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 چکیده

صنعت توریسم با قدرت تأثیرگذاری روی وضعیت اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و محیطی یک منطقه و ایجاد 

ویکم تبدیل شده است که تبلیغات مستقیم و غیرمستقیم ترین صنعت در قرن بیستتغییر در پایداری آن به عظیم

ای از فرایند ارتباطات جهانی، نقشی اساسی در ایجاد، شناخت و گسترش توریسم در میان عنوان بخش عمده به

صنعت توریسم در استان  تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه کند. پژوهش حاضر، به بررسی رابطهها ایفاء می ملت

وده که: تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعۀ صنعت توریسم در بدنبال پاسخگویی به این سؤال  پرداخته و به اردبیل

پیمایشی و با استفاده از ابزار پرسشنامه انجام گرفته است.   ای دارد؟ این تحقیق به روش استان اردبیل چه رابطه

است و با توجه به  0970ان اردبیل در سال جامعۀ آماری تحقیق شامل تمامی گردشگران وارد شده به است

براساس فرمول حجم نمونه برای جامعه نامحدود به تعداد  ،نامشخص بودن حجم جامعه آماری، تعداد نمونه آماری

دهد که رابطه  های تحقیق نشان می گیری تصادفی ساده مشخص شده است. نتایج فرضیه نفر و با روش نمونه 540

لویزیونی با جذب و توسعه صنعت توریسم در استان اردبیل وجود دارد. همچنین مستقیمی بین تبلیغات ت

های گردشگری، محتوای تبلیغات تلویزیونی، وضعیت  های تحقیق نشان داد که بین نمایش مستقیم جاذبه یافته

یغات تلویزیونی گویندگی تبلیغات، تأیید عمومی تبلیغات تلویزیونی، عنصر زمان تبلیغات تلویزیونی، کارکردهای تبل

با جذب و توسعه صنعت توریسم در استان اردبیل رابطه مستقیمی وجود دارد. بنابراین تبلیغات مناسب تلویزیونی 

 کند.  سمت رونق هدایت می تواند صنعت توریسم این استان را به های توریستی استان اردبیل می در خصوص جاذبه

  ای توریستی، صنعت توریسم، استان اردبیل.ه تبلیغات تلویزیونی، جاذبه کلیدی: ناگواژ
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 مقدمه

مورد توجه جوامع انسانی بوده و بر حسب  های دور ای است که از گذشته پدیده 0گردشگری

نیا،  خواه و ظهیری نیازهای متفاوت اجتماعی و اقتصادی به پویایی خود ادامه داده است )نیک

ها درجهان  پویاترین فعالیت و ترین مهم از عنوان یکی (. امروزه فعالیت گردشگری به44: 0974

درآمدزایی  گردشگران خارجی و داخلی و میزان طوری که درسطح جهانی، شمار است، به  مطرح

 (. 45: 0974است )محمودی و همکاران،  آنان، پیوسته رو به افزایش 

خدمات کننده محصول و  های اقتصادی که ارائهای از فعالیتبه مجموعه 5صنعت گردشگری

خاطر تفریح، ( که مردم به49: 0939شود )پورفرج و همکاران،  به گردشگران هستند اطلاق می

 گردشگری کنند. صنعتها مسافرت میاستراحت و نظایر آن از محل زندگی خود به سایر مکان

طوری  به ؛است جدید رقبای حضور رقابت و افزایش شاهد روزه های خدماتی، هر عرصه دیگر همانند

از  یکی گردشگری که است این به وضوح نشانگر ،های گردشگری فعالیت قابل توجه رشد که

 از (. بسیاری0970است )عطافر و همکاران،  گذشته قرن و اجتماعی های اقتصادی پدیده ترین مهم

 و ساختارهای سیاسی، اقتصادی، فرهنگی توسعه اصلی عنوان منبع را به گردشگری صنعت کشورها

 های گردشگری؛ سهم جاذبه لحاظ از بودن غنی وجود با ما دانند. متأسفانه کشور میزیربنایی 

 به درآمدهای خود برای تأمین بودجه دولت ندارد. اگر گردشگری جهانی درآمد محل ای از شایسته

 عدم و جهانی بازارهای در نفت کنونی قیمت شدید افت نظرگرفتن در بماند؛ با متکی نفتی

 (. 0974شود )سمیعی و غیاثیان،  مواجه می شکست نفتی، با رذخای تجدیدپذیری

دلیل های تجاری بهباعث افزایش فرصت ،صنعت گردشگری و ورود جهانگردان توسعه

تواند تأثیر مهمی  گردد؛ از طرفی، صنعت توریسم میآشنایی آنها با کالاها و خدمات میزبان می

اقامتی و نیز درآمدهای جامعۀ هدف داشته  یهادر افزایش اشتغال، درآمدهای مرتبط با مکان

 (. 000: 0979سمیرمی و همکاران، باشد )بابایی

های مهم در جذب گردشگری است که استان اردبیل با داشتن فاکتورهای مختلف، از استان

عنوان بستری برای گسترش دادن توریسم سلامت، از  های گرم معدنی بهدارای طبیعت زیبا، آب

های گردشگری در سطح ملی و  خی متعددی برخوردار است که دارای توانمندیآثار تاری

عنوان بهترین گزینه جهت رشد  باشد که صنعت گردشگری را برای این استان، به المللی می بین

 (. 5: 0979و توسعه این اقتصادی منطقه از کشور نمایان کرده است )مرواریدی، 
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 تواند می دلیل اینکه به ؛است بوده توسعه برای ینهترین گز مناسب گردشگری معتقدند برخی

 برای را وسیعی شناخت و محلی و یک تجربه کیفی ساکنان برای را بالایی اقتصادی منافع

نقش تبلیغات در توسعه  ؛است طرح قابل و مانده دور نظر از کند، اما آنچه کننده فراهم بازدید

عنوان وجه غالب به 0(. از طرفی، تبلیغات0979صنعت تریسم است )امین بیدختی و همکاران، 

نماید. در واقع، رسانه عناصر ارتباطی سازمان، نقش مهمی را در جهت موفقیت سازمان ایفاء می

شوند. لذا باید از نوع  های تبلیغاتی براساس میزان اقبال عمومی در هر کسب و کاری انتخاب می

های مختلف اطلاع داشت و اده از رسانهنگرش، سلیقه و از ترجیحات مخاطب در مورد استف

صنعت گردشگری نمود که در دسترس  سپس اقدام به انتخاب رسانۀ تبلیغاتی در زمینۀ توسعه

روز بودن، امکان مقایسه، به ،داشتنی بودن، میزان ارائۀ اطلاعات بودن، جذابیت ظاهری، دوست

ای در خصوص ی نقش تبلیغات رسانههاقابلیت تام و اعتبار رسانه از نظر گردشگران از مشخصه

 گردشگری است. 

