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چکیده
ــرای‌ ــر‌در‌انتقــال‌فرهنگــی‌به‌شــمار‌مــی‌رود‌کــه‌ب گردشــگری‌عاملــی‌مؤث
نویــن‌بصــری‌ در‌رســانه‌های‌ تبلیغاتــی‌ به‌کارگیــری‌شــیوه‌های‌ آن،‌ توســعه‌
ابــزاری‌مناســب‌اســت.‌در‌ایــن‌مقالــه،‌محققــان‌بــا‌هــدف‌تبییــن‌نقــش‌تبلیغــاتِ‌
انجام‌شــده‌درخصــوص‌گردشــگری‌باغ‌هــای‌قاجــاری‌شــیراز،‌در‌پــی‌دســتیابی‌
بــه‌ســؤالات‌تحقیــق،‌مبنــی‌بــر‌چیســتی‌مؤلفه‌هــای‌مؤثــر‌در‌تبلیغــات،‌
ــی‌ ــای‌مناســب‌تبلیغات ــه‌‌راهکاره ــن‌بصــری‌و‌ارائ ــدی‌رســانه‌های‌نوی اولویت‌بن
بوده‌انــد.‌به‌منظــور‌انجــام‌ایــن‌مقالــه‌در‌قســمت‌مبانــی‌نظــری‌براســاس‌
ــات‌از‌ ــم‌اطلاع ــده،‌بخــش‌اعظ ــام‌ش ــالات‌انج ــوب‌و‌مق ــار‌مکت ــات‌آث مطالع
طریــق‌تحقیقــات‌میدانــی‌بــا‌مراجعــه‌مســتقیم‌و‌توزیــع‌پرســش‌نامه‌و‌مصاحبــه‌
ایــن‌مقالــه‌را‌‌384نفــر‌از‌گردشــگران‌ به‌دســت‌آمده‌انــد.‌نمونــه‌آمــاری‌
ــه‌ ــرای‌مصاحب ــه‌پرســش‌نامه،‌‌7نفــر‌کارشــناس‌ب ــرای‌پاســخ‌ب ــی‌باغ‌هــا‌ب داخل
ــد.‌ ــکیل‌می‌دهن ــش‌نامه‌تش ــه‌پرس ــخ‌ب ــرای‌پاس ــز‌ب ــان‌نی ــر‌از‌کارشناس و‌30نف
ــق‌در‌ســال‌‌1398انجــام‌شــده‌اســت.‌یافته‌‌هــا‌نشــان‌ ــن‌تحقی ــی‌اســت‌ای گفتن
می‌دهنــد‌کــه‌از‌جملــه‌مؤثرتریــن‌مؤلفه‌هــای‌اثربخــش‌تبلیغــات‌باغ‌هــا،‌میــزان‌
ــا‌ ــگران‌ب ــل‌گردش ــدن‌تعام ــزان‌فراهم‌ش ــانه‌ها‌و‌می ــتفاده‌از‌رس ــودن‌اس مقدورب
ــانه‌های‌ ــد.‌رس ــری‌دارن ــش‌مؤثرت ــتر‌و‌نق ــت‌بیش ــه‌اهمی ــتند‌ک ــانه‌ها‌هس رس
ــایت‌ها،‌ ــون،‌وب‌س ــتاگرام،‌تلویزی ــد‌از‌اینس ــت،‌عبارت‌ان ــب‌اولوی ــن‌به‌ترتی نوی
نمــاد‌مــکان،‌گرافیــک‌محیطــی،‌تلگــرام،‌آپــارات،‌یوتیــوب،‌توئیتــر‌و‌فیس‌بــوک‌.‌
از‌جملــه‌مهم‌تریــن‌و‌مناســب‌ترین‌راهکارهــا‌نیــز‌قوت‌بخشــیدن‌شــناخت‌
ســلایق‌مــردم،‌اســتفاده‌از‌گروه‌هــای‌متخصــص‌طراحــی‌گرافیــک،‌فراهم‌کــردن‌
تبلیغــات‌تعاملــی،‌تشــکیل‌کمپین‌هــای‌تبلیغاتــی،‌اجــرای‌موســیقی‌زنــده‌
و‌اســتفاده‌از‌نورپــردازی‌ســه‌بعدی‌اســت‌کــه‌به‌ترتیــب،‌اهمیــت‌و‌نقــش‌

