصرفي خاصي تن     هدف
  . فايده باشد ديگر ناكارآمد و بية مفيد و از رسان

  
  هاي مختلف انتخاب در ميان انواع رسانه

بازاريابي به صورت خاص، تحقيقـات      ة  تبليغاتي در حوز  ة  در مورد مسئله انتخاب رسان    
ريـزي     هـدف از برنامـه     Parson و   Dalrympleة  بنـا بـه گفت ـ    . بسياري صورت گرفته است   

هـا    هاي راديو، تلويزيون، مجلات، روزنامه      اي از برنامه    ها، تخصيص منابع به مجموعه      رسانه
فرآينـد سـنتي انتخـاب      . اي كه سود و منافع را بيشينه سـازد          به گونه . ها است   و ساير رسانه  

نايي براي در نظـر     رسانه به طور معمول بر قضاوت و تجربه مبتني بوده و به خاطر عدم توا              
هـاي    مـدل . دهد  اي قطعي به دست نمي      ها، نتيجه   گرفتن تعداد بالاي تركيبات متفاوت رسانه     

ها و ابزارهاي تبليغـي       تر به عنوان حربه     اوليه، توسط مؤسسات تبليغاتي بيش    ة  انتخاب رسان 
ورد نيـاز   چه م ـ   آن. گيران واقعي   اي براي كمك به تصميم      مورد استفاده قرار گرفتند تا وسيله     

گيري كه در دنياي واقعي كاربرد داشـته          است، عبارت است از يك سيستم پشتيباني تصميم       
هاي كيفي از     ريز رسانه، نشريات متفاوت را با توجه به ويژگي          دنيايي كه در آن برنامه    . باشد

) Psyochological effect( تـأثير روانـشناسي  ك وقبيل اعتبار، شهرت، پراكندگي، زمان تدار
  ). 69: 1381زاده،  كوچك. (زيابي كند و سپس قضاوت را انجام دهدار
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Kotlerريز مجلات مختلف را بر اساس هزينه  كند كه در آن، برنامه اي اشاره مي  به شيوه
تـرين    كند و سپس تبليغات را در نـشــرياتي كـه كـــم             بندي مي   رتبه» ما به ازاي هزار نفر    «

كه چگــونه عوامل  در اين مدل، اين. كند  باشند، توصيه ميما به ازاي هر نفر را داشته     ة  هزين
از طرف ديگر، گرچه محاسبات . كيفـــي را بايد در نــظر آورد، به هيچ وجه آشكار نيست

هاي مختلــف يك رسانه مفيد است، امـا       ما به ازاي هــزار نفر براي يافتــن گــزينه       ة  هزين
در اين  . ها مناسب نيست    بين گزيـــنه ة  راي مــقايس به كار بردن اين تكنيــك به تنــهايي ب       

  . تر مفيد خواهد بود تر باشند، اين نگرش، كم هاي كيفي مهم زمـــينه هر چه تفاوت
هـاي مبتنـي بـر قـضاوت صـرف كارشناسـان،              انتخاب رسانه، علاوه بر مـدل     ة  در زمين 

هـاي مربـوط بـه        دههـا و دا     هاي مقداري براي كمك به ساختاردهي و ارزيـابي رسـانه            مدل  
هاي   از مدل در حال حاضر براي انتخاب رسانه دو گروه عمده. اند مخاطبان نيز طراحي شده

يـابي هـستند كـه معمـولاً شـامل برخـي انـواع          هاي بهينه   اول مدل ة  مقداري موجودند؛ دست  
ها اين اسـت   مشكل اين مدل  . شوند  ريزي رياضي مانند خطي، غير خطي و آرماني مي          برنامه

گيرند و به خصوص عوامل      كارشناسان بازاريابي را در نظر نمي     ة   دانش و تخصص جامع    كه
هـا بـه      بنابراين، فرضيات نهفته در ايـن مـدل       . شوند  ها مشاركت داده نمي     كيفي در اين مدل   

ها به مشخـصات   كند كه اين مدل    در اين زمينه بيان مي     Sissors. ندرت كامل و دقيق هستند    
هـاي    تفاوت در مناسـب بـودن رسـانه       ة  ها نياز دارند كه منعكس كنند      مربوط به وزن رسانه   

هـاي    يـابي هـستند كـه بـا روش          هاي غير بهينه    ها، شامل مدل    دوم مدل ة  دست. مختلف باشند 
تري نياز  كمة هاي اين گروه به فرضيات محدودكنند  مدل. ابتكاري حل مسائل سروكار دارند    

كه تعيين اين مطلب كه جواب به دست آمده چقـدر           اي است     ها به گونه    دارند، اما نتايج آن   
  (Mustaf,a Forman, Dyer, 2000: 38).پذير نيست  خوب است با دقت و يقين امكان

اي   ريـزي رسـانه     هايي كه در برنامه     توان بيان كرد، در اغلب مدل         بندي مي   به عنوان جمع  
تـر مـدنظر قـرار        ي كم هاي هر رسانه و معيارهاي كيف       شود خصوصيات و قابليت     استفاده مي 

كه ايـن     شود، به جهت آن     هاي كارشناسانه استفاده مي     گيرد و در جايي نيز كه از قضاوت         مي
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متعدد هاي    سيستماتيك است از اين رو در زمان بروز تركيب        ة  رويه فاقد ملزومات يك روي    
فرآيند تحليل  اما در اين تحقيق سعي بر آنست با استفاده از           . باشد  ها وافي به مقصود نمي      رسانه

 ـ           سلسله مراتبي و با توجه به معيارهاي كيفي و قـضاوت           ة هـاي كارشناسـانه در طـي يـك روي
  . اثربخشي هر رسانه تعيين شودة سيستماتيك، اوزان هر رسانه و به عبارتي درج

