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چکیده
شـهر مشـهد هر سـاله با تعداد زیاد مسـافران روبرو اسـت که با جذب این مسـافران به نقاط گردشـگری، 
می  تـوان درآمدهـای حاصـل از ایـن صنعت را در اسـتان افزایـش داد. اما تعداد زیادی از این مسـافران آشـنایی 
چندانـی بـا جاذبه  هـای گردشـگری اسـتان ندارنـد و تنهـا بـه دلیـل زیـارت حـرم مطهـر به این اسـتان سـفر 
می  کننـد. بنابرایـن به  کارگیـری شـیوه  هاي تبلیغاتـي مناسـب براي جـذب و افزایش تعـداد گردشـگران و ورود 
آن هـا بـه مناطـق دیدنـي اسـتان، بایـد مـورد توجه قـرار گیـرد، در این تحقیق سـعی شده  اسـت تـا روش  های 

تبلیغاتـی مؤثـّر در جذب گردشـگر شناسـایی و اولویّت  بندی شـود.
 ایـن پژوهـش بـه مطالعـۀ مـوردی طرقبه کـه یکی از مکان  های گردشـگری اسـتان اسـت، با اسـتفاده از 
مدل AHP و تکمیل پرسشـنامه، در میان 133گردشـگر به عنوان نمونه و 10 کارشـناس سـازمان گردشـگری 
خراسـان رضـوی در تعطیـات نـوروز سـال 1389 پرداخته  اسـت. نتایج نشـان داد کـه از دیدگاه گردشـگران و 
مسـئولان، روش  هـای تبلیغـات در » شـبکه  های تلویزیونـی و ماهـواره  ای« و » ارائۀ برنامۀ معرفـی جاذبه  های 
گردشـگری اسـتان  های کشـور«، » معرفی نقاط دیدنی اسـتان از طریق تیزر و بیلبوردهای تبلیغاتی در سـطح 
شهرسـتان های اسـتان« و » معرفـی جاذبه  هـای گردشـگری در ورودی  هـای شـهر و حرم مطهـر«، به ترتیب 

بالاتریـن درجۀ اهمیـت را در جذب گردشـگران دارند. 

کلید واژه ها : گردشگری، تبلیغات، بازاریابی، روش AHP، طرقبه.

مقدمه 
گردشـگری بـه معنـای مسـافرت از یـک مبدأ به یـک مقصد برای سـیاحت یا تجـارت اسـت و مفهوم آن 
فرآیندهـای مبادلـۀ فرهنگـی، اقتصادی و اجتماعـی را نیز دربرمی  گیرد. این عوامل در مجموع شـبکه  ای را پدید 
می  آورنـد کـه واژۀ مسـافرت یـا گردشـگری بـرای آن به  کاربـرده می  شـود. به عـاوه برخـی از صاحب  نظران، 
گردشـگری را در قالـب یـک شـبکۀ مبـدأ- مقصـد بررسـی کرده  اند، بـرای مثـال پیرس4 با اشـاره بـه الگوی 
چندگانـۀ مبدأ- مقصد تورت3 در تعریف گردشـگری گفته  اسـت: » گردشـگری فعالیت چندجانبه بـوده و از آنجا 
کـه در مراحـل مختلـف آن از مبدأ تا مقصد خدمات گوناگونی درخواسـت و عرضه می  شـود، از لحاظ جغرافیایی 
نیـز پیچیـده اسـت. عاوه بـر این احتمالادر هر کشـور یا منطقـه  ای تعداد زیادی مبـدأ یا مقصد وجـود دارد که 

اغلـب آن هـا دارای هر دو خصوصیت حرکت و پذیرش هسـتند« )لومسـدن5، 1989: 31(.

بررسی و اولویتّ بندی روش های تبلیغاتی مؤثرّ 
در جذب گردشگر در استان خراسان رضوی
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دورۀ اول، سـال اول، شمـارۀ اول، بهار و تابستان 1391
پژوهشکدۀ گردشگری جهاد  دانشگاهی

گردشـگری یکـی از پویاتریـن فعالیت  هـای اقتصـادی عصـر حاضـر اسـت کـه در توسـعۀ پایـدار محلـی 
نقـش مهمـی دارد. ایـن صنعـت از طریـق ترکیـب و به  کارگیـری همزمـان منابـع داخلـی و خارجـی، منافـع 
اجتماعـی، اقتصـادی، زیسـت  محیطی و فرهنگـی زیـادی را به همـراه دارد )ابراهیـم  زاده و آقاسـی  زاده، 1388(. 
در بسـیاری از کشـورها امـروزه گردشـگری نیـروی اصلـی پیشـبرد و رشـد اقتصادی کشـور به شـمار می رود 
و به  انـدازه  ای در توسـعۀ اقتصـادی- اجتماعـی کشـورها اهمیـت دارد کـه اقتصاددانـان آن را صـادرات نامرئی 
نامیده  انـد. )شـاو و ولیامـس1، 2004(. از ایـن رو بیشـتر برنامه  ریـزان در پـی ارائـۀ برنامه  هـای مناسـب بـرای 
توسـعۀ گردشـگری هسـتند و بهره  گیـری مناسـب از ظرفیت  هـای گردشـگری نیازمنـد مطالعـه، بررسـی 
و برنامه  ریـزی دقیـق اسـت )امیـن بیدختـی و همـکاران، 1389(. در واقـع تدویـن یـک برنامـۀ مناسـب 
و ارائـۀ راهکارهـای بهینـه در ایـن زمینـه بـرای رسـیدن بـه وضعیـت مطلـوب و دلخـواه ضـروری اسـت. 
بنابرایـن گردشـگری در حـال تبدیل شـدن به صنعتی اسـت که در حـوزۀ اقتصادی، به عنـوان منبعی برای 
کسـب درآمـد مـورد توجـه اسـت؛ از ایـن رو امـروزه همۀ کشـورها سـعی می  کنند تا سـالانه سـهم خـود را در 
تعـداد گردشـگران افزایـش دهنـد تـا درآمدهای حاصل از این صنعت نیز بیشـتر شـود. بالا بردن سـهم کشـور 
در ایـن حـوزه، نیازمند ایجاد زیرسـاخت  های مناسـب بـرای جذب گردشـگران داخلی و خارجی اسـت و پس از 

آن نیـز نیازمنـد تبلیغات و بازاریابی مطلوب اسـت. 
در دهه  هـای اخیـر، تبلیغـات بـه عنـوان یکـي از مهمترین ابـزار موفقیـت در زندگي شـغلي افـراد درجوامع 
بشـری مطـرح شده  اسـت، ایـن ابزار بایـد به مثابه یکي از شـاخه  هاي علمـي، اجتماعي، فرهنگـي و ارتباطي به 
دقـت مطالعـه شـود و با نگاهي علمي، هنري و کارشناسـانه  در ابعـاد مختلف فعالیت  های اقتصادی، سیاسـی و 
فرهنگی اسـتفاده شـود تا موفقیت و رسـیدن به اهداف را در فعالیت  ها به دنبال داشته  باشـد )داسـول، 2 2000(. 
دیـدگاه اصلـی دربـارۀ فعالیت هـای تبلیغاتی در صنعت گردشـگری آن اسـت که این نوع تبلیغـات هزینه  بر 
نیسـت؛ بلکـه نوعی سـرمایه گذاری بنیـادی و اصولی برای پیشـبرد اهداف سـازمانی و ملیّ اسـت و در صورت 
اجرای صحیح و اصولی  می تواند دسـتاوردهای ارزشـمندی در ابعاد مختلف صنعت گردشـگری به  همراه داشـته 
باشـد. در ایـن رابطـه، هدف و وظیفۀ تبلیغـات، افزایش » بازاریابـی و بازارافزایی« اسـت و هرگونه بی  توجهی و 
عـدم بهره  بـرداری صحیـح از ایـن ابـزار، نه تنها موجب عـدم موفقیت می  شـود؛ بلکه عقب  ماندگـی از رقابت  ها 
و سـبقت های بازاریابـی گردشـگری و در نهایت شکسـت و ورشکسـتگی در دنیای بازاریابـی صحیح و اصولی 
در عرصـۀ بین  المللـی را در پـی خواهـد داشـت )ابراهیمـی و همـکاران، 1389(. ابزارهای تبلیغات گردشـگری 
کـه می  تـوان از آن هـا در ایـن زمینـه بهـره برد عبارتنـد از: کتـاب کشور)شـهر یا منطقه( شناسـی، نـوار ویدئو 
از جاذبه  هـای کشـور، بروشـور اطاع  رسـانی راهنمـای ایرانگـردی و یـا اسـتانگردی، سـایت اینترنـت و ایمیل 
اطاع  رسـانی گردشـگری، رادیو، پوسـتر، تلویزیون، مطبوعات، پسـت مسـتقیم، بانک اطاعات و اطاع  رسانی 

