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 تبليغي يها رسانه يسنجش ديدگاه گردشگران در مورد اثرگذار

  يدفاتر خدمات مسافرتدر 

  1يكروبمهدي دكتر  
  2انيمحمد يبـمجت

  2/2/88 :تاريخ دريافت                            

  28/4/88 :اريخ پذيرشت                              

  
  چكيده

همـي را در جهـت   تبليغات به عنوان وجه غالـب عناصـر ارتبـاطي سـازمان، نقـش م     

  M5ترين الگوهاي ساخت تبليغـات، الگـوي    يكي از رايج. نمايد موفقيت سازمان ايفا مي

است كه از پنج تصميم يا عنصر اساسي، شامل تعيين هدف، اختصاص بودجـه، طراحـي   

هاي سازمان در مراحل مختلف،  در واقع تلاش. پيام، انتخاب رسانه و ارزيابي تبليغ است

بـا توجـه بـه نقـش تبليغـات در      . اب رسانه مناسب معني پيدا مي نمايـد همگي، در انتخ

                                                 
  باطباييگروه مديريت گردشگري، دانشگاه علامه طهيأت علمي عضو  -١

  كارشناس ارشد مديريت بازاريابي گردشگري، دانشگاه علامه طباطبايي -2
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اثـر   يهاي ارتقـا  ، يكي از راهدفتر خدمات مسافرتي به خريد از يك گردشگران ترغيب 

هر رسانه داراي . هاي مختلف است بخشي تبليغات، تخصيص صحيح بودجه آن به رسانه

جهـت  هـا،   هـا و توانـايي   تدياين محـدو . هاي خاص خود است ها و توانايي محدوديت

حـال   .يك سنگ محك اسـت  ،ميزان اثر بخشي در انجام رسالت تبليغي آن رسانه تعيين

 با اين تفاسير اگر رسانه مناسب و اثربخش برگزيده نشود، اثربخشـي مجموعـه تبليغـاتي   

)advertising campaign(  از ايـن رو، انتخـاب رسـانه    . ،  زير سؤال خواهـد رفـت

هـاي   امـروزه شـيوه  . و تصميمات مهم در حوزه بازاريابي و تبليغـات اسـت  تبليغاتي، جز

هـاي   هاي تجربي گرفته تا شيوه از شيوه. متفاوتي براي انتخاب رسانه اثربخش وجود دارد

هاي تبليغاتي ، با توجـه بـه    محققين در اين تحقيق جهت سنجش اثربخشي رسانه. علمي

هـاي تبليغـاتي از ديـدگاه     بخشـي رسـانه  اقدام به سنجش اثر AIDAالگوي چهار بعدي 

تا از اين رهگذار، تصوير مناسـبي از ديـدگاه گردشـگران در ذهـن     . گردشگران كرده اند

كارشناســان ايجــاد گــردد و نتــايج تحقيــق اطلاعــات مناســبي را بــراي تصــميم گيــري 

  .كارشناسان در اختيار قرار دهد

ات دهـان بـه دهـان، گردشـگر،     تبليغات، رسانه، اينترنـت، ارتباط ـ : هاي كليدي واژه

  AIDAاثربخشي رسانه، 

  
  نگاشت پيش

 -اي گذرا بـه سـاختاري اقتصـادي    قبل از پرداختن به موضوع اصلي، لازم است اشاره
سازي از بالا يا از دريچـه اقتصـاد، حـاكم گرديـده      اجتماعي داشته باشيم كه بر اثر جهاني

فني همراه بوده است كـه رشـد    -علميجهاني سازي از بالا، با انقلابات پي در پي . است
بر اثر رشد خيره . هاي متنوع آن است فناوري يا سخت افزار به طور كلي تنها يكي از جنبه

كننده و در عين حال هوشمند فناوري و خودكار شدن فرايند توليـد، حـذف نيـروي گـاه     
 ـ.مزاحمت آفرين كار يعني كارگر براي اولين بار در تاريخ ممكـن گشـته اسـت     ه ديگـر  ب

اما حذف نيروي . سخن، يكي ار آرزوهاي ديرين سرمايه داري امروزين تحقق يافته است
كار از فرايند توليد به معناي بيكاري هزاران هزار نيروي انساني است كه ميتوانـد بـه بـي    
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هاي  هاي مساله آفريني، با جنبه خوشبختانه چنين جنبه. ثباتي ساختارشكنانه اي منجر شود
  . ي سازي، همراه وهمزمان است كه پژوهش حاضر نيز ناظر بر همين امر استمثبت جهان

ماننـد جديـدي را نيـز     هاي بـي  در كنار خودكاري فرايند توليد، جهاني سازي، ظرفيت
ترين آنها در وادي نرم افـزاري اسـت و از قضـاي دلكـش روزگـار،       خلق مي كند كه مهم

. هـا اسـت   تـرين آن  گردشـگري، مهـم  هاي مرتبط با جهـانگردي يـا بـه طـور كلـي       حيطه
انـد كـه خـود ناشـي از      هاي مسافرتي گرچه در شرايط بحران اقتصادي قرار گرفته آژانس

. سترش دايمي ندارنـد گ اي جز بحران جدي اقتصاد جهاني است، در آخرين تحليل، چاره
در سـال   )World Tourism Organization(بنا بر پيش بيني سازمان جهاني گردشگري 

بايد از هر پانزده نفر، يك نفر مستقيما و از هر پـنج نفـر، يـك نفـر غيرمسـتقيم از       2025
تـرين ابـزار تحقـق ضـرورت پـيش       هاي مسافرتي از مهـم  آژانس. گردشگري نان بخورند

نكات يادشده همچنين تاييدي است بر اهميت پژوهشي كه در ايـن مقالـه مـرور    . اند گفته
 . شود مي

  
  مقدمه
هـاي   ،  پيشرفت فناوري و تغييرات محيطي وسيع، باعث ظهور رسانههاي اخير در دهه

در . جديد ارتباطي و تبليغاتي،  و به تبع آن، تغيير سليقه كاربران اين وسـايل شـده اسـت   
بـه عنـوان مثـال، رواج    . هاي رايج بازاريابي نيز عميقا دگرگون شـده انـد   عين حال، رسانه

، ...)اعم از وب سايت،  ايميـل و (،  اينترنت SMS  هايي نظير موبايل و در نتيجه آن رسانه
از . هـا را كـاهش داده اسـت    ميزان اقبال عمومي به سـاير رسـانه  ... هاي كابلي و تلويزيون

هـاي بسـياري رو بـه رو     هاي جديد نيز با فراز و نشيب سويي، در اين مدت كوتاه، رسانه
ي تبليغات اينترنتي كاسـته اسـت   گرچه گسترش تبليغات گمراه كننده، از اثربخش. بوده اند

)Rafi, 2004: 103(    اي  ؛ اما قابليت دو طرفه بودن، كماكان اينترنـت را بـه عنـوان رسـانه
مديران بازاريابي بايد نسبت به اين امر آگاهي داشـته باشـند   . مهم، مطرح نگه داشته است
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ن مثـال، درج  بـه عنـوا  . هاي مختلف،  متفاوت از هم است ها بر حرفه كه اثرگذاري رسانه
يك آگهي تبليغاتي پيرامون مواد غذايي در يك مجله خـانوادگي،  نسـبت بـه درج آن در    

از ايـن  . ) Kotler, 1996: 452(روزنامه رسمي پليس، اثرگذاري بيشتري خواهـد داشـت  
هـا، آن هـم در صـنايع     رو، موضوع يادشده ما را به دقيق شدن بر مقوله اثرگـذاري رسـانه  