کند و  ها کمک میگردشگری به ایجاد اشتغال، کسب درآمد ارزی و بهبود تراز پرداخت

تواند نقش بسیار مهمی در کاهش فقر در مناطق محروم و دورافتاده بازی کند. افزایش درک  می

رهنگ حاکم، توجه به هنرهای نگری به جامعه و فمتقابل، برانگیختن حس احترام و خوش

های اجتماعی و توان از جمله نقش ویژه موسیقی و تئاتر و صنایع دستی( را می محلی )به

وحش، کمک به اصلاح  فرهنگی گردشگری بر شمرد. کمک به حفظ نواحی طبیعی مهم و حیات

ز و بدون مند به بازدید از جاهای جذاب، تمیکیفیت محیطی نواحی )چرا که جهانگردان علاقه

کشی آب، تدارکات  سازی، لوله آلودگی هستند(، توسعه و بهبود تشکیلات زیربنایی، جاده

ترین  شود، از مهم ها می سیستم فاضلاب که موجب بهبود شرایط محیطی و کاهش انواع آلودگی

 (. 50: 0970صرافی، باشد )کیاکجوری و خلیلی دلایل زیست محیطی گردشگری می

ها با ایجاد تصاویر  باشد. رسانه در رونق صنعت گردشگری رسانه می یکی از عوامل مهم

(. 0976کنند )کروبی،  گیری گردشگران ایفا می ذهنی مثبت و منفی نقش مهمی در تصمیم

 ،های مرتبط با صنعت توریسممتناسب با چنین روندی از فرایند گردشگری و توسعه زیرساخت

 93دقیقه به  90ساعت و  00شگری استان اردبیل با های مرتبط با گردزمان پخش برنامه مدت

زمان با رشد فنی و کالبدی  تغییرات داشته است یعنی هم 0974دقیقه در سال  90ساعت و 

نیز انجام شده های گردشگری استان تلاش بر انجام تبلیغات برای شناساندن جاذبه ،گردشگری
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تبلیغات، مدت زمان  ایین بودن سرانه(. از طرف دیگر، پ0974است )صداوسیمای مرکز اردبیل 

تصویری، نوشتاری، مجازی و... برای تبلیغ توریسم استانی، زمان تبلیغ،  های رسانهتولید برنامه

های گردشگری  ای توریسم از تهدیدات ظرفیتهای تبلیغی برای انتقال پیام رسانهمحتوای پیام

های ای مواجه سازد. وجود جاذبهعدیده تواند وضعیت صنعت توریسم را با مشکلات است که می

ها از متعدد گردشگری در سطح استان و تمرکززدایی از یک منطقه خاص و پراکنش توریست

های جدید گردشگری و تحوّل اقتصادی را رقم بزند. با این تواند فرصت طریق تبلیغات می

صنعت  جذب و توسعه توضیحات، هدف اصلی تحقیق حاضر بررسی رابطه تبلیغات تلویزیونی در

 توریسم در استان اردبیل است. 

 مبانی نظری تحقیق

تلویزیونی اهمیت زیادی در صنعت  ( معتقد است تبلیغات و محصولات ویژه5600) 0وارتا 

های تلویزیونی در اشکال گوناگون شامل الخصوص پخشعلی)های بصری  توریسم دارند و رسانه

 (ها یا اماکن و جاهای تاریخی ها، اقامتگاهروی غذاها، هتل های مختلفی از سفر با تمرکزبخش

های مسافرتی صنعت توریسم آن منطقه ایفاء کنند. کانال توانند نقش مهمی را در توسعه می

همراه با شرح مختصری از اماکن و جاهای توریستی نظیر افراد مشهوری نظیر شعرا، شخصیت

سمت خود جذب کنند که البته ترکیب بصری تصاویر،  بهتوانند افراد را  می ،های تاریخی و...

های تواند از طریق برنامه های مربوطه، میهای مستند و شرح روایتی از محیطها، فیلمعکس

تلویزیون خانگی تأثیرگذاری زیادی را در جذب و ترویج صنعت توریسم ایفاء کنند و قلب و 

 اذهان مخاطبین را تسخیر کنند. 

نقش باورپذیری منابع اطلاعاتی تبلیغاتی برای گردشگران و رفتارهای  ( به5660) 5چو

کند و نقش تجربیات قبلی گردشگران و نیاز به ها اشاره میاطلاعاتی توریست کاوشگرانه

کند. در این مطالعه، باورپذیر بودن منابع در اطلاعات جدید را در امر توریسم مهم عنوان می

کارگیری منابع آنها داشته است  ها تأثیر زیادی در انتخاب و بهریستمقایسه با تجربیات قبلی تو

(Loda & et al, 2007: 259.) 

( معتقد هستند که بایستی درک درستی از نقش تبلیغات در 5660کیم و همکاران )

چارچوب تعاملی بییندگان تبلیغات و واکنش آنها به این تبلیغات با تصاویر نمایشی تلویزیونی و 
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ها گیری برنامهها، جهتشامل رنگ، صحنه، گوینده، فضای تبلیغات، تنوعی از کانال)آن اجزای 

 وجود داشته باشد.  (ها در خصوص موضوع مورد نظرهر کدام از کانال

 ها و روابط بین متغیرها نظریه . 1جدول

 ارتباط بین متغیرها افراد

 توریسم اثرات تبلیغات تلویزیونی روی ترویج صنعت (5600وارتا )

 نقش باورپذیری به منابع اطلاعاتی تبلیغاتی در ترویج توریسم (5660چو )

 نقش تبلیغات در توریسم با استناد به نقش بینندگان (5660کیم و همکاران )

 چرخه گردشگری باتلر

مراحل کاوش، ارتباط، توسعه، تثبیت، رکود و سپس نزول  ،کند که گردشگری باتلر عنوان می

کند. یک همبستگی بین مراحل و نگرش شهروندان به گردشگری وجود دارد.  را طی می

شود. در مرحلۀ  ناحیه مشخص مییک مرحلۀ اوّلیه یا همان کاوش، با کنجکاوی در سفر به 

شود. مرحله سوم با توسعه فیزیکی  قابل ارائه است، معرفی می انبعدی، خدماتی که به مسافر

شود، بنابراین در طول دوره  طه جامعه میزبان تبدیل میگسترده در تولیدات ذیربط با راب

شود. این مرحله  توسعه، تأثیرات اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و اکولوژیکی مهم و برجسته می

منظور جذب گردشگران و ایجاد تعادل در  های ترویجی به عموماً از طریق تبلیغات و تلاش

کنندگان رکود یافته، و  زان افزایش بازدیدشود. در مرحله تثبیت می منابع موجود مشخص می

تعداد کل گردشگران هنوز در حال افزایش بوده و از ساکنین دائمی بیشتر است. در مرحله 

دیگر مد روز نیست و به تکرار بازدید  ،رسد و ناحیه مقصد نقطه اوج گردشگر فرا می ،رکود

ریق رابطه مثبت و منفی تعیین کار تکیه دارد. مرحله نهایی عمدتاً از ط گردشگران محافظه

دهد. از این رو، مرحله نهایی رکود عمدتاً مشروط به  شود که در طی مرحله توسعه رخ می می

