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139  بررسي تأثير تبليغات بر جذب گردشگران

و توسعه  1389 بهار-17 شماره-جغرافيا

 22/10/1386:وصول مقاله

 26/9/1388:تأييد نهايي

 139-156: صفحات

 بررسي تأثير تبليغات بر جذب گردشگران
 المللي شهر اصفهانگردشگران بين: نمونه

 دكتر اسماعيل قادري دكتر عبدالحميد ابراهيمي
 استاديار گردشگري دانشگاه علامه طباطبايي دانشيار بازاريابي دانشگاه علامه طباطبايي

ا رحمتي دكتر صفر قائد  كبري رضا
و برنامه  الملل دانشگاه علامه طباطباييريزي شهري دانشگاه يزد كارشناس ارشد مديريت بازرگاني بيناستاديار جغرافيا

 چكيده
و همه هاي اخير جهانگردي به عنوان گسترده در دهه دريترين صنعت خدماتي مطرح بوده است  كـشورها

و آثار باقي مانـده. اندياي اين صنعت بوده گيري از مزا رقابتي تنگاتنگ براي بهره نگاهي به تاريخ شهر اصفهان
 ـ دريلقوهااز دوران گذشته همچنين مناظر طبيعي زيباي اطراف اين شهر همه نشان از اسـتعداد ب  ايـن شـهر

.المللي استجذب جهانگردان بين
ميو اين موض هاستتبليغات به عنوان مهمترين ابزار موفقيت سازمان كند كه اين ابزار به عنـوان وع ايجاب

و ارتبا شاخه بايد گردشگري امروزه در صنعت. گيرد به دقت مورد مطالعه قرارط هاي علمي، اجتماعي، فرهنگي
ب   ـموفقيت تبليغ در ارا اي استفاده كرد، زيرا صورت حرفههاز تبليغات به عنوان مهمترين ابزار هـاي ارزشيهي

ه  و گردشگري و حرفه ركشورفرهنگي و ارزش مبتني بر درك صحيح از. هـاي آن اسـت اي از تبليغـات يكـي
اي برخوردار هاي تبليغاتي است كه در ميزان تأثير تبليغات بر مخاطب از اهميت ويژه اركان مهم تبليغات رسانه 

و استفاده   دشـگريي موفقيـت در تبليغـات گر بـرا. شـود درست از آن باعث افزايش تأثير پيام مـيياست
و هاي تبليغات از اهميت خاصي برخوردار است الملل به علت پراكندگي مخاطبان در سرتاسر جهان رسانه بين

.انتخاب صحيح آنها در موفقيت تبليغات جهانگردي نقش مهمي دارد
 اصفهان هاي تبليغاتي استفاده شده در صنعت گردشگري شهر اهداف اين پژوهش شامل بررسي تأثير رسانه

و تحليل داده. هاي مناسب جهت استفاده در صنعت گردشگري استو شناسايي رسانه  ـروش تجزيه و ها كم ي
و . از آزمون فرض يك دنباله، آزمون فريدمن وآزمون اسپيرمن استفاده شده است كيفي است

اصفهان براي جـذب شهريدهدكه ابزار تبليغاتي استفاده شده در حوزه نتايج حاصل از پژوهش نشان مي
ميا گردشگران بين  و توان از پنج ابزار كتاب راهنما، تبليغات اينترنتي، تلويزيـون، لمللي تأثيرگذار نبوده است

و روزنامه استفاده كرد  و تحـصيلات مختلـف، ميزان تأثير اين ابزار براي مناطق، جنسيت. بروشور هـا، سـنين
را. متفاوت بوده است  و مكان تبليغات تـوان با توجه به درصد جهانگردان ورودي از مناطق مختلـف مـي زبان

.تعيين كرد
.الملليگردشگري، تبليغات گردشگري، ابزار تبليغات گردشگري، گردشگران بين:هاواژهكليد
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و توسعه فصلنامه140  1389بهار، جغرافيا

 مقدمه
و توسـعه گردشگري از مهم  صـنعت گردشـگري نيـاز بـهيترين صنايع در حال رشد است

و هاي همه برنامه امـروزه. مناسب دارد تا بتوان در جذب گردشگران بين المللي موفق بود جانبه
گيـري چراكـه شـكل. خدمات گردشگري نـوين اسـتيارايه مهمترين كاربري شهرها، يكي از 

وآفر اي اصلي آن يعني جهاني شدن، عصر پسا مدرنيته با گزاره  گردشگري همراه وري اطلاعات
و دوره  و فرهنگي انسان جديدي در تعاملات اجتيشده هـاي در قالب سـاختاًها خصوص ماعي

 اخيـر از صـنعتيدر چنـد دهـه.)Boniface& Fowler, 1993:12( شـهري رقـم زده اسـت 
و متنوع بـسياري از كـشورها. ترين صنايع ياد شده است گردشگري به عنوان يكي از بزرگترين

و تـلاش در راه توسـعه اين صنعت را به عنوان يكي از منابع اصلي درآمدزاي خود مـي  يداننـد
در. اين صنعت دارند  به علت اينكه بيـشترين حال توسعه اين صنعت بخصوص براي كشورهاي

ب ميهدرآمد خود را از فروش منابع طبيعي همچنين كـشورها. آورند بسيار بااهميت است دست
و اجتماعي، محي علاوه بر منافع اقتصادي به  و غيـره نيـزطدنبال منافع سياسي، فرهنگي زيست

. باشندمي
و زيرسـاخت تواننـد محـل هـاي اجتمـاعي مـي مراكز شهري به علت تجمع نهادهاي مدني

و  و جلب گردشگران داخلي از اهميـت ايـن.خارجي محسوب شوند مناسبي براي جذب  نـوع
و يا شـرايط ويـژه صنعت گردشگري خود زماني آن ناحيـه همـراه طبيعـييكه با تاريخ تمدن

و با برنامه؛رددگ و بجا به آساني توانايي تبديل شدن به قطب ريزيدو چندان شده هاي مناسب
ي تمـدنا كـه دارييبا توجه بـه ايـن موضـوع شـهرها.بزرگ گرشگري كشور را خواهد داشت 

و آثار به ب قديمي و همچنين داري استعدادهاي دنباشـ طبيعييقوهالجا مانده از عصرهاي قبل
و آثار بجا مانده.دنتر باشد موفقنتوانگران مي جذب گردش در شهر اصفهان نيز به خاطر قدمت

و همچنين وجود مناظر زيباي شهري توانـايي  را از دوران گذشته جـذب گردشـگران بـسياري
و برنامه  و علمي در صنعت گردشگري اين شهر مي ريزيدارد را به يكـي از تواند آن هاي مناسب

