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رتباط بين تبليغات و جذب گردشگر فرهنگي در ايران ا

 )گردشگران خارجي فرهنگي اصفهان مطالعةموردي(
  

1علي ساعي
  3محمد رضايي ،2مختار نائيجي، *

  

 )9/12/89، تاريخ پذيرش 15/8/89تاريخ دريافت (

  

  چكيده

 و ابزارهـا  كـارگيري   بـه .هاي فرهنگي از عوامل مهم در جذب گردشگر فرهنگي است اذبهج، امروزه

 اين . دهدبهبود و توسعه را كشور گردشگري صنعت تواند مي كه عواملي  ازتبليغات مؤثر در عوامل

 . پـردازد    به تبيين و تحليل تأثير تبليغات در جذب گردشگر فرهنگـي بـه كـشور ايـران مـي                   پژوهش

طور كه بايد     ييني نويسندگان در تحقيق اين است كه صنعت تبليغات ايران نتوانسته است آن            مدعاي تب 

تبليغـات  : سؤال اصلي تحقيـق ايـن اسـت   . و شايد در جذب گردشگر فرهنگي نقش زيادي ايفا كند      

كنندة ميزان جذب گردشگر فرهنگي به كشور ايـران اسـت؟ روش              ايران چگونه و به چه اندازه تبيين      

 تمـام   جمعيـت آمـاري پـژوهش     . نامـه اسـت     پرسـش  ،هـا   پيمـايش و ابـزار گـردآوري داده        ،تحقيق

 دو بـه تحليل . شوند و حجم نمونه سيصد نفر است گردشگرهاي فرهنگي است كه وارد اصفهان مي

دهـد از نظـر گردشـگران      مـي ي تحقيـق نـشان  هـا   يافته. است شده انجام تبييني و توصيفي صورت

                                                                                                                   
  saeia@modares.ac.ir*                                    شناسي دانشگاه تربيت مدرس تهران عضو هيئت علمي گروه جامعه. 1

  شناسي دانشگاه تربيت مدرس تهران كارشناس ارشد جامعه. 2

  شناسي دانشگاه تربيت مدرس تهران عضو هيئت علمي گروه جامعه. 3
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 3/21(بازاريابي  : ازاند تيب عبارتتر بليغاتي براي جذب گردشگر فرهنگي بهترين ابزار ت مهمفرهنگي 

 .)درصـد 3/15(هـاي گردشـگري فرهنگـي        از جاذبـه   كتاب و مقاله  ،  ) درصد 7/19(اينترنت  ،  )درصد

است و ميـان زن و       47/0 اندازة  ت با ميزان جذب گردشگر فرهنگي به      ضريب همبستگي متغير تبليغا   

  . تبليغات هيچ تفاوتي وجود نداردبهها  مرد از لحاظ نگرش آن

  

  . اصفهان،ايران، جذب گردشگر فرهنگي،  فرهنگيگردشگر، گردشگري، تبليغات: هاي كليدي واژه

 
 طرح مسئله

هـايي كـه    مكـان  عبارت است از مسافرت افراد از محل سكونت خود بـه  1گردشگري فرهنگي

 ب اطلاعـات و بـراي ارضـاي نيازهـاي    جايي به قصد كـس  به اين جا«. هاي فرهنگي دارد جاذبه

آثـار باسـتاني و تـاريخي و     ،   امـروزه  ).154: 1385،  كـاظمي (» .شود  فرهنگي گردشگران انجام مي   

؛ چرا كه آثار باسـتاني و كهـن هـر           است گردشگري در جذب    يهاي فرهنگي عوامل مهم     جاذبه

خـور توجـه    اي در ه ـ  هـا و ارزش      معرّف فرهنگ خاص همان كشور و داراي ويژگـي         اي  جامعه

 بسيار زيـاد بـراي آن قـوم و          هاي معنوي   اين آثار داراي ارزش   . بوم است همان مملكت و مرزو   

نتيجه باعث جلب و جذب ديگران براي بازديد و شناخت آن           اي براي ديگران است و در       جاذبه

ها   بحث در ابعاد گوناگون ايرانگردي و جهانگردي حكايت از دشواري         . شود  ها و آثار مي     جاذبه

ضعف صنعت تبليغات در جـذب      ،  ترين آن    مهم و در ايران دارد     گردشگري تنگناهاي صنعت    و

 متأسفانه، گردشگري زمينة در ايران يها توانمندي  وجود با.  به ايران استجهانگرد و گردشگر

 كشور ده جزء كشور ايران. يابد دست صنعت اين در اي شايسته جايگاه به نتوانسته است تاكنون

 گردشـگري  تنوع نظر از جهان اول كشور پنج جزء و گردشگري يها لحاظ جاذبه از جهان اول

 توسـعة  در خـود  هـاي  قابليـت  از ضروري است ،رو  ازاين.)2000، سازمان جهاني توريسم(است 

، دهد بهبود و توسعه را كشور گردشگري صنعت تواند مي كه از عواملي .كند استفاده گردشگري

 ايـن  در. )1380، صردي ماهكان(است  تبليغات مؤثر بازاريابي و رامترهايپا و ابزارها كارگيري به

بـدانيم   مـديريتي  فراينـدي  را بازاريـابي  اگر زيرا دارد؛ اي ويژه اهميت گردشگري بازاريابي ميان

)Pendder, 1999(،جـذب  و گردشـگري  محـصولات  تهيـة ، ريـزي  برنامـه  هـاي  فعاليت  تمام 

                                                                                                                   
1. Cultural Tourism 
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 در گردشـگري  بازاريـابي  ضـعف  .بازاريابي خواهد بود هاي تفعالي و عمليات نيازمند گردشگر

 از ايـران  مانـدگي  عقـب  امـل وع ترين اصلي گردشگري و دستي صنايع، فرهنگي ميراث سازمان

  .است جهان در صنعت اين رشد روبه روند

توان مدعاي تبييني تحقيق را به ايـن صـورت مطـرح كـرد كـه                  مي،  اساس اين توضيحات  بر

طور كه بايد و شايد در جذب گردشگر فرهنگـي نقـش              ران نتوانسته است آن   صنعت تبليغات اي  

انـداز فرهنگـي تحليـل         ايران و ارتباط آن را با چـشم        كه تحولات اخير    همچنان. فا كند زيادي اي 

ايـران بـا داشـتن بناهـاي تـاريخي و           . بايد پيچيدگي اين وضعيت را نيز تصريح كنـيم        ،  كنيم  مي

انسته اسـت جهـانگرد     انداز فرهنگي والايي برخوردار است؛ اما نتو       شناسي از غناي چشم     باستان

.  سرعت در حـال رشـد اسـت          به گردشگرياين جنبه از    ،  امروزه. زيادي را به كشور جذب كند     

هاي گردشگري و مقامات محلي در دورترين نقـاط جهـان ظرفيـت بـسيار زيـاد جاذبـة                     هيئت

ن هـا نـشا     آمـار . گونه نيـست    ند؛ اما در ايران اين    ا  فرهنگي را براي جذب بازديدكنندگان دريافته     

م حدود يك ميليارد    2000در سال    هاي تبليغاتي صنعت گردشگري جهان       مجموع هزينه  دهد  مي

هزار دلار بوده   500 ايران از اين هزينه كمتر از        كه سهم   و يكصد ميليون دلار بوده است؛ درحالي      