ــد. ــری‌دارن مؤثرت
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واژه های کلیدی:
تبلیغات،‌ شیراز،‌ قاجاری‌ باغ‌های‌
رسانه‌های‌نوین‌بصری،‌گردشگری

مقدمه
توســعه‌گردشــگری‌ماننــد‌دیگــر‌صنایــع،‌نیازمنــد‌تدابیر‌
ســازنده‌ای‌اســت‌تــا‌ضمــن‌معرفــی‌هرچــه‌بهتــر‌بــه‌مردمــان‌
ــت‌و‌ ــگ،‌هوی ــتای‌فرهن ــهرها‌در‌راس ــرزمین‌ها‌و‌ش ــر‌س دیگ
جاذبه‌هــای‌مناطــق،‌بتــوان‌بســتری‌را‌فراهــم‌کــرد‌تــا‌همــگان‌
ــر‌ ــه‌لحــاظ‌تاریخــی‌و‌فرهنگــی‌باخب ــای‌آن‌ب ــی‌مزای از‌تمام
شــوند‌و‌درصورتی‌کــه‌شــناخت‌آن‌هــا‌از‌محــل‌مدنظــر‌
ــداوم‌ســفر‌گردشــگران‌ ــرای‌ت ــه‌ای‌ب ــوان‌برنام ــود،‌بت ــی‌ب کاف

ــترها‌و‌ ــر،‌بس ــن‌تدابی ــا‌چنی ــرد.‌ام ــم‌ک ــه‌تنظی ــه‌آن‌منطق ب
ــت‌ ــانی‌اس ــی‌و‌اطلاع‌رس ــل‌ارتباط ــتلزم‌پ ــی‌مس برنامه‌های
ــور‌ ــت؛‌بدین‌منظ ــداف‌ســازمانی‌دســت‌یاف ــه‌اه ــوان‌ب ــا‌بت ت
بهتــر‌اســت‌از‌روش‌هــا‌و‌ابزارهــای‌هدفمنــد‌و‌حرفــه‌ای‌
ــگری‌ ــوزه‌گردش ــیوه‌های‌آن‌در‌ح ــواع‌ش ــات‌و‌ان ــد‌تبلیغ مانن
به‌منزلــه‌یکــی‌از‌ابزارهــای‌مهــم‌بــه‌شــکل‌حرفــه‌ای‌اســتفاده‌
شــود.‌پژوهشــگرانِ‌دیگــر‌درخصوص‌گردشــگریِ‌بســیاری‌از‌
شــهرهای‌ایــران،‌در‌حوزه‌هــای‌مختلــف‌تحقیقاتــی‌اجمالــی‌
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انجــام‌داده‌انــد‌کــه‌در‌ایــن‌میــان،‌شــهر‌شــیراز‌نیــز‌در‌زمــره‌
ارزیابــی‌و‌مطالعــات‌قــرار‌دارد.‌امــا‌نکتــه‌درخــور‌تأمــل‌ایــن‌
ــیِ‌ ــار‌تاریخ ــری‌از‌آث ــداد‌کثی ــود‌تع ــم‌وج ــه‌به‌رغ ــت‌ک اس
ــژه‌ای‌ ارزشــمند‌در‌ایــن‌شــهر،‌کــه‌هریــک‌شــاخص‌های‌وی
ــا‌بررســی‌های‌ ــه‌دوران‌مختلــف‌تاریخــی‌دارنــد،‌ب مربــوط‌ب
ــیراز‌ ــی‌ش ــار‌تاریخ ــی‌از‌آث ــه،‌برخ ــن‌مقال ــندگان‌ای نویس
ــرار‌ ــی‌نویســندگان‌و‌پژوهشــگران‌ق ــر‌در‌حــوزه‌مطالعات کمت
ــی‌و‌ ــع‌مطالعات ــان‌مناب ــه‌در‌می ــه‌اولی ــا‌مطالع ــد.‌ب گرفته‌ان
ــهر‌ ــگران‌ورودی‌ش ــزان‌گردش ــگری،‌می ــال‌نامه‌های‌گردش س
ــن‌ ــن‌نقــش‌تبلیغــات‌در‌ای ــت‌تبیی ــکاش‌و‌درنهای شــیراز،‌کن
راســتا‌توجــه‌محققــان‌ایــن‌پژوهــش‌را‌بــه‌خــود‌جلــب‌کــرد.‌
ــه‌این‌کــه‌آمــار‌ورودی‌گردشــگران‌داخلــی‌شــهر‌ ــا‌توجــه‌ب ب
شــیراز‌در‌فصــل‌بهــار‌ســال‌‌3‌،1397میلیــون‌و‌‌۵۵۲هــزار‌
و‌‌۲۹۸نفــر‌اســت‌)مرکــز‌آمــار‌ایــران،‌20‌:1397(‌می‌تــوان‌
ــران‌ ــگری‌ای ــاط‌گردش ــن‌نق ــی‌از‌مهم‌تری ــهر‌را‌یک ــن‌ش ای
ــای‌دوران‌ ــهر،‌باغ‌ه ــن‌ش ــای‌ای ــه‌جاذبه‌ه ــت.‌از‌جمل دانس
ــل‌ ــده‌اند‌مث ــاخته‌ش ــه‌س ــان‌قاجاری ــا‌در‌زم ــه‌ی ــد‌ک قاجارن
ــی‌ ــا‌باغ‌های ــت‌ی ــاغ‌جن ــی،‌ب ــاغ‌مل ــوام،‌ب ــاغ‌نارنجســتان‌ق ب
بــاغ‌ارم،‌جهان‌نمــا‌و‌عفیف‌آبــاد‌کــه‌ساختشــان‌ ماننــد‌
مربــوط‌بــه‌قبــل‌از‌دوران‌قاجــاری‌اســت‌و‌واجــد‌ارزش‌هــای‌