  . كند مختلف، هدايت مي

  
  بيان مسأله و سؤالات تحقيق

موارد ياد شده اين پرسش را به ذهن متبادر مي كنـد كـه كارشناسـان بازاريـابي دفـاتر      
هاي تبليغاتي را و بر چه اساسي انتخاب مي نمايند؟ از ايـن   خدمات مسافرتي، كدام رسانه

تي به روشـي  هاي تبليغا رو، محققين در پژوهش حاضر به دنبال شناسايي اثربخشي رسانه
علمي و انتخاب رسانه تبليغاتي اثربخش در حوزه فعاليت دفاتر خدمات مسافرتي با توجه 

هستند، تا از اين طريق، بودجه به كار گرفته شده در اين حوزه به شكل  AIDAبه الگوي 
محققين در پژوهش حاضر برآنند تا با اخذ ديدگاه گردشگران نسبت به . بهينه صرف شود

  . هاي رايـج تبليغاتي در حوزه فعاليت اين دفاتر به اين مساله پاسخ دهند سانهاثرگذاري ر
توسط كارشناسان بازاريابي در هر  "ميزان اقبال عمومي"هاي تبليغاتي بر اساس  رسانه"

لذا بايد از نوع نگرش، سليقه و از ترجيحـات مخاطـب   . كسب و كاري انتخاب مي شوند

مختلف، اطلاع داشـت و سـپس اقـدام بـه انتخـاب رسـانه       هاي  در مورد استفاده از رسانه

بـا اسـتناد بـه مطلـب فـوق، سـوالات       .  ) Colly, Russell, 1991: 271( "تبليغاتي نمود
  : چهارگانه تحقيق به صورت زير طرح مي شود

جلـب  "هاي تبليغي، با توجه بـه شـاخص    بندي گردشگران در مورد رسانه اولويت )1
  به چه ترتيبي است؟ "توجه
ايجـاد  "هاي تبليغي، با توجـه بـه شـاخص     بندي گردشگران در مورد رسانه لويتاو )2
  به چه ترتيبي است؟ "علاقه
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تحريـك  "هاي تبليغي، با توجه به شاخص  بندي گردشگران در مورد رسانه اولويت )3
  به چه ترتيبي است؟ "به خريد

 سـوق "هاي تبليغي، با توجـه بـه شـاخص    بندي گردشگران در مورد رسانه اولويت )4
  به چه ترتيبي است؟ "دادن به خريد

  

 نوع و روش تحقيق

كليـه گردشـگران   : جامعه آمـاري ايـن تحقيـق را    .استتوصيفي  حاضر، روش تحقيق
دهند كه با هدف تفريح، در قالب اسـتفاده از خـدمات    شهر تهران تشكيل مي 1برون مرزي

دام بـه سـفر كـرده    اق 85تا اسفند  85دفاتر خدمات مسافرتي، طي دوره زماني ارديبهشت 
همچنين در اين تحقيق، جهت تعيين حجم نمونه گردشـگران، بـا اسـتناد بـه ديـدگاه      . اند

 "روش نمونه گيـري در دسـترس  "در اين تحقيق . نفري برگزيده شد 120تعداد نمونه  2خبرگان،
  . به عنوان روش نمونه گيري از جامعه گردشگران انتخاب شده است

 
  مرور ادبيات موضوع

ن بازاريابي دفاتر خدمات مسافرتي، در زمان تهيه برنامه تبليغاتي بايد پنج تصميم مديرا
بـه تصـوير كشـيده     1كـه در قالـب نمـودار    ). 65:  1383محمـديان،  (عمده اتخاذ نمايند 

  : اند شده
                                                 

بـه   اسـت؛   (Outbound Tourists)جامعه آماري گردشگران، منحصرا در برگيرنده گردشـگران برون مرزي  -١
حقيق شـامل  لــذا ايـن تــ ـ   .تـعبيري، افراد ايراني ســاكن در تــهران كه قصد سفر به خــارج از كشـور را دارنـد   

ــومي  ـــگران بـ ــرزي  )Domestic Tourists(  گردشــ ــگران درون مـ  )Inbound Tourists( و گردشـ
  .    (Goeldner, 2000: 53)شود نمي

اي را كه لازم است مورد مطالعه قرار گيرد  هاي مختلف، اندازه نمونه هاي تحقيقاتي، محدوديت در اكثر پروژه -٢
در روش . نفر آزمودني انتخاب شود 30گي پيشنهاد شده است كه حداقل لذا در روش همبست. سازد محدود مي

در مطالعات زمينه يابي براي گروه . نفر براي هر گروه توصيه شده است 15مقايسه اي و آزمايشي حداقل  - علي
مل متعددي از در تعيين اندازه نمونه بايد عوا. نفر پيشنهاد شده اند 50تا  20ها بين  نفر و براي زير گروه 100اصلي 

  .به عنوان يك اصل، در شرايط زير انتخاب نمونه اندازه است. جمله موارد زير نيز مدنظر قرار گيرد
هاي  هاي انتخابي به زير گروه زماني كه تحقيق، داراي متغيرهاي غيرقابل كنترل زيادي باشد؛ زماني كه گروه -

 .)131: 1384، ور دلا(زيادي تقسيم شود و زماني كه جامعه نامتجانس باشد 
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  5Mپنج تصميم اساسي در تبليغ مشهور به  -1نمودار 

  
هـاي   رسـانه تبليغـاتي شـركت، از شـاخص     مديران بازاريابي اين دفاتر به هنگام تعيين

ها صـرفا   اما اطلاعات مربوط به رسانه. استفاده مي كنند. . . مختلفي نظير تعداد مخاطبان و
هـا نيـز    مديران بازاريابي بايد از كيفيت رسـانه . اعداد و ارقامي مانند تعداد مخاطبان نيست

مخاطب تا چه حـد تـاثير گذارنـد؟     ها در ارتباط با بايد بدانند رسانه. شناخت داشته باشند
ها مديران بازاريابي را كمك مي كنـد   پاسخ به اين پرسش... . چقدر باور شدني هستند؟ و

 & wells & burnett(تا تاثير احتمالي تبليغات بر روي مخاطب هدف را تخمـين بزننـد  

moriarty, 2005: 338 (  .     ذاري سـنجش اثرگ ـ  "اما از جمله شـناخته شـده تـرين الگوهـاي

توسط جرج گـالوپ و   "فروش شخصي"است كه در ابتدا براي   AIDA، الگوي "تبليغات
مـورد توجـه كارشناسـان     1992طراحـي شـد و در سـال     1961كلود رابينسون در سـال  
اين الگو داراي چهار مؤلفـه بـراي ارزيـابي اثرگـذاري تبليغـات      . تبليغات نيز قرار گرفت

هـا،    خص توســط كارشـناس بـراي هـر يـك از مولفـه      باشد كه با توجه به تعـيين شا مي
ــي دهــد  ــرار م ــابي ق ــورد ارزي ــات را م ــراد ) 1. تبليغ ــب توجــه اف ) 2؛ )Attention(جل

ـــراد  ـــه در اف ـــاد عـلاق ـــراد ) 3؛ )Interest( ايجــــــ ــل افــ ــك مي   و) Desire( تحري
 :Kotler, Bowen, Makens, 2005)) (Action ســــــوق دادن افـراد بـه خريـد    )  4 

از اين رو، محققين پژوهش حاضر در پي آنند تا با تعديل الگوي فـوق و بسـط آن   . (504
هاي تبليغي در حوزه فعاليت دفاتر خدمات مسافرتي،  به سنجش  به حوزه اثربخشي رسانه

  .بپردازند ها و اولويت بندي آنها اثرگذاري رسانه ميزان

  