 گردشـگري هـاي تبليغـاتي در صـنعت          هزينـه اي بـه      ملاحظـه   در اين اواخر نيز رقم قابل     . است

بـا توجـه   . رسـد  ها به كمتر از اين مبلغ نيز مي         شود و حتي در برخي از سال        اختصاص داده نمي  

 خـود را بـه       درصد از بودجـة    5 تا   3ردشگري بايد   هاي ملي گ    شدة سازمان   هاي تعيين   به برآورد 

  .تبليغات گردشگري اختصاص دهند

دارد و بـه  اي است كه با زنـدگي روزمـرة مـردم سـروكار           هگردشگري پديد ،  در حال حاضر  

 بـراي اسـتفاده از ايـن شـرايط و جلـب             ، بنابراين .يابد  روز توسعة بيشتري مي     به  همين دليل روز  

  بايـد  .)69: 1371،  ديبـايي  (جمله تبليغات سود جست   شگران بايست از وسايل مختلف و از      گرد

هـاي    هـاي فرهنگـي و بازمانـده        ايي كه بر تجربـه    ه   كه چرا جاذبه    اين سؤال بود    به در پي پاسخ  

بـا توجـه بـه      ،   در بـاب ايـن پديـده       تأمل. ايران متقاضي زيادي ندارند   تاريخي مبتني هستند در     

مورد توجه قرار گيرد؛ زيرا       گردشگري شناختي تواند در تحقيقات جامعه    مي،  گسترش فراگير آن  

گسترش اين صنعت و جذب گردشـگر       هاي مثبت و مناسب براي        دينها و توانم    رفيتوجود ظ 

  .فرهنگي و اقتصادي دارد، هاي مفيد اجتماعي پيامد

  :شود از اين قرار است سخ داده ميها پا هايي كه در اين پژوهش به آن سؤال
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كنندة ميزان جذب گردشگر فرهنگي بـه كـشور     تبليغات ايران چگونه و به چه اندازه تبيين        -

  ايران است؟

هـا بـه نقـش تبليغـات تفـاوتي            رهنگي زن و مرد از لحاظ نگـرش آن         ف آيا بين گردشگران   -

  وجود دارد؟

ترين ابزار تبليغاتي براي جذب گردشگر فرهنگـي بـه            از نظر گردشگران فرهنگي مهم     - 

  ايران چيست؟

  

  نظري پژوهشاستدلال 

ي  نظري مناسب از راه استدلال قياسي قـانون        دستگاه براي يافتن    مرتبطهاي    در اين بخش نظريه   

  نظـري  تلفيقي براي سـاخت دسـتگاه  ي الگوي گيرد و در نهايت از      مورد بحث و بررسي قرار مي     

. 1 : فرهنگـي درگيـر سـه عنـصر اساسـي اسـت            گردشـگري صـنعت   . شود  پژوهش استفاده مي  

عوامـل تـاريخي و فرهنگـي       . 3كنندگان خدمات به گردشـگران؛        عرضه. 2؛  گردشگر/ توريست

  .مانند آثار باستاني

  

  
   گردشگريسه عنصر اساسي در صنعت  1شكل

  )منبع نگارندگان(

وسـيلة آن گردشـگران را جـذب          توان به   ثرترين وسايلي است كه مي    تبليغات يكي از مؤ   

جهانگردي كه در حال حاضـر بـه          هاي رسمي     المللي سازمان   بين بنا به توصية اتحادية   . كرد

 5 تـا    3ي ملي گردشگري بايـد      ها  سازمان،  تغيير نام داده است   » سازمان جهاني جهانگردي  «
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 گردشـگري ،  امـروزه .  خود را بـه تبليغـات گردشـگري اختـصاص دهنـد            ةدرصد از بودج  

روز بيـشتر     بـه   اي است كه با زندگي روزمرة مردم سروكار دارد و به همين دليـل روز                پديده

شـگران بايـست از      بـراي اسـتفاده از ايـن شـرايط و جلـب گرد             ،رو ازاين. يابد  گسترش مي 

تـوان    غـات را مـي    تبلي. )69: 1371،  ديبـايي (جمله تبليغات سود جـست       مختلف و از   وسايل

بـا كمـك    ،  نظريـات و يـا اعمـال ديگـران        ،  اي براي نظارت بر اعتقادات     هيافت  تلاش سازمان 

، شعاعي(دانست  ) البسه و برچسب  ،  موسيقي،  يادبودها،  پوسترها،  اشارات،  كلمات(ها    نشانه

. )78: 1376 ،كـاتلر (طور كامل هماهنگ شوند      اكثر بازده بايد به   براي ايجاد حد   كه   )4:  1372

در صـنعت   . )1377،  اعرابـي (كننده اسـت      تغيير دادن رفتار و نظر مصرف     ،  هدف از تبليغات  

قه را چنان توصـيف كنـد تـا افـراد           اي طراحي شود كه منط      گونه گردشگري تبليغات بايد به   

ارسال ، مجلات، ها قبيل روزنامههاي گروهي از توان با رسانه  ا مي اين كار ر  .  شوند جذب آن 

وسيلة   دهد تبليغات به    استفاده از اين ابزارها نشان مي     . انجام داد ...  راديو و ،  تلويزيون،  پستي

  . )1375، داوود و فرهنگي(شود  يك رسانة مشخص انجام مي

ي كـه در     نخستين تـصوير   .زي مطلوب از كالا اشاره دارد     سا   در نظرية خود به تصوير     1ستون

ن دليل در بيـشتر كـشورهاي       آخرين تصوير است؛ به همي    ،  آيد  چيزي مي رد هر ذهن مردم در مو   

كنندگان بيشترين هزينه را صرف تبليـغ و           اروپا سازندگان خودروها و ساير توليد      جهان ازجمله 

. ها كيفيت لازم را نداشـته باشـد   كنند حتي اگر محصولات آن   مي» نخستين تصوير خوب  «ايجاد  

 ،پـاپلي يـزدي   (ضمانت كيفيـت محصولاتـشان اسـت        ،  شود  ويري كه در ذهن مردم ايجاد مي      تص

شـعاع قـرار دادن تقاضـا يـاد           هـاي تحـت      يكي از مؤثرترين راه      ستون از تبليغات به    .)13: 1385

هشت حالت ممكن براي    ،  ارائه كرد ) 1937(گويد با توجه به چارچوبي كه كاتلر          او مي . كند  مي

اساس نظر او مدل زير     بر. كند  غات نقش مهمي را ايفا مي      تبلي ها  آند كه در همة     تقاضا وجود دار  

  :آيد دست مي به

  افزايش تقاضا و در نهايت توسعة صنعت                    تبليغات

، نامـد   گانـه مـي     قدرت رواني تبليغات با استفاده از چيزي كه لاسول آن را اصل جاذبـة سـه               

زمان  ها هنگامي مؤثرند كه هم    اي از نشانه     كه مجموعه  شود  گفته مي   ل   اين اص   در .يابد افزايش مي 

                                                                                                                   
1. Seaton 
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هايي هـستند كـه فرويـد بـه           اين سه عامل همان   . براي سه عامل شخصيت فرد خوشايند باشند      

 القاي اعمـال    ايرهر مبلّغ ماهري ب   » خود«ايت  براي رض : گويد  مي» غريزه و وجدان  ،  خود«ها    آن

 براي جلـب    . كه پديدآور لذت و عامل قدرت باشد       دهد   جلوه مي  نوعي  ها را به    و افكار خود آن   