ــده‌اند. ــی‌ش ــی‌و‌تاریخ ــالای‌فرهنگ ب
انــواع‌ بیــن‌ از‌ کــه‌ می‌رســد‌ نظــر‌ بــه‌ این‌گونــه‌
ــانه‌های‌ ــات‌رس ــگری،‌تبلیغ ــعه‌گردش ــرای‌توس ــات‌ب تبلیغ
نویــن‌بصــری‌نقــش‌عمــده‌ای‌دارنــد‌و‌امــکان‌ارتبــاط‌ســریع‌
برخــی‌ می‌کننــد؛‌ فراهــم‌ گردشــگری‌ مقاصــد‌ بــرای‌ را‌
از‌جاذبه‌هــای‌گردشــگری‌شــیراز‌بــه‌انــدازه‌ای‌کــه‌بایــد‌
مشــهور‌و‌شناخته‌شــده‌نیســتند‌و‌یــا‌در‌معرفــی‌و‌تبلیــغ‌
ــه‌ ــرای‌ارائ ــن‌ب ــت؛‌همچنی ــده‌اس ــی‌نش ــش‌کاف ــا‌کوش آن‌ه
ــزار‌تبلیغــات‌ ــه‌ای‌منســجم‌در‌اســتفاده‌از‌روش‌هــا‌و‌اب برنام
در‌صنعــت‌گردشــگری،‌بهتــر‌اســت‌کــه‌تئوری‌هایــی‌مبتنــی‌
بــر‌الگوهــای‌ســازمان‌یافته‌تبلیغاتــی‌و‌ویژگی‌هــای‌مؤثــر‌در‌
توســعه‌گردشــگری‌درخصــوص‌تبلیغــات‌رســانه‌های‌نویــن‌
بــه‌کار‌گرفتــه‌شــوند.‌براین‌اســاس،‌بررســی‌و‌شــناخت‌دقیــق‌
عناصــر‌و‌نقــش‌تبلیغــات‌به‌ویــژه‌تبلیغــات‌رســانه‌های‌
نویــن‌بصــری،‌کــه‌در‌ســطح‌گســترده‌ای‌در‌سراســر‌جامعــه‌
فعالیــت‌دارنــد،‌امــری‌ضــروری‌اســت.‌چه‌بســا‌شــاید‌
بتــوان‌در‌راهبــرد‌مســئله‌توســعه‌هرچــه‌بیشــتر‌گردشــگری‌در‌
ســطح‌کشــور‌از‌آن‌کمــک‌گرفــت‌و‌یــا‌آن‌را‌مبنــا‌و‌الگویــی‌
ــرار‌داد.‌ ــان‌ق ــایر‌محقق ــات‌س ــام‌تحقیق ــرای‌انج ــجم‌ب منس
ــت؛‌ ــته‌ای‌اس ــات‌میان‌رش ــه‌تحقیق ــش،‌از‌جمل ــن‌پژوه ای
ــه‌ چرا‌کــه‌ماننــد‌بســیاری‌از‌تحقیقــات‌میان‌رشــته‌ای‌دیگــر‌ب
حوزه‌هــای‌نویــن‌در‌دانــش‌اشــاره‌دارد‌و‌حــول‌محــور‌بیــش‌
از‌یــک‌زمینــه‌مطالعاتــی‌گــردآوری‌شــده‌اســت‌کــه‌بــا‌هدف‌