  تعيين بودجه 

Money 

 پيامتعيين

Message 

 رسانهتعيين

Media 

  ارزيابي تبليغ

Measurement 

  تعـيين هدف

Mission 
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  هاي تبليغاتي ريزي رسانه برنامه
ايـن  . اي از مهارتهاي بازاريـابي و ارتباطـات جمعـي اسـت     رسانه، آميخته ريزي برنامه

ريزي چون با بخش مهمي از بودجه تبليغ سر و كار دارد، عنصري حياتي محسـوب   برنامه
  :ها براي انتخاب رسانه بدين شرح است ترين گام مهم. مي شود

  تعيين سطح پوشش، فراواني رويت پيام و نحوه تأثير؛ -1
 هاي مختلف عمده؛ يان انواع رسانهانتخاب در م -2

 انتخاب وسيله خاص ناقل پيام؛ -3

 ).  618: 1996كاتلر، (بندي رسانه  تصميم درباره زمان -4

  
  تعيين سطح پوشش، فراواني رويت پيام و نحوه تأثير

در انتخاب رسانه، تبليغ كننده براي دستيابي به اهداف خـود از تبليغـات، بايـد سـطح     
سـطح پوشـش و يـا بـه عبـارتي      . فعات رويت پيام را تعيين كندپوشش و فراواني لازم د

رسايي رسانه و درصدي از افراد در بازار هدف است كه در مدت زمان معين در معـرض  
هايي است كه به طور متوسط يك  فراواني، تعداد دفعه. گيرند برنامه آگهي تبليغاتي قرار مي

بليغ كننده بايد درباره تاثير رسانه نيز ت. گيرد شخص در بازار هدف در معرض پيام قرار مي
تأثير رسانه، همان ارزش كيفي رويت پيامي است كه از يك وسيله خـاص  . تصميم بگيرد

هـا ضـروري اسـت، تـأثير      براي مثال، در مورد برخي كالاها كـه ديـدن آن  . شود منتقل مي
: 2000رمسترانگ ، كاتلر و آ(هاي راديويي است  هاي تلويزيوني به مراتب بيش از پيام پيام

واي (هاي كيفي، يعني معتبر بودن رسانه توجـه شـود    در رساندن پيام بايد به جنبه).  619
وابسـتگي بـه   . اي خاص وابسته هسـتند  مردم از نظر عاطفي، به رسانه). 257: 1997گي ، 
ها در كل، خود شكلي از هواخواهي اسـت كـه بـه نـوع خاصـي از محتـوا مربـوط         رسانه
  .شود نمي
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ر مورد اثرگذاري رسانه تبليغاتي، مباحث بسياري مطرح اسـت كـه مفهـوم تعامـل و     د

تحـولات در قلمـرو فنـاوري تجهيـزات     . هاسـت  تـرين آن  ظرفيت درگيري رسانه، از مهم

اي را وارد عرصـه  هاي نوين ارتباط جمعي، مفـاهيم بـه نسـبت تـازه    ارتباطي، مانند رسانه

ي كه مدل ساده ارتبـاطي، فراينـد انتقـال مسـتقيم و     در حال. اي كرده استرسانه ارتباطات

گذارد، با پيشرفت فناوري و توسعه را از منبع به مخاطب به نمايش مي اطلاعاتسويه يك

اي گرفته ها، مفهوم تعامل كه مبتني بر مفهوم كنترل است، جان تازهاي از رسانهاشكال تازه

). 232: 1384حكيم آرا، (يگر شده است ها از يكدو حتي ملاك مناسبي براي تمايز رسانه

هاي تعاملي، اين امكان را پيش روي كاربر قرار داده است كه بر شكل يـا محتـواي   رسانه

هـا از حيـث ميـزان ظرفيـت     جا كه رسانه از آن. كنترل داشته و تأثير گذار باشد ،اطلاعات

-كه با آن روبـه  تعاملي با مخاطب با يكديگر تفاوت دارند، مخاطب با توجه به موضوعي

هـاي مختلـف،   رسانه. يابدروست و نيز سطح درگيري با آن، به انتخاب رسانه گرايش مي

يعني طرح موضوعي ممكن اسـت از  . هاي مصرفي خاصي تناسب دارندهر كدام با هدف

  . فايده باشد اي مفيد و از رسانه ديگر، ناكارآمد و بيرسانه

  

  تلف عمدههاي مخ انتخاب در ميان انواع رسانه 
در مــورد مســأله انتخــاب رســانه تبليغــاتي در حــوزه بازاريــابي بــالاخص،              

، هـدف از  Parsonو  Dalrympleبنـا بـه گفتـه    . تحقيقات بسياري صورت گرفته اسـت 

هـاي راديـو، تلويزيـون،     اي از برنامـه  ها، تخصيص منـابع بـه مجموعـه    ريزي رسانه برنامه

. اي كـه سـود و منـافع را بيشـينه سـازد      هاست؛ به گونـه  رسانهها و ساير  مجلات، روزنامه

فرآيند سنتي انتخاب رسانه، عمدتاً بر قضاوت و تجربه مبتني بوده و به خاطر عدم توانايي 

اي قطعـي بـه دسـت     هـا، نتيجـه   براي در نظر گرفتن تعداد بالاي تركيبات متفاوت رسـانه 
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هـا   ؤسسات تبليغاتي بيشتر به عنوان حربههاي انتخاب رسانه اوليه، توسط م مدل. دهد نمي

گيـران   اي بـراي كمـك بـه تصـميم     و ابزارهاي تبليغي مورد استفاده قرار گرفتند تا وسـيله 

اسـت كـه در   ) يـار  نظام تصـميم (گيري  عامل مورد نياز، يك نظام پشتيباني تصميم. واقعي

انه، نشريات متفاوت را بـا  ريز رس دنياي واقعي كاربرد داشته باشد؛ دنيايي كه در آن، برنامه

هـاي كيفـي، از قبيـل اعتبـار، شـهرت، پراكنـدگي، زمـان تـدارك تـأثير           توجه به ويژگـي 

ارزيـابي كنـد و سـپس قضـاوت را انجـام دهـد       ) Psychological effect(شـناختي  روان

  ).  69: 1381كوچك زاده ، (

ف را بر اساس هزينـه  ريز، مجلات مختل كند كه در آن برنامه اي اشاره مي كاتلر به شيوه

كند و سپس تبليغات را در نشــرياتي كـه كـــمترين    بندي مي رتبه "ما به ازاي هزار نفر"

كـه چگـــونه    در ايـن مـدل، ايـن   . كنـد  هزينه ما به ازاي هر نفر را داشته باشند توصيه مي

سبات از طرف ديگر، گرچه محا. عوامل كيفـــي را بايد در نــظر آورد، ابداً آشكار نيست

هاي مختلــف يك رسانه مفيـد اسـت،    هزينه ما به ازاي هــزار نفر براي يافتــن گــزينه

در اين . ها مناسب نيست اما كار برد اين تكنيــك به تنــهايي براي مــقايسه بين گزيـــنه

تر باشند، ميزان مفيـد بـودن ايـن نگـرش، كمـــتر       هاي كيفي مهم زمـــينه هر چه تفاوت

  . خواهد بود

هـاي مبتنـي بـر قضـاوت صـرف كارشناسـان،        در زمينه انتخاب رسانه، علاوه بر مـدل 

هاي مربوط بـه   ها و داده هايي مقداري نيز براي كمك به ساختاردهي و ارزيابي رسانه مدل 

از   در حـال حاضـر بـراي انتخـاب رسـانه، دو گـروه عمـده       . است  مخاطبان طراحي شده

يابي هستند كه معمولاً شامل برخـي   هاي بهينه اول، مدلدسته . هاي مقداري موجودند مدل

هـا آن   مشكل اين مدل. شوند ريزي رياضي مانند خطي، غير خطي و آرماني مي انواع برنامه

گيرنـد و بـالاخص عوامـل     است كه دانش و تخصص كارشناسان بازاريابي را در نظر نمي

هـا   ل، فرضيات نهفته در اين مدلدلي به همين. شود ها مشاركت داده نمي كيفي در اين مدل
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هـا بـه    كنـد كـه ايـن مـدل     در اين زمينه بيان مـي  Sissors. به ندرت كامل و دقيق هستند

ها نياز دارند كه منعكس كننده تفـاوت در مناسـب بـودن     مشخصات مربوط به وزن رسانه

هاي  وشيابي هستند كه با ر هاي غير بهينه دسته دوم، شامل مدل. هاي مختلف باشند رسانه

هاي اين گروه به فرضـيات محدودكننـده كمتـري     مدل. ابتكاري حل مسائل سروكار دارند

اي است كه تعيين اين مطلب كه جواب به دسـت آمـده    ها به گونه نياز دارند، اما نتايج آن

 ,Mustaf,a Forman, Dyer. (چقدر خوب است، با دقت و يقـين امكـان پـذير نيسـت    

2000: 38 (.  