. ردي تبديل كندمهمترين مراكز جهانگ
و عرضه هر كشور، شهر يا منطقه وياي بيش از ايجاد زيربناهاي گردشگري خود  محـصول

و تصوير خوبي از كـشور، خدمات مناسب بايد بتواند مزاياي مسافرت به آن منطقه را بيان كند
 كـه اندركاران گردشگري بـراي ايـن دست. خود در ذهن گردشگران ايجاد كنديشهر يا منطقه 
رسـانه(هاي مناسب تبليغات گردشگري اين كار به خوبي برآيند بايد از شيوهيبتوانند از عهده

 گردشگري بايد از تبليغـات بـه عنـوان مهمتـرين ابـزار امروزه در صنعت. استفاده كنند)و پيام
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141  بررسي تأثير تبليغات بر جذب گردشگران

كش موفقيت تبليغ براي ارزش اي استفاده كرد، زيرا صورت حرفههب و گردشگري ور هاي فرهنگي
و حرفه از مبتني بر درك صحيح و ارزش اي اي زيـرا تبليغـات حرفـه. هـاي آن اسـت تبليغـات

و خـارج مـدايتواند به عنوان ابزار برندهمي نظر قـرار براي پيشرفت اهداف فرهنگي در داخـل
و در غير اين صورت، هدر و انرژي است،دادن وقت گيرد . سرمايه

ب ررسي بر روي تبليغات گردشگري شهر اصفهان سعي در اين پژوهش بر آن است كه ضمن
البتـه. داشته باشـد المللي به اين شهر معرفي بهترين ابزار تبليغاتي براي جذب گردشگران بين 

و اقيانوسـيه، شود ويژگي در اين پژوهش سعي مي  هاي پنج بازار اصلي يعني بـازار اروپـا، آسـيا
و آفريقا مد .گيردنظر قرار خاورميانه، امريكا

 سؤالات پژوهش
المللي به شهر اصـفهان اسـتفاده كدام يك از ابزارهاي تبليغاتي براي جذب گردشگران بين-1

؟مي  شود
ت-2 ؟ثيرگذار بودهأ ابزار استفاده شده به چه ميزان  اند
المللـي بـه شـهر اصـفهان قابـل كدام يك از ابزارهاي تبليغاتي براي جذب گردشگران بين-3

 است؟ استفاده 
 كدام يك از ابزارهاي تبليغاتي قابل استفاده براي جذب گردشـگران اثـر بيـشتري خواهـد-4

؟  داشت

 پيشينه پژوهش
و داخلي به موضوع تبليغات جهانگردي پرداخته شده است، در چندين پژوهش خارجي

موضوع اصلي الملل كه ها مستقيماً در مورد ابزارهاي تبليغات جهانگردي بينالبته اين پژوهش
. ها آمده استاي از اين پژوهشدر ادامه خلاصه. سخن به ميان نياورده اند،در اين مقاله است
بررسي نقش بازاريابي در صنعت گردشگري شهر« در پژوهشي با عنوان صردي ماهكاني
ازيهيبه اين نتيجه رسيده است كه ارا» مقدس مشهد   خدمات يا تسهيلات به گردشگران

هاي اينترنتي، از ديدگاه جهانگردان شهر مقدس مشهد اهميت زيادي در ايجاد سايتطريق
و نادري.)1380:7صردي ماهكاني،( جذب گردشگران دارد  اي با عنوان بني، در مقالهمكيان

از، جاذبه»بررسي گردشگري خارجي در شهرستان يزد« و مشكلات گردشگري شهر يزد را ها
و نادري(اند خارجي شهر يزد بررسي كردهگاه گردشگرانددي .)195، 1382بني، مكيان
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و توسعه فصلنامه142  1389بهار، جغرافيا

و همكارزنگي با»تحليل بازار گردشگري داخلي شهر اصفهان« اي با عنوان ن، در مقالهاآبادي ،
و ويژگياستفاده از يك نمونه و گيري صرفاً گردشگران داخلي شهر اصفهان را بررسي ها

و همكاران، زنگي(اند خص كردهمشكلات گردشگران داخلي را مش كريستين.)131: 1385آبادي
ها در تبليغاتو نقش مكمل اين رسانه1DMOهاسايتوب« اي باعنوان مورسان در مقاله

و بازاريابي جهانگردييكه در مجله» گردشگري و2 مديريت  چاپ شده است به مطالعه
ت وبأبررسي ان يك ابزار مكمل در كنار ديگر ابزار به عنوDMOها سايتثير تبليغات در

مي. تبليغاتي پرداخته است ها بيشتر از كنندگان از اين سايتدهد كه استفاده نتايج وي نشان
تكساني كه از آنها ديدن نكرده  اندديگر ابزار تبليغاتي جهانگردي قرار گرفته ثيرأاند، تحت

)Cristian, 2008: 216(.

 روش پژوهش
تحقيق توصيفي پيمايشي بـه دنبـال بررسـي(ـ پيمايشي است نوع توصيفي اين پژوهش از

هـاي مختلـف بـه خصوصيات خاصي از يك جمعيت بخصوص در يك مقطع زماني يا در زمـان 
 آمـاري شـامليجامعه.) Johan and Johansson, 1998: 180( نتايج استيمنظور مقايسه
و روش نمونه المللي بازديدكننده از شهر اص گردشگران بين . گيـري گروهـي اسـت فهان هستند

هاي متجانس تعداد نمونه نسبت به هر گروه مشخص شده سپس پس از تقسيم جامعه به گروه
در. گيري در دسترس تعداد عناصر مورد نيـاز هـر گـروه انتخـاب شـد با استفاده از روش نمونه 

و 160تعـداد 1386مـاه سـالو فـروردين 1385نهايت در اسـفندماه سـال  پرسـشنامه توزيـع
 درصد گردشگران بازديدكننـده66/62 تقريباً(پرسشنامه 124آوري گشت كه از ميان آنها جمع

و اقيانوسـيه،49/25از كشور را اروپاييان،  درصـد از كـشورهاي63/9 درصد از كشورهاي آسيا
و وآآفريقا،(درصد از ساير كشورها22/2خاورميانه و كـشويآسيا مريكا يرهاي حـوزه شرقي

و جمع. انتخاب گرديد) اقيانوس آرام و تا 1385ها از اوايل بهمن آوري پرسشنامه پخش  شروع
. به طول انجاميد1386اواسط

گيري از روش آلفاي كرونباخ استفاده گرديده در اين پژوهش جهت تعيين اعتبار ابزار اندازه
و سپس جمعي پرسشنامه در بين جامعه30منظور تعداد بدين. است و آماري توزيع آوري شـد

rمقدار  = و برخي. آمد دستهب0/881 و مشاور براي تعيين روايي پرسشنامه با اساتيدراهنما
هاي لازم انجام شد، سپس با استفاده از نظـرات اصـلاحي آنـان ديگر از اساتيد دانشگاه مشورت 