رسد، يـك حامـل پيـام       غ به مصرف كننده يا گروه مورد نظر ب        به منظور آن كه پيام تبلي      
گردشـگري  ة  اتي رايج در عرص   هاي تبليغ    اين رو در ادامه، از ميان رسانه       از. مورد نياز است  

ينمايي و  هاي س ـ   ها و آگهي    ت، كتابچه، فيلم  كه شامل پوســـتر، تلويزيون، اينترنت، مطبوعا     
هاي عمده و رايج      هاي رسانه   باشد، ويژگي   مي) 269: 1380محلاتي،  ( ساير وسايل تبليغاتي  

 ايران به همراه توضيحي مختصر از تبليغات دهان به دهــــان       تبليغاتي در دفاتر جهانگردي   
  . گيرد مورد اشاره قرار مي

  روزنامه، مجله و اينترنتة هاي سه رسان ويژگي: 1ةجدول شمار
  اينترنت  روزنامه  مجله

  مزايا
در اختيار داشتن فرصت جهـت

  توضيح
  بازار هدف  قابليت انعطاف و امكان مرور چندباره

  طراحي پيام  به هنگامي   در نظر خوانندگان اعتبار بالا
  قابليت تعاملي  پوشش مطلوب بازار محلي  عمر طولاني آگهي در مجله 

  دسترسي به اطلاعات  مقبوليت عمومي   انتخاب مخاطب 
   قابليت فروش    
  بازارة توان بالقو    

  معايب
هـــاي مشخـــصات و ويژگـــي  چندان مطلوب كيفيت چاپ نه   كيفيت نسبتاً ضعيف چاپ

  مخاطبان
 ايمني كم و قابليت فريب دادن  عمر كوتاه آگهي  بالاة هزين

ــام و     ــبكه و ازدح ــواري ش دش
  كمة جاذب

هاي در حـال  نفوذ كم در كشور       
  توسعه 

  گيري مشكلات اندازه    
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تواند   كنند مي   ها و نظرياتي كه مشتريان در مورد تجربيات خدماتي خود طرح مي             توصيه
بنـدي آن چـه اغلـب تبليغـات      بنابراين، طبقـه . راد ديگر تأثير زيادي بگذارد    بر تصميمات اف  

شد به عنوان شكلي از ارتباطات بازاريابي، به رغم دشواري كنترل             دهان به دهان خوانده مي    
تبليغات دهـان بـه     «). 519: 1382لاولاك، رايت،   (اين كانال براي بازاريابان واقع بينانه است      

گردد كه    موضوعي ارزشمند اطلاق مي   ة  بازار هدف، دربار  ة  ي متعهدان گفتگوهاة  دهان به كلي  
تبليغـات دهـان بـه دهـان     (Bouquet, 2005: 107) .» كند را در بازار ايجاد مي1همهمه هايي

افراد، نظر يك دوست    . تواند به عنوان يك كارگزار فروش بسيار معتبر عمل نمايد           مثبت مي 
مشتريان (Collin, 2003: 225) .اي را   حرفهةك فروشندپذيرند تا نظر ي تر مي معتمد را بيش

توانند در مساعدت به مشتريان جديد و نيز آموزش چگونگي اسـتفاده از يـك                 با تجربه مي  
 McGillدر تحقيقي كه توسـط دانـشگاه   ). 268: 1382لاولاك، رايت، . (خدمت مفيد باشند  

اثـر بـالاي    ة   نتـايج نـشان دهنـد      ريزي سفر انجـام شـد،       منابع برنامه ة  در زمين 1998در سال   
  )2نمودار . (هاي دوستان و آشنايان بود گفته

  
  

  
  

  
  
  
  
  

  ريزي سفر منابع برنامه: 2مودار ن

                                                           
را از طريـق    باشد كه نتايج تحقيقات خود         تبليغات دهان به دهان مي     ةهاي معتبر در حوزه      يكي از سايت   blodmouthـ  1

  .دهد  در اختيار محققان قرار ميwww. Blodmouth.comآدرس 
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 بندي رسانه زمانة خاص ناقل پيام و تصميم دربارة انتخاب وسيل

هـاي موجـود در بـازار كارشـناس بازاريـابي             بعد از شناسـايي مزايـا و معايـب رسـانه          
هـا و نـوع محـصول         هايي نظير عادات مشتريان هدف، هزينـه        اس شاخص بايست بر اس    مي

اقدام به انتخاب رسانه نمايد و در گام بعد الگوي پخش پيام تبليغي خود را جهـت اجـراي      
  . برنامه تدوين نمايد

  
 نوع و روش تحقيق

ة كـــلي :  آماري اين تحقيق عبارت اسـت از       ةجامع .است توصيفي    حاضر روش تحقيق 
ناســان بـــازاريابي دفـــاتر خدمـــات مــسـافرتي متخـــصص، در تــــورهاي  كارشة جامعــ

چنين در اين تحقيـق جهـت         هم. كنند  تفــريحي بـرون مرزي كه در شهر تهران فعاليت مي        
 ـ  1جامعه كارشناسان، با استناد به ديدگاه خبرگان      ة  تعيين حجم نمون   نفـري   90ة  ، تعداد نمون

گيـري از     به عنوان روش نمونه   » يري در دسترس  گ  روش نمونه «در اين تحقيق    . برگزيده شد 
  . كارشناسان انتخاب شده استة جامع

  
  لگوي مفهومي تحقيقا

در اين بخش الگوي مفهومي تحقيق، جهت تحقق اهداف تحقيـق مـورد بررسـي قـرار                
  . نامه قرار گرفته است مبناي طراحي پرسش) 3نمودار (اين الگو . گيرد مي