اي  ريـزي رسـانه   هايي كه در برنامه توان بيان كرد در اغلب مدل  بندي مي به عنوان جمع

هاي هر رسانه و معيارهاي كيفي كمتر مدنظر قـرار   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

ها وافي بـه   هاي متعدد رسانه تماتيك است بروز تركيبرويه فاقد ملزومات يك رويه سيس

اما در تحقيق حاضر سعي بر آن است تا با استفاده از فرايند تحليل سلسله . مقصود نيست

هـاي كارشناسـانه در طـي يـك رويـه       مراتبي و با توجه بـه معيارهـاي كيفـي و قضـاوت    

  . سانه تعيين شودسيستماتيك، اوزان هر رسانه و به عبارتي، درجه اثربخشي هر ر

براي آن كه پيام تبليـــغ، به مصرف كننده يا گروه مورد نظر برسـد، يـك حامـل پيـام     

هاي تبليغــــاتي رايـج در عرصـه     از اين رو در ادامه، از مـــيان رسانه. مورد نياز اســت

  هاي ها و آگهي گردشگري كه شامل پوســـتر، تلويزيون، اينترنت، مطبوعات، كتابچه، فيلم

ــاتي  ــايل تبليغ ــاير وس ـــينمايي و س ــي ، (ســ ــي). 269: 1380محلات ــت، ويژگ ــاي  اس ه

هاي عمده و رايـج تبليغـاتي در دفـاتر خدمــــات مسـافرتي ايـران بـه همـراه          رســـانه

  . گيرد توضيحي مختصر از تبليغات دهان به دهـــان، مورد اشاره قرار مي
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  و اينترنتهاي سه رسانه روزنامه، مجله  ويژگي: 1جدول 
 اينترنت  روزنامه  مجله

 مزايا

در اختيار داشتن فرصت 
  جهت توضيح

قابليت انعطاف و امكان مرور 
  چندباره

  بازار هدف

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

  سترسي به اطلاعاتد  مقبوليت عمومي  انتخاب مخاطب
  قابليت فروش    
  توان بالقوه بازار    

 معايب

هاي  مشخصات و ويژگي چندان مطلوب كيفيت چاپ نه  كيفيت نسبتاً ضعيف چاپ
  مخاطبان

ايمني كم و قابليت فريب   عمر كوتاه آگهي  هزينه بالا
  دادن

دشواري شبكه و ازدحام و      
  جاذبه كم

هاي در  نفوذ كم در كشور    
  توسعهحال 

 گيري مشكلات اندازه    

  
ها و نظرياتي كه مشتريان در مورد تجربيات خدماتي خود طرح مـي كننـد مـي     توصيه

بنـابراين، طبقـه بنـدي آنچـه اغلـب      . تواند بر تصميمات افراد ديگر تاثير زيـادي بگـذارد  
م تبليغات دهان به دهان خوانده مي شد به عنوان شـكلي از ارتباطـات بازاريـابي، بـه رغ ـ    

). 519: 1382. لاولاك، رايـت (بينانه اسـت   دشواري كنترل اين كانال براي بازاريابان، واقع
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تبليغات دهان به دهان به كليه گفتگوهاي متعهدانه بازار هدف، درباره چيـزي ارزشـمند   "
 :Bouquet, 2005. ( "كنـد  را در بـازار ايجـاد مـي    1هـايي  اطلاق مي گـردد كـه همهمـه   

دهان مثبت مي تواند به عنوان يك كـارگزار فـروش بسـيار معتبـر      تبليغات دهان به)107
افراد، نظر يك دوست معتمد را بيشتر مي پذيرند يا نظر يك فروشـنده حرفـه   . عمل نمايد

توانند در مساعدت به مشتريان جديـد   مشتريان با تجربه مي)Collin, 2003: 225. (اي را 
). 268: 1382. لاولاك، رايـت (د باشند و نيز آموزش چگونگي استفاده از يك خدمت مفي

ريـزي سـفر    در زمينه منـابع برنامـه  1998به سال  McGillدر پژوهشي كه توسط دانشگاه 
  ).2نمودار (هاي دوستان و آشنايان بود  انجام شد، نتايج نشان دهنده اثر بالاي گفته

  
  
  
  
  
  

  ريزي سفر منابع برنامه -2نمودار 

  
  
  

 بندي رسانه م و تصميم درباره زمانانتخاب وسيله خاص ناقل پيا

هاي موجود در بـازار، كارشـناس بازاريـابي مـي      بعد از شناسايي مزايا و معايب رسانه
ها و نوع محصول، اقدام  هايي نظير عادات مشتريان هدف، هزينه بايست بر اساس شاخص

                                                 
1- blodmouth باشد كه نتايج تحقيقات خود را از  هاي معتبر در حوزه تبليغات دهان به دهان مي يكي از سايت

  .دهد در اختيار محققان قرار مي www. Blodmouth.comطريق آدرس 
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راي به انتخاب رسانه نمايد و در گام بعد، الگوي پخش پيـام تبليغـي خـود را جهـت اج ـ    
 . برنامه تدوين نمايد

  

  الگوي مفهومي تحقيق

در اين بخش، الگوي مفهومي پژوهش، جهت تحقق اهداف تحقيق، مورد بررسي قرار 
  .مبناي طراحي پرسشنامه قرار گرفته است)  3نمودار ( اين الگو . مي گيرد

   
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  

  الگوي نهايي تحقيق -3نمودار 

  

  به خريد سوق دادن  تحريك به خريد  ايجاد علاقه

 

 روزنامه  ارتباطات دهان به دهان اينترنت ريمجله گردشگ

سطح   جلب توجه

 يك

سطح 

 دوم

 سطح سوم
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اما چيزي كه مهـم  . ر ادامه توضيح داده خواهد شدچگونگي سطح بندي در اين مدل د
هاي هــشتگانه در سـطح دوم و همچنـين چگـونگي      است، چگونگي دستيابي به شاخص

  .هاي چهارگانه در سطح سوم است انتخاب رسانه
هـاي   براي اولين بـار در حـوزه سـنجش اثربخشـي رسـانه      AIDAجا كه الگوي  از آن

رد و ادبيات مربوط به  اين الگو در سطح داخل و خـارج  گي تبليغاتي مورد استفاده قرار مي
كشور، از توسعه چنداني برخوردار نيست، محققين جهت عينـي كـردن و قابـل سـنجش     

. انـد  تر اين اجـزا نمـوده   نمودن اجزاي چهارگانه مربوط به اين الگو، اقدام به تعريف دقيق
راهنمـاي عمـل معـروف    در محافل علمي به عنوان يـك   AIDAبايد اذعان داشت، الگو 