 
1-Destination Marketing Organizations 
2- Journal of Hospitality Marketing & Management 
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143  بررسي تأثير تبليغات بر جذب گردشگران

و اضـافه گرديـدؤتعدادي از سـ  مـذكور بـيني پرسـشنامه ترتيـب بـدين. الات حـذف، تعـديل
و از آنان خواسـته شـد تـا نظـرات خـود را در خـصوص آزمودني و تني چند از اساتيد توزيع ها

س هاي موضوع، تمامي جنبه  و رابطهؤ استحكام و همچنـين مناسـبيالات  منطقي ميـان آنهـا
س يسـشنامه هـاي قبـل پر در نهايت با استفاده از تمـامي گـام. الات بيان نمايندؤبودن طراحي

و تنظيم گرديد س.نهايي تهيه و چهارم آزمون فرض يك دنباله بـهؤبراي تحليل الات دوم، سوم
س كار رفته است، همچنين براي رتبه  و در نهايت از آزمـون ال چهارؤبندي در از آزمون فريدمن

.گيري ضريب همبستگي استفاده شده استاسپيرمن جهت اندازه

و ادبيات پژو هشمباني نظري
آن- و اهميت  گردشگري

اي مخصوصاً در بين كشورهاي با اقتصاد يندهآتجارت جهاني در بخش خدمات داراي رشد فز
اند كه صنعت گردشگري فرصتي براي آنها كشورهاي پيشرفته متوجه شده. پيشرفته بوده است 

هـاي در سـال.):4UNWTO Conference,2005( جهت افزايش سهم خود در تجارت جهاني
مي قرن بيستم تعداد سفرهاي طولانييابتداي تـوان افـزايش مدت افزايش يافت، كه دليل آن را

و تسهيل در مسافرت دانست  و افزايش امكانات سفر شكل سـفرها بعـد از جنـگ جهـاني. رفاه
و بيشتر مسافرت  مييها به وسيلهدوم كاملاً تغيير كرد و همزمان در ايـن اتومبيل انجام گرفت

و گردشگري اقامتگاهيبا توسعه. هاي هوايي شروع به فعاليت كردند مان شركتز هاي تفريحـي
ب اين اقامتگاهيدهاي ويژهرقوانين مخصوص كه استاندا  مند به ها علاقه دولت. وجود آمدهها بود،

و كار گردشگري شدند   ).Holloway,2002:31(دخالت در كسب
ك2005در سال و كساني و تفريح به مسافرت گردشگران ه به منظور گذراندن تعطيلات

و درآمد حاصل از آن 604رفتند و نقليمنهاي هزينه( ميليون نفر از) حمل  800به بيش
را 2020سازمان جهاني گردشگري براي سال. ميليارد دلار رسيد را 1561تعداد گردشگران
ميميليون نفر پيش .(Tourism 2020 Vision:9) كند بيني

الملـل سـرعتي بـيش از تجـارت درآمد حاصل از گردشگري در سطح بين 1980يدر دهه
و اينك از نظر ارزش صادرات درصد بسيار بالا  مييجهاني داشته و بسي بـيشي را تشكيل دهد

و قطعات يدكي آنها استوردهآاز مجموع فر و محصولات خودرو .)1998:48گي،.واي( هاي نفت
ميآفرصنعت گردشگري در و بنابراين تواند يند توسعه بخشي از ساختار توليد اقتصادي است

و ايجاد اشتغال، نقش همپاي درآمد نفت داشـته  و درآمد داخلي در كشورها در گسترش توليد
و سرمايه. باشد مدت است، امـا هماننـد گذاري كلان در طولاني اين بخش اگرچه نيازمند توجه
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و توسعه فصلنامه144  1389بهار، جغرافيا

و يا كشاورزي بخش در به انجام سرمايه هاي صنعتي و سپس نشستن بـه انتظـار درآمـد گذاري
هـاي لازم وتربيـت نيـروي انـساني را گـذاري توان سـرمايه مدت وابسته نيست، بلكه مي طولاني

.همپاي گسترش گردشگري انجام داد
 كشور بر ارتقـاء تـوان گردشـگري، توليـدي چهارم توسعهي از قانون برنامه 114يدر ماده

ا و ت شتغالثروت و مبادلات فرهنگي هـاي كـلان در بخش تصوير شـاخص. كيد شده استأزايي
ت9 اقتصادي بر رشد  و الزام شده است كـه بايـد درآمـد ايـنأ درصدي بخش خدمات كيد شده

برسـد كـه) دلار ميليـارد85تقريباً معـادل( ميليارد ريال 7/776652 به 1388بخش تا سال 
ت ابل ملاحظـه در صـنعت گردشـگري مـيقياستفاده از نيروي بالقوه  .مـل باشـدأتوانـد قابـل

و ارزش افزوده بيني شده است كه توليدناخالص همچنين در همين برنامه پيش  بخشيداخلي
و هتل  9/136049 بـه 1388سـال درصد تـا پايـان11داري با رشد متوسط بازرگاني، رستوران

و مراديان( رسدب) ميليارددلار8/14 معادل تقريباً(ميليارد ريال ).177-178: 1383نيري،ميربافقي
و مس هاي شهرداري در قبال ليتوؤبا توجه به توان بالاي شهر اصفهان در جذب گردشگران

مييبرنامه  مهم در رسيدن بـه اهـداف هايتواند يكي از ابزار چهارم توسعه، صنعت گردشگري
و شهري باشد گ. ملي و و سـازمان ميـراث فرهنگـي هـاي ردشـگري اسـتان فعاليـت شهرداري

و به موفقيت فراواني در اين راه انجام مي  اما تا رسيدن به اهـداف. اندهايي نيز دست يافته دهند
در صـورت موفقيـت در ايـن راه. برداري كامل از اين پتانسيل راه طولاني در پيش دارندو بهره 

و اقتصادي قابل توجهي  ميعامنابع ملي مييد شهر وتوشود، كه اند در افزايش رفاه شـهروندان
در.ايش توليد ناخالص ملي مؤثر باشد افز عناصر مهم تغيير اقتـصادي در رابطـه بـا گردشـگري

و تنوع اقتصادي است، كه در رابطه بـا توسـعه   گردشـگرييمقصد شامل درآمد زايي، اشتغال
مي.اندمورد توجه و توان تأثيرات بر فرهنگ از اثرات مهم اجتماعي آن جامعـه، سـبك زنـدگي

و همچنين اثرات محيطي شامل تأثير بر زمين، چشم. نام برد را روابط انساني  انداز ساختمان ها
 ).Godfrey and Elarke,2002: 16, 25 , 31( محيط طبيعي هستند