طـور كلـي     پذير جلوه دهد؛ اگرچه به  سعي دارد افكار و اعمال خود را دفاع   نيز و جذب وجدان  

تركيب آرمـاني  ، در هر نظام اجتماعي   .  بيش از خود قانون پذيرفتني باشد      بر قانون منطبق نباشد،   

اي از   نـشانه ،  پذيرند   افرادي كه لذت را تمام و كمال مي        ،ثالبراي م . عامل متفاوت است  اين سه   

اي ديگر هم سـعي        عده كشند؛  بر اثر گناه بسيار رنج مي     دهند؛ گروه ديگر      گناه از خود بروز نمي    

 برخـي   ؛كنند منطقي باشند و حتي دردسر يافتن اطلاعات و اخبار را نيز به خود هموار كنند                 مي

 از اينكـه منطـق را        هم اي ديگر   پذيرند و عده    ن تحليل قبلي نمي   افراد محتاط هيچ چيزي را بدو     

هـا    در طول زمان شاهد تغييراتي در اين توجهات هستيم و شخصيت          . برند  به باد دهند لذت مي    

اسـت در   مـاكس وبـر معتقـد       . اند   گروه اجتماعي در حال تحول     يها  مانند امور اخلاقي و سنت    

هاي سنگ اسـت و البتـه ارزش          نند سوراخ كردن تخته   تبليغات ما ،  يبحرانشرايط معمولي و غير   

   ).58: 1372، شعاعي(آن را نيز دارد 

 صنعت اين توسعة در آن اهميت و گردشگري تبليغات مورد در شده مطالب گفته به توجه با

  درتأثيرگـذار  عوامل بارةدر محققان كه  اشاره شودييها پژوهش از نمونه چند دارد به ضرورت

  . اند  داده امل مرتبط با آن انجاماين صنعت و عو

هـاي   در پـژوهش ) 1383(چمنـي   راه و )1374 (مهراني ،)Thomas, 2006: 100 (توماس 

 بازاريـابي و تبليغـات   مـديريت  دقيـق  اجراي و ريزي برنامه با يافتند كه دست نتايج اين به خود

  كردمتنوع را خارجي درآمدهاي، افزايش داد را گردشگري ارزي درآمد زيادي تاحدود توان مي

 بـه  توجـه  همچنين.  داشتظوحف منفت قيمت هاي نوسان از ناشي پذيري آسيب از را كشور و

 1زهـرر . باشـد  گردشـگران  جـذب  افـزايش  بـراي  حلي راه تواند مي بازاريابي و تبليغات نگرش

 بـين  نشان دادند خود يها پژوهش در) 1382(اخلاق  ملك و )1375(ناصري ، )332 :2009(

 تـرين  اصـلي  همچنـين  ودارد  وجـود  معنـاداري  رابطـة  بازاريـابي  ابعـاد  و گذاري سياست عاداب

 هـاي  سـازمان  وجـود ، سازماني و تشكيلاتي موانع، كشور جهانگردي صنعت موانع و مشكلات

                                                                                                                   
1. Zehrer 
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 و توسـام  .اسـت  كـشور  در جهـانگردي  كـار  انـدر  دسـت  هاي سازمان بين هماهنگي نا موازي و

 اتخـاذ  بـا  تـوان  مـي  كـه  انـد  بيان كـرده  خود تحقيقات در )1377(زاهدي   و)(1996 1جنكينز

 بـراي  متنـوع  يهـا  جاذبـه  ايجـاد  بـا  كـشور و  سـطح  در توريستي امكانات توزيع يها سياست

از ديگـر   .كـرد  جلـوگيري  گردشـگري  مـشخص  نقاط به هجوم و رويه بي تراكم از، جهانگردان

ملـي كـه    سـطح  در متمركـز  هـاي  ريزي برنامه دستاورهاي تحقيق توسام و جنكينز اين است كه

 نظـام  از اسـت  بهتـر  و كنـد  عمل مؤثر و  كاراطور به تواند نمي، شود مياجرا  گردشگري دربارة

 نتيجه اين به پژوهشي در) 1380(ماهكان  صردي و )(2006 2ويليامز. شود استفاده غيرمتمركز

 ـ تـسهيلات ، باسـتاني  آثار و تاريخي هاي مكان وضعيت كه رسيدند  هـاي  دفتـر  ايجـاد  و امتياق

ناصرپور  و مدهوشي .است گردشگري صنعت توسعة در مؤثر عوامل از رساني اطلاع و بازاريابي

 صـنعت  نيـافتگي  توسـعه  و گيـري  مراكز تصميم تعداد بين كه  نشان دادنديپژوهش در )1382(

 و گريگردش خدمات و زيربنايي امكانات ضعف، نيافتگي توسعه و بازاريابي ضعف، گردشگري

 گردشـگري  صنعت نيافتگي توسعه و گردشگر پذيرش فرهنگ سرانجام فقدان و ،نيافتگي توسعه

 يافت دست نتايج اين به پژوهشي  در(2002) 3مور گيل . دارد وجود معناداري و مستقيم ارتباط

 در سنتي معماري از استفاده بر تأكيد، ها  و توجه به آنگردشگري يها جاذبه و مرمت حفظ كه

 و گردشـگران  ورود افـزايش  بـه  مناسـب  يها زيرساخت ايجاد و گردشگري هاي مكان ختسا

 توسـعة  داد اي نـشان  در مقالـه  (2008) 4يوزامـا  .شـود  مـي  منجـر  گردشـگري  صـنعت  توسعة

، هـا  سـرمايه  هـدايت ، فـردي  سـطوح  تمـام  در توسـعه  ابعـاد  بـه  توجـه  گردشگري دربرگيرندة

  . است نهادي و بازاريابي و اريساخت تغيير و فناوري پيشرفت گيري جهت

) انقلاب و جنگ   ( و حوادث سياسي   ها   اروپاييان از ايران به جريان     ويژه  تصوير جهانيان و به   

ي اساسـي در صـنعت تبليغـات و         هـا   و مسائل مرتبط با آن مربـوط اسـت؛ همـين امـر ضـعف              

كجاسـت؛ بنـابراين بـه      دانند ايران      نمي بسياري از مردم دنيا اصلاً    . دهد  رساني را نشان مي    اطلاع

 در ذهـن     دربـارة ايـران    سرعت تصويري صحيح    صنعت تبليغاتي قوي نيازمند است تا بتواند به       

  .جهانيان ايجاد كند

                                                                                                                   
1. Tosum & Jenkins 
2. Williams 
3. Gilmore 
4. Uzama 
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 دسـتگاه نظـري متناسـب بـا         ،توان بر مبناي آن     شده اكنون مي    مطرح يبراساس استدلال نظر  

به كـشور ايـران بـازگو         مقاله را ساخت و تبيين نظري ميزان جذب گردشگر فرهنگي را           ةمسئل

بـراي ميـزان جـذب     كـافي  شـرط  تبليغـات  كـه  است صورت اين به نظري استدلال منطق. كرد

شـده بـراي    ريـزي  گفت با تبليغ برنامه توان مي منطقي گزارة اين درباب. گردشگر فرهنگي است

  را توان ميزان گردشـگران فرهنگـي       مي،  هاي مقصد گردشگري يعني ايران      معرفي مناسب جاذبه  

 مـورد  واقعـة  رخداد علت توان مي قانوني -تبيين قياسي بر مبناي در اينجا . افزايش دادبه ايران