گردشـگری و نمایشگاه  ها )طالع ماسـوله، 1381(.
بنابرایـن مسـلم اسـت که در دنیای امـروز، تاش های تبلیغاتـی و بازاریابی، از تولید و فروش مهم  تر اسـت؛ 
از ایـن رو اگـر هـر شـهر یا کشـوری، امکانـات و جاذبه های گردشـگری زیادی داشـته باشـد، ولـی روش  های 
معرفـی ایـن جاذبه هـا، توانمندی  ها و عرضۀ آن بـه بازار خریدار )گردشـگران( را در برنامـۀ کان خود نگنجاند، 
موفـق نخواهـد بـود. بنابراین بررسـي شـیوه  هاي تبلیغاتـي مؤثـّردر بازاریابي بـراي جذب گردشـگران ضروري 
اسـت. پـس بایـد توجه داشـت کـه توسـعۀ گردشـگری و تبلیغـات در فرآیندی مشـخص، پیونـد تنگاتنگی با 
یکدیگر دارند؛ زیرا صنعت گردشـگری در فرآیند توسـعه، بخشـی از سـاختار تولید اقتصادی اسـت که می  تواند 

در کشـورها در گسـترش تولید و درآمد و ایجاد اشـتغال نقش مهم و اساسـی داشته  باشـد.
گردشـگری در ایـران نیـز مـورد توجه مسـئولان قرارگرفته  اسـت اما مشـاهدات نشـان می دهد کـه در چند 
سـال اخیـر انگیـزۀ مـردم ایران، برای سـفر به کشـورهای دیگـر افزایش داشته  اسـت، ایـن در حالی اسـت که 
برخـی از آن هـا ممکـن اسـت تنها از چند شـهر ایران بیشـتر بازدید نکرده باشـند. این مسـأله بیانگر آن اسـت 
کـه در سیاسـت  ها و برنامه  هـای اجـرا شـدۀ دولت و بخـش خصوصی در زمینـۀ معرفی جاذبه  های گردشـگری 
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کشـور ضعـف وجـود دارد کـه از جملـه مهمتریـن آن، بی  توجهـی سیاسـت گزاران بـه انگیزه  های گردشـگران 
اسـت. بنابراین بررسـی روش  های تبلیغاتی و اینکه کدام روش از منظر گردشـگران و کارشناسـان مرتبط با این 

بخـش می  توانـد در جذب گردشـگران مؤثرّتر باشـد، بیـش از پیش ضـروری می  نماید.
اسـتان خراسـان رضـوي بـه دلیـل وجـود بـارگاه مقـدس امـام رضـا)ع( بـا تعـداد زیـاد زائـر روبرو اسـت، 
ایـن موضـوع می توانـد بـه عنـوان توانمندی مناسـب بـرای تبدیل ایـن زائـران به گردشـگران اسـتان در نظر 
گرفته  شـود، بنابرایـن به  کارگیـری شـیوه هاي تبلیغاتـي مناسـب براي جـذب ایـن گردشـگران و ورود آن ها به 

مناطـق دیدنـي اسـتان ضروري اسـت.
یکـي از نقـاط دیدنـي در نزدیک مشـهد، شـهر طرقبه اسـت که بـه عنوان یکـی از مناطق ییاقـی اطراف 
مشـهد، تعـداد زیـادي از گردشـگران از آن بازدیـد می  کننـد. طرقبه به دلیـل قرارگرفتن در دامنه  هـای کوه  های 
بینالود و وجود روسـتاهایی با آب و هوای مناسـب در اطراف این شـهر، بازدیدکنندگان بسـیاری جذب می  کند. 
وجـود صنایـع دسـتی، خشـکبار، باغ  هـای میـوه و رسـتوران  های متعـدد از جملـه ویژگی  های دیگر این شـهر 
اسـت. در ایـن مطالعـه ایـن مـکان، به عنوان یـک نقطۀ تفریحـي به صورت مطالعۀ موردي، بررسـي مي  شـود 
و از طریـق تکمیـل پرسشـنامه از بازدیدکننـدگان، روش  هـای تبلیغاتـی مؤثـّر براي جذب گردشـگر بررسـي و 

اولوّیت  بنـدي خواهد شـد.

پیشینۀ  تحقیق
در زمینـۀ تبلیغـات و اثربخشـی آن بـر حوزه  های فعالیتـی مختلف از جملـه در حوزۀ گردشـگری، مطالعات 

زیـادی در داخـل و خـارج کشـور انجـام شده  اسـت که به تعـدادی از آن ها اشـاره می  شـود:
سـعادت و مظفری )1388( در مطالعه  ای به بررسـی میزان آشـنایي کارشناسـان تبلیغات منطقۀ آزاد کیش با 
سـه ابـزار نویـن ارتباطـي » اینترنت«، » پیـام کوتاه« و » بیلبورد دیجیتـال1« و همچنین میزان اسـتفاده از این 
ابزارهـا در ایـن منطقـه، از سـال 1382 تا 1387 پرداخته  اند. نتایج نشـان می دهدکه میزان اسـتفادۀ کارشناسـان 
تبلیغـات منطقـۀ آزاد کیـش از ابزارهـاي نویـن ارتباطـي در تبلیغـات گردشـگري، وابسـته بـه متغیّـر » میزان 
آشـنایي« این افراد با این ابزارهاسـت. همچنین » میزان آشـنایي« خود نیز معلول متغیّرهایي مانند » آشـنایي 
بـا زبـان انگلیسـي« و » سـطح تحصیات« افراد اسـت. در کل، میزان آشـنایي جامعۀ آماري بـا ابزارهاي نوین 
ارتباطي و میزان اسـتفادۀ افراد از این ابزارها در حدّ متوسـط اسـت. این در حالي اسـت که امروزه، رشـد سـریع 
فناوري  هـاي ارتباطـي و اطاعاتـي، دسـت  یابي بـه بازارهـاي جدیـد در زمینۀ گردشـگري را فراهم آورده  اسـت 
و اگـر ابزارهـاي نویـن ارتباطـي در حـوزۀ تبلیغـات، بـا توجه به نقـش و کارکرد خـاص خود، با آگاهـي کامل و 

به  درسـتي به  کارگرفتـه شـوند، مي  توانند در توسـعۀ ایـن صنعت درآمـدزا نقش مهمي داشته  باشـند.
فرهـودی و همـکاران )1388(، در مطالعـه  ای بـا عنـوان » بـرآورد اثر تغییـرات فصلی بر درآمد گردشـگران 
معبـد آناهیتـا« بـا تحلیـل رگرسـیونی2 وضعیـت درآمـدی و تأثیـر مهمتریـن متغیّرهـای مداخله  گـر در درآمد 
گردشـگری معبد آناهیتا در شـهر کنگاور و میزان کشـش درآمدی گردشـگری نسـبت به هریک از متغیّرها با 
روش تجزیـه وتحلیـل کمی و آماری )تحلیل رگرسـیونی( بررسـی و تبیین کردند. نتیجه  ای که از مقایسـۀ آمار 
جـذب گردشـگری داخلـی و خارجـی معبد آناهیتا به  دسـت آمد، نشـان داد که بخـش بزرگـی از بازدیدکنندگان 

ایـن معبد را گردشـگران داخلی تشـکیل داده  اند.
ابراهیمی و همکاران )1389(، در مطالعه  ای تأثیر تبلیغات بر جذب گردشـگران در شـهر اصفهان را بررسـی 
کردنـد. همچنین تأثیر رسـانه  های تبلیغاتی استفاده  شـده در صنعت گردشـگری شـهر اصفهـان را تبیین کردند. 
عـاوه بـر آن رسـانه  های مناسـب بـرای اسـتفاده در صنعت گردشـگری در این تحقیق شناسـایی شـد. نتایج 
تحقیـق آنان نشـان داد که ابزار تبلیغاتی استفاده شـده در اصفهـان برای جذب گردشـگران بین  المللی تأثیرگذار 
نبـوده اسـت و می  تـوان از 5 روش کتـاب راهنمـا، تبلیغـات اینترنتی، تلویزیون، بروشـور و روزنامه اسـتفاده کرد 

کـه میـزان تأثیـر این ابـزار برای مناطق، جنسـیت  ها، سـنین و تحصیات مختلف متفاوت اسـت. 