و بـه شـدت اين صنعت با تمام مزايايي كه در خود دارد از شكنندگي زيادي برخوردار است
و همچنين امنيت جهاني است وابسته به رواب  به طور مثال بعـد از حمـلات.ط سياسي كشورها

تروريستي يازدهم سپتامبر به ايالات متحده آمريكا شك بزرگي بـه صـنعت گردشـگري حـوزه 
.درياي كارايب وارد شد
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145  بررسي تأثير تبليغات بر جذب گردشگران

و باهاما براي اولين بار در طول تاريخ به طور كامل قطع شـدا پروازهاي بين اي . لات متحده
و مسافران از فرودگاه ها بـه خانـه هـاي خـود روزها هتل در اين هاي باهاما خالي از مسافر شد

 ). Godfrey, 2003: 192(ديد در اين زمان گردشگري باهاما زيان بسياري. بازگشتند

 تبليغات در صنعت گردشگري
هـاي شاخه ها، ايجاب مي كند كه اين ابزار در تبليغات به عنوان مهمترين ابزار موفقيت سازمان

و ارتباطي و به دقت مورد مطالعه قرار علمي، اجتماعي، فرهنگي و با نگاهي علمي، هنري گيرد
گردشـگري بايـد از تبليغـات بـه در صـنعت. استفاده قرار گيردو تخصصي موردتر كارشناسانه

ب  ي هـا موفقيـت تبليـغ بـراي ارزش اي اسـتفاده كـرد، زيـرا صورت حرفههعنوان مهمترين ابزار
و گردشگري هر و حرفـه فرهنگي و ارزش كشور مبتني بر درك صحيح آن اي از تبليغـات هـاي

مي زيرا تبليغات حرفه. است درايتواند به عنوان ابزار برندهاي براي پيشرفت اهـداف فرهنگـي
و در غير اين صورت، هدر و خارج مدنظر قرار گيرد و انرژي است،دادن وقت داخل . سرمايه

ف و محتـواي،يند تبليغآردر اين  عنصر لازم براي ايجاد شناخت در مخاطبـان نـسبت بـه فـرم
و افزايش گردشگر، و ايجاد رفتارهاي انگيزه بخـش گذاريسرمايه موضوعات گردشگري است ها

پي. هاي تبليغاتي دارد بستگي به حجم فعاليت  و آمـدهاي آن در گردشـگري در بحث تبليغات
و  تاي از برنامه شنيداري، هر كدام در مرحله قالب نوشتاري، ديداري ثير خـاصأهاي گردشگري

و سپس برنامه در رابطه با گردشگري هر كشور عموماً. دارد و بعـد بايد توانايي آن كشور ريـزي
و بعد از آن راهبردهاي برنامه  و نياز آن كشور براي اين صنعت را بررسي كرده ريزي شده علاقه

را  و تبليغـات جذب گردشگران بدون برنامه.ا گذارد مورد اجربهو مصوب هاي مناسب بازاريابي
هاي لازم در مورد مناطق توريـستي بـه تبليغات ابزاري است كه با آن آگاهي. پذير نيست امكان

بهوشميگردشگران داده  و آنها را متقاعد ميد هاي گيري از رسانه تبليغات شامل بهره. كندسفر
و تص  و ويري براي ارسال پيام به مصرف نوشتاري، صوتي كننـدگان مختلـف خـدمات مـسافرتي

پا گردشگري مي  و پيوسته از بازار مصرف صـورت مـي باشد كه با هدف دريافت گيـرد سخ فوري
.)1383:187كتابچي،(
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و توسعه فصلنامه146  1389بهار، جغرافيا

.

طا نقش رسانه در برقراري ارتب-1شكل
و ابراهيمي،: مأخذ  1381:326روستا، ونوس

يكتوضيح و دريافت: شكل كننده در برقراري يك ارتباط پنج عامل فرستنده، رمزگذاري، رسانه، از كد خارج كردن
و وقتي بازخورد دريافت ميوجود دارد سر. شودكننده به فرستنده برسد اين ارتباط كامل و در اين بين، عامل مزاحم يا

مينيز وجود دارد كه باعث مشكلاتي در ارتبا) پارازيت( صدا .شودطات يا مانع از ايجاد ارتباط

و گزينش رسانه براي تبليـغ: استراتژي تبليغ داراي دو ركن اصلي است در. خلق پيام تبليغ
و انتخاب رسـانه را بـه صـورت مـستقل انجـاميهاي تهيه ها برنامه گذشته، بيشتر شركت  پيام

 دوميدر درجه) يند خلق پيامآيسه با فر در مقا(ريزي براي انتخاب رسانه اغلب برنامه. دادندمي
و رسانه آورهاي سرسام ها، هزينه ولي امروزه گوناگوني رسانه. گرفتقرار مي هـاي اسـتراتژي هـا

ريـزي مربـوط بـه برنامـهيباعث شده است كـه وظيفـه) بر هدف مورد نظر(متمركز بازاريابي 
و ارمـ( ها اهميت بيـشتري پيـدا كنـد انتخاب رسانه  ييـك برنامـه.)712: 1383، سترانگكـاتلر

يابي به يك رسـانه هدف اصلي اين برنامه دست. راهي است براي رساندن پيام به بازار1ايرسانه
و بيـشترين اثربخـشي  و اين ارتباط بايد با كمترين هزينه براي برقراري ارتباط با مشتري است

و تبليغـاتچي كـه)ا افـراد جامعـهي(تبليغات در واقع ارتباطي است بين مشتري. صورت پذيرد 
وينماينده گونه كه در همان.)Belch & Belch, 2002:303( است... معرفي كالا، خدمات، ايده

. بينيد براي ايجاد يك ارتباط وجود رسانه يا كانال امري لازم استشكل زير مي
در براي فعاليت و ايمـانايبا دنياي امروز بايد هاي تبليغاتي در صنعت گردشگري ن اعتقـاد

و اصولي نبوده، بلكه نوعي سرمايهبربه تبليغات نگريسته شود كه تبليغات هزينه گذاري بنيادي
و ملـي اسـت  و اصـولي براي پيشبرد اهداف سـازماني توانـد مـيو در صـورت اجـراي صـحيح

 
1- Media plan 

و كانال پيام رسانه
از كد خارجفرستنده

 كردن
و  كد

 رمزگذاري

بازخورد

 دريافت كننده

و صدا سر
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147  بررسي تأثير تبليغات بر جذب گردشگران

و وظيفـه. باشـد دستاوردهاي ارزشمندي را به همراه داشته غـات تبلييدر ايـن رابطـه، هـدف
و بازارافزايي  بي افزايش بزرگ بازاريابي و هر گونه و عدم بهـره است بـرداري صـحيح از توجهي