  .استنتاج كرد كلي قانون از اين منطقي قواعد براساس را نظر

  

      

  

  

جذب گردشـگر فرهنگـي و     ميان:شود مطرح مي صورت اين به مقاله فرضية اصلي ،بنابراين

 گردشـگر فرهنگـي    باشد،تر هرچه تبليغات منسجم كه اي گونه رد؛ بهتغييري وجود دا تبليغات هم

  .شود بيشتري وارد ايران مي

واقعيـت   بـا  ها گزاره اين تطبيق .است نظري بنا نهاده شده يها گزاره بر  واست نظري ياستدلال اين

نظري  استدلال تطبيق چگونگي در اينجا . است مشاهده قابل يها سنجه به ها آن تبديل و تعريف نيازمند

 مـورد  مفـاهيم  از هريك براي  در ادامه،مفاهيم سازي عملياتي قاعدة براساس .شود مي مطرح واقعيت با

  .ايم كرده سازي معرف نظري در تبيين استفاده

  :شود  ديگر به اين صورت مطرح ميهاي فرضيه

فـاوت  هـا بـه تبليغـات ت        بين دو گروه گردشگران فرهنگي زن و مرد در مورد نگـرش آن             -

 .معناداري وجود دارد

  .بازاريابي است، ترين ابزار تبليغاتي براي جذب گردشگر فرهنگي به ايران رسد مهم نظر مي به -
  

 مفاهيمتعريف نظري و عملياتي 

: كنـد   گونه بيان مي     توريسم را اين   / گردشگري كلتمن مفهوم : 1 فرهنگي گردشگري و گردشگري  

                                                                                                                   
1. Tourism and Cultural Tourism 

تبليغات مناسب و

 شده ريزي برنامه

افزايش جذب جهانگردي 

 فرهنگي
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شود و در طول      ا ختم مي  ج ي شروع و در نهايت به همان      ا  مدت كه از نقطه     سافرتي است كوتاه  م

شود و مبالغ زيـادي ارز    متعددي ديده مي  هاي  مكان،  اساس يك برنامه و سفر خاص     مسافرت بر 

 اسـت كـه   نوعي از گردشگري  فرهنگي همگردشگري. )3 :1989(شود  عايد كشور ميزبان مي

 منطقه يا يك كشور     ، جامعه ،روه گ هاي يك   آداب و رسوم و سنت    ،  فرهنگ،  براي شناخت تمدن  

هـا و شـركت در        مـوزه ،  هاي مختلـف تـاريخي      دوره معماري  و از طريق بازديد بناهاي باستاني    

 ق آشـنايي بـا فرهنـگ منـاط        خواهـان ردشـگري فرهنگـي     گ .شود  هاي هنري انجام مي     جشنواره

  . هاست اندازهاي فرهنگي جوامع انساني و درك آن چشم  كاوش در ومختلف

اي در جهـت   شود كه سازمان و يـا اداره  امور روابط عمومي اطلاق مي       به مجموعه : 1تبليغات

 اول ايـن    ةدر زبان فرانسه در ده ـ    . )248: 1380،  لومسدون(كند    و هدف خاصي از آن استفاده مي      

امـا در معنـاي     . واقعه يا چيزي براي مردم بـود      ،  معناي در معرض شناخت بودن شخص       واژه به 

معنـاي دوم رواج    .  پـذيرد   شناساندن چيزي صـورت مـي     ،  اند كه بر طبق آن    رس  دوم عملي را مي   

هـايي گونـاگون بـراي شناسـاندن كـالا و             گيري شـيوه    كار  تبليغ بازرگاني شامل به   . بيشتري دارد 

 گرايش بـه   سرانجام و قرار دادن آنمردم و مورد تحسين   محصول و يا برنامة نمايش خاصي به        

، ها و فنون تأثير گذاردن يا نظـارت بـر عقايـد             روش،  د از تبليغات  مرا. )6: 1367،  بيرو( است   آن

  . )213: 1376، گولد و كولب(هاي ديگر است  ها با استفاده از كلمات يا نماد رفتار و نگرش انسان

هـاي    مقالات دربارة جاذبـه    ها و   كتاب: تعريف عملياتي متغير تبليغات شامل اين موارد است       

 گردشـگري   يها  هاي منظم براي معرفي جاذبه      ها و جشنواره    مايشبرگزاري ه ،  گردشگري ايران 

هاي عمـومي     استفاده از رسانه  ،  هاي گردشگري داخل و خارج كشور       حضور در نمايشگاه  ،  ايران

 جهاني مانند    از وسايل ارتباط   گيري  بهره،  هاي گردشگري ايران    دادن جاذبه  و تحت پوشش قرار   

ايجـاد  ،  هـاي گردشـگري ايـران       گري دربارة جاذبه  مجلات تخصصي گردش  ،  ماهواره و اينترنت  

نگـاران   دعـوت از نويـسندگان و روزنامـه       ،   در خـارج از كـشور      دفترهاي نمايندگي گردشگري  

هـاي    هاي ايران و وجود كاتالوگ و عكس از جاذبه           براي معرفي هر چه بيشتر جاذبه      گردشگري

 .گردشگري ايران

                                                                                                                   
1. Advertisment 
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لاقه در گردشگران براي انتخـاب مقـصدي        يعني ايجاد انگيزه و ع     :1جذب گردشگر فرهنگي  

پيـشنهاد بـه    ،  سفر دوباره بـه ايـران     : شود  ها عملياتي مي    كه با اين معرف    معين براي گردشگري  

يت از مراكـز  رضـا ، هـا و واحـدهاي اقـامتي    رضـايت از رسـتوران   ،  ديگران براي سفر به ايـران     

   .هاي مسافرتي انسرضايت از آژ ها و رساني براي معرفي درست و مناسب جاذبه اطلاع

  

  روش تحقيق

نامـه بـه      پرسش يها  الؤس. استنامه    پرسش ،يمايش و ابزار گردآوري اطلاعات     پ ،روش تحقيق 

از كـشورهاي   هستند كـه     فرهنگي   هايگردشگر ،واحد مشاهده . استهاي بسته    صورت پرسش 

ي ران فرهنگ ـ گ تمـام گردش ـ    تحقيـق نيـز    جمعيـت آمـاري   . كنند   مي اصفهان سفر  خارج به شهر  

وارد شهر توريستي و فرهنگي اصـفهان        1388  تا بهار  1387ل  خارجي هستند كه از شهريور سا     

شهر فرهنگي   اصفهان اين است كه اصفهان    شهر  دليل انتخاب    .اند   كرده اقامتها    شده و در هتل   

دليـل   به دو حجم نمونه   . شناخته شده و همچنين بيشترين آثار فرهنگي ايران در اين شهر است           

آمار و اطلاعات دقيقـي در مـورد        اول اينكه    :هاي تحقيق برآورد شده است      تعداد متغير اساس  بر

تحليـل  و دوم اينكـه  ورود و خروج گردشگر فرهنگي به ايران و شـهر اصـفهان وجـود نـدارد      

هـاي     متغيـر  مبناي تعـداد   بر توان  يين منظور م   ا  ه ب .استهاي اين تحقيق از طريق رگرسيون         داده

 بهتـر اسـت   ،   بنـابراين هـر چـه تعـداد نمونـه بيـشتر باشـد              ؛ردكگيري   مونهمستقل در تحقيق ن   

)Evelyn & Anne, 1991: 148( .نفر تعيين شده اسـت سيصد در اين پژوهش حجم نمونه . 