بررسی و اولویتّ بندی روش های تبلیغاتی مؤثرّ 
در جذب گردشگر در استان خراسان رضوی 

1.billboard
2.Regression
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کروبی )1389( اثربخشـي رسـانه  هاي تبلیغاتي به روشـي علمي و انتخاب رسـانۀ تبلیغاتي اثربخش در حوزۀ 
فعالیـت دفاتـر جهانگـردي از دیدگاه جامعۀ کارشناسـان با توجه به الگوي AIDA شناسـایی کرده  اسـت. نتایج 
ایـن مطالعـه نشـان داد که با توجـه به بعد » جلب توجه« و در نظر گرفتن شـاخص  هاي » در دسـترس بودن« 
و » جذابیـت ظاهـري«، روزنامـه، بالاترین درجۀ اثربخشـي را داشته  اسـت و با درنظر گرفتن شـاخص تحریک 
بـه خریـد، اینترنـت و بـا توجه به شـاخص سـوق دادن بـه خرید، ارتبـاط دهان بـه دهان، اثربخشـي بیش  تري 

در مقایسـه با سایر رسـانه  های تبلیغاتی دارد.
نـوری و همـکاران )1391( در مطالعـه  ای تبلیغـات شـفاهي را بررسـی و تأثیـر آن را بـر جذب گردشـگران 
روسـتایي در روسـتاهاي هـدف گردشـگري شهرسـتان پـاوه تحلیـل کردنـد. جامعـۀ آمـاري ایـن پژوهـش 
گردشـگراني هسـتند که در زمان پیمایش در روسـتاهاي هدف گردشـگري پاوه حضور داشـته  اند. حجم نمونه 
348 نفر با اسـتفاده از فرمول کوکران تعیین شـد. روش تحقیق استفاده  شـده در این پژوهش، پیمایش میداني 
 tو آزمون SPSS و از نـوع تحلیلـي  همبسـتگي و کاربـردي بوده  اسـت. بـراي پاسـخ بـه سـؤال  ها از نـرم افـزار
تک  نمونه  اي، همبسـتگي پیرسـون1 و رگرسـیون خطي2 سـاده اسـتفاده شده  اسـت. نتایج نهایي پژوهش نشان 
داد کـه گردشـگران شهرسـتان پاوه تا حـدّ زیادي از تبلیغات شـفاهي به عنوان منبع اصلي اطاعات سـفر خود 
اسـتفاده کرده  انـد. بـا توجـه بـه یافته  هاي پژوهـش، توجه به تبلیغات شـفاهي و عوامـل مؤثرّ بر اثربخشـي آن، 

بـرای جـذب هر چه بیشـتر گردشـگران بـه منطقۀ مورد مطالعه پیشـنهاد شـد.
مورسـان3 )2008(، در مقالـه  ای بـا عنـوان » وب  سـایت  ها و نقـش مکمّـل ایـن رسـانه  ها در تبلیغـات 
گردشـگری« تأثیـر تبلیغـات در وب  سـایت  ها را بـه مثابـه ابـزار مکمّـل در کنـار دیگر ابـزار تبلیغاتـی مطالعه و 
بررسـی کرده  اسـت. نتایـج تحقیـق وی نشـان می دهد که اسـتفاده  کنندگان از این سـایت  ها بیشـتر از کسـانی 

کـه از آن هـا دیـدن نکرده  انـد، از دیگـر ابـزار تبلیغاتـی جهانگـردی تأثیـر پذیرفته  اند.
مونـز و مارتیـن 4)2007(، در مطالعـه  ای در ایسـلند تقاضـای گردشـگری بیـن المللـی را با اسـتفاده از یک 
مـدل پویـا و داده  هـای پانـل )طولـی- عرضی( بیـن سـال  های 1997-2003 در رابطه با 14 کشـور بررسـی و 
مطالعـه کردند. نتایج تحقیق آنان نشـان داد که تقاضای گردشـگری در سـطح معناداری بـه وضعیت اقتصادی 

کشورها بسـتگی دارد. 
کیـم و همـکاران5 )2006(، رابطـۀ علیّ بین گسـترش گردشـگری و رشـد اقتصـادی را در تایـوان آزمودند. 
یـک آزمـون علـّی بـه دنبالـۀ روش هم  جمعـی انجام شده  اسـت، تا جهـت علیّت بین گسـترش گردشـگری و 
رشـد اقتصادی را مشـخص کند. نتایج نشـان می دهد که یک رابطۀ تعادلی بلندمدّت بین گردشـگری و رشـد 
اقتصـادی در کشـور تایـوان وجـود دارد و رابطـۀ بین ایـن دو متغیّر، رابطۀ علیّ دوطرفه اسـت. بـه عبارت دیگر 

در کشـور تایوان، گردشـگری و رشـد اقتصادی یکدیگـر را تقویت می  کنند.
بنکـر و اسـچمید6 )2004(، در مطالعـه  اي، کارآیـي صنعـت گردشـگري را در کشـورهاي اروپایـي ارزیابـی 
کرده  اسـت. وي بـا توجـه بـه ورودي  ها و خروجي  هـاي صنعت گردشـگري در هریک از کشـورها، کارآیي آن ها 
را با دو فرض بازدهي ثابت و متغیّر نسـبت به مقیاس ارزیابي کرده  اسـت. نتایج نشـان داد که متوسـط کارآیي 
کشـورهاي بررسي  شـده 82 درصـد بوده  اسـت. بـه عبـارت دیگـر گردشـگري در ایـن کشـورها 18 درصـد زیر 

ظرفیـت عمل کرده  اسـت. 
دریتسـاکیس7 )2004(، در مطالعه  ای تقاضای گردشـگری در یونان از دو کشـور آلمان و انگلسـتان را بررسی 
کرده  اسـت. او در مطالعـۀ خود با اسـتفاده از متغیّرهای کان اقتصادی مانند سـطح قیمت  هـا، هزینه  های حمل 
و نقـل و نـرخ ارز بیـن سـه کشـور و همچنیـن مدل  هـای هم  جمعـی، اهداف خـود را بررسـی کرده  اسـت و در 

نهایت مدل var را برای بررسـی تقاضای گردشـگری و پیش  بینی آن پیشـنهاد داده  اسـت.
مارتیـن و همکاران8 )2004(، رابطۀ گردشـگری و رشـد اقتصادی در کشـورهای آمریکای لاتیـن را در دورۀ 
1985 تـا 1998 بررسـی کرده  انـد. آن هـا از روش داده  هـای تابلویی و تخمیـن زننده آرلانوبوند بـرای پانل  های 
پویـا اسـتفاده کرده  انـد و بـرآوردی از روابط بین رشـد اقتصادی و رشـد سـرانۀ گردشـگری را به  دسـت  آورده  اند. 

1.Pearson Correlation
2.Linear regression
3.Morsan

4.Munoz and Martin
5.Kim
6.Banker, and Schmidt

7.Dritsakis
8.Martin
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نتایـج مطالعـه آن هـا نشـان می دهد که صنعت گردشـگری برای رشـد اقتصادی کشـورهای با درآمـد پایین و 
متوسـط همچون کشـورهای آمریکای لاتین مناسـب است.