و داشـته، بلكـه موجبـات عقـب مانـدن از رقابـت را در پـي اين ابزار، نه تنها عدم موفقيـت  هـا
وو هاي بازاريابي گردشگري سبقت و ورشكستگي در دنياي بازاريابي صـحيح در نهايت شكست

را بينيي در عرصهاصول .در پي خواهد داشت المللي
و ارتقاء در توسعهبه وضوح مي آميـز گردشـگري ضـروري موفقيتيتوان گفت كه بازاريابي

دارد كـه بيـان مـي) 2002( مورگـان. كننـد اي به آن نگـاه مـي است، اگرچه اغلب با ديد ساده 
و جديـدتر تا بر روش بازاريابي گردشگري مرسوم، تمركز بر اهداف گردشگر دارد  . هاي متفـاوت

بهب ، مفهـوم بـه هـم اسـت اي پيچيـده طور فزايندههعلاوه بازاريابي توليدات صنعت گردشگري
يتلاشي است بـراي رسـاندن تجربـه بلكه پيوسته نه فقط براي رساندن تصويري از يك مكان،

 ).Williams,2006: 483(اي از زندگي از مشتري به مشتري ديگرمرحله
از) شهر يا منطقه(كتاب كشور: ابزارهاي تبليغات گردشگري عبارتند از شناسي، نـوار ويـديو

و هاي كشور، بروشور اطلاع جاذبه و يـا اسـتانگردي، سـايت اينترنـت  رساني راهنماي ايرانگردي
E-MAILرساني گردشگري، راديو، پوستر، تلويزيون، مطبوعـات، پـست مـستقيم، بانـك اطلاع

و اط .)1381:13 طالع ماسوله،(هارساني گردشگري، نمايشگاهلاعاطلاعات

 وضعيت تبليغات گردشگري در شهر اصفهان
كاملاً در حال گسترش است، به تازگي به صورت يـك منبـع گردشگري شهري كه فعاليتي

و نقـش فز   محلـي ايفـايههـاي توسـع در سياسـتايينـدهآاقتصادي بسيار مهم درآمده است
 آن علاوه بر اين كـه تغييراتـي شـگرف در نظـام زنـدگي شـهري بـه وجـود ولي رشد. كندمي
اسـت كـه بـديهي.و سـازماني اسـت كـاركردي رشـته مـشكلات يـكيهآورد، پديدآورنـد مي

و مس  و رفت، بايد با اقدامات نـو بـه ايـن نيازهـاي تـازه ولان امورؤآمايشگران و آمد گردشگري
ازليكن، پيش از هر چيز بايد شناخت. پاسخ گويند  و سـياق كـنشي و سـبك هـاي رفتـار تـازه

و پوتييه،( امروزي مردم در امر مسافرت داشته باشند .)20: 1382 كازس
و شهرداري و گردشگري استان اصفهان هـاي شهر اصـفهان تـلاش سازمان ميراث فرهنگي

در جهت ارتقاء اين صنعت اين دو ارگـان. كنندفراواني در راه جذب گردشگران به اين شهر مي 
و هم هاي بازاريابي زده دست به فعاليت  اكنون اصفهان يكي از مهمترين شهرهاي گردشگري اند
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و شناسـاندن شـهر بـه. كشور گشته است افـراد خـارج از در همين راستا اقداماتي جهت تبليغ
ميكشور نيز به انجام رسيده است كه به .شودطور مختصر در زير به آن اشاره

و گردشگري ايجـاد وب ايـندر. سـايت اسـت يكي از اقدامات مهم سازمان ميراث فرهنگي
ويسايت مشخصات كامل شهر، مناطق ديدني همراه با تصاوير زيبا وب ارايـه ...ي از اين منـاطق

و فارسـي در اختيـار بازديدكننـدگان قـرار دارد،وباين. شده است  سايت به دو زبان انگليـسي
مخصوصاً فرانسه، عربـي، اسـپانيايي،(سايت را به چند زبان ديگر شود تا اين وب البته تلاش مي 

و گردشگري استان اصفهان. مندان قرار دهند در معرض ديد علاقه) ايتاليايي سازمان ايرانگردي
چ  و ودر. نگاه جديـد معرفـي كنـد اپ پوستر سعي نموده آثار تاريخي را با با طراحي طراحـي

پلچاپ اين پوسترها سعي شده معماري اسلامي، آثار تاريخي، خانه  و كاخهاي قديمي، هـاي ها
و همچنين هنر كاشيكاري معرفي گردد   خـوديبه نوبـه كه هر كدام از تصاوير بطوري. تاريخي

ب صدها برگيبه اندازه و مخاطب را طـوري برمـيره مطلب و بيننده انگيـزد كـه اي گفتن دارد
.حتماً از اصفهان ديدن كند

شـوند، آنچـه ست كه موجب معرفي صنعت گردشگري مـياچاپ بروشورها از جمله ابزاري
 ـ صـورتهدر چاپ بروشور به عنوان محور تبليغات اصفهان قرار گرفته، مطالـب مهـم تـاريخي ب

با  و  ـبطورياست تصاوير بسيار زيبا خيلي خلاصه و غيرمـستقيم باعـثهكه ب صـورت مـستقيم
و خارجي مي  و از طرفي سعي شـده حـداكثر اطلاعـات ايجاد انگيزه در گردشگران داخلي شود

و نشاني آثار تاريخي، هتل  ها، دفاتر خدمات مسافرتي ها، موزه مورد نياز گردشگران نظير آدرس
گ ...و ب. يرددر اختيار آنان قرار هاي فارسـي، انگليـسي، ايتاليـايي، آلمـاني، وشورها به زبانراين

و عربي به گردشگران ارايه مي .شودفرانسوي
. هاي خارجي اسـت هاي تبليغات گردشگري استان شركت در نمايشگاه يكي ديگر از فعاليت

ن بازديدكننـده شود ميزبان هزاراساله در نقاط مختلف جهان برگزار مي ها كه همه اين نمايشگاه
ب. باشدمي و گردشگري استان هـا طور مستقل در ايـن نمايـشگاههالبته سازمان ميراث فرهنگي

و گردشگري كشور به اين نمايشگاه  و از طرف سازمان ميراث فرهنگي ها فرسـتاده شركت ندارد
.شودمي
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149  بررسي تأثير تبليغات بر جذب گردشگران

و تحليل داده ها  تجزيه
و تحليل توصيفي  تجزيه

د با توجه به پاسخ س هاي ت گردشـگران بيـشترين گردشـگران ال در مورد مليؤاده شده به
با9/12مربوط به كشور فرانسه با  درصـد،3/7 درصـد، عربـستان3/11 درصد جهانگرد، آلمان

با4/6ايتاليا با و روسيه با6/5 درصد، مالزي و اسپانيا و كويـت بـا4 درصد، تايلند 2/3 درصـد
 نمونـه چنـينيالمللي جامعـه سن گردشگران بين. اندداشتهدرصد بيشترين تعداد جهانگرد را