، اسـت هـاي شـهر اصـفهان         ها هتل   نامه هاي مورد نظر براي پر كردن پرسش        از آنجايي كه مكان   

. انـد   هها مستقر شـد     اين هتل   خارجي هستند كه در     بازديدكنندگان فرهنگي   همان جمعيت نمونه 

 آن است كه ةدهند متغير تبليغات و ميزان جذب گردشگر فرهنگي نشان هاي گويه اعتبار سنجش

 گويـاي هاي تجربـي       يافته ،سوي ديگر از  .  است 60/0ها بالاتر از      متغير  تمام    براي KMOمقدار  

توان به اعتبار   است و مي3/0تبليغات بالاتر از   هاي متغير     آن است كه بار عاملي هر يك از گويه        

ضـريب آلفـاي     بـراي آزمـون پايـايي از         ،هـا   گويي به پرسـش    پاسخ پس از    .ها اعتماد كرد    گويه

  .خ استفاده شده و نتايج آن به شرح زير استكرونبا

                                                                                                                   
1. Cultural Tourist Attraction 
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  مقدار ضريب آلفاي كرونباخ 1جدول

 ها متغير مقدار ضريب آلفاي كرونباخ

 تبليغات 7/0

  ميزان جذب گردشگر فرهنگي 72/0

  

 انجـام  تبييني و توصيفي تحليل :صورت دو به و است يكم، ي پژوهشها داده تحليل روش

 تبييني تحليل در و فراواني توزيع هاي جدول مانند هايي  روشاز توصيفي تحليل در. است شده

واريـانس   آن تحليل رگرسيون روشي است كـه طـي   . است شده استفاده رگرسيون تحليل از نيز

   .)151: 1381، ساعي(شود  بيني مي هاي مستقل تبيين و پيش متغير وابسته براساس متغير يا متغير

  

  استدلال تجربي

 اگر .است نظري ارزيابي شده تبيين كذب يا صدق )تجربي(استدلال استقرايي  با قسمت اين در

 اين نظري  تبيينبه موقت طور به توان مي وقت آن، كند تأييد را نظري  استدلالاي مشاهده گزارة

. تبييني تحليل  وتوصيفي تحليل: ايم داده انجام سطح دو در را تجربي تحليل . كرد اعتماد نوشتار

. دهـد   جدول شماره دو توزيع فراواني گردشگران را بر حسب جنس و وضعيت تأهل نشان مي              

  .اند  درصد متأهل77  درصد از گردشگران مرد و7/68، )300( پژوهش  حجم نمونةاز كلّ

  

  هاي جنسيت و وضعيت تأهل گردشگران فرهنگي  توزيع فراواني متغير2جدول 

  درصد  تعداد  گويان طبقات پاسخ  متغير

  7/68  206  مرد

  جنس  3/30  91  زن

  1  3  ها نشده اظهار

  22  66  مجرد

  هلوضعيت تأ  6/77  230  متأهل

  3/1  4  ها نشده اظهار
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 گردشـگران را بـر حـسب ميـزان سـن            فراوانيواني و درصد    شكل شماره دو توزيع فرا    

- 51 سني بـين     گروهها دلالت بر آن دارد كه بيشتر گردشگران در            يافته . دهد  ها نشان مي    آن

  . قرار دارند61

  

  
  توزيع فراواني و درصد فراواني گردشگران بر حسب سن 2شكل

  

ليـت گردشـگران فرهنگـي      شكل شماره سه توزيع فراواني و درصد فراواني را بر حـسب م            

  . آسيا هستندقارةهاي اين نمودار بيشتر گردشگران فرهنگي از  بر اساس داده . دهد نشان مي

  

  
  توزيع فراواني و درصد فراواني بر حسب مليت گردشگران فرهنگي 3شكل
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 گردشگران را بـر حـسب ميـزان تحـصيلات           فراوانيشكل شماره چهار توزيع فراواني و درصد        

  .نتايج گوياي آن است كه بيشتر گردشگران فرهنگي تحصيلات دانشگاهي دارند . دهد  ميها نشان آن

  

  
  توزيع فراواني و درصد فراواني گردشگران بر حسب ميزان تحصيلات 4شكل

  

وسـيلة    اين متغير بـه   . متغير مستقل تبليغات است   ،  هاي اصلي و مهم اين تحقيق       يكي از متغير  

متغير مستقل تبليغـات ميـزان موفقيـت ايـران را در            .  رفته است يازده گويه مورد سنجش قرار گ     

پس از تركيـب در   ها ها به همراه درصد معتبر آن كدام از گويهفراواني هر.  دهد  بليغات نشان مي  ت

هـا    تك گويـه    متوسط و پايين مشخص شده و در ادامه عنصر معنايي مهم در تك            ،  سه سطح بالا  

  . مشخص و تحليل شده است
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  )موفقيت ايران در تبليغات(هاي تبليغات  توزيع فراواني نسبي سنجه 3ولجد

  كل  پايين  متوسط  بالا

  گفتارها

  درصد  فراواني  درصد  فراواني  درصد  فراواني  درصد  فراواني

  100  297  6/58  174  9/18  56  6/22  67  هاي گردشگري ايران  از جاذبهكتاب و مقاله. 1

  100  299  5/45  136  1/18  54  5/36  109  هاي منظم ها و جشنواره  برگزاري همايش.2

هاي گردشگري خارج  نمايشگاه  حضور در.3

  كشور
0  0  56  7/18  242  2/81  298  100  

  100  300  6/43  131  0/45  135  3/11  34  هاي عمومي كافي از رسانهة استفاد.4

ن بازاريابي  منسجم و مدوة وجود برنام.5

  گردشگري
82  3/27  57  0/19  161  7/53  300  100  

 جهاني گيري و استفاده از وسايل ارتباط بهره. 6

  مانند اينترنت
63  0/21  63  0/21  174  0/58  300  100  

 بهره گيري و استفاده از وسايل ارتباطي جهاني.7

  مانند ماهواره
15  0/5  11  7/3  274  3/91  300  100  

  100  299  5/45  136  7/17  53  8/36  110نگاران توريستي دعوت از نويسندگان و روزنامه. 8

 در خارج گردشگري نمايندگي هايترايجاد دف. 9

  از كشور
94  3/31  66  0/22  140  7/46  300  100  

هاي   مجلات تخصصي گردشگري از جاذبه.10

  گردشگري ايران
73  5/24  17  7/5  208  8/69  298  100  

هاي گردشگري   كاتالوگ و عكس از جاذبه.11

  ايران
204  0/68  34  3/11  62  7/20  300  100  
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دهد و در پاسخ به اين سؤال مطرح شـده             تجربي تبليغات را نشان مي     هاي  داده جدول شماره سه  

ايران را در زمينـة تبليغـات در   . هاي زير دربارة تأثير تبليغات در جذب جهانگردي است       السؤ: است

ول وجـود كتـاب      در گفتار ا   دانيد؟ عنصر معنايي مهم     تا چه اندازه موفق مي     جذب گردشگر فرهنگي  

پذير   هاي گردشگري فرهنگي ايران است؛ يعني مجموع كارهايي كه كشور توريست             از جاذبه  و مقاله 

 6/58هـد   د  شواهد تجربي نشان مي   . دهد  انجام مي  در كشورهاي ديگر براي جذب گردشگر فرهنگي      