                                                           
اي را كه لازم است مورد مطالعه قرار گيـرد محـدود               نمونه هاي مختلف، اندازة    قيقاتي محدوديت هاي تح   در اكثر پروژه  ـ  1

اي  مقايـسه روش علي ـ  در . آزمودني انتخاب شود نفر 30لذا در روش همبستگي پيشنهاد شده است كه حداقل . سازد مي
 نفر و براي زير 100در مطالعات زمينه يابي براي گروه اصلي .  نفر براي هر گروه توصيه شده است15و آزمايشي حداقل 

 نمونه بايد عوامل متعددي از جمله موارد زير نيز مـدنظر قـرار              ةدر تعيين انداز  . اند   نفر پيشنهاد شده   50 تا   20ها بين     گروه
  . يك اصل، در شرايط زير انتخاب نمونه اندازه استبه عنوان. گيرد

هاي زيادي تقسيم   گروههاي انتخابي به زير زماني كه در تحقيق متغيرهاي غيرقابل كنترل زيادي وجود داشته باشد، گروهـ  
 . )131: 1384دلاور، (زماني كه جامعه نامتجانس باشد ـ .  شود مي
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  الگوي نهايي تحقيق: 3نمودار 
  

اما چيزي كـه مهـم      . بندي در اين مدل در ادامه توضيح داده خواهد شد           چگونگي سطح 
چنين چگـونگي     گانه در سطح دوم و هم       هاي هـشت   يابي به شاخص    است، چگونگي دست  

  .هاي چهارگانه در سطح سوم است انتخاب رسانه
هاي تبليغـاتي   سنجش اثربخشي رسانهة  براي اولين بار در حوز  AIDAجا كه مدل       آن از

 در سـطح    AIDAجا كه ادبيات مربوط به مـدل          چنين از آن    گيرد و هم   مورد استفاده قرار مي   
چنداني برخوردار نيست، محقق جهـت عينـي كـردن و           ة  داخل و خارج از كشور، از توسع      

تـر    ، اقـدام بـه تعريـف دقيـق        AIDAه مربوط به مـدل      قابل سنجش نمودن اجزاي چهارگان    
 در محافل علمي بـه عنـوان        AIDAبايد بيان كرد، مدل     . مدل نموده است  ة  اجزاي چهارگان 

سوق دادن به تحريك به خريد ايجاد علاقه
  خريد

مجلة
 گردشگري

ارتباطات دهان به اينترنت
 دهان

 روزنامه 

اولسطح   جلب توجه

دومسطح 

سطح سوم
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كنـد، نـه      يابي به هدف را بيـان مـي         باشد كه تنها مسير دست      يك راهنماي عمل معروف مي    
 يـك از اجـزاي مـدل    محقق به منظور آن كه بتوانـد هـر  . چگونگي طي كردن اين مسير را    

AIDA          رسـانه  ة  آوري شـده در حـوز        را قابل سنجش نمايد، با مرور ادبيات موضوع جمـع
در ادامـه، محقـق جهـت آگـاهي از          . كنـد   هاي قابل سنجش مـي      اقدام به استخراج شاخص   

هاي مسـتخرج، مدل مقدمـــاتي را بـا خــبرگان ايـن عرصـه                صـحت و روايي شاخــص   
در . نامه نموده است واقص، اقدام به سنجـش آن از طريق پرسشمطرح كرده و بعد از رفع ن 

  . به تعريف هر يك از اين اجزا اشاره شده است2ة جدول شمار
 

  AIDAگر مدل  هاي توصيف تعريف شاخص: 2ة جدول شمار

  تعريف  شاخص
  تبليغاتي براي گردشگرانة يزان در دسترس بودن رسانم ر دسترس بودند
  بايي و جذابيت ظاهري رسانه براي گردشگرانيزان زيم  ذابيت ظاهريج
وست داشتني د

  بودن
  اي خاص گردشگران به رسانهة يزان وابستگي و علاقم

ة يزان ارائم
  اطلاعات

  تواند پيام تبليغي را به گردشگران انتقال دهد يزان اطلاعات و دقتي كه رسانه ميم

دفتر جهانگردي تبليــغ ساير دفاتر را در خود        اي كه علاوه بر تبليغ يك         وع محيط رسانه  ن  مكان مقايسها
   .بين محصولات چند دفتر براي گردشگران ميسر گرددة داشته تا امكان مقايس

مكان در دسترس قرار دادن جديدترين اطلاعات مورد نياز گردشگران در فواصل زمـاني              ا  ه روز بودنب
  كوتاه و معين 

اي كه گردشگــر نيــز از طريق  انه و گردشــگران به گونه  مكان تبـادل اطلاعات بين رس    ا  ابليت تعاملق
  .رسانه با شركت ارتباط برقرار نمايد

  .گردد گـونه كه از طـرف گردشگران درك مي خصص و قابل اعتـماد بودن رسـانه، آنت  عتبارا
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  ها   ه روش تجزيه و تحليل داد
   AHP دلاســاس مـ ـ ق بــرــــلاعات در ايــن تحقيــــوش تجزيــه و تحليــل اط ر

)Analytical Hierarchy Process(مدل . دــباش  ميAHP   تركيب معيارهاي كيفـي و غيـر ،
بـه كـارگيري ايـن      . نمايد  قابل لمس يا كمي و قابل لمس را به طور همزمان امكان پذير مي             

  : )12: 1379قدسي پور، (باشد مدل مستلزم اجراي چهار قدم زير مي
تـصميم  ة   تحليل سلسله مراتبي، نيازمند شكستن مسئل       فرآيند :سازي مسئله تصميم     مدل -1

گـر هـدف اصـلي        سطح بالا بيـان   . با چندين شاخص، به سلسله مراتبي از سطوح است        
. هاي عمده و اساسـي اسـت        شاخصة  گيري است، سطح دوم نشان دهند       فرآيند تصميم 