از22 سال،25 درصد كوچكتر يا مساوي21: بوده است و كوچكتر يا مساوي25 درصد بزرگتر
از3/19 سال، 35 از20 سال،45و كوچكتر يا مساوي35درصد بزرگتر و45 درصـد بزرگتـر

و55كوچكتر يا مساوي ا7/17 سال بندي اما بدون توجه به اين گروه. سال55ز درصد بزرگتر
و1/58از بـين ايـن گردشـگران. اسـت29/40 متوسط سن گردشگران برابـر بـا   درصـد مـرد

از. انــددرصــد زن بــوده9/41  بيــشترين تعــداد گردشــگران بــا درآمــد فــردي ســاليانه كمتــر
سـ اند، بوده) درصد16/45( دلار آمريكا 40,000  تـا 40,000اليانه بـين افراد با درآمد فـردي
مي نمونهي درصد جامعه74/42دلار 60,000 و را تشكيل  درصد گردشگران درآمد 12,1دهد

.انددلارداشته 60,000فردي ساليانه بيش از
المللي بايد گفت كه بيشترين تعداد گردشگران براي در مورد قصد مسافرت گردشگران بين

و تفريح به شهر اص   درصـد از گردشـگران7/88حـدود( اندفهان سفر كرده گذراندن تعطيلات
از44همچنين ). المللي بازديدكننده از شهر اصفهان بين  نمونـه بـا قـصديجامعـه افراد درصد

و قدمت شهر به اصفهان سـفر كـردهيبازديد از ابنيه هـاي بعـد از آن نيـز انگيـزه. انـد تاريخي
با36فرهنگي با  با درصد،30درصد، اكوتوريسم و11مسافرت مذهبي  درصد، ملاقات با اقـوام
با4/10دوستان با و كار و تحـصيلي بـا7/9 درصد، مقاصد كسب 9/8 درصد، سفرهاي علمـي

با4/2 درصد، شركت در ميزگردها و سفرهاي پزشكي در. درصد قرار دارند8/0 درصد همچنين
و مقاصـد بج ـ .ز ايـن مـوارد وجـود نداشـت اين نمونه هيچ مسافرتي براي شركت در نمايشگاه

به( .)اندشهر اصفهان سفر كردهتوضيح اينكه كه در اين بخش بعضي از جهانگردان با بيش از يك هدف

و تحليل استنباطي  تجزيه
المللـي در حـوزه شـهر صنعت گردشـگري بـينيبعد از پرسش در مورد ابزار استفاده شده
)ايآزمـون يـك دنبالـه( آزمـون ميـانگين جامعـه اصفهان براي تعيين تأثيرگذار بودن آنهـا از 

قرار گيرد مشاهدات دلالت كـافي بـر H0ي آزمون در ناحيهياگر مقدار آماره. شوداستفاده مي
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و توسعه فصلنامه150  1389بهار، جغرافيا

و آن رسانه تأثيرگذار بوده است در غير اين H0تأييد صورت مـشاهدات دلالـت كـافي بـر دارد
و آن رسانه تأثيرگذار نبوده استH0تأييد  : آمده است2و1نتايج اين آزمون در جداول. ندارد

و تلويزيون،( هاي تبليغات استفاده شدهرسانه: نقض ادعا :انتخاب مقصد سفر تأثير ندارددر...) راديو
H0  

و تلويزيون،( هاي تبليغات استفاده شده رسانه:ادعا  H1:انتخاب مقصد سفر تأثير دارددر...) راديو

αn= t05/0=α5/2=0µ=645/1)مقدار بحراني(

 نتايج آزمون يك طرفه:1جدول

 مجله روزنامه راديوتلويزيون سايتوبنمايشگاه بروشورراهنماديسي ابزار

-770/8-929/3-027/14-923/3-365/36206/3-088/25-988/12 آزمونيآماره

 رد ادعا رد ادعا رد ادعا رد ادعا رد ادعا رد ادعا رد ادعا رد ادعا نتيجه

توان از آنها در تبليغات جهانگردي شـهر اصـفهان براي تعيين تأثيرگذار بودن ابزاري كه مي
يـ( نيز مانند قسمت قبل از آزمون ميانگين جامعه،استفاده كرد  اسـتفاده)ايك دنبالـه آزمـون

: نتايج اين آزمون در جدول زير آمده است. شود مي

 نتايج آزمون يك طرفه:2جدول

تبليغات در بيلبورد مجله روزنامه راديو تلويزيون ابزار
 نمايشگاه ...سينما

-014/4-045/8-178/14-831/1070/2-254/6493/7 آزمونيآماره

 رد ادعا رد ادعا رد ادعا رد ادعا ادعا قبول رد ادعا قبول ادعا نتيجه

تبليغات پست بروشور ابزار
 ورزشي

دفاتر اطلاعات
 پوستر كتاب راهنما اينترنت جهانگردي

066/5312/1885/0-336/2-351/12-673/1019/14 آزمونيآماره

 ادعارد قبول ادعا قبول ادعا رد ادعا رد ادعا رد ادعا قبول ادعا نتيجه

س و آزمـون مقايـسهؤبراي پاسخ به قسمت دوم  زوجـي اسـتفادهيال دو از آزمون فريدمن
مي. كنيممي ) اثرگـذار بـودن(كنيم كه قابل استفاده بودن آنها براي اين كار فقط ابزاري را وارد

سه. از طريق آزمون ميانگين يك جامعه به اثبات رسيده باشد حاصل آزمون فريدمن در جدول
:ان داده شده استنش
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151  بررسي تأثير تبليغات بر جذب گردشگران

 نتايج آزمون فريدمن:3جدول

 تلويزيون روزنامه تبليغات اينترنتي بروشور كتاب راهنما ابزار

33/444/200/328/295/2 ميانگين

 بـه عنـوان33/4بـا ميـانگين» كتـاب راهنمـا«كنيـد ملاحظـه مـي4 كه در جـدول چنان
و بعد از  قرار00/3با ميانگين» تبليغات اينترنتي«آن نيز تأثيرگذارترين ابزار انتخاب شده است

،95/2بـا ميـانگين هـاي بـه ترتيـب» روزنامه«و» بروشور«،»تلويزيون«بعد از اين ابزار. دارد
. قرار دارند28/2و44/2

رها تحليل همبستگي بين متغي 
و سطح تحصيلات گردشگران بـا ابـزار تبل يغـاتي در جداول زير همبستگي بين سن، درآمد