باشد. اگر مشکلات  توانایی جامعه میزبان در کنار آمدن با رابطه گردشگری مشخص شده می

هد. با این وجود، اگر د قابل حل باشند، رکود به همراه افت در تعداد گردشگر در ناحیه رخ می

ها در جهت پایدارسازی تعادل بین منابع با ارزش و تقاضای گردشگران اعمال شود،  سیاست

شود. با افزایش تعداد بازدیدکنندگان از یک منطقه، ساکنانی که ابتدا  مرحله رکود دفع می

کنندگان طور کامل نگرش مثبت به مهمانان خود داشتند در مورد منافع بلندمدت بازدید به

کنند. این مسئله ممکن است به این دلیل باشد که انتظارات اصلی از منافع ناشی  احتیاط می

از گردشگری غیر واقعی بوده است یا به این خاطر که منافع درک شده از گردشگری فقط 
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مخصوص تعداد کمی از مردم است. اگر چه انتظارات از منافع گردشگری ممکن است حاصل 

پوشی واقع شده، یا کوچک  های محیطی یا اجتماعی ممکن است مورد چشم نهشود، اما هزی

شمرده شود، تا اینکه ساکنین محلی در مورد اینکه بازدیدکننگان برای ناحیه پربرکت 

 (. kyungmi, 2002هستند، تردید نمایند )

 رویکرد ایریدکس داکسی

جامعه نسبت به در مدل ایریدکس، داکسی یک چارچوب سودمند برای تحلیل نگرش 

اثر افزایش تعداد  دهندۀ افزایش رنجش ساکنین در گردشگران فراهم آورد: ایریدکس نشان

شود که مناطق مختلف در  باشد. از مطالعات آفریقای جنوبی معلوم می بازدیدکنندگان می

اند، که مطابق با سطح  لحاظ شاخص رنجش واقع شده آفریقای جنوبی در شرایط متفاوتی به

باشد. داکسی  می ،شوند طور مؤثر مدیریت می ای که گردشگران و گردشگری به ط و درجهارتبا

های بین گردشگران و افراد محلی  کند که حضور فیزیکی گردشگران، تفاوت ( عنوان می0790)

کننده  گیری فاکتورهای اوّلیه ایجاد و مالکیت بیگانگان بر منابع محلی ممکن است باعث شکل

سودمند از روابط پیچیده و مجموعه  ۀشد شود. این مدل یک مدل سادهرابطه اجتماعی 

توانایی معین جوامع و به یابد  هاست که بین جوامع میزبان و گردشگران توسعه می نگرش

گیرد،  هایی که در نتیجه آن شکل می میزبان برای پذیرش و تحمل گردشگری، و نگرش

وسیلۀ شماری از  معه دیگر متفاوت است و بهای به جا بدیهی است که از جامعهپردازد و  می

شود که شامل تعداد و انواع بازدیدکنندگان، طول مدت اقامت، فاصله  فاکتورها تعیین می

بینش سودمندی به  ،باشد. مدل شاخص رنجش داکسی فرهنگی بین مهمانان و میزبان می

کن است متناسب با کند که ممهای مورد انتظار از ساکنین شهرها ارائه می چگونگی نگرش

 (. Doxy, 1975شان در طی مراحل موجود باشد ) پیشرفت جامعه

 های تحقیق فرضیه

صنعت توریسم در استان اردبیل رابطه معنادار  ـ بین تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه 

 وجود دارد. 

 های گردشگری با تبلیغات تلویزیونی در جذب و توسعهـ بین نمایش مستقیم جاذبه 

 صنعت توریسم در استان اردبیل رابطه معنادار وجود دارد. 



  950 نقش تبلیغات تلویزیونی در توسعه صنعت گردشگری )مورد مطالعه: استان اردبیل(

 

صنعت توریسم در استان اردبیل رابطه  ـ بین محتوای تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه 

 معنادار وجود دارد. 

صنعت توریسم در استان  ـ بین وضعیت گویندگی تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه 

 جود دارد. اردبیل رابطه معنادار و

صنعت توریسم در استان اردبیل  ـ بین تأیید عمومی تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه 

 رابطه معنادار وجود دارد. 

صنعت توریسم در استان اردبیل  ـ بین عنصر زمان تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه 

 رابطه معنادار وجود دارد. 

صنعت توریسم در استان اردبیل  ی با جذب و توسعهـ بین کارکردهای تبلیغات تلویزیون 

 رابطه معنادار وجود دارد. 

 مطالعات پیشین 

( در تحقیقی به بررسی تأثیر کیفیت خدمات محل خدمت سربازان بر 0974اکبری و همکاران )

واسطۀ رضایت آنها از کیفیت خدمات، تصویر و نگرش آنها نسبت به شهر  تبلیغات شفاهی آنها به

خدمت با استفاده از روش پیمایشی پرداختند که نتایج تحقیق آنها حاکی از معناداری؛ محل 

تأثیر کیفیت خدمات بر رضایت گردشگران، تأثیر رضایت و تأثیر برند بر نگرش نسبت به شهر 

محل خدمت و تأثیر رضایت، تصویر برند و نگرش نسبت به شهر محل خدمت بر تبلیغات 

 شفاهی است. 

های اجتماعی در توسعه  ( در تحقیقی به بررسی جایگاه رسانه0979کاران )دلاور و هم

نفر از کارشناسان  506شیوۀ پیمایشی بر روی  بازاریابی گردشگری الکترونیکی ایران به

بازاریابی دفاتر خدمات مسافرتی متخصص، در تورهای تفریحی درون مرزی و برون مرزی که 

های  نقش رسانه ،های این پژوهش اند. بر اساس یافته اختهکنند، پرد در شهر تهران فعالیت می

در توسعه صنعت  ،های ویدیویی دارند هایی که کارکرد تصویر و کلیپ اجتماعی خصوصاً رسانه

گردشگری الکترونیک باید بیشتر مورد توجه واقع شود. بر این اساس، عکس و فیلم 

ی مجازی یک فاکتور ضروری است های گردشگری ایران در فضا گردشگران در معرفی ظرفیت

المللی دارد. آنچه  که تأثیر مستقیمی بر روی انتخاب مقصد گردشگری توسط گردشگران بین

جوامع های اجتماعی،  دست آمد این است که با افزایش استفاده از شبکه در این تحقیق به
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ابد، اما در مجموع ی ها، توانایی بازاریابی گردشگری الکترونیکی افزایش می محتوایی و وبلاگ

اند جایگاه خود را در توسعه بازاریابی  های اجتماعی نتوانسته توان گفت هنوز رسانه می

های ارتباطی و بازارایابی  ناشی از ویژگی ،گردشگری الکترونیکی پیدا کنند و این تفاوت

 تر است.  های قدیمی های جدید با رسانه متفاوت رسانه

های بندی روشای با عنوان بررسی و اولویت( در مطالعه0970نژاد )زاده و حسنرسول

موردی در طرقبه  تبلیغاتی مؤثر در جذب گردشگر در استان خراسان رضوی با انجام مطالعه

گردشگر و  099و تکمیل پرسشنامه از  AHPمراتبی مشهد و با استفاده از مدل تحلیل سلسله

های های تبلیغات در شبکه ده است که روشکارشناس سازمان گردشگری به این نتیجه رسی 06

های کشور، معرفی های گردشگری استانهای معرفی جاذبهای و ارائه برنامهتلویزیونی و ماهواره

های استان و نقاط دیدنی استان از طریق تیزر و بیلبوردهای تبلیغاتی در سطح شهرستان

دارای بالاترین درجۀ اهمیت  ،های شهر و حرم رضویهای گردشگری در ورودیمعرفی جاذبه

 برای جذب گردشگران بوده است. 