له البته در صورتي كه درخت سلـس      (كند    هاي تصميم را ارائه مي      سطح آخر نيز شاخص   
به پرسش اصلي تحقيق يا مشكلي كه قصد داريـم آن را            ). مراتبي سه سطح داشته باشد    
گويي به    در اين تحقيق از آنجا كه محقق به دنبال پاسخ         . شود  حل نماييم، هدف گفته مي    

 به عنوان يك هدف مستقل      AIDAباشد، درنتيجه هر يك از ابعاد مدل          چهار سئوال مي  
در . چهار سلسله مراتبي در اين تحقيق شكل گرفته اسـت  بنابراين . انتخاب شده است

 ـ            سطح دوم، شاخص    قـرار   AIDAمـدل   ة  هاي توصـيف گـر هريـك از ابعـاد چهارگان
هـا    ايـن شـاخص   . ها از ادبيات تحقيق اسـتخراج شـده اسـت           گيرد، كه اين شاخص     مي

هـاي    در سطح سوم، گزينـه    . رسانند  خطاي قضاوت ذهني و كلي گويي را به حداقل مي         
. شوند  باشند، مطرح مي    ميم كه در واقع منظور و هدف در درخت سلسله مراتبي مي           تص

هاي اوليه، مطالعات تكميلي و انجام مصاحبه با خبرگان اين            محقق با استفاده از بررسي    
بنابراين با توجـه    . هاي اصلي انتخاب نموده است      عرصه، چهار رسانه را به عنوان رسانه      

خت سلسله مراتبي تحقيق كه هـر كـدام مـستقل از هـم              به مطالب طرح شده، چهار در     
  . گردد باشند، در سه سطح تهيه و ترسيم مي مي

بعـد  ة  سازي درخت سلسله مراتبي مسئله، در مرحل        بعد از مدل  : هاي ترجيحي    قضاوت -2
ها را نـسبت بـه        هايي كه به طور عددي، ارجحيت نسبي شاخص         ماتريسة  بايد مجموع 
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هـا    هـا، نـسبت بـه سـاير گزينـه           يم را با توجـه بـه شـاخص        تصمة  يكديگر، و هر گزين   
نامـه    آوري اطلاعات در اين تحقيق، پرسش       ابزار جمع . نمايد، ايجاد نمود    گيري مي   اندازه
هـاي مقايـسات زوجـي        اي با هدف تكميل ماتريس      نامه  بر اين اساس، پرسش   . باشند  مي

رسد كه انجـام مقايـسات       تهيه شد كه در همين رابطه ذكر اين نكته ضروري به نظر مي            
 ارجحيـت يـا     صيص امتيازات عددي كه نشان دهندة     دو به دو بين عناصر تصميم با تخ       
لفـه اهميـت   ؤ دو ميعن ـي، 1 امتياز .باشدصورت گرفت   اهميت بين دو عنصر تصميم مي     

لفـه ارجـح    ؤ را به نسبت اهميت م     9 - 7 - 5 - 3امتياز  . برابر نسبت به يكديگر دارند      
 توصـيف  زيـر امتيازات به زبان انساني بـه شـرح       .  ديگر تخصيص دهيد   ةلفؤ م  به نسبت

  : شوند مي
  »ادي زاري بستياهم«يعني 9      »خيلي مهم«يعني 7      »مهم«يعني 5     »كمي مهم«يعني 3
هاي زوجي حاصل شد، مجمـوع اعـداد    كه ماتريس پس از آن : هاي نسبي   وزنة   محاسب

محاسبه و سپس هـر عنـصر بـه مجمـوع اعـداد آن              هر ستون از ماتريس مقايسات زوجي،       
چنـين   هـم . نامند گردد، ماتريس حاصله را ماتريس مقايسات نرمال شده مي      ستون تقسيم مي  

ميانگين اعداد هر سطر از ماتريس مقايسات نرمال شده بايستي محاسبه گردد، اين ميانگين،              
  .كند وزن نسبي عناصر تصميم با سطرهاي ماتريس را ارائه مي

هـا، تلفيـق مـاتريس        آخر بـراي بـه دسـت آوردن اولــويت         ة  مرحل: هاي نسبي   دغام وزن ا
  .باشد هاي عمده مي هاي نسبي شاخص هاي تصميم، در ماتريس وزن هاي نسبي شاخص وزن

  
  نرخ ناسازگاري

تـوان بـه    دهـد كـه تـا چـه حـد مـي        نـشان مـي  (Consistency Ratio)نرخ سازگاري 
 ميزان نـرخ ناسـازگاري قابـل        AHPدر روش   . اعتماد كرد هاي حاصل از مقايسات       اولويت
 به طور اختصار مراحل زير براي (saaty, 1980: 198). در نظر گرفته شده است 1/0تحمل 
  : شود نرخ سازگاري به كار گرفته مية محاسب
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هاي نسبي    ماتريس مقايسات زوجي در بردار ستوني وزن      : بردار مجموع وزني  ة   محاسب -1
 Weighted Sumبردار جديد بـه دسـت آمـده، بـردار مجمـوع وزنـي       شود،  ضرب مي

Vector (WSV)نام دارد .  
هـاي نـسبي      عناصر بردار مجموع وزني بر بردار سـتوني وزن        : بردار سازگاري ة   محاسب -2

  . نام داردconsistency vector (cv)شوند، بردار حاصل بردار سازگاري  تقسيم مي
  .كند را ايجاد مي maxλميانگين عناصر بردار سازگاري، : maxλة  محاسب-3
  Consistency Index (CI): شاخص سازگارية  محاسب-4

n/n−maxCI              : شود به صورت روبه رو تعريف مي λ=  
Nهاي موجود در مسئله  عبارت است از تعداد گزينه 