.قابل استفاده نشان داده شده است

و تأثيرابزار:4جدول  ضريب همبستگي بين سن گردشگران

 ابزار تلويزيون روزنامه تبليغات اينترنتي بروشور كتاب راهنما

132/0 017/0 203/0- 197/0 90/0  ضريب همبستگي با سن

و تأثيرابزار:5جدول  ضريب همبستگي بين درآمد گردشگران

 ابزار تلويزيون روزنامه تبليغات اينترنتي بروشور تاب راهنماك

129/0- 029/0- 226/0 046/0- 013/0-  ضريب همبستگي با درآمد

و تأثير:6جدول  ابزار ضريب همبستگي بين تحصيلات گردشگران

كتاب راهنما  ابزار تلويزيون روزنامه تبليغات اينترنتي بروشور

034/0 098/0 318/0 128/0- 145/0-  ضريب همبستگي با تحصيلات

www.SID.ir



Arc
hi

ve
 o

f S
ID

و توسعه فصلنامه152  1389بهار، جغرافيا

و پيشنهادها نتيجه  گيري
 اثر ابزار تبليغاتي استفاده شده-

در سـفيانگيـزه( هـاي مـورد اسـتفاده در صـنعت گردشـگري اصـفهان در مورد رسـانه ر
از، حاصل آزمـون فـرض يـك دنبالـه نـشان داد كـه هـيچ)كرده است گردشگران ايجاد  كـدام

دهـد كـه هـا نـشان مـي نگاهي به ميـانگين پاسـخ. اي استفاده شده اثري نداشته استهرسانه
و گردشگري بـا ميـانگين سايت سازمان ميراث فرهنگي، صنايع ميانگين پاسخ به اثر وب  دستي

به06/2 از(5/2 نزديك در. باشدمي) اثر گذار است5/2بزرگتر كـه كيفيـت ايـن صـورتي پـس
وياراسايت از نظر اطلاعات وب تواند يكيمي،سايت بالا برود در اين وب ...ه شده، تصاوير، نقشه

از طرفـي اگـر مـا نگـاهي بـه. از ابزار تبليغاتي اثرگذار در صنعت گردشگري شهر اصفهان باشد 
و ميزان اثر وب  خواهيم ديد كـه بـا)-259/0(سايت بيندازيم همبستگي بين سن گردشگران

و بر گردشگران با سن پايينر كاهش يافت بالا رفتن سن اثر اين ابزا  تر اثر بيشتري داشتهه است
اند اما توجه به اثر تبليغات انجام شـده از شهر راضي بودههبا اينكه گردشگران ديداركنند.است

و ايـن موضـوع نـشان تبليغـاتي را مـؤثر ندانـسته هاينشان داد كه آنان هيچ كدام از ابزار   انـد
ا مي و رضـايت مـشتريان، ايـن شـهر در دهد با وجود ستعداد بالقوه اصفهان در جذب گردشـگر

و ايجاد تقاضا از بازارهاي گردشگري خوب عمل نمي  تبليغات دهـان بـه دهـان. كند شناساندن
و بايد در برنامـه  هـاي بعـدي ريـزي نيز يكي از نقاط قوت صنعت گردشگري شهر اصفهان است

. توجه خاصي به اين موضوع كرد

 بزار تبليغاتي مناسبا-
دهد كه از ميان سيزده ابزاري كه ما به عنوان ابزار بالقوه تعيين كرده بـوديم نتايج نشان مي

بـه» كتـاب راهنمـا«و» تبليغات اينترنتـي«،»بروشور«،»روزنامه«،»تلويزيون«تنها پنج ابزار 
تبليغـات صـنعت ايـن بخـش نـشان داد كـه بـراي. عنوان ابزار قابـل اسـتفاده شناسـايي شـد 

و گزينه  هاي انتخاب براي اسـتفاده گردشگري شهر اصفهان ابزارهاي محدودي تأثير گذار است
راهنما تأثير بيشتري دارد، بعد از آن تبليغات از نظر اولويت كتاب. از ابزار تبليغاتي محدود است 
و تلويزيون در رتبه ردياينترنتي و روزنامه در و بروشور مييه دوم قرار دارند .گيرند سوم قرار

 زبان قابل استفاده در تبليغات-
و گزينش رسانه براي تبليـغ: استراتژي تبليغ داراي دو ركن اصلي است از. خلق پيام يكـي

و به طـور منطقـي بايـد  اساسي ترين تصميمات در مورد خلق پيام انتخاب زبان تبليغات است
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153  بررسي تأثير تبليغات بر جذب گردشگران

 تبليغـات بـه زبـان تمـاميهي ـاما ارا. تريان باشد زبان مورد استفاده در تبليغات همان زبان مش
و بهترين روش اين است كـه تبليغـات بـه زبـان گردشگران امكان ي باشـد كـهيهـا پذير نيست

 كـشورها بايـد بـهيبه علاوه تبليغات براي بقيه. اندبيشترين گردشگر را به خود اختصاص داده
رايه گـردد تـا همـه ي ـت، ارا زبان انگليسي كه زبان اصلي ارتباط درسطح جهاني اس  مـشتريان

.مورد پوشش قرار دهد
ت نـشان داده مليـ گردشگران ديداركننده بـه تفكيـكي نمونهيهاي قبل جامعه در بخش

باگشده است، ملاحظه از13رديد كه گردشگران فرانسوي  درصد بيشترين تعداد ديداركننـده
بـا هـا درصد، عرب زبـان11ها با ها، آلماني دهند، بعد از فرانسوي شهر اصفهان را تشكيل مي

و7( درصد 10 با) درصد كويت3درصد عربستان و مالزي هـاي درصد در رتبه6، ايتاليا، روسيه
هـاي پس علاوه بر زبان انگليسي بايد تبليغـات بـه ترتيـب اهميـت بـه زبـان. بعدي قرار دارند 

و مالزياي ايتاليايي، فرانسه، آلماني، عربي، .ه گردديي اراروسي

 شعار تبليغاتي-

منـدي كه گردشگران با هدف بهره شعارهاي تبليغاتي بايد مطابق با نقاط قوت منطقه باشد
ما نيز براي تعيين شعار تبليغاتي بايد بدانيم كه گردشگران بيشتر. كنند از آنها به آنجا سفر مي 

ت در چنانكـه. كننـد با چه هدفي به شهر اصفهان سـفر مـي  و تحليـل آورده شـد بخـش جزيـه
و تفريح بـه شـهر اصـفهان سـفر كـرده   انـد بيشترين تعداد گردشگران براي گذراندن تعطيلات

باعـث) درصد44( ديدار از مكان هاي تاريخي شهريپس از اين انگيزه، انگيزه). درصد7/88(
45هــاي فرهنگــي بــا بعــد از آن نيــز انگيــزه. حــضور گردشــگران در ايــن شــهر شــده اســت