( در تحقیقی با عنوان بررسی رابطه تبلیغات بر جذب 0937ابراهیمی و همکاران )

عنوان گسترده المللی شهر اصفهان( به جهانگردی بهگردشگران )مورد مطالعه: گردشگران بین

ها عنوان  ترین ابزار موفقیت سازمان عنوان مهم ترین صنعت خدماتی تأکید کرده و تبلیغات را به

های تبلیغاتی معرفی کرده که در میزان رابطه کرده است و یکی از ارکان مهم تبلیغات را رسانه

ای برخوردار است و استفاده درست از آن باعث افزایش تأثیر  تبلیغات بر مخاطب از اهمیت ویژه

دهد که ابزار تبلیغاتی استفاده شده در حوزه ان میشود. نتایج حاصل از این تحقیق نش پیام می

که پنج ابزار کتاب  المللی تأثیرگذار نبوده است، درحالیشهر اصفهان برای جذب گردشگران بین

 توانند ابزارهای مهمی قلمداد شوند.  راهنما، تبلیغات اینترنتی، تلویزیون، بروشور و روزنامه می

ای با عنوان رابطه تبلیغات روی توریسم و بررسی م مطالعه( با انجا5605علیپور و همکاران )

ای به نقش ها با استفاده از روش اسنادی وکتابخانهاثرات ابزار تبلیغ روی جذب توریست

نلاین، تلویزیون، بروشورها و آهای راهنمای گردشگران، تبلیغات  ابزارهای تبلیغاتی نظیر کتاب

 اند. ها روی گردشگران تأکید کردهروزنامه

ای با عنوان بررسی نقش رادیو و تلویزیون در ترویج ایرانگردی از  ( در مطالعه0930حاتمی )

دیدگاه متخصصان و کارشناسان صنعت توریسم و با استفاده از روش پیمایشی به این نتیجه 

باشد. توسعه  ریزی مفصل جهت اجرا می رسیده است که توسعه نیازمند تحقیقات و برنامه
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به نقش بتوان همین دلیل برای اینکه  به ؛انگردی از این قاعده مستثنی نیستصنعت جه

صنعت تحقیق با اهمیت است و قالب کشورهای  ،ارتباطات و توسعه صنعت جهانگردی پی برد

برند و در  کار می شرط جهت توسعه سایر صنایع به عنوان پیش پیشرفته صنعت جهانگردی را به

ترین رسانه در مقوله  های گردشگری مؤثرصد از نظر کارکنان آژانسدر 4/09نهایت تلویزیون با 

شدن همه حواس توسط تلویزیون است. کارکنان  گردشگری بوده است. دلیل این امر درگیر

کردن اخلاق مناسب مردم میزبان در برخورد  نمایش تلویزیون را در منعکس ،آژانس گردشگری

 یابی کرده اند. با گردشگران و توسعه گردشگری مناسب ارز

ای با عنوان نقش تبلیغات بازرگانی در گسترش صنعت ( در مطالعه0997رستمی )

تلاش داشته است روی اهمیت و نقش  ،گردشگری و جهانگردی از طریق مطالعه اسنادی

 تنگاتنگ آنها تأکید کند.  تبلیغات در توسعه و جذب صنعت گردشگری و رابطه

های بازرگانی در ای به بررسی نقش آگهیدر مطالعه( 5600و همکاران )0استیو پان

تا  0777تلویزیون برای ارتقای صنعت توریسم و تقویت قدرت ملی و فرهنگی در فواصل زمانی 

های مورد اند. اهداف این مطالعه، بررسی روند تغییرات صنعت توریسم، استراتژیپرداخته 5605

گرایی در این تبلیغات تلویزیونی توریسم شرقنیاز برای تقویت صنعت توریسم و نقش گفتمان 

بوده است. نتایج بررسی نشان داده است که اکثر تبلیغات صنعت توریسم کره جنوبی در قالب 

های هنری و سینمایی الخصوص بازیگران مشهور حوزه فیلم، غذا، مد و هواداران ورزشی و علی

 اری بالایی را باعث شده است. در معرض نمایش بوده است که از این طریق نیز تأثیرگذ

گرانه ( روی کاربردهای استراتژیک دیپلماسی عمومی میانجی5609) 5فولرتون و کندریک

المللی به تبلیغات توریستی ایلات متحدۀ های بین مطالعه کرده و تحلیلی در خصوص واکنش

حکایت از این  ،ستشده ا شکل آزمایشی انجام اند. نتایج این مطالعه که بهآمریکا ارائه داده

اتنگی با گارتباط تن (،تبلیغات)مانند ای به موضوع توریسم موضوع دارد که نحوۀ پرداخت رسانه

اینکه چگونه با مردم ارتباط برقرار کنی و چگونه مردم سایر کشورها و . دیپلماسی عمومی دارد

 های توریستی را جلب کنید، نکات مهمی هستند. مناطق نآشنا به جاذبه

( روی نقش و اهمیت تبلیغات و عمومیت آن با تأکید بر 5669دا و همکاران )لو

ای را از طریق طرح آزمایشی بین پنج گروه های توریسم مطالعهکاربردهای نوین بازاریاب

فقط گروه تبلیغات، انتشاردهنده، تبلیغات بعد انتشار، انتشار بعد تبلیغات و گروه کنترل انجام 

                                                           
1 Steve Pan 

2 Fullerton & Kendrick 
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شامل باورپذیری ادراکی، قدرت پیام، نگرش به مقصد پیام  ،این مطالعه داده است. متغیرهای

ها نشان از اثرات بازاریابی توریسم و قصد گردشگر از خرید بوده است که نتایج آزمون فرضیه

از طریق توالی عمومیت پیدا کردن و انتشار و سپس تبلیغات آن حوزۀ تعریف شده در صنعت 

 توریسم دارد. 