. كند، نه چگونگي طي كردن اين مسير را  است كه تنها، مسير دستيابي به هدف را بيان مي
را قابل سـنجش نماينـد،    AIDAكه بتوانند هر يك از اجزاي الگوي  محققين به منظور آن

هـاي   با مرور ادبيات موضوع جمع آوري شده در حوزه رسانه، اقدام به استخراج شاخص

هاي  شاخــص صـحت و رواييدر ادامه، محققين جهت آگاهي از . سنجش كرندقابل 

مسـتخرج، مدل مقدمــاتي را با خـبرگان اين عرصه، مطرح و بعد از رفع نواقص ، اقـدام  
به تعريف هر يك از ايـن اجـزا    2در جدول . به سنجـش آن از طريق پرسشنامه نموده اند

  .اشاره شده است
  AIDAگر الگوي  اي توصيفه تعريف شاخص - 2جدول 

 تعريف  شاخص

  ميزان در دسترس بودن رسانه تبليغاتي براي گردشگران  در دسترس بودن

  ميزان زيبايي و جذابيت ظاهري رسانه براي گردشگران  جذابيت ظاهري

داشـــتني دوســـت

  بودن

  اي خاصميزان وابستگي و علاقه گردشگران به رسانه

  عات و دقتي كه رسانه مي تواند پيام تبليغي را به گردشگران انتقال دهدميزان اطلا اطلاعاتارائهميزان

نوع محيط رسانه اي كه علاوه بر تبليغ يك دفتر خدمات مسافرتي، تبليــغ ساير دفاتر   امكان مقايسه

را در خود داشته تا امكان مقايسه بين محصولات چند دفتـر بـراي گردشـگران ميسـر     

   گردد
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در دسترس قرار دادن جديدترين اطلاعات مـورد نيـاز گردشـگران در فواصـل     امكان  به روز بودن

  زماني كوتاه و معين 

اي كـه گردشگـــر نيـــز از    امكان تبـادل اطلاعات بين رسانه و گردشــگران به گونه  قابليت تعامل

  طريق رسانه با شركت ارتباط برقرار نمايد

 نظرگردشگرانتخصصي و قابل اعتـماد بودن رسـانه از  اعتبار

 
  

  ها   ه روش تجزيه و تحليل داد

فرايند تحليل سلسله  اساس مدل ق برــلاعات در اين تحقيــروش تجزيه و تحليل اط

ــي  ــت )AHP) (Analytical Hierarchy Process(مراتب ــدل . اس ــب  AHPم ، تركي

 ـ     ذير معيارهاي كيفي و غير قابل لمس يا كمي و قابل لمس را بـه طـور همزمـان امكـان پ

: 1379قدسـي پـور،   (به كارگيري اين مدل  مستلزم اجراي چهار قدم زير اسـت  . سازد مي

12.(  

فرايند تحليل سلسله مراتبـي، نيازمنـد شكسـتن    : سازي مسأله تصميم مدل -1        
سـطح بـالا، بيـانگر    . مسأله تصميم با چندين شاخص، به سلسله مراتبي از سـطوح اسـت  

هاي عمـده و اساسـي    ري و سطح دوم، نشان دهنده شاخصگي هدف اصلي فرايند تصميم
البتـه در صـورتي كـه درخـت     (كنـد   هاي تصميم را ارائه مي سطح آخر نيز شاخص. است

به پرسش اصلي تحقيق يا مشكلي كه قصـد داريـم   ). سلسله مراتبي، سه سطح داشته باشد
ق در پي پاسخگويي جا كه محق در اين تحقيق از آن. شود آن را حل نمائيم، هدف گفته مي

به عنوان يك هدف مسـتقل انتخـاب    AIDAبه چهار سؤال است، هر يك از ابعاد الگوي 
در سطح . لذا، يك فرايند چهار سلسله مراتبي در اين تحقيق شكل گرفته است. شده است

. گيـرد  قرار مي AIDAهريك از ابعاد چهارگانه الگوي  هاي توصيف گرِ شاخصدوم، 

خطاي قضاوت ذهني و كلي گـويي  . اند ادبيات تحقيق استخراج شده ها كه از اين شاخص

كه در واقـع همـان منظـور و     هاي تصميم گزينهدر سطح سوم، . رسانند را به حداقل مي
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هاي  محققين با استفاده از بررسي. شوند هدف در درخت سلسله مراتبي هستند، مطرح مي
اين عرصه، چهار رسـانه را بـه عنـوان     اوليه، مطالعات تكميلي و انجام مصاحبه با خبرگان

بنابراين، با توجه به مطالـب مطروحـه، چهـار درخـت     . اند هاي اصلي انتخاب نموده رسانه
سلسله مراتبي تحقيق كه هر كدام مستقل از ديگري است، در سـه سـطح، تهيـه و ترسـيم     

  . گرديد

، در سـازي درخـت سلسـله مراتبـي مسـأله       بعد از مـدل : هاي ترجيحي قضاوت  -2

هـا را   هايي كه به طور عددي، ارجحيت نسـبي شـاخص   مرحله بعد بايد مجموعه ماتريس
هـا   ها، نسبت به سـاير گزينـه   نسبت به يكديگر و هر گزينه تصميم را با توجه به شاخص

آوري اطلاعـات در ايـن تحقيـق، پرسشـنامه      ابزار جمع. نمايد، ايجاد نمود گيري مي اندازه
. هاي مقايسات زوجي تهيه شـد  اي با هدف تكميل ماتريس شنامهبر اين اساس، پرس. است

شايان ذكر است انجام مقايسات دو به دو بين عناصر تصميم با تخصيص امتيازات عددي 
، 1امتيـاز  .كه نشان دهنده ارجحيت يا اهميت بين دو عنصر تصميم است صـورت گرفـت  

را به نسـبت    9 - 7 - 5 - 3ياز امت. اهميت برابر نسبت به يكديگر دارند  ،دو مولفه يعني
امتيازات به شـرح ذيـل توصـيف    . اهميت مولفه ارجح نسبت مولفه ديگر تخصيص دهيد

  :شوند مي
  "اديز اريبس تياهم"يعني:  9     "خيلي مهم"يعني:  7        "مهم"يعني:  5          "كمي مهم":  3

صل شد، مجموع اعـداد  هاي زوجي حا كه ماتريس پس از آن :هاي نسبي محاسبه وزن 
هر ستون از ماتريس مقايسات زوجي، محاسبه و سپس هر عنصـر بـه مجمـوع اعـداد آن     

همچنين، . نامند شود، ماتريس حاصله را ماتريس مقايسات نرمال شده مي ستون تقسيم مي
ميانگين اعداد هر سطر از ماتريس مقايسات نرمال شده بايستي محاسبه شود، اين ميانگين، 

  .كند ي عناصر تصميم با سطرهاي ماتريس را ارائه ميوزن نسب
هـا، تلفيـق مـاتريس     مرحله آخر براي به دست آوردن اولـويت :هاي نسبي ادغام وزن

  .هاي عمده است هاي نسبي شاخص در ماتريس وزن  هاي تصميم، هاي نسبي شاخص وزن
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  نرخ ناسازگاري
تـوان بـه او    چـه حـد مـي    دهد كه تـا  نشان مي )Consistency Ratio(نرخ سازگاري 

ميزان نـرخ ناسـازگاري قابـل     AHPدر روش . هاي حاصل از مقايسات اعتماد كرد الويت
به طور اختصار مراحل زير   ) Saaty, 1980: 198. (در نظر گرفته شده است 1/0تحمل، 

  :شود براي محاسبه نرخ سازگاري به كار گرفته مي
مقايسـات زوجـي در بـردار سـتوني      مـاتريس  :محاسبه بردار مجموع وزنـي  -1     