نـرخ سـازگاري از تقـسيم شـاخص سـازگاري بـر شـاخص               : نرخ سازگاري ة   محاسب -5
  :آيد  بدست ميRandom index (RI)تصادفي 

  RI/CICR =   
گر سازگاري در مقايسات است و         يا كمتر باشد، بيان    1/0در صورتي كه نرخ سازگاري      

 1/0 تا   0هاي ناسازگاري بين      نرخة  ليدر تحقيق حاضر، ك   .گردد  ها تأييد مي    دهنده  اعتبار پاسخ 
  . نامه دارد قرار دارد كه نشان از پايايي پرسش

  

  تايج حاصل از تجزيه و تحليلن
 كـه ابـزاري بـراي       كارشناسـان ة  جامع ـة  نام  در اين بخش نتايج تك تك جداول پرسش       

كـه  لازم به ذكر است     . گيرد  گويي به سئوالات تحقيق بوده است مورد بررسي قرار مي           پاسخ
  . آيد جهت پرهيز از تراكم و شلوغي، نتايج در قالب جدول به نمايش در مي

مورد بررسي تحقيق   ة  چهار رسان ة  كارشناسان دربار ة  نظر جامع ة   نشان دهند  4و3جدول  
ة بـه تعبيـري از جامع ـ  . اسـت » جذابيت ظاهري«و » در دسترس بودن«و بر اساس شاخص     

چنـين مــيزان      هـا و هـم      سـترس بـودن رسـانه     كارشناسان خواسته شده است تا ميزان در د       
  . گر برسانند ها را به اطلاع پرسش جذابيت ظاهري رسانه
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  »در دسترس بودن«مورد بررسي، بر اساس شاخصة رتبه و سهم چهار رسان: 3دول ج
  رتبه  درصد  ها رسانه  رديف

  1 5681/0  روزنامه  1
  4 0478/0  مجلات تخصصي گردشگري  2
  2 2669/0  انارتباطات دهان به ده  3
  3 11/0  )وب سايت(اينترنت   4

  

  »جذابيت ظاهري«مورد بررسي بر اساس شاخصة رتبه و سهم چهار رسان: 4دول ج
  رتبه  درصد  ها رسانه  رديف

  2 1930/0  روزنامه  1
  1 6259/0  مجلات تخصصي گردشگري  2
  4 0810/0  ارتباطات دهان به دهان  3
  3 0999/0  )وب سايت(اينترنت   4

  

مورد بـررسي تحقيـق  ة  چـهار رسان ة  كارشناسان دربار ة  نظر جامع ة   نشان دهند  5 جدول
كارشناسـان  ة  به ايـن منظـور از جامع ـ      . است» دوست داشتني بودن  «و بر اساس شاخــص     

 ـ    گردشگران بـه رسـانه    ة  علاقة  خواسـته شده اسـت تا ديدگاه خود را دربار        ة هـاي چهارگان
  .گر برسانند تحقيق را به اطلاع پرسش

  
  »دوست داشتني بودن«مورد بررسي بر اساس شاخص ة رتبه و سهم چهار رسان: 5دول ج

  رتبه  درصد  ها رسانه  رديف
  1 5165/0  روزنامه  1
  3 1557/0  مجلات تخصصي گردشگري  2
  2 2597/0  ارتباطات دهان به دهان  3
  4 068/0  )وب سايت(اينترنت   4
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مـورد  ة چـهــار رســان  ة اسـان دربـار  كارشنة نظر جامع ـة  نشــان دهند 7 و   6جــدول  
. اسـت » امكـان مقايـسه   «و  » اطلاعاتة  ميزان ارائ «بـررسي تحقــيق و بر اساس شاخــص       

كارشناسان خواسـته شـده اســت تـا نظـر خـود را             ة  يابي به اطلاعات، از جامع      براي دست 
ه، در  چنـين ايـن موضـوع ك ـ        تحقيق و هم  ة  هاي چهارگان   اطلاعات رسانه ة  ميزان ارائ ة  دربار

هـا فـراهم اسـت را بـه اطـلاع       چنـد دفتـر جهـانگردي بـراي آن    ة كدام رسانه امكان مقايس 
  . گر برسانند پرسش

  
  »اطلاعاتة ميزان ارائ«مورد بررسي بر اساس شاخص ة رتبه و سهم چهار رسان: 6دول ج

  رتبه  درصد  ها رسانه  رديف
  4 0656/0  روزنامه  1
  3 1690/0  مجلات تخصصي گردشگري  2
  2 2872/0  رتباطات دهان به دهانا  3
  1 4873/0  )وب سايت(اينترنت   4

  

  »امكان مقايسه«مورد بررسي بر اساس شاخص ة رتبه و سهم چهار رسان: 7دول ج
  رتبه  درصد ها رسانه  رديف

  1 4251/0  روزنامه  1
  3 1691/0  مجلات تخصصي گردشگري  2
  4 0878/0  ارتباطات دهان به دهان  3
  2 3178/0  )سايتوب (اينترنت   4

  

نظر جامعه كارشناسان درباره چـهـار رسـانه مورد       ة   نشــان دهند  10 و   9 و   8جــدول  
» اعتبـار «و  » تعامـل بـا مخاطـب     «و  » بروز بـودن  «بـررسي تحقــيق و بر اساس شاخــص       

ايـن  ة  كارشناسان خواسـته شده اســت تـا نظـر خـود را دربـار             ة  به تعبيري از جامع   . است
اين موضوع كـه بـا كـدام رسـانه          ة  چنين دربار   م رسانه به روزتر است و هم      موضوع كه كدا  
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چنين اين موضوع كه كـدام رسـانه از اعتبـار             تري دارند و هم     بيش) ارتباط دو طرفه  (تعامل  
  . گر برسانند تري نزد گردشگران برخوردار است را به اطلاع پرسش بيش