ز این نظر، که به متغیرهای تبلیغات و توریسم پرداخته است به تحقیقات مقاله حاضر ا

پیشینه شباهت دارد، اما از این نظر، که مشخصاً به تبلیغات با تأکید بر تبلیغات تلویزیونی در 

با تحقیقات پیشینه متفاوت است.  ،دو بعد جذب گردشگر و توسعه گردشگری پرداخته است

ای  ینه به گردشگری با نگاه کلی و با روش اسنادی و کتابخانههمچنین بیشتر تحقیقات پیش

 اند، اما در تحقیق حاضر از روش پیمایشی استفاده گردیده است.  پرداخته

 روش پژوهش

ها ی و از نظر نحوه گردآوری دادهها کمّتحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی، از نظر نوع داده

اجرا نیز این مطالعه در زمرۀ تحقیقات  شیوهتوصیفی و از نوع همبستگی است و از نظر 

های واردشده باشد. جامعۀ آماری این تحقیق شامل دو گروه گردشگران )توریست پیمایشی می

داران، مدیران داران، مغازهبه استان اردبیل( و تمامی افراد مرتبط با صنعت توریسم شامل هتل

 0970های توریستی و... در سال تی و آژانسهای گرم، اماکن اقامتی و تفریحی، دفاتر خدماآب

گیری تصادفی ساده انجام گرفت. با  گیری در این تحقیق به روش نمونه باشند. شیوه نمونه می

های واردشده به استان های آماری مورد مطالعه )توریستتوجه به نامحدود بودن جامعه

  رابطۀ )اردبیل(، تعداد حجم نمونه در این مطالعه، با استفاده از 
  
 

    

   
ها (، تعداد نمونه

موردی از  96با استفاده از یک پیش آزمون    ای  شود که در آن، واریانس نمونه تعیین می

ورد متغیر وابستۀ تحقیق به آهای مرتبط با جامعۀ آماری محاسبه شد که واریانس پیش بر نمونه

 برآورد شده است.  095/6میزان 

است که همان واریانس نمونه  S² ترین پارامتری که نیاز به برآورد دارد مهم ،در این فرمول

تعدادی پرسشنامه توزیع شده و واریانس نمونه اوّلیه محاسبه شد  S اوّلیه است. برای محاسبه

یک مقدار ثابت است که به فاصله   دست آمده است. مقدار به 095/6که مقدار آن معادل 

گیرند. برای  در نظر می %1% یا 0بستگی دارد. معمولاً سطح خطا  (αو سطح خطا ) اطمینان

سطح اطمینان برابر با  ،% در نظر گرفته شود0مثال اگر سطح خطا یا سطح معناداری برابر 
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نیز براساس  ε مقدار و است 70. 0با توجه به جدول آماری  خواهد بود. در نتیجه  70%

 در نظر گرفته شده است.  05 .0همان سطح خطا یا برابر 

 
در این تحقیق جهت برآورد اعتبار ابزار تحقیق از اعتبار صوری استفاده گردید، پرسشنامۀ 

گیری در جهت ارزیابی داوران و اجماع نظرات کارشناسانه شامل  عنوان وسیلۀ اندازه تنظیمی به

حی آنان اخذ و به این صورت های اصلا نظران و کارشناسان قرار گرفت و دیدگاه اساتید، صاحب

 روش اعتبار صوری سؤالات پرسشنامه فراهم شد. 

بدین صورت  ؛برای تعیین پایایی ابزار تحقیق، از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شده است

ال( با نمره کل مقیاس مقایسه و در صورت پایین بودن ؤکه ضریب همبستگی هر گویه )س

یی کل هر طیف با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ همبستگی، آن گویه حذف سپس پایا

 محاسبه شد. 

 ضرایب پایایی مربوط به متغیرهای تحقیق . 2جدول 

 ضرایب پایایی متغیرهای تحقیق

 74/6 تبلیغات تلویزیون

 99/6 کارکردهای تبلیغات تلویزیونی

 39/6 جذب و توسعۀ صنعت توریسم

 90 های گردشگریجاذبه

 

 ها یافته
دهد که از بین  ایج بررسی در خصوص فراوانی جنسیت گردشگران مورد مطالعه نشان مینت 

دهند. بیشتر  ها تشکیل می درصد را خانم 50درصد را آقایان و  90مورد مطالعه،  نفر نمونه 504

درصد( و زیردیپلم  99دارای مدرک تحصیلی دیپلم ) ،پاسخگویان مورد ارزیابی در این بررسی

را نشان  0/9اند. متوسط متغیر تبلیغات تلویزیونی در بین گردشگران، مقدار ودهدرصد( ب 95)

 دهد.  دهد که سطح متوسط رو به بالا را در این مطالعه نشان می می

  



950 0466/ بهار  05 شماره/ هفدهم سال/  ارتباطات و فرهنگی عاتمطال ایرانی انجمن فصلنامه 

 

 ها آزمون فرضیه

صنعت توریسم در استان اردبیل رابطۀ مستقیم وجود  بین تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه

 دارد. 

ای، از آزمون همبستگی پیرسون استفاده  رضیۀ اصلی با سطح سنجش فاصلهبرای آزمون ف

مورد ارزیابی  دست آمده برای این رابطه داری بهدست آمده، سطح معنی به شد که طبق نتیجه

(666/6Sig =( کمتر از آلفای تحقیق )برآورد شده است و نشان از ارتباط ��05/0 )

 اصلی مستقل و وابسته دارد.  همبستگی بین متغیر

صنعت توریسم در  ماتریس ضریب همبستگی بین تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه . 3جدول

 استان اردبیل

  تبلیغات تلویزیونی صنعت توریسم جذب و توسعه

 تبلیغات تلویزیونی 0 

0 

303/6 

666/6 

504 

 صنعت توریسم جذب و توسعه

صنعت توریسم در استان اردبیل با  یزیونی با جذب و توسعههمبستگی بین تبلیغات تلو

داری کمتر از یک درصد بوده و  داری این روابط دارد و سطح معنی نشان از معنی 303/6ضریب 

اصلی در این  مورد تأیید قرار گرفته است؛ لذا، مدارک کافی برای تأیید فرضیه ،مذکور فرضیه

توان چنین عنوان کرد به هر میزانی که  دست آمده می بهمطابق با نتایج  .تحقیق وجود دارد

به  ،تبلیغات تلویزیونی در خصوص صنعت توریسم در استان اردبیل در سطح بالایی انجام شود

 صنعت توریسم در استان اردبیل افزایش خواهد یافت.  جذب و توسعه ،همان اندازه

یزیونی در جذب و توسعۀ صنعت های گردشگری با تبلیغات تلوبین نمایش مستقیم جاذبه

 توریسم در استان اردبیل رابطۀ مستقیم وجود دارد. 

ای، از آزمون همبستگی پیرسون  فرعی اوّل با سطح سنجش فاصله برای آزمون فرضیه

دست آمده برای این  داری بهدست آمده، سطح معنیاستفاده شده است که، طبق نتیجۀ به

( برآورد شده است و ��05/0( کمتر از آلفای تحقیق )= 666/6Sigمورد ارزیابی ) رابطه

 نشان از رابطه همبستگی بین متغیر مستقل فرعی و وابسته دارد. 