مبانی نظری
درآمـد حاصـل از صنعـت گردشـگری در جهان، به عنـوان مهم ترین بخش درآمدزایی بسـیاری از کشـورها 
طبـق آمـار به گونـه ای کاما نابرابر تقسـیم می شـود، طوری کـه 50 درصـد از درآمد حاصل از ایـن صنعت تنها 
به 7 کشـور آمریکا، انگلیس، فرانسـه، ایتالیا، اسـپانیا، آلمان و اتریش سـرازیر شده  اسـت و دیگر کشـورها تنها 
بـه 5 درصـد درآمـد حاصـل از ایـن صنعـت اکتفا می  کنند. ایـران در ایـن میان با تأکید بر چشـم انداز 20 سـالۀ 
کشـور و سـرمایه  گذاری 30 میلیارد دلاری بر آن اسـت سـهم خود را از بازار جهانی گردشـگری در سـال 1404 
بـا جـذب حداقـل یـک و نیم درصد تعـداد گردشـگر بین المللی )20 میلیـون نفر( بـه 2 درصـد از درآمد صنعت 
گردشـگری جهـان برسـاند کـه مسـلما رسـیدن بـه این مهـم با ایجـاد زیرسـاخت  های مناسـب بـرای جذب 

گردشـگران و تبلیغات مناسـب در این زمینه محقق خواهدشـد.
توجـه به انگیزه های گوناگون گردشـگران نشـان دهندۀ آن اسـت که سیاسـت گذاری تبلیغات گردشـگری 
را می تـوان در بخش  هـاي فرهنگـی، تجاری، خدماتی، اقتصادی، ورزش، زیسـت  محیطی، طبیعت گردشـگری، 
تحقیقـات و غیـره برنامه ریـزی کـرد. البته ضروری اسـت که پیـش از آن تعریفـی از تبلیغات و ابعاد آن داشـته 
باشـیم. دان اسـتون1 در کتـاب نقـش تبلیغات بازرگانـی در بازاریابی مـدرن تعریفی برای تبلیغـات ارائه می دهد 
کـه می تـوان آن را از دیدگاهـی نظام  منـد چنین مطرح کـرد: تبلیغات، عبـارت از برون دادۀ2 سـازمان به صورت 
ارتبـاط غیرشـخصی و پرداختـی3 از طریـق رسـانه های مختلـف بـه منظور آگاه  سـازی4 و یـا اقناع5 بخشـی از 
مخاطبان تشـکیل دهندۀ عامه، به عنوان محیط سـازمان. از این رو با توجه به تعاریفی که مطرح شـد، موضوع 
تبلیغـات را می تـوان از چنـد دیـدگاه بررسـی کـرد از جملـۀ ایـن دیدگاه هـا می تـوان به مـوارد زیر اشـاره کرد:

- تبلیغات در سطح کان و با تکیه بر سیاست‌گذاری های داخلی و خارجی.
- تبلیغات در سطح فرد و بر اساس مسایل موضوعی.

- تبلیغات در سطح کان و بر اساس وسایل مختلف ارتباطی.
- تبلیغات در سطح کان و با بهره  گیری از کمک های ارائه  شدۀ دولت. 

)1994 خصوصی.)پالمـر،  بخـش  سـوی  از  تجـاری  نیازهـای  اسـاس  بـر  کان  سـطح  در  تبلیغـات   -
سـازمان میـراث فرهنگـی، صنایع دسـتی و گردشـگری کشـور بـا اولویّت  بندی کشـورهای هدف گردشـگری 
در ارسـال اقـام تبلیغاتـی، طبـق برنامـۀ زمان بندی  شـده، روند صعودی ارسـال اقـام تبلیغاتی در کشـورهای 
مختلـف جهـان را در » سـطح کان و بـا تکیـه بـر سیاسـت‌گذاری های داخلـی و خارجـی« مـورد نظـر قرار 

داده  است. 
ایـن سـازمان اطاعـات گردشـگری ایـران را در بسـته  های تبلیغاتـی شـاملDVDهای معرفـی ایـران، 
مولتی مدیاهـا، نقشـه ها و کتاب هـا، بـا توجـه بـه دو اصـل نهادینه سـازی راهبـرد تبلیغاتـی از طریـق تولیـدات 
متناسـب بـا فرهنـگ کشـورهای هـدف و کیفیت هـای قابـل قیـاس بـا اسـتانداردهای جهانـی، بـه  زبان های 
انگلیسـی، فرانسـوی، روسی، عربی، اسـپانیایی، آلمانی، فارسـی، چینی، ژاپنی، مالایی، ایتالیایی و تایلندی تهیه 
و به سـفارتخانه های کشـورهای هدف ارسـال می  کند. اقام تبلیغاتی یادشـده، براسـاس ویژگی های فرهنگی، 

عایـق جوامـع و گردشـگران کشـورها تولیـد و بـه   نمایندگی هـای ایران در آن ها ارسـال می  شـود.
برازیلیـا، بوینـوس آیـرس، باکـو، آلمانـی، ایـروان، تفلیـس، واشـنگتن، نیویـورك، ژنو، سـارایوو، داراسـام، 
طرابلـس، صنعـا، کربـا، قاهـره، سـنامه، نایروبـی، کویـت، هـرات، هنگ کنـگ، کپنهـاك، میـان، واتیکان، 
نیکوزیـا، لاهـور، کوالالامپور، سـیول، کویته، حیدرآبـاد، توکیو، ویـن،  هامبورگ، هلسـینکی، فرانکفورت، پکن، 
بروکسـل، پاریس، بوداپسـت، دبلین، زاگراپ، وین و یونسـکو از جمله نمایندگی هایی هسـتند که اقام تبلیغات 

گردشـگری ایـران بـرای آن ها ارسـال شده  اسـت.

بررسی و اولویتّ بندی روش های تبلیغاتی مؤثرّ 
در جذب گردشگر در استان خراسان رضوی 

1.Dan Easton
2.Putout
3.Paid

4.inform
5.Persuade
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در اسـتان خراسـان رضوی نیز سـازمان میراث فرهنگی و گردشـگری، روش  ها و ابزار تبلیغاتی زیر را برای 
معرفـی نقاط دیدنی اسـتان ارائه کرده  اسـت:

1- صـدور کارت پسـتال مناطـق مختلف گردشـگری اسـتان به  طور مثال تصاویری از مسـجد میانده، مسـجد 
رقـه، قلعۀ دختر، آسـیاب، پل ترنـاو، آرامگاه خیـام، آرامگاه فردوسـی و.... 

2- تهیـۀ پوسـتر از اطاعـات گردشـگری از جمله پوسـتر مربوط به آرامگاه شـیخ فریدالدین عطار نیشـابوری، 
سـنگ مقبرۀ حکیم عمرخیـام، آرامگاه فردوسـی و.... 

3- ایجـاد لـوح فشـردۀ چندرسـانه ای بـا موضوع  هـای متفاوت از جمله خراسـان، سـرزمین خورشـید بـه زبان 
عربی، لوح فشـردۀ چندرسـانه ای خراسـان، سـرزمین خورشـید بـه زبان انگلیسـی و.... 

و....  شهرسـتان  ها  از  هریـک  و  رضـوی  خراسـان  اسـتان  گردشـگری  راهنمـای  نقشـه،  تهیـۀ   -3
4- صـدور کتابچه  هـای راهنمـا در زمینۀ مناطق مختلف گردشـگری اسـتان بـرای مثال کتابچـۀ راهنمای آثار 
تاریخـی فرهنگی بشـرویه، راهنمای مـوزۀ نادری و در مجموع صدور دفترچه  هـای راهنمای مصور آثار تاریخی.

5- تهیـۀ بروشـورهایی از اطاعـات گردشـگری از جمله بروشـور کات و آرامگاه فردوسـی به زبان انگلیسـی 
و به زبان فارسـی.

تـا پیـش از سـال 1384 ایـن سـازمان بـه همـراه آسـتان قـدس رضـوی و شـهرداری مشـهد هریـک 
به  طورجداگانـه، دفاتـر اطاع  رسـانی ویـژۀ گردشـگری تأسـیس کـرده بودنـد کـه با پیشـنهاد سـازمان میراث 
فرهنگـی، از بهـار 1384 دفاتـر صنایـع دسـتی و گردشـگری خراسـان رضوی ادغام شـد و به  صورت 3 شـیفته 
)شـبانه  روزی( در زمینـۀ خدمت  گـزاری بـه زائران امام هشـتم فعالیت می  کنند. در فرودگاه بین  المللی مشـهد نیز 

کارشناسـان مسـلط بـه زبـان انگلیسـی نیز برای پاسـخگویی بـه سـؤال  های عاقه منـدان حضـور دارند.