  
  »به روز بودن«ساس شاخص مورد بررسي بر اة رتبه و سهم چهار رسان: 8دول ج

  رتبه  درصد  ها رسانه  رديف
  1 5731/0  روزنامه  1
  4 0851/0  مجلات تخصصي گردشگري  2
  3 1042/0  ارتباطات دهان به دهان  3
  2 2373/0  ) وب سايت (اينترنت   4

  
  »تعامل با مخاطب«مورد بررسي بر اساس شاخصة رتبه و سهم چهار رسان: 9دول ج
  رتبه  درصد  ها رسانه  رديف

  3 1355/0  روزنامه  1
  4 1012/0  مجلات تخصصي گردشگري  2
  1 4344/0  ارتباطات دهان به دهان  3
  2 3288/0  )وب سايت(اينترنت   4

  
  »اعتبار« مورد بررسي بر اساس شاخص ةرتبه و سهم چهار رسان: 10دول ج

  رتبه  درصد ها رسانه  رديف
  3 1270/0  روزنامه  1
  2 2733/0  مجلات تخصصي گردشگري  2
  1 5365/0  ارتباطات دهان به دهان  3
  4 0631/0  )وب سايت (اينترنت   4
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هـا بـر      در اين بخش، اشاره به اين نكته لازم است كه تا اين قسمت، مقايـسات رسـانه                
و  AHPحال محقق با توجه بـه مـدل         . تمام شد ) در مجموع ( شاخص مدل تحقيق   8اساس  

مل دو شاخص است بـه سـنجش اهميـت ايـن            براي حل درخت سلسله مراتبي اول كه شا       
كارشناسان درباره ايـن موضـوع      ة  نظر جامع ة   نشــان دهند  11جدول  . پردازد  ها مي   شاخص

كدام براي گردشـگران از  » جذابيت ظاهري«و » در دسترس بودن«است كه بين دو شاخص  
  . تري برخوردار است اهميت بيش

  
  »جلب توجه«ة مؤلفة حيت دو شاخص تشكيل دهندارجة كارشناسان دربارة ديدگاه جامع: 11دول ج

  رتبه  درصد  ها رسانه  رديف
  1 9817/0  در دسترس بودن  1

  2 01827/0  جذابيت ظاهري  2

  
نظر جامعه كارشناسان درباره اين موضوع است كه بـين دو           ة   نشــان دهند  12جــدول  

تـري   از اهميـت بـيش  كدام براي گردشگران » اطلاعاتة ميزان ارائ«و  » امكان مقايسه «عامل  
  . برخوردار است

  
تحريك به «ة مؤلفة  ارجحيت دو شاخص تشكيل دهندة كارشناسان دربارةديدگاه جامع: 12دول ج

  »خريد
  رتبه  درصد  ها رسانه  رديف

  1 9110/0  اطلاعاتة ميزان ارائ  1
  2 0891/0  امكان مقايسه  2
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ين موضوع است كه بين سـه  اة كارشناسان دربارة نظر جامعة   نشــان دهند  13جــدول  
كدام براي گردشگران از    » به روز بودن  «و  » قابليت تعامل با مخاطب   «و  » اعتبار رسانه «عامل  

  . تري برخوردار است اهميت بيش
  
  »سوق دادن به خريد«جحيت سه شاخص تشكيل دهندة مؤلفة  ارة كارشناسان دربارةديدگاه جامع: 13دول ج

  رتبه  درصد  ها رسانه   رديف
  1 7864/0  اعتبار رسانه  1
  2 1312/0  بروز بودن رسانه  2
  3 0823/0  قابليت تعامل با مخاطب  3

  
  نتايج نهايي 

در اين فاز با توجــه به اطلاعات به دست آمده، اين سئوال را پاسخ خواهــيم داد كـه                  
 بـه   يـا . نمايد  ها از چه الگويي پيروي مي        ترتيب رسانه  AIDAدر هر يك از ابعاد الگـــوي       

  .  كدام استAIDAتعبيري، مؤثرترين رســانه در هـــر يك از ابــعاد مدل 
  

  »جلب توجه«ة ها با توجه به مؤلف بندي رسانه  رتبه:پاسخ سئوال اول
به عنوان يكي از ابعاد مدل » جلب توجه« براي آگاهي از اين كه در بعد         AHPدر روش   

AIDA  گر  هاي توصيف   ردارند، ابتدا بايد شاخص   تري برخو   ها از اثربخشي بيش     ، كدام رسانه
در دسـترس   «در اين تحقيق با توجه به مدل تحقيق،         (را شناسايي نمود    » جلب توجه « ةمؤلف
 ).باشد  جلب توجه مطرح مي   ة  گر مؤلف   هاي توصيف   به عنوان شاخص  » جذابيت ظاهري «و  » بودن

سـپس بايـد    ) 4و3جدول  . (نماييم  ها را با توجه به هر شاخص بررسي مي          سپس اولويت رسانه  
مخاطـب،  بـا توجـه بـه نظـر         » جذابيت ظاهري «و  » در دسترس بودن  «هاي    به هر يك از مؤلفه    

  . ميانگين وزني استفاده نمودة گيري بايد از رابط حال براي نتيجه. وزني را اختصاص داد
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  »توجهجلب «ة مؤلف ةدهندارجحيت دو شاخص تشكيل ة كارشناسان دربارة ديدگاه جامع: 14دول ج
  

  مؤلفة جذابيت ظاهري در دسترس بودن
 0182/0 9817/0   جلب توجه

5613005/0 1930/0  5681/0 روزنامه 1
0584012/0 6259/0 0478/0 گردشگرية مجل 4 

2635909/0 0810/0 2669/0 ارتباط دهان به دهان 2
1098155/0 0999/0 11/0 اينترنت 3

  
هـا مـشخص    ، ارزش هـر يـك از رسـانه   »ب توجـه جل«ة به اين ترتيب با توجه به مؤلف    