 در سـطح    لهان را از طريق محرك كتاب و مقا       هاي تبليغاتي اير     فرهنگي سياست  درصد از گردشگران  

دهـد كـشور ايـران        ايـن آمـار نـشان مـي       . اند  ها در سطح بالا دانسته       درصد از آن   6/22پايين و فقط    

  . نتوانسته است در اين حوزه موفقيت چنداني كسب كند

 5/45دهـد   شواهد تجربي نشان مي. هاست ها و جشنواره عنصر معنايي مهم در گفتار دوم همايش   

هـا و     برگزاري همـايش  بليغاتي ايران را از طريق ابزار       هاي ت   استدرصد از گردشگرهاي فرهنگي سي    

ها    درصد از آن   5/36 در سطح پايين و      هاي گردشگري فرهنگي،     معرفي جاذبه  هاي منظم در    جشنواره

  .تر است بخش حدودي نسبت به گفتار اول رضايت اين نتايج تا. اند در سطح بالا دانسته

ي جذب گردشگر فرهنگي بسيار بهـره       تواند از آن برا     ان مي از ابزارهاي تبليغاتي ديگر كه اير     

هاي گردشگري در خارج از كشور است كه در گفتار سوم بيـان شـده                 حضور در نمايشگاه  ،  برد

 2/81(سـت آورد  د  متأسفانه كشور ايران نتوانسته است در اين امـر موفقيـت چنـداني بـه      .است

ا از اين ابزار تبليغاتي در سطح پايين تشخيص         برداري ايران ر   ان فرهنگي بهره    درصد از گردشگر  

  ). اند داده

دهـد   شواهد تجربي نـشان مـي  . هاي عمومي است   رسانه،  عنصر معنايي مهم در گفتار چهارم     

تحت پوشـش   «هاي تبليغاتي ايران را از طريق ابزار           فرهنگي سياست  ان  درصد از گردشگر   6/43

، در سـطح پـايين    » هـاي عمـومي     وسيلة رسـانه    هاي گردشگري فرهنگي ايران به    قراردادن جاذبه 

  .اند  درصد در سطح بالا دانسته34 درصد در سطح متوسط و 0/45

تواند از آن براي جـذب گردشـگر فرهنگـي اسـتفاده              از ابزارهاي تبليغاتي ديگر كه ايران مي      

. ستن بازاريابي گردشگري است كه در گفتار پنجم بيان شده ا  وجود برنامة منسجم و مدو    ،  كند

، كارگيري ايران را از اين ابزار تبليغـاتي در سـطح پـايين              فرهنگي به  ان  گردشگر درصد از    7/53

  . اند  درصد هم در سطح متوسط تشخيص داده19 درصد در سطح بالا و 3/27

 درصـد از    58دهـد     شواهد تجربي نشان مي   . عنصر معنايي مهم در گفتار ششم اينترنت است       
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، كارگيري اينترنت در سطح پـايين      هاي تبليغاتي ايران را از طريق ب      ه  فرهنگي سياست  ان  گردشگر

  . اند  درصد در سطح بالا دانسته21 درصد در سطح متوسط و 21

هاي گردشگري فرهنگـي      استفاده از ماهواره براي معرفي جاذبه     ،  عنصر معنايي مهم در گفتار هفتم     

ايـران  ،  شده به شهر اصفهان     فرهنگي وارد ان    گردشگردهد از نظر      شواهد تجربي نشان مي   . ايران است 

ان   گردشـگر  درصـد از     3/91. طور مناسب و كافي استفاده كنـد        نتوانسته است از اين ابزار گسترده به      

  . اند تشخيص داده كارگيري ايران را از اين ابزار تبليغاتي در سطح پايين فرهنگي به

دعـوت از ايـن     . نگاران توريستي هستند   نويسندگان و روزنامه  ،  عنصر معنايي مهم در گفتار هشتم     

. تواند ابزاري براي جذب گردشگر فرهنگي بـه كـشور ايـران باشـد               نگاران مي  نويسندگان و روزنامه  

هـاي تبليغـاتي ايـران را از          فرهنگي سياست ان    گردشگر درصد از    5/45دهد    شواهد تجربي نشان مي   

  . اند در سطح بالا تشخيص داده درصد 8/36كارگيري اين ابزار در سطح پايين و  طريق به

شواهد .  فرهنگي است  گردشگريايجاد دفترهاي نمايندگي    ،  عنصر معنايي مهم در گفتار نهم     

يـران را   هاي تبليغـاتي ا     فرهنگي سياست  ان  گردشگر درصد از    7/46تجربي گوياي اين است كه      

 22، طح پـايين در س ـ » در خـارج از كـشور      گردشگري نمايندگي   هايترايجاد دف «از طريق ابزار    

  .اند  درصد در سطح بالا دانسته3/31درصد در سطح متوسط و 

تواند از آن بـراي جـذب گردشـگر فرهنگـي              از ابزارهاي تبليغاتي ديگر كه كشور ايران مي       

 فرهنگــي ان  درصــد از گردشــگر8/69. مجــلات تخصــصي گردشــگري اســت، اســتفاده كنــد

 7/5 درصـد در سـطح بـالا و          5/24،  در سـطح پـايين    كارگيري ايران را از اين ابزار تبليغـاتي           به

  .اند هم در سطح متوسط تشخيص دادهدرصد 

هاي گردشگري فرهنگي ايران      كاتالوگ و عكس از جاذبه    ،  عنصر معنايي مهم در گفتار پاياني     

ان هاي تبليغاتي اير    فرهنگي سياست  ان  گردشگر درصد از    68دهد    شواهد تجربي نشان مي   . است

درصـد در   3/11 درصد در سطح پـايين و        7/20،   در سطح بالا   ك كتاب و مقاله   را از طريق محر   

كشور ايران توانـسته    ،  در اين عنصر معنايي   ،  از نظر گردشگران فرهنگي   . اند  سطح متوسط دانسته  

  . بخش باشد تواند رضايت دست آورد كه مي ر بهاست بيشترين موفقيت را نسبت به عناصر ديگ

قسمت تبليغات مورد سـنجش واقـع شـده و فقـط در توصـيف          هاي ديگري كه در       از سؤال 

از نظـر    اين است كه از گردشگران فرهنگي خواسـته شـد تـا            شده    پرداخته  ها به تحليل آن       داده

گردشـگران بـه ايـن       پاسـخ .  موارد آشنايي خود را با كشور ايران بيان كننـد          گفتارهاي تبليغاتي 
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  .مده استدر شكل شماره پنج و جدول شماره چهار آ سؤال

  

  
  آشنايي گردشگران فرهنگي با ايرانهاي  راه 5شكل

  

  آشنايي گردشگران فرهنگي با ايرانهاي  راهتوزيع فراواني  4جدول

 موارد  فراواني درصد فراواني معتبر

  هكتاب و مقال 8 7/2

 ها همايش و جشنواره 7 3/2

 هاي گردشگري نمايشگاه 15 0/5

 هاي عمومي رسانه 14 7/4

 بازارياب گردشگري 46 3/15

 اينترنت 30 0/10

 ماهواره 17 7/5

 نويسندگان گردشگري 7 3/2

  نمايندگي گردشگريهايتردف 52 3/17

 مجلات تخصصي گردشگري 22 3/7

 كاتالوگ و عكس 44 3/14

 ساير موارد 38 7/12

  كل 300 100



  1389 زمستان، 4شمـارة ، 1دورة  _________________________________اجتماعيدانشنامة علوم 