 Weightedبردار جديد به دست آمده، بردار مجموع وزني . شود وزنهاي نسبي ضرب مي

Sum Vector (WSV( نام دارد.  
عناصر بردار مجموع وزني بر بردار ستوني وزنهاي  :محاسبه بردار سازگاري -2      

  .نام دارد )consistency vector (cvبردار حاصل، بردار سازگاري . شوند نسبي تقسيم مي

را ايجـاد   maxλميـانگين عناصـر بـردار سـازگاري،     :  maxλ محاسبه -3       

  .كند مي
  )Consistency Index (CI :محاسبه شاخص سازگاري  -4       

Nn   : شود به صورت رو به رو تعريف مي /− maxλ=CI  
 كه در آن،

N هاي موجود در مسأله  عبارت است از تعداد گزينه  

نرخ ناسازگاري از تقسـيم شـاخص سـازگاري بـر     : محاسبه نرخ سازگاري -5       

  :آيد به دست مي )Random index) (RI(شاخص تصادفي 

  RICIR /=C     
يا كمتر باشد، بيانگر سازگاري در مقايسات اسـت و   1/0سازگاري در صورتي كه نرخ 

هاي ناسازگاري بـين صـفر    در تحقيق حاضر، كليه نرخ. گردد ها تأييد مي دهنده اعتبار پاسخ
  . تا يك دهم قرار دارد كه نشان از پايايي پرسشنامه دارد

Archive of SID

www.SID.ir

www.SID.ir


  45 فصلنامه علوم اجتماعي شماره/  80
 

  نتايج حاصل از تجزيه و تحليل
كه ابزاري براي پاسـخگويي   گردشگراننامه در اين بخش، نتايج تك تك جداول پرسش

شايان ذكر است كه جهت پرهيز . گيرد به سوالات تحقيق بوده است مورد بررسي قرار مي
  . آيد از تراكم و شلوغي ، نتايج در قالب جدول به نمايش در مي

نشان دهنده نظر گردشگران درباره چهار رسانه مـورد بررسـي، بـر     4و  3هاي  جــدول
به تعبيري، از گردشگران . است "جذابيت ظاهري"و  "در دسترس بودن"ص اساس شاخ

ها و همچنين مـيزان جذابيت ظـاهري   خواسته شده است تا ميزان در دسترس بودن رسانه
  . ها را به اطلاع پرسشگر برسانند رسانه
  

   "در دسترس بودن"رتبه و سهم چهار رسانه مورد بررسي، بر اساس شاخص - 3دول ج
رتبه درصد     هاانهرس  رديف

 روزنامه  1

0.5324 1  

 مجلات تخصصي گردشگري  2

0.0547 4  

 ارتباطات دهان به دهان  3

0.3148 2  

  3 0.0979 )وب سايت(اينترنت  4

  

  "جذابيت ظاهري"رتبه و سهم چهار رسانه مورد بررسي بر اساس شاخص:  4دول ج
رتبه  درصد هارسانه رديف

 روزنامه  1

0.0649 4  

 مجلات تخصصي گردشگري  2

0.1404 3  

 ارتباطات دهان به دهان  3

0.4956 1  

 2 0.2990 )وب سايت(اينترنت  4

  
نشان دهنده نظر گردشگران درباره چـهار رسانه مـورد بــررسي، بـر اسـاس      5جدول 
به ايـن منظـور از گردشــگران خواســته شـده      . است "دوست داشتني بودن "شاخــص

  . هاي چهارگانه تحقيق را به اطلاع پرسشگر برسانند قه خود به رسانهاسـت تا مـيزان علا
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  "دوست داشتني بودن "رتبه و سهم چهار رسانه مورد بررسي بر اساس شاخص - 5دول ج
رتبه  درصد هارسانه رديف

  1 0.5675 روزنامه 1

  3 0.1520 مجلات تخصصي گردشگري 2

  2 0.2161 ارتباطات دهان به دهان 3

  4 0.0642 )وب سايت(نتاينتر 4

           

، نظر گردشــگران درباره چـهــار رســانه مـورد بــررسي را بـر      7و  6هاي  جــدول  
براي دسـتيابي  . دهند نشان مي "امكان مقايسه"و  "ميزان ارائه اطلاعات"اساس شاخــص

رائـه  به اطلاعات، از گردشـگران خواسـته شده اســت تـا نظـر خـود را دربـاره ميـزان ا      
هاي چهارگانه تحقيق و همچنين اين موضوع را كه در كدام رسانه، امكـان   اطلاعات رسانه

  . ها فراهم است، به اطلاع پرسشگر برسانند مقايسه چند دفتر خدمات مسافرتي براي آن
  

  "ميزان ارايه اطلاعات "رتبه و سهم چهار رسانه مورد بررسي بر اساس شاخص:  6دول ج
رتبه صددر هارسانه رديف

  4 0.0999 روزنامه 1

  3 0.1777 مجلات تخصصي گردشگري 2

  2 0.2298 ارتباطات دهان به دهان 3

  1 0.4925  )وب سايت(اينترنت 4

  

  "امكان مقايسه "رتبه و سهم چهار رسانه مورد بررسي بر اساس شاخص - 7دول ج

  
           

  
  
  

رتبه  درصد هارسانه رديف

  2 0.2316 روزنامه 1

  3 0.0979 گردشگريمجلات تخصصي 2

  4 0.09008 ارتباطات دهان به دهان 3

  1 0.5802 )وب سايت(اينترنت 4
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نشــان دهنده نظر گردشــگران درباره چـهـار رسـانه مـورد   10و  9و  8هاي  جــدول
. اسـت  "اعتبار"و  "تعامل با مخاطب"، "هاي به روز بودن"بـررسي، بر اساس شاخــص

ري از گردشـگران خواسـته شده اسـت تا نظر خود را درباره اين موضوع كه كدام به تعبي
ارتبـاط دو  (رسانه بروزتر است و همچنين درباره اين موضوع كه با كـدام رسـانه تعامـل    

بيشتري دارند و همچنين اين موضوع كه كدام رسانه از اعتبـار بيشـتري نـزد آنهـا     )  طرفه
  . ر برسانندبرخوردار است، به اطلاع پرسشگ

  
  "بروز بودن "رتبه و سهم چهار رسانه مورد بررسي بر اساس شاخص - 8دول ج

رتبه  درصد هارسانه رديف

  1 0.6332 روزنامه  1

  4 0.0814 مجلات تخصصي گردشگري  2

  3 0.1292 ارتباطات دهان به دهان  3

  2 0.1561 )وب سايت(اينترنت  4

  
  "تعامل با مخاطب"د بررسي بر اساس شاخصرتبه و سهم چهار رسانه مور - 9دول ج

رتبه  درصد هارسانه رديف

  2 0.2353 روزنامه  1

  4 0.0727 مجلات تخصصي گردشگري  2

  1 0.5602 ارتباطات دهان به دهان  3

  3 0.1316 )وب سايت(اينترنت  4

  

  "اعتبار "رتبه و سهم چهار رسانه مورد بررسي بر اساس شاخص - 10دول ج
رتبه  درصد هارسانه رديف

  3 0.1164 روزنامه  1

  2 0.3159 مجلات تخصصي گردشگري  2

  1 0.4893 ارتباطات دهان به دهان  3

  4 0.0782 )وب سايت(اينترنت  4
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هـا بـر    در اين بخش اشاره به اين نكته لازم مي نمايد كه تا بدين جـا مقايسـات رسـانه   
 محققـين بـا توجـه بـه مـدل     حال . انجام شد) در مجموع(شاخص مدل تحقيق  8اساس 