كارشناسان اعتقاد دارند كـه روزنامـه از        ة   درصد جامع  56توان گفت     در نتيجه مي  . گردد  مي
ارتباطات دهان به دهان، اينترنت و مجلات      . تري برخوردار است    قدرت جلب كنندگي بيش   

ود اختـصاص   بـه خ ـ   5 و   10،  26هـاي     هاي بعدي را به ترتيـب بـا درصـد           گردشگري رتبه 
در ادامه جهت پرهيز از حجيم شدن و گاه پيچيده شدن نتايج تحقيق، فقط جـدول                . اند  داده

  . نهايي ارائه خواهد شدة و نتيج
  

  »ايجاد علاقه«ة ها با توجه به مؤلف بندي رسانه  رتبه:پاسخ سئوال دوم
» علاقـه ايجـاد   «ة  كارشناسان با توجـه بـه مؤلف ـ      ة  نظر جامع ة   نشان دهند  15     جدول  

ايجـاد  «ة لازم به ذكر است كه مؤلف ـ. هر رسانه در جدول ذكر شده است   ة  سهم و رتب  . است
ة كارشناسـان دربـار   ة  لذا نظر جامع  . شود  گر سنجيده مي    تنها با يك شاخص توصيف    » علاقه

  .باشد شاخص ميزان دوست داشتني بودن رسانه، ديدگاه نهايي وي نيز مي
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  »ايجاد علاقه«ة ها با توجه به مؤلف ارجحيت رسانهة ناسان درباركارشة ديدگاه جامع: 15دول ج
  رتبه  ارزش ايجاد علاقهة مؤلف

 1 5165/0 روزنامه
 3 1557/0 گردشگرية مجل

 2 2597/0 ارتباط دهان به دهان
  4  068/0 اينترنت

  
  »تحريك به خريد«ة ها با توجه به مؤلف بندي رسانه  رتبه:پاسخ سئوال سوم

تحريـك بـه    «ة  كارشناسان، با توجه بـه مؤلف ـ     ة  نظر جامع ة   نشان دهند  16 ةجدول شمار 
  .هر رسانه در جدول ذكر شده استة سهم و رتب. است» خريد
  
  »تحريك به خريد«ة ها با توجه به مؤلف ارجحيت رسانهة كارشناسان دربارة ديدگاه جامع: 16دول ج

  ةمؤلف امكان مقايسه اطلاعاتة ارائ
 08910/0 9110/0  تحريك به خريد

 4 0976/0 4251/0 0656/0 روزنامه
 3 1690/0 1691/0 1690/0 گردشگرية مجل

 2 2694/0 0878/0 287/0 ارتباط دهان به دهان
 1 4723/0 3178/0 4873/0 اينترنت

  
  »سوق دادن به خريد«ة ها با توجه به مؤلف بندي رسانه  رتبه:سخ سئوال چهارمپا

سوق دادن بـه    «ة  كارشناسان، با توجه به مؤلف    ة  نظر جامع  ة نشان دهند  17ة  جدول شمار 
  .هر رسانه در جدول ذكر شده استة سهم و رتب. است» خريد
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  »سوق دادن به خريد«ة ها با توجه به مؤلف ارجحيت رسانهة كارشناسان دربارة ديدگاه جامع: 17دول ج
  مؤلفة قابليت تعامل به روز بودن اعتبار

 0823/0 1312/0 7864/0 سوق دادن به خريد

 3 1862/0 1355/0 5731/0 1270/0 روزنامه

 2 2344/0 1012/0 0851/0 2733/0 گردشگرية مجل

 1 4713/0 4344/0 1042/0 5365/0 ارتباط دهان به دهان

 4 1079/0 3288/0 2373/0 0631/0 اينترنت
  

  يشنهادات تحقيقپ
كارشناسـان بازاريـابي    ة  توسط جامع » ميزان اقبال عمومي  «هاي تبليغاتي بر اساس       سانهر

با استناد به مطلـب   . (Colly,Russell, 1991: 271). شوند در هر كسب و كاري انتخاب مي
  . گردد فوق، پيشنهادات تحقيق ارائه مي

كارشناسـان،  ة اين موضوع است كه از ديدگاه جامع ـ   ة  نتايج حاصل از تحقيق نشان دهند     ) 1
از آن جا كه گردشگران بـراي  . اي دارند ن عنايت ويژهگردشگران به ارتباط دهان به دها     

هـاي تبليغـاتي      پردازند، در نـوع اسـتفاده از رسـانه          سفرهاي خارجي مبالغ زيادي را مي     
اعتبـار، جـزو    . تري برخوردار هستند    هايي توجه دارند كه از اعتبار بيش        تر به رسانه    بيش

دفاتر جهانگردي با كـسب     . ردگيري گردشگران اثر بسيار دا      عواملي است كه در تصميم    
ايجـاد  . توانند محتوي ايـن ارتبـاط را كنتـرل نماينـد            رضايت گردشگران فعلي خود مي    
هاي تبليغـاتي     SMSهاي خاص بعد از ســفر، ارسال         وبلاگ، برقراري ارتباط در تاريخ    

 . تواند در اين مسير مؤثر واقع شود مي... و يا با محتواي تشكر از گردشگران و 
بندي اهداف تبليغاتي به سه گروه تبليغات آگاه كننده، ترغيب كننـده و    توجه به تقسيم  با) 2

تبليغـاتي  ة  شود، دفاتر جهانگردي كه هدف اصـلي مجموع ـ         يادآوري كننده، پيشنهاد مي   
ها، يادآوري نام و نشان تجاري شركت و يا محصولي خـاص اسـت، تأكيـد اصـلي                    آن