86 

، رهـاي نماينـدگي    درصد از گردشگران خارجي از طريق دفت       3/17دهد    ها نشان مي    يافته

،  درصد از طريق كاتـالوگ و عكـس        3/14،  هاي گردشگري   رصد از طريق بازارياب    د 3/15

 درصـد از از     7/5،   درصد از طريـق مجـلات گردشـگري        3/7،   درصد از طريق اينترنت    10

هاي    درصد از طريق رسانه    7/4،  هاي گردشگري    درصد از طريق نمايشگاه    5،  هطريق ماهوار 

صد از   در 3/2،  صد از طريق نويسندگان    در 3/2،   طريق كتاب و مقاله     درصد از  7/2،  عمومي

. انـد   وسيلة ساير موارد با ايران آشـنا شـده           درصد به  7/12ها و      و جشنواره  ها  طريق همايش 

ها نمودار قدرت و ضعف تبليغات ايران در كشورهاي ديگر براي جذب گردشگر               اين يافته 

  . فرهنگي است

قسمت تبليغات مورد سنجش قرار گرفته و فقط در توصيف          هاي ديگري كه در       از سؤال 

تـرين و     اين است كـه از گردشـگران فرهنگـي خواسـته شـد تـا مهـم                ،  ها تحليل شده    داده

گفتارهـاي   مؤثرترين ابزار تبليغاتي براي جـذب گردشـگر فرهنگـي را بـا در نظـر گـرفتن             

شش و جدول شمار پنج     در شكل شماره     گردشگران به اين سؤال    پاسخ. تبليغاتي بيان كنند  

  .آمده است

  

  

  ترين ابزار تبليغاتي براي جذب گردشگر فرهنگي مهم 6شكل
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  ترين ابزار تبليغاتي براي جذب گردشگر فرهنگي  توزيع فراواني مهم5جدول

 موارد  فراواني درصد فراواني معتبر

  هكتاب و مقال 46 3/15

 ها در كشورهاي خارجي برگزاري همايش 39 0/13

 هاي گردشگري برگزاري نمايشگاه 21 0/7

 عمومي يها رسانه 7 3/2

 بازاريابي 64 3/21

 اينترنت 59 7/19

 ماهواره 36 0/12

 ها نگاران گردشگري براي معرفي جاذبه دعوت از نويسندگان و روزنامه 7 3/2

 ايجاد دفترهاي نمايندگي در كشورهاي ديگر 14 7/4

 مجلات تخصصي گردشگري 5 6/1

 كاتالوگ و عكس 9 0/3

  كل 300 100

  

ترتيـب    بـه  ترين ابزار تبليغاتي براي جذب گردشگر فرهنگي        مهم،  هاي تجربي   بر اساس يافته  

هـاي    از جاذبـه كتـاب و مقالـه  ، ) درصـد 7/19(اينترنـت  ، ) درصد3/21(بازاريابي  : ازاند عبارت

كـشورهاي خـارجي    هـا در      ها و جشنواره    برگزاري همايش ،  ) درصد 3/15(گردشگري فرهنگي   

هـاي گردشـگري در كـشورهاي ديگـر           برگزاري نمايـشگاه  ،  ) درصد 12(ماهواره  ،  ) درصد 13(

كاتـالوگ و عكـس     ،  ) درصـد  7/4(ايجاد دفترهاي نماينـدگي در كـشورهاي ديگـر          ،  )درصد7(

ــه، )درصــد3( ــسندگان و روزنام ــه نگــاران گ دعــوت از نوي ــراي معرفــي جاذب هــا  ردشــگري ب

  ). 6/1(و مجلات تخصصي گردشگري )  درصد3/2(عمومي هاي  رسانه، )درصد3/2(
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  فرهنگي توصيف متغير جذب جهانگردي

متغير وابستة اين تحقيق ميزان جذب گردشگر فرهنگي است و با پنج گويه مورد سنجش قـرار                 

فراوانـي  . دهـد   ر ايران نشان مي   اين متغير ميزان جذب گردشگر فرهنگي را به كشو        . گرفته است 

 متوسط و پـايين   ،  پس از تركيب در سه سطح بالا       ها  ها به همراه درصد معتبر آن       هكدام از گوي  هر

  . در جدول شماره شش مشخص شده است

  

   توزيع فراواني نسبي ميزان جذب گردشگر فرهنگي6جدول

  كل  پايين  متوسط  بالا
  ها معرف

  درصد  فراواني  درصد  فراواني  درصد  فراواني  درصد  فراواني

  100  296  0/53  157  0/23  68  0/24  71 يران سفر دوباره به ا.1

  100  297  8/43  130  2/18  54  0/38  113  پيشنهاد به ديگران براي سفر به ايران.2

  100  300  3/63  190  0/7  21  7/29  89ها و واحدهاي اقامتي  رضايت از رستوران.3

  100  300  7/39  119  0/6  18  3/54  163 هاي مسافرتي  رضايت از آژانس.4

رساني براي معرفي يت از مراكز اطلاع رضا.5

 ها صحيح و مناسب جاذبه
84  0/28  124  3/41  92  7/30  300  100  

  

  ها داوري تجربي فرضيه

هرچه  كه اي گونه تغييري وجود دارد؛ به جذب گردشگر فرهنگي و تبليغات هم ميان: فرضية اول

نتايج تحليل رگرسـيون    . ودش   گردشگر فرهنگي بيشتري وارد ايران مي      ،تر باشد   تبليغات منسجم 

 477/0دهد ضريب همبستگي متغير تبليغات با ميزان جذب گردشگر فرهنگي برابر بـا                نشان مي 

از طريـق متغيـر    است؛ بنابراين نسبتي از واريانس متغير ميـزان جـذب گردشـگر فرهنگـي كـه                 

  . است227/0اندازة  به، تبليغات تبيين شده
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   تحليل رگرسيوني فرضية اول7جدول

R R Square F Sig Constant B1 Beta1 

477/0  227/0 499/83 000/0 542/5  27/0 477/0  

  

كـه اگـر اثـر متغيـر         است؛ به اين معنـا       542/5همچنين تابع رگرسيون عرض از مبدأ معادل        

شود بـر روي ميـزان جـذب           كه در ايران براي جذب جهانگردي اعمال مي        تبليغات گردشگري 

اسـاس  بر.  اسـت  542/5انـدازة     ميزان جذب گردشگر فرهنگي به    ،  گردشگر فرهنگي كنترل شود   

ازاي يـك واحـد افـزايش در ميـزان تبليغـات             به،  هاي موجود اگر متغير تبليغات وارد شود        يافته

 شـگر فرهنگـي خـواهيم داشـت كـه معادلـة            تغيير مثبـت در ميـزان جـذب گرد         27/0 اندازة  به

  :رگرسيوني آن به اين صورت است

  

Y = 542/5  + 27/0  X 

  

هـا بـه تبليغـات         فرهنگي زن و مرد در مـورد نگـرش آن          بين دو گروه گردشگر    :فرضية دوم 

 با توجه به مقدار سـطح       دهد   مي  نشان T-test آزمون نتايج تحليل . تفاوت معناداري وجود دارد   

بين دو گروه گردشگران فرهنگي زن و مـرد از لحـاظ نگـرش              ،  )618/0(آمده    دست  معناداري به 