روش تحقیق
الگوهـای تصمیم  گیـری چندمعیـاره متنـوع اسـت و یکـی از کارآمدتریـن ایـن تکنیک  هـا، فرآینـد تحلیل 
سلسـله  مراتبیAHP( 1( اسـت کـه آن را بـرای اوّلیـن بار توماس ال2 سـاعتی در سـال 1980 مطـرح کرد. این 
تکنیـک براسـاس مقایسـه  های زوجی بنا نهاده شده  اسـت و امکان بررسـی سـناریوهای مختلف را بـه مدیران 
می دهـد. فرآینـد تحلیـل سلسـله  مراتبی به علت ماهیـت سـاده و در عین حال جامعـی که دارد، مورد اسـتقبال 
مدیـران و کاربـران مختلـف واقـع شده  اسـت. براسـاس این تکنیـک، هر مسـألۀ تصمیم گیري، سـاختاري دارد 
کـه سلسـله  مراتب نامیده می  شـود و شـامل سـطوح هـدف، معیارها و گزینه ها اسـت. انجـام این فرآینـد در هر 

مسـأله مبتني بـر مراحل زیر اسـت )قدسـي پور، 1385(:
1( ترسـیم درخت سلسـله  مراتبي: در این مرحله، لازم اسـت مسـألۀ تصمیم گیري به صورت گرافیکي همراه 

بـا هـدف، معیارها و گزینه هاي تصمیم گیري نشـان داده شـود. 
2(جـدول مقايسـۀ زوجـي: ایـن مرحلـه شـامل طراحـي پرسشـنامه   ای اسـت که مقایسـۀ زوجـي معیارهاي 
موردنظر را دربرمی  گیرد. در پرسشـنامه از هر گردشـگر خواسـته شده  اسـت که هریک از روش  های تبلیغاتی را 
دو بـه دو بـا یکدیگـر مقایسـه کنـد و در گام بعد از اعضای نمونه خواسـته شده  اسـت که درجـۀ ارجحیت روش 

انتخابـی خـود را در مقابـل روش دیگر مشـخص کنند. 
3( تشـکیل ماتريـس مقايسـۀ زوجـي: پس از تکمیـل پرسشـنامه ها، در این مرحلـه عملیات بـر روي داده ها 
انجام مي شـود. ابتدا ماتریس مقایسـۀ زوجي اسـتخراج مي  شـود. قطر ماتریس به طور طبیعي عدد یک اسـت؛ 
زیرا در مقایسـۀ ماتریسـي، مقایسـۀ دو جایگزین مشـابه یکسان خواهد بود. از سـوي دیگر، معکوس مقایسۀ دو 

جایگزیـن با یکدیگـر نیز به صورت کسـري ثبت خواهد شـد. 
به طورکلي مي توان ماتریس مقایسۀ زوجي را به صورت زیر نشان داد:

1.Analytical Hierarchy Process
2. Thomas L.
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کـه در آن، میـزان ترجیـح حاصـل از مقایسـه دو جایگزیـن i وj اسـت. حـال از طریق ماتریس مقایسـۀ زوجي 
مي تـوان وزن راهکارهـاي اصلـي و فرعـي را به  دسـت آورد. 

4  (محاسـبۀ وزن هـا: بـراي به  دسـت  آوردن وزن هریـک از معیارهـا، ابتـدا لازم اسـت عناصر ماتریس مقایسـۀ 
زوجـي نرمال  شـوند:

کـه در آن، میـزان ترجیـح نرمال شـدۀ دو جایگزیـن i و j، جمـع عناصر در هر سـتون ماتریس اسـت. از این  رو، 
ماتریـس مقایسـۀ زوجـي، از تقسـیم هر عنصـر در جمع سـتون خودش نرمال مي شـود. 

سپس، میانگین عناصر در هر سطر از ماتریس نرمال، محاسبه شده  است که همان وزن معیارها را نشان مي دهد:
 

که در رابطۀ فوق، وزن معیار iام و n تعداد عناصر مورد مقایسـه در هر سـطر اسـت. لازم به ذکر اسـت که در 
تصمیم گیري هـاي گروهـي براي انجام ماتریس گروه  ها  باید از میانگین هندسـي پاسـخ هاي پرسش شـوندگان 

به عنوان عناصر ماتریس اسـتفاده شـود: 

 p کد مربوط به فرد پرسش شـونده و k ؛j و i کـه در آن، میانگیـن هندسـي میـزان ترجیحات دو جایگزیـن
تعداد افرادي اسـت که پرسشـنامه را تکمیـل کرده  اند.

5( میـزان ناسـازگاري1 )I.R(: قبـل از تحلیـل داده هـا لازم اسـت از سـازگاري مقایسـه ها اطمینـان حاصل 
شـود؛ زیـرا تصمیم گیرنـده، عوامـل را دو بـه دو مقایسـه کرده  اسـت و ایـن امکان وجـود دارد که مقایسـه هاي 
ابرازشـده در کل با هم سـازگار نباشـد. اگر ناسـازگاري تصمیم بیش از 1/0 باشـد، بهتر اسـت تصمیم گیرنده در 

قضاوت هـاي خـود تجدیدنظر کنـد )اصغر پـور، 1385، 54(. 
در ایـن مطالعـه بـرای دسـت  یابی بـه هـدف پیـش  روی )بررسـی و اولویّت  بنـدی روش  های تبلیغاتـی مؤثرّ 
در جـذب گردشـگر(، در ابتـدا بـا بهره  گیـری از بررسـی  های کتابخانـه  ای و اسـنادی و نیز مصاحبـۀ حضوری با 
کارشناسـان و صاحب  نظران حوزۀ گردشـگری، روش  های تبلیغاتی موجود و مؤثرّ در این حوزه شناسـایی شـد. 
در گام بعـد بـرای اولویّت  بنـدی ایـن روش  هـا، دو نوع پرسشـنامه با سـاختار مشـترك بـرای گردشـگران و نیز 
کارشناسـان گردشـگری در قالب تکنیک تحلیل سلسـله  مراتبی، تهیه و تدوین شـد. در این تحقیق سرشـماری 
عمومـی گردشـگران موردنظـر نیسـت؛ زیـرا اطاعـات از طریـق نمونه  گیـری جمـع  آوری شده  اسـت و روش 
نمونه  گیـری نیـز کاماتصادفی سـاده اسـت. قابل ذکر اسـت اطاعات مربـوط به کارشناسـان و صاحب  نظران 

نیـز در میان 10 کارشـناس حـوزۀ گردشـگری به  طورتصادفی جمع  آوری شـد.
تعییـن حجـم نمونـه تابعـی از واریانس متغیّرهـا در جامعۀ بررسی  شـده و تعیین کران خطا یا دقـت موردنیاز 
اسـت. از آنجـا کـه اطـاع دقیقـی از واریانـس متغیّرهـای حاضـر در ایـن مطالعه در دسـترس نیسـت، در ابتدا 
شـاخص نـوع عاقـۀ فـرد به انـواع مناطـق گردشـگری کـه دارای واریانـس 0.89 در میان اعضـای این پیش 
آزمـون اسـت، بـا اسـتفاده از اطاعـات حاصل از تکمیـل و جمـع  آوری 50 پرسشـنامه به عنوان پیـش آزمون، 

بررسی و اولویتّ بندی روش های تبلیغاتی مؤثرّ 
در جذب گردشگر در استان خراسان رضوی 

1.Inconsistency Ratio
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پژوهشکدۀ گردشگری جهاد  دانشگاهی

بـرای تعییـن حجـم کلـی نمونـه درنظـر گرفته  شـد )متغیّر فـوق در 4 مقیـاس طراحی شده  اسـت(. بـا توجه به 
دردسـترس نبـودن اطاعـات مربـوط بـه حجم جامعـۀ آمـاری مربوط به گردشـگران شـهر طرقبه، براسـاس 
فرمـول آمـاری زیـر و بـا درنظرگرفتن کران خطـای 0.15 و در سـطح معنـی  داری 0.05 )95 درصـد اطمینان(، 

حجـم نمونه برابـر خواهد بـود با: 

در جامعـۀ آمـاری مربـوط بـه کارشناسـان سـازمان گردشـگری، بـا توجـه بـه محـدود بـودن تعـداد 
آن هـا، اطاعـات پرسشـنامه  ها بـدون نمونه  گیـری و بـه پیشـنهاد کارشـناس ارشـد معاونـت گردشـگری 
پـردازش  بـرای  همچنیـن  شده  اسـت.  جمـع  آوری  کارشـناس   10 میـان  در  فرهنگـی  میـراث  سـازمان 
داده  هـا  تحلیـل  بـرای  و  اس«2  اس  پـی  اس   « و   1»2007 اکسـل   « نرم  افزارهـای  از  اطاعـات 
شده  اسـت. اسـتفاده  چویـس3  اکسـپرت  نرم افـزار  از  تبلیغاتـی  راهبردهـای  اولویّت  بنـدی  بـه  مربـوط 