  959 نقش تبلیغات تلویزیونی در توسعه صنعت گردشگری )مورد مطالعه: استان اردبیل(

 

های گردشگری با تبلیغات تلویزیونی با جذب و ماتریس ضریب همبستگی بین جاذبه . 4جدول

 صنعت توریسم در استان اردبیل توسعه

 ت توریسمصنع جذب و توسعه
های گردشگری با جاذبه

 تبلیغات تلویزیونی
 

 های گردشگری با تبلیغات تلویزیونیجاذبه 0 

0 

303/6 

666/6 

504 

 صنعت توریسم جذب و توسعه

های گردشگری با تبلیغات تلویزیونی با جذب و همبستگی بین نمایش مستقیم جاذبه

داری این روابط دارد و  نشان از معنی 303/6صنعت توریسم در استان اردبیل با ضریب  توسعه

مورد تأیید قرار گرفته است.  ،فرعی مذکور ۀداری کمتر از یک درصد بوده و فرضی سطح معنی

توان چنین عنوان کرد به هر میزانی که نمایش مستقیم جاذبه دست آمده می مطابق با نتایج به

به همان  ،ر سطح بالایی انجام شوداستانی د های گردشگری با تبلیغات تلویزیونی در شبکه

 صنعت توریسم در استان اردبیل افزایش خواهد یافت.  اندازه، جذب و توسعه

صنعت توریسم در  بین محتوای تبلیغات تلویزیونی با تبلیغات تلویزیونی در جذب و توسعه

 مستقیم وجود دارد.  استان اردبیل رابطه

ای نیز از آزمون همبستگی پیرسون  نجش فاصلهفرعی دوم با سطح س برای آزمون فرضیه

 دست آمده برای این رابطه داری بهدست آمده، سطح معنیاستفاده شده است که طبق نتیجۀ به

( برآورد شده است و نشان از ��05/0( کمتر از آلفای تحقیق )= 666/6Sigمورد ارزیابی )

 مذکور و وابسته دارد.  ارتباط همبستگی بین متغیر مستقل فرعی

صنعت  ماتریس ضریب همبستگی بین محتوای تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه . 5جدول

 توریسم در استان اردبیل

  محتوای تبلیغات تلویزیونی صنعت توریسم جذب و توسعه

 محتوای تبلیغات تلویزیونی 0 

0 

075/6 

666/6 

504 

 صنعت توریسم جذب و توسعه



953 0466/ بهار  05 شماره/ هفدهم سال/  ارتباطات و فرهنگی عاتمطال ایرانی انجمن فصلنامه 

 

صنعت توریسم در استان  بین محتوای تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه همبستگی

داری کمتر از یک  داری این روابط دارد و سطح معنی نشان از معنی 075/6اردبیل با ضریب 

دست آمده  فرعی مذکور مورد تأیید قرار گرفته است. مطابق با نتایج به درصد بوده و فرضیه

استانی در  ه هر میزانی که محتوای تبلیغات تلویزیونی در شبکهتوان چنین عنوان کرد ب می

صنعت توریسم در استان اردبیل  به همان اندازه، جذب و توسعه ،سطح بالایی انجام شود

 افزایش خواهد یافت. 

 صنعت توریسم در استان اردبیل رابطه بین گویندگان تبلیغات تلویزیونی در جذب و توسعه

 . مستقیم وجود دارد

ای، نیز از آزمون همبستگی پیرسون  برای آزمون فرضیۀ فرعی سوم با سطح سنجش فاصله

 دست آمده برای این رابطه داری بهدست آمده، سطح معنیاستفاده شده است که طبق نتیجۀ به

از ( برآورد شده است و نشان ��05/0( کمتر از آلفای تحقیق )= 666/6Sigمورد ارزیابی )

 ارتباط همبستگی بین متغیر مستقل فرعی مذکور و وابسته دارد. 

صنعت  ماتریس ضریب همبستگی بین محتوای تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه . 6جدول

 توریسم در استان اردبیل

 صنعت توریسم جذب و توسعه
گویندگان تبلیغات 

 تلویزیونی
 

 گویندگان تبلیغات تلویزیونی 0 

0 

946/6 

666/6 

504 

 صنعت توریسم جذب و توسعه

 

صنعت توریسم در استان  همبستگی بین گویندگان تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه

داری کمتر از یک  داری این رابطه دارد و سطح معنی نشان از معنی 946/6اردبیل با ضریب 

دست آمده  با نتایج بهفرعی مذکور مورد تأیید قرار گرفته است. مطابق  درصد بوده و فرضیه

 توان چنین عنوان کرد به هر میزانی که وضعیت گویندگی تبلیغات تلویزیونی در شبکه می

صنعت توریسم در استان  استانی در سطح خوبی انجام شود به همان اندازه، جذب و توسعه

 اردبیل ارتقاء خواهد یافت. 



  957 نقش تبلیغات تلویزیونی در توسعه صنعت گردشگری )مورد مطالعه: استان اردبیل(

 

صنعت توریسم در استان اردبیل  بین تأیید عمومی تبلیغات تلویزیونی در جذب و توسعه

 مستقیم دارد.  رابطه

ای، نیز از آزمون همبستگی  برای آزمون فرضیۀ فرعی چهارم با سطح سنجش فاصله

دست آمده برای  داری بهدست آمده، سطح معنیپیرسون استفاده شده است که طبق نتیجۀ به

( برآورد شده است و ��05/0ق )( کمتر از آلفای تحقی= 666/6Sigمورد ارزیابی ) این رابطه

 نشان از رابطه همبستگی بین متغیر مستقل فرعی مذکور و وابسته دارد. 

صنعت توریسم  ماتریس ضریب همبستگی بین تأیید عمومی تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه . 7جدول

 در استان اردبیل

  غات تلویزیونیتأیید عمومی تبلی صنعت توریسم جذب و توسعه

 تأیید عمومی تبلیغات تلویزیونی 0 

0 

077/6 

666/6 

504 

 صنعت توریسم جذب و توسعه

 

صنعت توریسم در استان  همبستگی بین تأیید عمومی تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه

ید فرعی مذکور مورد تأی داری این رابطه دارد و فرضیه نشان از معنی 077/6اردبیل با ضریب 

توان چنین عنوان کرد به هر میزانی که  دست آمده می قرار گرفته است؛ مطابق با نتایج به

به همان  ،وضعیت تأیید عمومی تبلیغات تلویزیونی در شبکۀ استانی در سطح خوبی انجام شود

 اندازه، جذب و توسعۀ صنعت توریسم در استان اردبیل ارتقاء خواهد یافت. 

تلویزیونی در جذب و توسعۀ صنعت توریسم در استان اردبیل  بین عنصر زمان تبلیغات

 مستقیم وجود دارد.  رابطه

ای، نیز از آزمون همبستگی پیرسون  برای آزمون فرضیۀ فرعی پنجم با سطح سنجش فاصله

 دست آمده برای این رابطه داری بهدست آمده، سطح معنیبه استفاده شده است که طبق نتیجه

( برآورد شده است و نشان از ��05/0( کمتر از آلفای تحقیق )= 666/6Sigمورد ارزیابی )

 رابطه همبستگی بین متغیر مستقل فرعی مذکور و وابسته دارد. 