 رد  درنتيجـه فرضـية مقالـه     . چ تفاوت معنـاداري وجـود نـدارد        مورد متغير تبليغات هي    ها در   آن

  .دهد جدول شماره هشت نتايج اين تحليل را نشان مي. شود مي

  

   متغير تبليغات بهها  نگرش آنرظوت معناداري بين دوگروه گردشگر فرهنگي زن و مرد از ن تفا8جدول

  سطح معناداري Tمقدار   ف معيارانحرا  نگين نمره تبليغاتامي  تعداد  جنس

  -910/0  01/7  8/28  206  مرد

  -907/0  95/6  02/28  91  زن
618/0  
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ترين ابزار تبليغاتي براي جذب گردشگر فرهنگي بـه ايـران            رسد مهم   نظر مي   به :فرضية سوم 

در توصيف مشخص شـده اسـت كـه از          . اين فرضيه نياز به تحليل تبييني ندارد      . بازاريابي است 

ترتيـب    ردشـگر فرهنگـي بـه     ترين ابـزار تبليغـاتي بـراي جـذب گ           ردشگران فرهنگي مهم  نظر گ 

ي هـا   از جاذبـه كتـاب و مقالـه  ، ) درصـد 7/19(اينترنـت  ، ) درصد3/21(بازاريابي  :ازاند عبارت

  .شود اين فرضيه اثبات مي، نتيجهدر). درصد3/15(گردشگري فرهنگي 

  

  گيري نتيجه

 پرتو استدلال در. كرديم استوار تجربي و عقلاني :استدلال نوع بر دو را مسئله حل مقاله اين در

 در .و ارزيـابي شـد   داوري حل راه آن تجربي استدلال و با شد اقامه مسئله نظري حل راه عقلاني

در بـاب   . اسـت  شـده  ارائـه  گيـري  نتيجـه  عنـوان  به مقاله عملي و نظري يها دلالت قسمت اين

تناقض  يا سازگاري تحقيق اين با نظرية حد تاچه تجربي حليلت نتايج ديد بايد نظري يها دلالت

انـدازة   دهد ميان جذب گردشگر فرهنگي و تبليغـات بـه   مي نشان تجربي آزمون يها  يافته.دارد

عمـل   ايران بتواند در اين زمينه موفق         هر چه كشور   ه؛ به اين معنا ك    تغييري وجود دارد     هم 47/0

در تحليـل   هـاي تجربـي        يافتـه  .شـود   يشتري وارد ايران مي    گردشگر فرهنگي ب   طور قطع   به،  كند

چه فرضيه بـه اثبـات      شود اگر   حظه مي كه ملا طور  همان.  ايران است  رگرسيوني مربوط به جامعة   

فرهنگي چندان موفـق نبـوده      جامعة امروز ايران در تبليغات براي جذب گردشگر         ،  رسيده است 

دهـد و     براي جذب گردشگر فرهنگي انجام مي     واقع با تبليغاتي كه امروزه كشور ايران        در. است

، )كنـد    درصد از واريانس متغيـر وابـسته را تبيـين مـي            2/0تبليغات تنها   (با تخمين آن در آينده      

، توان به اين نتيجه رسيد كه يكي از مشكلات اساسـي جـذب گردشـگر فرهنگـي در ايـران                  مي

   .ضعف صنعت تبليغاتي است

 ،از نظـر گردشـگران      امـروزه  ،ج و شكل شماره شش     جدول شماره پن   براساس دستاوردهاي 

،  اينترنـت ، بازاريابي : ازاند ترتيب عبارت بهترين ابزار تبليغاتي براي جذب گردشگر فرهنگي  مهم

 ـ   هـا در     هـا و جـشنواره      برگـزاري همـايش   ،  هـاي گردشـگري فرهنگـي        از جاذبـه   هكتاب و مقال

اندركاران گردشگري در كـشور بـه         شود دست   و موارد ديگر كه پيشنهاد مي      كشورهاي خارجي 

ايران در   دهد     مي پنج نشان  مقايسة جدول شماره سه و چهار و      . اي داشته باشند   ها توجه ويژه    آن

 با توجه به اينكه كشور ايـران  .توفيق چنداني نداشته است  تبليغات در جذب جهانگرديزمينة
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 نظـر  از جهـان  اول كـشور  جپن جزء و گردشگري يها لحاظ جاذبه از جهان اول كشور ده جزء

. كنـد  اسـتفاده  گردشـگري  توسـعة  در خود هاي قابليت از دارد  ضرورت،است گردشگري تنوع

، تـاريخي ،  هاي فرهنگـي    ويژه گردشگران فرهنگي از وجود جاذبه       شناخت ناكافي گردشگران به   

 مـسافرت   هاي ديگر در پايين بودن ميـزان        هاي طبيعي و انواع جاذبه      جاذبه،  صنايع دستي ،  هنري

ترين ابـزار در جـذب گردشـگر          توان اذعان كرد مهم     بنابراين مي . دارد  ها به ايران نقش مهمي        آن

هـاي گردشـگري بـه        كنندة جاذبه   فرهنگي همين تبليغات است كه به تشويق و تحريك مصرف         

، ليغـات بازاريابي و تب  ،  ريزي اما با توجه به فقدان برنامه     . ودش  بازارهاي مورد نظر ايران منجر مي     

كه ظرفيت پذيرش گردشگر فرهنگي در كشور        ؛ درحالي سهم ناچيزي از اين صنعت را داراست      

اگر اين  . هاي جهانگردي است    بنا به اقتضائات مذهبي و سياسي ايران بسيار بالاتر از ديگر جنبه           

اع جهانگردي در كشور نـوعي       جذب انو   داشته باشيم كه تبليغات در زمينة      اصل سازنده را باور   

چنـدان    ين در آيندة نـه    يق  به،  انداز براي پيشرفت و توسعة گردشگري است        گذاري و پس   سرمايه

  .يابد دور ظرفيت جذب گردشگران بسيار زياد افزايش مي

 ارائـه   يهـاي گردشـگر فرهنگـي پيـشنهادهاي        فعاليت ةاندركاران در زمين   در پايان براي دست   

  :شود مي

اندازي بانك اطلاعـات گردشـگري كـه بـا            شگران و راه  ايجاد دفترهاي اطلاعاتي براي گرد    . 1 

توان اطلاعات جامع گردشگري را در اختيار گردشگران قرار داد؛ همچنين           استفاده از آن مي   

گونـه    تـوان ايـن     المللي اينترنت و ماهواره مي     هاي بين   ن بانك اطلاعاتي به شبكه    با اتصال اي  

   جهان گذاشت؛طبان وسيعي در سراسراطلاعات را در اختيار مخا

  هاي تبليغاتي و بازاريابي؛ تقويت و گسترش برنامه. 2

هـاي    معرفـي جاذبـه   چاپ و نشر مقاله در مطبوعات خارجي و چاپ كتـاب راهنمـا بـراي                . 3 

و دعـوت از نويـسندگان و        هـاي مـنظم     ها و جـشنواره      برگزاري همايش  فرهنگي در ايران،  

  ؛كنند يت ميهايي كه در زمينة صنعت گردشگري فعال روزنامه

زبانـه كـه بتوانـد تمـام اطلاعـات مربـوط بـه آثـار فرهنگـي و                   هاي چند استفاده از دستگاه  . 4 

   .هاي فرهنگي را در اختيار گردشگر قرار دهد جاذبه
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