 نتیجه  گیری و ارائۀ پیشنهاد
در ایـن بخـش از مطالعـه در ابتدا با اسـتفاده از اطاعات جمع  آوری  شـده از ابزار تحقیق )پرسشـنامه(، برخی 
ویژگی  هـای نمونـۀ موردمطالعـه بررسـی می  شـود. هـدف اصلـی از ایـن بررسـی، ایجـاد زمینۀ مناسـب برای 
شـناخت هرچـه بهتـر نمونـۀ آماری و بسـط نتایج مربـوط به آن بـه کل جامعۀ آماری )گردشـگران( اسـت تا با 
بهره  گیـری از ویژگی  هـای حاکـم بـر جامعۀ آمـاری بتـوان سیاسـت‌گذاری  های کارآمدتـر و انعطاف  پذیرتری 
در عرصـۀ گردشـگری ارائـه کرد. جدول )1( توزیع زائران موردمطالعه را برحسـب جنسـیت، سـن و تحصیات 

نشـان مي  دهد. 
جدول1: توزیع زائران موردمطالعه )اعضای نمونه( بر حسب جنسیت، سن و تحصیلات

درصدفراوانیجنسیت
9269.2زن
4130.8مرد
133100جمع

. Df=1Sig=0آماره 2: 19.556
درصدفراوانیسن

3526.3بین 15 تا 20
4533.8بین 20 تا 30
2619.5بین 30 تا 40
1511.3بین 40 تا 50
129.0بالاتر از 50

133100جمع
Df 5Sig=0=آماره 2: 19.556

درصدفراوانیتحصیات
3123.3پایین تر از دیپلم

4936.8دیپلم
1914.3فوق دیپلم
3224.1لیسانس

10.8فوق لیسانس
10.8دکتری

133100جمع کل
Df 5Sig=0=آماره 2: 19.556

مأخذ: یافته  های تحقیق

1. EXCEL2007
2. SPSS16
3.Expert Choice
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نتایـج نشـان مـی دهد از تعـداد 133 نمونـۀ گرفته  شـده، %69.2 زن و %30.8 مـرد بوده  اند، بر حسـب آماره 
X2 و سـطح معنـی  داری آن، نتایـج حاصـل تصادفـی و ایـن ویژگـی نمونـۀ آمـاری قابل تعمیم بـه کل جامعۀ 

آمـاری اسـت. بنابراین برای بررسـی روش  هـای تبلیغاتی مؤثرّ برای جذب گردشـگر، این نمونۀ آماری مناسـب 
اسـت. سـطح تحصیـات 23.3 درصـد از اعضای نمونـه، پایین  تـر از دیپلـم، 36.8 درصد، دیپلـم، 14.3 درصد، 
فـوق دیپلـم، 24.1 درصـد، لیسـانس، 0.8 درصـد، فوق لیسـانس و 0.8 درصـد، دکتری بوده  اسـت. نتایج آزمون 
آمـاره X2 و سـطوح معنـی  داری آن بیانگـر وجـود قابلیت تعمیـم نتایج فوق به کل جامعه اسـت کـه خود مؤید 
کارا بـودن نمونـۀ انتخابـی در زمینـۀ اهـداف تحقیـق اسـت. 26.3 درصـد از گردشـگران بیـن 15 تا 20 سـال 
)اعضـای نمونـه(، 33.8 درصـد، بیـن 20 تـا 30 سـال، 19.5 درصـد، بین 30 تا 40 سـال، 11.3 درصـد، بین 40 
تـا 50 سـال و 9 درصـد بالاتـر از 50 سـال سـن داشـته  اند. که جوان بودن سـاختار سـنی گردشـگران نمونه را 

نشـان می دهد. 
از سـوی دیگـر بـا توجـه به معنـی  دار بودن آمـاره X2 ایـن ویژگی نمونۀ آمـاری قابل تعمیم بـه کل جامعۀ 
آمـاری )گردشـگران منطقـۀ طرقبـه( اسـت. به عبـارت دیگر براسـاس نتایـج، بسـیاری از بازدیدکننـدگان این 
منطقـۀ گردشـگری را جوانـان تشـکیل می  دهنـد و لازم اسـت در سیاسـت‌گذاری  ها و برنامه  ریزی  های آیندۀ 

ایـن صنعـت در منطقه مـورد توجه قـرار گیرد. 

 جدول 2-  توزیع گردشگران موردمطالعه بر حسب تعداد سفر به شهر مشهد و طرقبه

شهر طرقبهشهر مشهدشهر
درصدفراوانیدرصدفراوانیتعداد سفر
3929.3210377.44کمتر از 5

4836.092619.55بین 5 تا 10
107.5243.01بین 10 تا 20
75.2600بین 20 تا 30
2921.8000بدون جواب

133100133100جمع
مأخذ: یافته  های تحقیق

در جدول 2  توزیع زائران مورد مطالعه، بر اسـاس تعداد سـفر به شـهر مشـهد، شـهر طرقبه و تعداد بازدید 
از مکان  هـای ییـاق اطـراف طرقبـه بررسـی شده  اسـت. نتایـج نشـان داد که بیشـتر اعضای نمونـه یعنی 36 
درصـد آنـان، بیـن 5 تـا 10 بـار بـه مشـهد سـفرکرده  اند و این در حالی اسـت کـه این اعضـا کمتـر از 5 بار به 
طرقبـه آمده  انـد. بـه بیـان دیگر حـدود 77.44 درصد از اعضـای نمونه، کمتـر از 5 بار از طرقبه بازدید داشـته  اند. 
بـا توجـه بـه اینکـه بیشـتر زائران نزدیک به 10 بار به مشـهد سـفر کـرده اما حـدود 80 درصد آن هـا، از طرقبه 
بـه عنـوان یک نقطۀ گردشـگری در اسـتان بازدیـد کرده  اند، می  تـوان این  طور اسـتنباط کرد که سـطح آگاهی 
زائـران مشـهد از مناطق گردشـگری اسـتان بسـیار پایین بوده  اسـت که این امر بـه دلیل ضعـف در تبلیغات در 
ایـن زمینـه اسـت. بنابراین باید با درنظر گرفتن اهمیت نقش تبلیغات در توسـعۀ گردشـگری، تسـهیاتی را در 
زمینـۀ آگاه  سـازی زائـران مشـهدی از مناطق دیدنی شـهر و نیز اسـتان صـورت داد کـه می  توان در ایـن امر از 

نتایـج حاصـل از این مطالعه بهـره گرفت.

بررسی و اولویتّ بندی روش های تبلیغاتی مؤثرّ 
در جذب گردشگر در استان خراسان رضوی 
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پژوهشکدۀ گردشگری جهاد  دانشگاهی

 جدول 3- توزیع زائران موردمطالعه بر حسب نوع آشنایی

درصدفراوانینوع آشناییردیف
32.26تبلیغات تلویزیون1
53.76بروشورهای تبلیغاتی2
6750.38اقوام و آشنایان3
4030.08افراد ساکن مشهد4
CD00 تبلیغاتی5
43.01سایر موارد6
129.02موارد 3 و 74
10.75موارد 1 و83
10.75موارد 1 و 94
133100جمع10

مأخذ: یافته  های تحقیق

جـدول)3( بیانگـر شـیوۀ آشـنایی اعضای نمونـه با این منطقۀ گردشـگری اسـت. با توجه بـه نتایج حاصل 
می  تـوان گفـت که بیشـتر گردشـگران نمونه، یعنی در مجموع بیـش از 80 درصـد آن ها از طریق اقـوام و افراد 
سـاکن مشـهد با این شـهر آشـنا شـده اند که از ایـن تعداد، حـدود 50 درصـد ایشـان از طریق اقوام و آشـنایان 
و نزدیـک بـه 30 در صـد آن ها، از طریق سـاکنان شهرسـتان مشـهد از این منطقۀ گردشـگری مطلع شـده  اند. 
همچنیـن نتایـج نشـان داد که تنها 2 درصد از گردشـگران نمونه از طریق تبلیغات تلویزیـون و کمتر از 4 درصد 
آن هـا، از طریـق بروشـورهای تبلیغاتـی بـا ایـن منطقه آشـنا شـده  اند. لازم به توضیح اسـت 3 درصـد از نمونۀ 
آمـاری نیـز از طریـق دیگـر روش  هـای اطاع  رسـانی ماننـد تـور هتل و... آشـنا شـده و بـه این شـهر آمده  اند. 
نتایـج حاصـل از ایـن بررسـی نیـز بـه نوعی بیانگـر ضعف سـازمان های مربـوط به اسـتان در اطاع  رسـانی و 
آگاه  سـازی گردشـگران از مناطـق دیدنـی آن از جمله طرقبه اسـت.در این بخـش از مطالعه با اسـتفاده از روش 
تحلیـل سلسـله  مراتبی، روش  هـای تبلیغاتی تدوین  شـده، در دو سـطح کارشناسـان و گردشـگران اولویّت  بندی 
می  شـود. قابـل ذکـر اسـت در انتها با توجه بـه خصوصیـات و ویژگی  های افراد شـرکت کننده در نمونـۀ آماری 
و بسـط ایـن نتایـج بـه جامعـۀ آمـاری موردمطالعـه )گردشـگران( و نتایـج حاصـل از اولویّت  بنـدی روش  های 
تبلیغاتـی، سیاسـت  ها و پیشـنهادهای مناسـب و کارآمـد برای بهتر شـدن شـرایط حاکـم بر حوزۀ گردشـگری 
ارائـه شده  اسـت. بـه بیان دیگـر ارائۀ هرگونه راهکار و روش تبلیغاتی در حوزۀ گردشـگری به شـناخت مناسـب 
و جامـع خصوصیـات جامعـۀ آماری )گردشـگران( وابسـته اسـت؛ از ایـن رو در بخش قبلـی، ویژگی  های نمونۀ 

آماری بررسـی شده  اسـت.