  



996 0466/ بهار  05 شماره/ هفدهم سال/  ارتباطات و فرهنگی عاتمطال ایرانی انجمن فصلنامه 

 

صنعت  ماتریس ضریب همبستگی بین عنصر زمان تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه . 8جدول

 توریسم در استان اردبیل

  عنصر زمان تبلیغات تلویزیونی صنعت توریسم جذب و توسعه

 عنصر زمان تبلیغات تلویزیونی 0 

0 

009/6 

666/6 

504 

 صنعت توریسم جذب و توسعه

صنعت توریسم در استان  همبستگی بین عنصر زمان تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه

مورد تأیید  ،فرعی مذکور یهداری این رابطه دارد و فرض نشان از معنی 099/6اردبیل با ضریب 

توان چنین عنوان کرد به هر میزانی که  دست آمده می قرار گرفته است؛ مطابق با نتایج به

به همان  ،استانی در سطح خوبی انجام شود وضعیت عنصر زمان تبلیغات تلویزیونی در شبکه

 . صنعت توریسم در استان اردبیل ارتقاء خواهد یافت اندازه، جذب و توسعه

صنعت توریسم در استان اردبیل  بین کارکردهای تبلیغات تلویزیونی در جذب و توسعه

 مستقیم وجود دارد.  رابطه

ای، نیز از آزمون همبستگی پیرسون  برای آزمون فرضیۀ فرعی ششم با سطح سنجش فاصله

 ن رابطهدست آمده برای ای داری بهدست آمده، سطح معنیاستفاده شده است که طبق نتیجۀ به

( برآورد شده است و نشان از ��05/0( کمتر از آلفای تحقیق )= 666/6Sigمورد ارزیابی )

 رابطه همبستگی بین متغیرهای مذکور دارد. 

صنعت  ماتریس ضریب همبستگی بین کارکردهای تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه . 9جدول

 توریسم در استان اردبیل

  کارکردهای تبلیغات تلویزیونی صنعت توریسم وسعهجذب و ت

 کارکردهای تبلیغات تلویزیونی 0 

0 

955/6 

666/6 

504 

 صنعت توریسم جذب و توسعه

صنعت توریسم در استان  همبستگی بین کارکردهای تبلیغات تلویزیونی با جذب و توسعه

فرعی مذکور مورد تأیید  و فرضیهداری این روابط دارد  نشان از معنی 955/6اردبیل با ضریب 



  990 نقش تبلیغات تلویزیونی در توسعه صنعت گردشگری )مورد مطالعه: استان اردبیل(

 

توان چنین عنوان کرد به هر میزانی که  دست آمده می قرار گرفته است؛ مطابق با نتایج به

به همان  ،استانی در سطح مناسبی باشد وضعیت کارکردهای تبلیغات تلویزیونی در شبکه

 ت. صنعت توریسم در استان اردبیل ارتقاء خواهد یاف اندازه، جذب و توسعه

 خلاصه مدل رگرسیونی متغیرهای تحقیق . 11جدول

 متغیر
ضریب همبستگی 

 چندگانه

ضریب 

 تعیین

ضریب تعیین 

 تعدیل شده

 990/6 990/6 303/6 صنعت توریسم تبلیغات تلویزیونی و جذب و توسعه

های گردشگری با تبلیغات اثر نمایش مستقیم جاذبه

 صنعت توریسم تلویزیونی روی جذب و توسعه
903/6 094/6 095/6 

 اثر محتوای تبلیغات تلویزیونی روی جذب و توسعه

 صنعت توریسم
075/6 497/6 499/6 

وضعیت گویندگی تبلیغات تلویزیونی روی جذب و 

 صنعت توریسم توسعه
946/6 049/6 040/6 

اثر تأیید عمومی تبلیغات تلویزیونی روی جذب و 

 صنعت توریسم توسعه
077/6 437/6 439/6 

اثر عنصر زمان تبلیغات تلویزیونی روی جذب و 

 صنعت توریسم توسعه
009/6 960/6 969/6 

اثر کارکردهای تبلیغات تلویزیونی روی جذب و 

 صنعت توریسم توسعه
955/6 050/6 007/6 

 99توان چنین استدلال کرد که،  (، می06آمده در جدول ) دست های به با توجه به آماره

صنعت توریسم توسط متغیر مستقل تبلیغات  های متغیر جذب و توسعه نسدرصد از واریا

صنعت توریسم  های متغیر جذب و توسعه درصد از واریانس 09تلویزیونی تبیین شده است. 

های گردشگری با تبلیغات تلویزیونی تبیین توسط متغیر مستقل فرعی نمایش مستقیم جاذبه

صنعت توریسم توسط متغیر مستقل  غیر جذب و توسعههای مت درصد از واریانس 43شده است. 

های متغیر جذب و  درصد از واریانس 00فرعی محتوای تبلیغات تلویزیونی تبیین شده است. 

صنعت توریسم توسط متغیر مستقل فرعی وضعیت گویندگی تبلیغات تلویزیونی تبیین  توسعه

صنعت توریسم توسط متغیر مستقل  های متغیر جذب و توسعه درصد از واریانس 47شده است. 

های  درصد از واریانس 96فرعی وضعیت تأیید عمومی تبلیغات تلویزیونی تبیین شده است. 



995 0466/ بهار  05 شماره/ هفدهم سال/  ارتباطات و فرهنگی عاتمطال ایرانی انجمن فصلنامه 

 

صنعت توریسم توسط متغیر مستقل فرعی وضعیت عنصر زمان تبلیغات  متغیر جذب و توسعه

توریسم  صنعت های متغیر جذب و توسعه درصد از واریانس 05تلویزیونی تبیین شده است و

 توسط متغیر مستقل فرعی وضعیت کارکردهای تبلیغات تلویزیونی تبیین شده است. 

دهد که استفاده از مدل خطی رگرسیون بلامانع است و یا به عبارتی  نتایج ارزیابی نشان می

 کارکردهای تبلیغات تلویزیونی توان پیش بینی متغیر جذب و توسعۀ صنعت توریسم را دارد. 