هـاي    دهان بـه دهـان قـرار داده و از سـاير رسـانه             خود را پس از اينترنت بر ارتباطات        
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چنين اين رسانه جهت آگـاه سـازي و           هم. هاي بعدي استفاده نمايند     تحقيق، در اولويت  
به اين ترتيـب پيـشنهاد      . باشد  ترغيب مشتريان به انجام عملي خاص نيز بسيار اثربخش مي         

  . شودي خاص استفاده ا تبليغاتي به طور مداوم و با برنامهة شود كه از اين رسان مي
تبليغاتي خود كه هـدف اصـلي شـان         ة  شود كه دفاتر جهانگردي در مجموع       پيشنهاد مي ) 3

روزنامـه قـرار داده و از سـاير      ة  آگاه سازي مشتريان است، تأكيد اصلي خود را بر رسان         
هاي بعدي استفاده نمايند، چرا كـه نتـايج تحقيـق نـشان               هاي تحقيق، در اولويت     رسانه
هـايي اسـت      روزنامه از رسانه  . كه اين رسانه در اين مرحله تأثير به سزايي دارد         دهد    مي

بنابراين حضور مـستمر در ايـن   . كه مخاطبان و گردشگران به آن دلبستگي زيادي دارند   
  .هاي اصلي يك دفتر جهانگردي باشد رسانه بايد از برنامه

 خود كه هـدف اصـلي شـان         تبليغاتية  شود كه دفاتر جهانگردي در مجموع       پيشنهاد مي ) 4
اينترنـت قـرار داده و از سـاير         ة  ترغيب مشتريان است، تأكيد اصلي خـود را بـر رسـان           

چرا كه نتايج تحقيق نشان داده      . هاي بعدي استفاده نمايند     هاي تحقيق، در اولويت     رسانه
چنـين ويژگـي خـاص اينترنـت از      هم. كه اين رسانه در اين مرحله تأثير به سزايي دارد       

ايـن امكـان را بـه وجـود         » اطلاعات جزئـي  ة  امكان ارائ «و  » تحت كنترل بودن  «،  جمله
اي كـه در تمـام        به گونـه  . تكميلي استفاده نمود  ة  آورد تا از اين رسانه به عنوان رسان         مي

تر   اطلاعات كلي، مخاطب را براي خواندن اطلاعات جزئي       ة  توان ضمن ارائ    ها مي   رسانه
شود كه دفـاتر جهـانگردي         از اين رو توصيه مي     .به وب سايت شركت رهنمون ساخت     

تري كرده و به آن به عنوان  به اطلاعات ارائه شده در فضاي وب سايت شان توجه بيش       
  .كسب و كارشان توجه كنندة مؤثر در حوزة يك رسان

كارشناسان، گردشگران براي اينترنت اعتبار زيادي قائل       ة  با وجود اين كه به اعتقاد جامع      ) 5
 اما بايد بيان كرد كـه گردشـگران در صـورت اسـتفاده از خـدمات يـك دفتـر                     نيستند،

جهانگردي، در آينده نسبت به وب سايت اين دفاتر نگاه ديگري خواهنـد داشـت، بـه                 
چنين در بررسي رفتـار   هم. اي كه اين رسانه براي اين گروه، كم اعتبار نخواهد بود   گونه
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آوري   جمـع «گيـرد كـه       نظـر قـرار مـي     مـد   ) 4نمـودار   (زيـر   ة  پنج مرحل ة  مصرف كنند 
لذا بايد اذعان داشت كه وب سايت       . اي آن است    يكي از مراحل اصلي و پايه     » اطلاعات

آوري اطلاعات براي گردشـگران       تواند در جمع    دفاتر جهانگردي علاوه بر تبليغات، مي     
  . بسيار مؤثر واقع شود

  
  

  
  گيري خريد يند تصميمفرآ: 4نمودار

  
. در تحريك به خريد بـسيار مـؤثر اسـت         ) تعامل(دو سويه   ة   برقراري رابط  اينترنت به دليل  

  .تري شود بايست به آن توجه بيش آوري اطلاعات مي لذا در فرآيند خريد و به هنگام جمع
تبليغاتي خود كـه    ة  دهد كه دفاتر جهانگردي در مجموع       نتايج حاصل از تحقيق نشان مي     ) 6

 تجاري شركت و يا محصولي خاص است، پس         ها يادآوري نام و نشان      هدف اصلي آن  
از ارتباطات دهان به دهان تأكيد اصلي خود را بر مجلات تخصـصي گردشـگري قـرار            

تركيبـي  ة  استفاد. هاي بعدي استفاده نمايند     هاي تحقيق، در اولويت     داده و از ساير رسانه    
تواند قدرت اين     مقاله مي ة  از تبليغات مستقيم و غيرمستقيم نظير انجام مصاحبه و يا ارائ          

  . رسانه را بسيار بالا ببرد
چنـد دفتـر    ة  دهند كه امكـان مقايـس       هايي پاسخ مي    گردشگران معمولاً به تبليغات رسانه    ) 7

هاي زياد همراه اسـت       آورند، چرا كه سفرهاي خارجي با هزينه        جهانگردي را فراهم مي   
رنــد، لــذا و گردشــگران در انتخــاب دفــاتر جهــانگردي دقــت و حــساسيت بــسيار دا

زيـرا تبليـغ    . هايي نظير روزنامه و اينترنت در اين زمينه بسيار مورد توجه هـستند              رسانه
  .شود ها پيدا مي چندين دفتر جهانگردي به طورهم زمان در آن

ديرفتار پس از خر دياقدام به خر هاحلي راهابيارزآوري  جمع ازيجاد نيا
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