همانطـور که پیشـتر بیان شـد، برای اسـتفاده از روش AHP، ابتدا روش  های مختلـف تبلیغاتی در مطالعات 
گذشـته و نیـز نظـر کارشناسـان این حیطه بررسـی شـد، سـپس7 روش مؤثـّر تبلیغاتی طراحـی و نظر اعضای 

نمونه براسـاس چهارچوب روش تحلیل سلسـله  مراتبی جمع آوری شـد.

در گام بعد، با اسـتفاده از نرم  افزارهای آماری نظیر نرم افزار » اکسـل«، میانگین هندسـی مقایسـۀ هر زوج 
از راهبردهـای تبلیغاتـی در میان تمام اعضای نمونه، محاسـبه و از این طریق میانگین  های هندسـی ماتریسـی 



29

بـه صـورت شـکل )1( تشـکیل شـد. سـپس اعـداد به  دسـت  آمده در ماتریـس بـالا را در نرم افـزار » اکسـپرت 
چویـس«1 وارد و از طریـق آن هریـک از راهبردهـای تبلیغاتـی از نظـر درجـۀ اهمیت اولویّت  بندی شده‌اسـت. 
اعدادی که در شـکل )1( زیر آن خط کشـیده شـده، نشـان می دهد که راهبردهای مطرح  شـده در سـتون افقی 

ماتریـس بر راهبرد مطرح  شـده در سـتون عمودی ارجحیـت دارد.

شکل1 - ماتریس میانگین هندسی مقادیر ترجیحات هر زوج از راهبردها در میان گردشگران

تیزر و 
بلیبوردها)7(

تورهای 
گرشگری)6(

تبلیغات در 
ورودی ها)5(

معرفی در 
سایتهای)4(

تبلیغات 
درتلویزیون)3(

معرفی در کتاب های 
درسی)2(

تبلیغات در اداره ها )1(

تبلیغات در اداره ها )1(-2.31.81.21.33.61.4

معرفی در کتابهای درسی)2(--1.71.51.412

تبلیغات درتلویزیون)3(---1.51.71.42.4

معرفی در سایت های)4(----1.91.31.6

تبلیغات در ورودی ها)5(-----1.21.2

تورهای گرشگری)6(------1.4

تیزر و بلیبوردها)7(-------

خاصـۀ خروجـی نـرم افـزار، برآمـده از اولویّت  بنـدی روش  های تبلیغاتـی از دیدگاه گردشـگران در جـدول )4( 
شده  اسـت.  ارائه 

 جدول 4 - الویت  بندی روش  های تبلیغاتی از دیدگاه گردشگران
گزینهوزن براساس روش AHPشمارۀ الویت

1- معرفی جاذبه های گردشگری تمام استان های کشور در اداره ها و سازمان های 70.075
مختلف دولتی و غیر دولتی.

2- معرفی جاذبه های گردشگری با استفاده از کتاب های درسی در آموزش و پرورش.50.106

3- تبلیغات در شبکه های تلویزیونی و ماهواره های و ارائۀ برنامۀ معرفی جاذبه های 10.241
گردشگری استان ها

4- ایجاد سایت های اینترنتی معرفی جاذبه های گردشگری استانهای کشور.60.101
5- معرفی نقاط دیدنی استان در ورودی های شهر و حرم مطهر. 30.168

6-ایجاد و معرفی تورهای گردشگری داخل استان توسط بخش خصوصی با نظارت 40.138
سازمان میراث فرهنگی. 

7-معرفی نقاط دیدنی استان از طریق تیزر و بیلبوردهای تبلیغاتی در سطح 20.172
شهرستانهای استان.

مأخذ: یافته  های تحقیق

بررسی و اولویتّ بندی روش های تبلیغاتی مؤثرّ 
در جذب گردشگر در استان خراسان رضوی 

1. Expert Choice
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1.Excel

بـر اسـاس نتایـج برآمـده از دیدگاه زائرانی که به شـهر طرقبه را به عنوان یک نقطۀ گردشـگری در اسـتان 
خراسـان رضـوی بازدیـد کرده  بودنـد، روش  های تبلیغاتی به ترتیـب زیر اولویّت  بندی شـد )جدول 4(:

1- تبلیغات در شبکه  های تلویزیونی و ماهواره  ای و ارائۀ برنامۀ معرفی جاذبه  های گردشگری استان  های کشور.
2- معرفی نقاط دیدنی استان از طریق تیزر و بیلبوردهای تبلیغاتی در سطح شهرستان  های استان.

3- معرفی نقاط دیدنی استان در ورودی  های شهر و حرم مطهر.
4- ایجاد و معرفی تورهای گردشگری داخل استان توسط بخش خصوصی با نظارت سازمان میراث فرهنگی و 

گردشگری.
5- معرفی جاذبه  های گردشگری با استفاده از کتاب  های درسی در آموزش و پرورش.

6- ایجاد سایت  های اینترنتی معرفی جاذبه  های گردشگری استان  های کشور.
7- معرفی جاذبه  های توریستی تمام استان  های کشور در اداره  ها و سازمان  های مختلف دولتی و غیر دولتی.

همانطـور کـه در روش تحقیـق بیان شـد قبل از تحلیل داده ها لازم اسـت از سـازگاري مقایسـه ها اطمینان 
حاصـل شـود؛ زیـرا تصمیم گیرنـده عوامل را دو به دو مقایسـه می  کنـد و این امکان وجود دارد که مقایسـه هاي 
ابرازشـده در کل با هم سـازگار نباشـد. از این رو، لازم اسـت تا اعتبار پاسـخ پرسش شوندگان براي تصمیم گیري 
نهایـي ارزیابـي شـود که میزان ناسـازگاری در این محاسـبه  ها صفر به  دسـت آمد و نشـان دهندۀ آن اسـت که 

می  تـوان به نتایـج آن اطمینان کرد. 
در گام بعـد بـرای بررسـی دقیق  تـر روش  های تبلیغاتـی موردنظر در ایـن پژوهش، نظر تعـدادی از کارکنان 
معاونـت گردشـگری سـازمان میراث فرهنگی، صنایع دسـتی و گردشـگری بـه عنوان اعضای نمونـه در زمینۀ 
راهبردهـای تبلیغاتـی طراحی  شـده، جمـع  آوری شده  اسـت، بـه عبـارت دیگر پرسشـنامه  ای مشـابه پرسشـنامۀ 
طراحی  شـده بـرای گردشـگران نمونـه آمـاده شـد و در میان تعـدادی از کارکنان معاونت گردشـگری سـازمان 
گردشـگری توزیع شـد و مراحل انجام  شـده بر روی پرسشـنامۀ گردشـگران بر روی پرسشـنامۀ کارشناسان نیز 

انجـام گرفت.
در این بخش نیز مشابه بخش قبل، با استفاده از نرم  افزارهای آماری نظیر نرم افزار » اکسل«1، میانگین هندسی 
مقایسه  های هر زوج از راهبردهای تبلیغاتی در میان کارشناسان نمونه محاسبه شد و ماتریس میانگین  های هندسی 
رتبۀ اثرگذاری هر زوج از راهبردهای تبلیغاتی، برآورد شد، خاصۀ نتایج این میانگین  ها در شکل 2  ارائه شده  است. 