 گیری  بحث و نتیجه

صنعت  که بین تبلیغات تلویزیونی و ابعاد آن با جذب و توسعه داد نشان پژوهش های این یافته 

داری وجود دارد. با نگاهی به ضرایب همبستگی  توریسم در استان اردبیل رابطه مستقیم و معنی

 نظری،  توان گفت براساس پشتوانه می ،کار گرفته شده در این تحقیق بین متغیرهای به

متغیرهای مستقل و وابسته  متغیرهای مورد مطالعه، رابطه معقول و منطقی با هم دارند و رابطۀ

های تحقیق با نتایج  ها نیز مبین مبانی نظری است. نتایج یافته دار و جهت رابطه با هم معنی

( و 5600(، چو )5600(، وارتا )0974(، اکبری و همکاران )0979تحقیق دلاور و همکاران )

ترین ابزار موفقیت در زندگی  عنوان مهم خوانی دارد. تبلیغات به( هم5660م و همکاران )کی

های علمی، اجتماعی، فرهنگی و ارتباطی  عنوان شاخه کند که این ابزار به افراد، ایجاب می

و تخصصی مورد  تر گیرد و با نگاهی علمی، هنری و کارشناسانه دقت مورد مطالعه قرار  به

دنبال داشته باشد. امروزه در صنعت گردشگری باید  ار گیرد تا موفقیت و اهداف را بهاستفاده قر

ای استفاده کرد؛ زیرا موفقیت تبلیغ برای  صورت حرفه ترین ابزار به عنوان مهم به ،از تبلیغات

های  ای از تبلیغات و ارزش های فرهنگی و گردشگری کشور مبتنی بر درک صحیح و حرفه ارزش

ای برای پیشرفت اهداف فرهنگی در  عنوان ابزار برنده تواند به ای می یرا تبلیغات حرفهآن است؛ ز

 داخل و خارج مدّ نظر قرار گیرد و در غیر این صورت، هدر دادن وقت سرمایه و انرژی است. 

های تبلیغاتی در صنعت گردشگری در دنیای امروز باید این اعتقاد و ایمان به  برای فعالیت

گذاری بنیادی و اصولی  بر نبوده، بلکه نوعی سرمایه گریسته شود که تبلیغات هزینهتبلیغات ن

تواند  می  برای پیشبرد اهداف سازمانی و ملی است و در صورت اجرای صحیح و اصولی

های رانشی  دستاوردهای ارزشمندی را به همراه داشته باشد. در این میان تلویزیون از نوع رسانه

آید را نشینند و آنچه که در صفحه به نمایش در می جلوی تلویزیون می باشند. مخاطبان می

 از اعظمی بخش مسئول شوند. به عبارتی تلویزیون بینند. همه حواس با تلویزیون درگیر می می
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 وۀنح و پیرامون به جهان نسبت را خود درک آنها طریق از ما اند که هایی تجربه و مشاهدات

های  پیام در دنیا، ریشه به ما نگرش ای از عمده واقع، بخش . دربخشیم سامان می آن عملکرد

 نفوذ ۀدامن بودن لحاظ دارا اند. آنها به شده ساخته پیش از که دارد هایی مانند تلویزیون رسانه

 ها از جمله تلویزیون درعین دارند، رسانه های جامعه هنجاری و ها بر ارزش مستقیمی وسیع، اثر

 از دیگر، یکی عبارت کنند. به ایفا می بسزایی نقش های جامعه ها و نگرش آگاهی تغییر در حال

های جمعی مانند  رسانه طریق از رسانی اطلاع و گردشگری، تبلیغ توسعه در مؤثر بسیار عوامل

 و رسانی سازی، آموزش، اطلاع فرهنگ هایی چون نقش داشتن باشد. تلویزیون با تلویزیون می

 ای دارند.  کننده تعیین نقش گردشگری صنعت توسعه در مشارکت اجتماعی ایجاد

پژوهش،  این در بررسی مورد مستقل متغیرهای توسط وابسته متغیر تبیین میزان

 در تبیین های دیگری مؤلفه و بررسی؛ متغیرها مورد متغیرهای بر علاوه که است دهندۀ این نشان

 دارد.  ضرورت عدیب های مطالعه آنها در پژوهش که دارند نقش وابسته متغیر

کنند. این بدین  گیری گردشگران ایفا می ها و منابع اطلاعاتی نقش مهمی در تصمیم رسانه

ها  معنی است که مدیران صنعت گردشگری، مسئولان و سیاستگذاران کشور باید به نقش رسانه

نسبت به  ها و مخصوصاً تلویزیون و تبلیغات تلویزیونی توجه کافی داشته باشند. امروزه رسانه

کنند. بنابراین توجه به تمامی  مقاصد گردشگری خواسته یا ناخواسته اقدام به تصویرسازی می

ها از اهمیت فراوانی برخوردار است. با توجه به نتایج تحقیق پیشنهادهای  های متغیر رسانه مؤلفه

 گردد: زیر ارائه می

دار بین نمایش مستقیم  و معنی فرعی اوّل و تأیید ارتباط مثبت با توجه به تأیید فرضیه 

صنعت توریسم در استان اردبیل  های گردشگری با تبلیغات تلویزیونی و جذب و توسعهجاذبه

های گردشگری استان در تبلیغات شود مسئولان با افزایش نمایش مستقیم جاذبه پیشنهاد می

هایی که مخاطبین بالایی مههای سینمایی و برناها و فیلماستانی در بین سریال تلویزیونی شبکه

منوط به  ،سازی برای جذب بیشتر گردشگران را فراهم نمایند که انجام این مهم دارند، زمینه

استانی سبلان در خصوص  ای در شبکهریزی منسجم رسانهایجاد اتاق فکری مبتنی بر برنامه

 باشد. .. میها، جنگل، میراث فرهنگی و.گرمهای طبیعی، آبصنعت توریسم، پتانسیل

دار بین محتوای تبلیغات  با توجه به تأیید فرضیه فرعی دوم و تأیید ارتباط مثبت و معنی

شود، مستندهایی  صنعت توریسم در استان اردبیل پیشنهاد می تلویزیونی در جذب و توسعه

تاریخی، غذاهای  گردی، آثارهای گرم، طبیعتهای گردشگری مانند آب در ارتباط با جاذبه
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های  ها و برنامه توانند در سریال لان میئوسنتی استان تهیه و پخش شود. همچنین مس

های گردشگری استان استفاده نمایند تا از این طریق  های دیدنی و جاذبه استانی نیز از مکان

 رسانی نمایند.  اطلاع

ان تبلیغات دار بین گویندگ با توجه به تأیید فرضیه فرعی سوم و تأیید ارتباط مثبت و معنی

شود، مسئولان در  صنعت توریسم در استان اردبیل پیشنهاد می تلویزیونی و جذب و توسعه

های گردشگری دقت نموده واز افرادی که مقبولیت،  انتخاب گویندگان برای معرفی جاذبه

 استفاده نمایند.  ،مجذوبیت و معروفیت بیشتری در اجتماع دارد

دار بین عنصر زمان تبلیغات  نجم و تأیید ارتباط مثبت و معنیبا توجه به تأیید فرضیه فرعی پ

شود، مسئولان با  صنعت توریسم در استان اردبیل پیشنهاد می تلویزیونی و جذب و توسعه

ریزی مناسب و استفاده از تبلیغات کوتاه و اثربخش در ساعات مختلف و فصول مناسب برای  برنامه

 ان تبلیغات تلویزیونی را مدیریت نمایند. گردشگری در استان اردبیل، عنصر زم

دار بین تبلیغات تلویزیونی و  با توجه به تأیید فرضیه اصلی و تأیید ارتباط مثبت و معنی

های مربوط به  شود، همه مؤلفه صنعت توریسم در استان اردبیل پیشنهاد می جذب و توسعه

 در استان اردبیل توسعه یابد. تبلیغات تلویزیونی بهبود و افزایش یابد تا صنعت توریسم 
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