با)درصد36(نفر ،)درصـد3/11( نفـر14، مـسافرت مـذهبي بـا)درصد30( نفر37، اكوتوريسم
و دوستان با و كـار بـا)درصد4/10( نفر13ملاقات با اقوام ،)درصـد7/9( نفـر12، هدف كسب

و تحصيلي با و) درصـد4/2( نفـر3، شركت در ميزگردها)درصد8/8( نفر11سفرهاي علمي
،با توجـه بـه هـدف از مـسافرت گردشـگران. قرار دارند) درصد8/0( نفر1 سفرهاي پزشكي با

و مكـاني موضوع شعار تبليغات گردشگري در شهر اصفهان بايد بر مبنـاي گذرانـدن تعطـيلات
و سرشار از منابع تاريخي باشد  و زيبا بـراي«ي از قبيليشعارها. تاريخي اصفهان مكاني تاريخي

و اكوتوريسم باشـدبه.»گذراندن تعطيلات خوش  علاوه شعارهاي تبليغاتي كه تكيه بر فرهنگ
و مكـان تـاريخي ارجحيـتيتواند مناسب باشد، اما شعارها نيز مي  ي با تكيه بر گذران تعطيلات

.دارد
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و توسعه فصلنامه154  1389بهار، جغرافيا

 دست آوردن بازارهاي جديدهب-

چاپ شده، بازارهـاي گردشـگري را ) WTO(آماري كه از طريق سازمان جهاني گردشگري
و كـشورهاي حـوزه به پنج   اقيـانوس آرام، آسـياييبازار آفريقا، آمريكا، اروپا، آسـياي شـرقي

و خاورميانه تقسيم  سهم سه بـازار آمريكـا،،گردشگران ورودي به كشوردر.ه است كردجنوبي
و آسياي شرقي شرايط گردشگران ورودي به اصفهان نيز بايـد تقريبـاً. درصد است22/2آفريقا

پا. ان ورودي به كشور باشد همانند گردشگر  ين است امـا بـايدرست است كه سهم اين سه بازار
برنامه هاي بلند مدت بايد در پي افزايش گردشگران از اين مناطق باشيم، مخصوصاً كـشورهاي 
و سـفر بـه  و استراليا كه در شرايط بهتر مالي براي گردشـگري امريكاي شمالي، آسياي شرقي

و تبيلغـات اسـت تـا بـه ايـن براي اين كار. شهر هستند   نياز به برنامه هاي بلند مدت بازاريابي
. بازارها دست يافت

 آگهي بايد اهداف را بر مبناي تـصميمات قبلـي راجـع بـه بـازار هـدف،يدر تنظيم برنامه
و آميخته بازاريابي مشخص كرد توان بر اسـاس اينكـه هـدف آنهـا ها را مي آگاهي. موضوع بازار

ت   نفـر از 109بـا توجـه بـه اينكـه. بنـدي كـرد طبقه،رغيب كردن يا يادآوري است آگاه كردن،
اند كه از طريق تبليغات دهان به دهان با اصفهان آشنا گردشگران بيان داشتهي نمونهيجامعه
پا شده و به علاوه سهم  نداشتن اطلاعـات در مـورديدهندهنشان( الذكرين از سه بازار فوقياند

ا دهنده استفاده كرد زيرا هدف بتوان نتيجه گرفت كه بايد از تبليغات آگاهي)ستشهر اصفهان
بـراي ايجـاد) وقتي كه محصول جديد يا معرفي نشده اسـت( دادن اطلاعات،اين نوع تبليغات 

. تقاضا است
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155  بررسي تأثير تبليغات بر جذب گردشگران

t² . s² 
n= n= 9/111=

0121/0
323761/0 = s ²

t² . s² 
 

d2

هانوشتپي
 هزار نفـر از 735يكا، هزار نفر از امر2 هزار نفر از آفريقا،3 هزار نفر 1173 در اين سال از مجموع-1

و كشورهاي اقيانوس آرام،21اروپا، هزار و 299 نفر از آسياي شرقي  هزار 113 هزار نفر از جنوب آسيا
.نفر از خاورميانه است

: روش به دست آوردن حجم نمونه-2

222

22

..
..

stdN
stNn

+
=

=: كه در آن Nحجم جامعه آماري = tتي استيودنت = dدرجه اطمينان S2=واريانس نمونه اوليه 

طبق فرمول اگـر حجـم جامعـه خيلـي. گردداي كه بايد از جامعه مشخص شود تعيين مي تعداد نمونه
ببزرگ باشد مي بهتوان فرمول كوكران را : صورت زير نوشته طور خلاصه

مين112گيري حداقل بنابراين تعداد نمونه . باشدفر

و مĤخذ  منابع
.بازاريابي، چاپ ششم مديريت). 381(ابراهيمي، عبدالحميد؛ونوس، داور؛روستا، احمد-1

.انتشارات سمت.تهران
و همكارزنگي-2 و.)1385(انآبادي  تحليل بازار گردشگري داخلي شهر اصفهان، مجله جغرافيا

.و بلوچستان انتشارات دانشگاه سيستان.8 شماره پياپي.توسعه
بررسي نقش بازاريابي در صنعت گردشگري شهر مقدس ). 1380(صردي ماهكاني، عليرضا-3

. دانشگاه تربيت مدرس.نامه كارشناسي ارشدپايان مشهد،
المللي تبليغات گردشگري، ماهنامه تخصصي ابزارهاي بين). 1381(طالع ماسوله، مرتضي-4

.1383دين تا فرور1381 اسفند.24 شماره.بازاريابي
 ويرايش.اصوا بازاريابي، ترجمه علي پارسائيان). 1383(آرمسترانگ، گري؛ فيليپ كاتلر،-5

.نشر آيلار.تهران.هشتم
و پوتييه، فرانسواز كازس،-6 . الدين محلاتيگردشگري شهري، ترجمه صلاح). 1382( ژرژ

.انتشارات دانشگاه بهشتي.تهران
و گردشگريبازاراصول). 1383(كتابچي،محمدمهدي-7 .نشرفرس. تهران،يابي خدمات مسافرتي

)323761/0) (182/4(
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و توسعه فصلنامه156  1389بهار، جغرافيا

و مراديان-8  چهارم توسعه اقتصادي،يقانون برنامه). 1383(نيري،ابراهيم ميربافقي، سيدمحمد
و فرهنگي جمهوري اسلامي ايران به انضمام آئين انتشارات.تهران. هاي اجرايينامهاجتماعي

.كيومرث
و نادريمكيان، سيدنظام-9 خارجي درشهرستان بررسي گردشگري.)1382( محمودبني، الدين

.2 شماره.يزد، مجله تحقيقات اقتصادي
و سيدمحمد جهانگردي درچشم). 1377(گي،چاك.واي-10 اندازي جامع، ترجمه علي پارسائيان
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