شکل 2 - ماتریس میانگین هندسی مقادیر ترجیحات هر زوج از راهبردهای در میان کارشناسان

تیزر و 
بلیبورد ها)7(

تور های 
گرشگری)6(

تبلیغات در 
ورودی ها)5(

معرفی در 
سایت های)4(

تبلیغات در
تلویزیون)3(

معرفی در 
کتاب های درسی)2(

تبلیغات در 
اداره ها )1(

تبلیغات در اداره ها )1(-2.21.32.41.53.31.3

معرفی در کتاب های درسی)2(--1.91.11.61.83.5

تبلیغات درتلویزیون)3(---33.82.53.2

معرفی در سایت های)4(----1.71.51.4

تبلیغات در ورودی ها)5(-----0.12.2

تورهای گرشگری)6(------2.6

تیزر و بلیبوردها)7(-------
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در گام بعـد بـا اسـتفاده از میانگین  هـای هندسـی محاسبه  شـده در شـکل )2( و نرم افـزار » اکسـپرت 
چویس«1هریـک از راهبردهـای تبلیغاتـی از نظـر درجـۀ اهمیـت از دیدگاه کارشناسـان گردشـگری رتبه  بندی 
شـده  اند. خاصـۀ نتایـج بـالا در جـدول 5 ارائـه شده  اسـت، هر روشـی کـه وزن بیشـتری داشته  باشـد، اولویّت 

بالاتـری خواهد داشـت. 
جدول5- وزن  ها و الویت  بندی روش  های تبلیغاتی از دیدگاه کارشناسان

گزینهوزن براساس AHPشمارۀ اولویّت

1- معرفی جاذبه های گردشگری تمام استان های کشور در اداره ها و سازمان های 70.072
مختلف دولتی و غیردولتی.

2-معرفی جاذبه های گردشگری با استفاده از کتاب های درسی در آموزش و پرورش.50.085

3-تبلیغات در شبکه های تلویزیونی و ماهواره ای و ارائۀ برنامۀ معرفی جاذبه های 10.338
گردشگری استان های کشور.

4-ایجاد سایت های اینترنتی معرفی جاذبه های گردشگری استان های کشور.40.113
5-معرفی نقاط دیدنی استان در ورودی های شهر و حرم مطهر.30.153

6-ایجاد و معرفی تورهای گردشگری داخل استان توسط بخش خصوصی با نظارت 60.077
سازمان میراث فرهنگی. 

7-معرفی نقاط دیدنی استان از طریق تیزر و بیلبوردهای تبلیغاتی در سطح 20.161
شهرستان های استان

مأخذ: یافته  های تحقیق

مقایسـۀ نتایـج به  دسـت  آمده از بررسـی دیـدگاه زائران و کارشناسـان بـا روش  های تبلیغاتی نشـان می دهد 
کـه هـر دو گـروه زائـران و کارشناسـان معتقدند کـه تبلیغـات در تلویزیون، تیـزر و بیلبورد و ورودی  های شـهر 
و حـرم بـه ترتیـب رتبـۀ اوّل تـا سـوم را در جـذب گردشـگر بـه نقـاط دیدنـی اسـتان دارنـد و در زمینـۀ دیگر 
روش  هـا در اولویّت  بنـدی راهبردها از دیدگاه زائران و کارشناسـان تفاوت  های ناچیز مشـاهده شده  اسـت. از نظر 
زائـران تورهـای داخـل اسـتان با نظارت سـازمان میـراث فرهنگی اولویّـت چهـارم را دارد، در حالی کـه از نظر 
کارشناسـان معرفـی نقـاط دیدنـی در سـایت  های اینترنتـی در رتبـۀ چهـارم اثرگذاری بـر جذب گردشـگر قرار 
گرفته  اسـت. معرفـی نقاط دیدنـی در کتاب  های درسـی از دیدگاه کارشناسـان و گردشـگران در رتبۀ پنجم قرار 
دارد و معرفی نقاط دیدنی در اداره  ها و سـازمان  های مختلف به اعتقاد هر دو گروه )گردشـگران و کارشناسـان( 

رتبـۀ هفتم اثرگـذاری در جذب گردشـگر را دارد. 

بـا توجـه به نتایج به  دسـت آمده می  تـوان گفت روش  هـای تبلیغاتـی و بازاریابی مؤثرّ برای جذب گردشـگر 
متنـوع اسـت و عـاوه بر تبلیغات، مسـائل اجتماعی و اقتصادی بسـیاری نیز در جذب گردشـگر نقـش دارد که 
نیازمند اجرای زیرسـاخت-های لازم در این زمینه اسـت. از آن جمله می  توان به امکانات حمل و نقل و اسـکان 
ارزان قیمـت اشـاره کـرد. بـا توجـه به نتایـج به  دسـت  آمده در این تحقیـق می  تـوان پیشـنهادهایی را ارائه کرد:

1- پخش برنامه  های مرتبط با جذب گردشـگر در شـبکه  های ملیّ و در سراسـر کشـور می  تواند با برنامه  ریزی 
صحیـح، نقـاط دیدنـی هریـک از اسـتان  های کشـور را معرفـی نماید. از سـوی دیگـر برای جذب گردشـگران 
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خارجـی نیـز پخـش تبلیغـات از شـبکه  های ماهـواره  ای و بـه زبان  های مختلـف می  تواند، مؤثرّ باشـد. سـاخت 
برنامه  هـا بـرای جـذب بیشـتر گردشـگر می  توانـد به شـکل سـریال  های تلویزیونـی مرتبط بـا وقایـع تاریخی 

هریـک از آثـار و جاذبه  های گردشـگری تنظیم شـود.
2- معرفـی جاذبه  هـای گردشـگری از طریـق تیزرهـا و بیلبوردهای تبلیغاتی بـا توجه به نتایج تحقیـق در رتبۀ 
دوم قـرار دارد؛ از ایـن رو پیشـنهاد می  شـود، تیزرهـا و بیلبوردهـا در ورودی  هـا و چهارراه  هـای اصلـی و پررفت 
و آمـد شـهر نصـب شـود و با توجه به شـمار بالای مسـافران اسـتان خراسـان رضـوی در ایام عید و تابسـتان، 

تبلیغـات نقـاط دیدنی اسـتان در این تیزرهـا و بیلبوردها ارائه شـود.
 ،CD 3- با توجه به نتایج تحقیق، تبلیغ و معرفی نقاط دیدنی اسـتان از طریق بروشـور، نقشـۀ راهنمای شـهر و
باید در ورودی  های حرم و ورودی  های شـهر انجام شـود. ذکر این نکته ضروری اسـت که بروشورهای تبلیغاتی، 
نوشـته  های کوتـاه، مختصـر و همـراه با تصاویر داشـته   باشـد و به تعداد زیاد پخش شـود. مناسـب  تر آن اسـت 
که این بروشـورها و نقشـه  ها به خصوص در ورودی شـهر به هر وسـیلۀ نقلیه ارائه و در ایام نوروز در ترمینال، 
راه  آهن، فرودگاه و ورودی  های حرم، توزیع شـوند؛ ضمن آنکه در تهیۀ این ابزار باید به خصوصیات گردشـگران 
اعم از سـطح تحصیات، سـن و جنسـیت توجه شـود و براسـاس آن ها تنوع لازم در ارائۀ این ابزار صورت گیرد.

4- معرفـی جاذبه  هـا در کتاب  هـای درسـی به روش تاریخی- داسـتانی به شـکلی کـه دانش    آموزان بـا وقایع و 
اتفاقـات تاریخـی اثـر مورد نظر آشـنا شـوند، می  تواند در عاقـۀ آن ها برای بازدیـد از نقاط دیدنی مؤثرّ باشـد. 

5- سـازمان میـراث فرهنگـی و گردشـگری اسـتان با کمک شـهرداری می  تواننـد مکان  های مشـخصی را در 
نزدیـک حـرم تعییـن کننـد کـه زائران بتواننـد با مراجعـه به ایـن محل  ها و ثبـت نـام در تورهـای آن، از نقاط 
دیدنـی مـورد عاقه خود در اسـتان بازید کننـد؛ البته این امر نیازمند هماهنگی  هـای لازم در این زمینه و درنظر 

گرفتـن قیمـت مناسـب در جلب رضایـت زائران برای شـرکت و حضور در تورها اسـت.
6- نصـب پوسـترهای تبلیغاتی در اداره  های اسـتان  های مختلـف که نقاط دیدنی در آن معرفی شـوند، می  تواند 
کارکنـان سـازمان  های مختلـف را در هنگام تصمیم  گیری برای سـفر بـا توجه به ایجاد پیش  زمینـۀ قبلی یاری 

دهـد و سـبب افزایش تقاضا بـرای بازید از این مکان  ها شـود.
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