AHP      و براي حل درخت سلسله مراتبي اول كه شامل دو شـاخص اسـت، بـه سـنجش
نشــان دهنده نظر گردشــگران درباره ايـن   11جدول . پردازند ها مي اهميت اين شاخص

كـدام يـك    "جذابيت ظاهري"و  "در دسترس بودن"موضوع است كه از بين دو شاخص
  . بيشتري دارنداهميت 

  

  "جلب توجه"ديدگاه گردشگران درباره ارجحيت دو شاخص تشكيل دهنده مولفه - 11ول دج
 رتبه درصد هارسانه رديف

  1 0.8790 در دسترس بودن 1

  2 0.1209 جذابيت ظاهري 2

  

نشــان دهنده نظر گردشــگران درباره ايـن موضـوع اسـت كـه بـين دو        12جــدول 
كدام يك براي ايشان از اهميت بيشـتري   "طلاعاتميزان ارائه ا"و  "امكان مقايسه "عامل

  . برخوردار است
  

  "تحريك به خريد"ديدگاه گردشگران درباره ارجحيت دو شاخص تشكيل دهنده مولفه -12دول ج

رتبه درصد هارسانه رديف

  1 0.8794 ميزان ارايه اطلاعات 1

  2 0.1258 امكان مقايسه 2

  

ران درباره اين موضـوع اسـت كـه بـين سـه      نشــان دهنده نظر گردشــگ 13جــدول 
كـدام يـك بـراي      "بـه روز بـودن  "و  "قابليت تعامل با مخاطب"و  "اعتبار رسانه "عامل

  . ايشان از اهميت بيشتري برخوردار است
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سوق دادن به "ديدگاه گردشگران درباره ارجحيت سه شاخص تشكيل دهنده مولفه - 13دول ج
  "خريد

هرتب  درصد هارسانه رديف 

  1 0.7751 اعتبار رسانه  1

  3 0.0761 بروز بودن رسانه  2

  2 0.1487 قابليت تعامل با مخاطب  3

  

  

  نتايج نهايي 
در اين مرحله، با توجــه به اطلاعات به دست آمده، اين سؤال را پاسخ خواهيم داد كه 

و به نمايد  ها از چه الگويي پيروي مي ترتيب رسانه AIDAدر هر يك از ابعاد الگوي 
  . كدام است AIDA تعبيري، موثرترين رسانه در هر يك از ابعاد مدل 

  

  "جلب توجه"ها با توجه به مؤلفه  بندي رسانه رتبه: پاسخ سوال يك
به عنـوان يكـي از ابعـاد     "جلب توجه"براي آگاهي از اين كه در بعد  AHPدر روش 

هـاي   د، ابتدا بايـد شـاخص  ها از اثربخشي بيشتري برخوردارن ، كدام رسانه AIDAالگوي 
در ايـن تحقيـق بـا توجـه بـه مـدل       (را شناسـايي نمـود    "جلب توجه"گر مولفه  توصيف
گـر مؤلفـه    هاي توصيف به عنوان شاخص "جذابيت ظاهري"و "در دسترس بودن"تحقيق،

ها را با توجه بـه هـر شـاخص بررسـي      سپس اولويت رسانه). مطرح است "جلب توجه"
 "در دسـترس بـودن  "هـاي   سـپس بـه هـر يـك از مؤلفـه     ). 4و 3هـاي  جـدول (نماييم  مي
حـال بـراي   . با توجه به نظر مخاطب، وزني اختصاص گرفتـه اسـت   "جذابيت ظاهري"و

  . نتيجه گيري بايد از رابطه ميانگين وزني استفاده نمود
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جلب "ديدگاه گردشگران درباره ارجحيت دو شاخص تشكيل دهنده مولفه - 14دول ج
  "توجه

  

  رديف

 

  ها سانهر

 در دسترس بودن  جذابيت ظاهري

8702/0 وزن  1290/0 وزن  

 درصد  درصد

 0.5324 0.0649 روزنامه  1

 0.0547 0.1404 مجلات تخصصي گردشگري  2

 0.3148 0.4956 ارتباطات دهان به دهان  3

 0.0979 0.2990  )وب سايت ( اينترنت   4

  

ها مشخص مي  زش هر يك از رسانه، ار"جلب توجه"بدين ترتيب، با نگرش به مولفه 
درصد گردشگران اعتقاد دارند كه روزنامـه، از قـدرت    47در نتيجه مي توان گفت . گردد

ارتباطـات دهـان بـه دهـان، اينترنـت و مجـلات       . جلب كنندگي بيشتري برخوردار است 
به خود اختصاص داده  7و  12،  32هاي  هاي بعدي را به ترتيب با درصد گردشگري، رتبه

در ادامه جهت پرهيز از حجيم شدن و گاه پيچيده شدن نتايج تحقيق، صرفا جـدول و  . اند
  . نتيجه نهايي ارائه خواهد شد

  
  "ايجاد علاقه"ها با توجه به مولفه رتبه بندي رسانه: پاسخ سوال دو

. اسـت  "ايجاد علاقـه "نشان دهنده نظر گردشگران با توجه به مولفه  15جدول          
ايجـاد   "شايان به ذكـر اسـت كـه مولفـه    . به هر رسانه در جدول ذكر شده استسهم و رت

لـذا نظـر گردشـگران دربـاره     . شـود  گر سـنجيده مـي   تنها با يك شاخص توصيف "علاقه
  .آيد شاخص ميزان دوست داشتني بودن رسانه ، ديدگاه نهايي گردشگر نيز به شمار مي
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  "ايجاد علاقه"ها با توجه به مولفه  رسانهديدگاه گردشگران درباره ارجحيت :  15دول ج
 رتبه ارزش مولفه ايجاد علاقه

 1 0.4675 روزنامه

 3 0.1520 مجله گردشگري

 2 0.3161 ارتباط دهان به دهان

 4 0.0642 اينترنت

  

  "تحريك به خريد"ها با توجه به مولفه رتبه بندي رسانه:پاسخ سوال سه 
تحريـك بـه   "ه نظر گردشگران، با توجه به مولفـه  نشان دهند 16جدول شماره          

  .سهم و رتبه هر رسانه در جدول ذكر شده است. است "خريد
  

تحريك به "ها با توجه به مولفه  ديدگاه گردشگران درباره ارجحيت رسانه:  16دول ج
  "خريد

  مولفه

 تحريك به خريد

 امكان مقايسه ارايه اطلاعات

0.8794 0.1258 

 4 0.1170 0.2316 0.0999 روزنامه

3 0.1686 0.0979 0.1777 مجله گردشگري

2 0.2134 0.0900 0.2298 ارتباط دهان به دهان

 1 0.5061 0.5802 0.4925 اينترنت

  

  

  "سوق دادن به خريد"ها با توجه به مولفه رتبه بندي رسانه: پاسخ سوال چهار
سوق دادن به "جه به مولفه نشان دهنده نظر گردشگران، با تو 17جدول شماره          

  .سهم و رتبه هر رسانه در جدول ذكر شده است. است "خريد
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سوق دادن به "ها با توجه به مولفه  ديدگاه گردشگران درباره ارجحيت رسانه:  17دول ج
  "خريد

  مولفه

 سوق دادن به خريد

 قابليت تعامل بروز بودن اعتبار

0.7751 0.0761 0.1487 

 3 0.1734 0.2353 0.6332 0.1164 روزنامه

 2 0.2618 0.0727 0.0814 0.3159 مجله گردشگري

  1 0.4724 0.5602 0.1292 0.4893 ارتباط دهان به دهان

  4 0.0921 0.1316 0.1561 0.0782 اينترنت

  

  
  پيشنهادهاي تحقيق

 توسط كارشناسان بازاريابي در هر "ميزان اقبال عمومي"هاي تبليغاتي بر اساس  رسانه"

لذا بايد از نوع نگرش، سليقه و از ترجيحـات مخاطـب   . كسب و كاري انتخاب مي شوند

هاي مختلف اطلاع داشـت و سـپس اقـدام بـه انتخـاب رسـانه        در مورد استفاده از رسانه

مطلـب فـوق، پيشـنهادهاي     با استناد به.  ) Colly,Russell, 1991: 271( "تبليغاتي نمود

  . ددگر تحقيق به شرح زير ارائه مي

  نتايج حاصل از تحقيق، نشان دهنده اين موضوع است كه ارتبـاط دهـان بـه دهـان     ) 1

ــد گردشــگران برخــوردار اســت   ــري خري ــژه اي در تصــميم گي   از آنجــا . از جايگــاه وي

پردازنـد، در نـوع اسـتفاده از     كه گردشگران براي سـفرهاي خـارجي مبـالغ زيـادي  مـي     

. يي توجه دارنـد كـه از اعتبـار بيشـتري برخوردارنـد     ها هاي تبليغاتي بيشتر به رسانه رسانه

دفـاتر خـدمات   . گيري گردشگران، اثر بسـيار دارد  اعتبار جزو عواملي است كه در تصميم

توانند محتواي اين ارتبـاط را كنتـرل    مسافرتي با كسب رضايت گردشگران فعلي خود مي

SMSاز ســـفر، ارسـال    هاي خاص بعد ايجاد وبلاگ ، برقراري ارتباط در تاريخ. نمايند
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تواند در اين مسـير مـوثر واقـع     مي... هاي تبليغاتي و يا با محتواي تشكر از گردشگران و 

 . شود

با توجه به تقسيم بندي اهداف تبليغاتي به سه گروه تبليغـات آگـاه كننـده، ترغيـب     ) 2

مجموعـه   شود دفاتر خدمات مسافرتي كه هدف اصلي كننده و يادآوري كننده،  پيشنهاد مي

تبليغاتي شان، يادآوري نام و نشان تجاري شركت و يا محصولي خاص است، تاكيد اصلي 

هاي تحقيـق،   خود را پس از اينترنت، بر ارتباطات دهان به دهان قرار داده و از ساير رسانه

مشتريان  ترغيـب  و آگاه سازيهمچنين اين رسانه، جهت . هاي بعدي استفاده نمايند در اولويت

به اين ترتيب پيشنهاد مي شـود كـه از ايـن    . جام عملي خاص نيز بسيار اثربخش استبه ان

  . رسانه تبليغاتي به طور مداوم و با برنامه اي خاص استفاده شود

شود كه دفاتر خدمات مسافرتي در مجموعـه تبليغـاتي خـود كـه هـدف       پيشنهاد مي) 3

ر رسانه روزنامه قـرار داده و از  اصلي شان آگاه سازي مشتريان است، تاكيد اصلي خود را ب

هاي بعدي استفاده نمايند؛ زيرا كه نتايج تحقيـق نشـان    هاي تحقيق، در اولويت ساير رسانه

هـايي اسـت كـه     روزنامه جزو رسـانه . داد كه اين رسانه در اين مرحله تاثير به سزايي دارد

ايـن رسـانه    لـذا حضـور مسـتمر در   . مخاطبان و گردشگران به آن دلبسـتگي زيـاد دارنـد   

  .هاي اصلي يك دفتر خدمات مسافرتي باشد بايست از برنامه مي

شود دفاتر خدمات مسافرتي در مجموعه تبليغاتي خود كه هـدف اصـلي    پيشنهاد مي) 4

شان ترغيب مشتريان است، تاكيد اصلي خود را بـر رسـانه اينترنـت قـرار داده و از سـاير      

تفاده نمايند؛ چرا كه نتايج تحقيق نشان داد اين هاي بعدي اس هاي تحقيق، در اولويت رسانه

تحت "همچنين ويژگي خاص اينترنت، از جمله . رسانه در اين مرحله تاثير به سزايي دارد

اين امكان را به وجـود مـي آورد تـا از ايـن      "امكان ارائه اطلاعات جزئي"و  "كنترل بودن

توان ضـمن   ها مي ي كه در كليه رسانها رسانه به عنوان رسانه تكميلي استفاده نمود؛ به گونه

تـر بـه وب سـايت شـركت      ارائه اطلاعات كلي، مخاطب را براي كسب اطلاعـات جزئـي  

شود دفاتر خدمات مسافرتي به اطلاعات ارائـه شـده    از اين رو توصيه مي. رهنمون ساخت
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اي مـؤثر در حـوزه    در فضاي وب سايت خود توجه بيشتري كرده و آن بـه عنـوان رسـانه   

  .و كارشان مورد توجه قرار دهند كسب

نـزد گردشـگران در رتبـه آخـر قـرار       "اعتبـار   "علي رغم اين كه اينترنت از لحاظ ) 5

گرفته است، اما بايد اذعان داشت كه گردشگران در صورت استفاده از خدمات يك دفتـر  

خدمات مسافرتي، در آينده نسبت به وب سايت اين دفاتر نگاه ديگري خواهنـد داشـت؛   

همچنين در بررسي رفتـار  . اي كه اين رسانه براي اين گروه، كم اعتبار نخواهد بود به گونه

 "جمـع آوري اطلاعـات  "مد نظر قرار مي گيرد كـه  ) 4نمودار(مصرف كننده، پنج مرحله 

لذا بايد اذعـان داشـت كـه وب سـايت دفـاتر      .  يكي از مراحل اصلي و پايه اي آن است

ليغـات، مـي توانـد در گـام جمـع آوري اطلاعـات بـراي        خدمات مسافرتي عـلاوه بـر تب  

  . گردشگران نيز بسيار موثر واقع شود
  

  فرايند تصميم گيري خريد - 4نمودار
  

  

  

. در تحريك به خريد بسيار موثر است) تعامل(اينترنت به دليل برقراري رابطه دو سويه 

ن توجـه بيشـتري   لذا در فرايند خريد و به هنگام جمع آوري اطلاعات مـي بايسـت بـه آ   

  .شود

نتايج حاصل از تحقيق نشان مي دهد دفاتر خدمات مسافرتي در مجموعـه تبليغـاتي   ) 6

خود كه هدف اصلي شان يادآوري نام و نشان تجاري شركت و يا محصولي خاص اسـت،  

پس از ارتباطات دهان به دهان، تاكيد اصلي خود را بر مجلات تخصصي گردشـگري قـرار   

اسـتفاده تركيبـي از   . هاي بعدي استفاده نماينـد  هاي تحقيق، در اولويت انهداده و از ساير رس

تواند قدرت اين رسانه  تبليغات مستقيم و غيرمستقيم، نظير انجام مصاحبه و يا ارائه مقاله مي

  . را بسيار بالا برد

 رفتار پس از خريد اقدام به خريد هاارزيابي راه حل جمع آوري اطلاعات ايجاد نياز
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هايي پاسخ مي دهند كه امكان مقايسه چند دفتـر   گردشگران عموما به تبليغات رسانه) 7

هـاي زيـاد    آورند؛ چرا كه اساسا سفرهاي خارجي با هزينـه  ات مسافرتي را فراهم ميخدم

همراه است و گردشگران در انتخاب دفاتر خدمات مسـافرتي، دقـت و حساسـيت بسـيار     

هايي نظير روزنامه و اينترنت در اين زمينه بسيار مورد توجه هستند؛ زيـرا   لذا رسانه. دارند

  .شود ها پيدا مي دفتر خدمات مسافرتي در آندر آنِ واحد، تبليغ چندين 
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