ــن‌بصــری‌در‌توســعه‌ ــن‌نقــش‌تبلیغــات‌رســانه‌های‌نوی تبیی
گردشــگری‌شــیراز،‌در‌پــی‌پاســخ‌بــه‌ایــن‌پرســش‌های‌‌کلــی‌

ــی‌اســت: و‌جزئ
نویــن‌ رســانه‌های‌ تبلیغــات‌ نقــش‌ کلــی:‌ ســؤال‌

چیســت؟ شــیراز‌ گردشــگری‌ توســعه‌ در‌ بصــری‌
تبلیغــات‌ در‌ مؤلفه‌هایــی‌ چــه‌ جزئــی:‌ ســؤالات‌
گردشــگری‌ توســعه‌ بــرای‌ بصــری‌ نویــن‌ رســانه‌های‌

مؤثرنــد؟ شــیراز‌ قاجــاری‌ باغ‌هــای‌
گردشگری‌ توسعه‌ در‌ کاربردی‌ بصری‌ نوین‌ رسانه‌های‌

باغ‌های‌قاجاری‌شیراز‌چگونه‌اولویت‌بندی‌می‌شوند؟
نویــن‌ رســانه‌های‌ تبلیغــات‌ در‌ راهکارهایــی‌ چــه‌
ــای‌قاجــاری‌شــیراز‌ ــرای‌توســعه‌گردشــگری‌باغ‌ه بصــری‌ب

می‌تــوان‌ارائــه‌کــرد؟

پیشینه  پژوهش
بــا‌توجــه‌بــه‌چارچــوب‌نظــری‌پژوهــش‌حاضــر‌ـ‌کــه‌
بــر‌عناویــن‌باغ‌هــای‌قاجــاری،‌تبلیغــات،‌رســانه‌های‌نویــن‌
ــی‌انجــام‌ بصــری‌و‌گردشــگری‌اســتوار‌اســت‌ـ‌پژوهش‌های
شــده‌اســت،‌بــه‌تعــدادی‌از‌آن‌هــا‌کــه‌از‌لحــاظ‌محتوایــی‌بــه‌
ــده‌اســت.‌در‌ ــاره‌ش ــد‌اش ــش‌نزدیک‌ترن ــن‌پژوه موضــوع‌ای
بیــن‌مقــالات،‌نتایــج‌پژوهــش‌مظلومــی‌و‌جلالــی‌)1391(‌با‌
ــت‌گذاری‌ ــت‌سیاس ــی‌و‌موفقی ــبکه‌های‌اجتماع ــوان‌»ش عن
گردشــگری‌ایــران«‌حاکــی‌از‌آن‌اســت‌کــه‌مؤلفه‌هــای‌
اجتماعــی‌ شــبکه‌های‌ تأثیــر‌ تحــت‌ ریســک‌ و‌ اعتمــاد‌
هســتند.‌همچنیــن‌ایــن‌متغیرهــا‌در‌اقــدام‌به‌ســفر‌گردشــگران‌
خارجــی‌و‌جــذب‌آن‌هــا‌بــه‌یــک‌مقصــد‌گردشــگری‌و‌نیــز‌
در‌موفقیــت‌یــا‌عــدم‌موفقیــت‌سیاســت‌گذاران‌در‌حــوزه‌
ــدی‌ ــای‌محم ــاس‌یافته‌ه ــد.‌براس ــران‌مؤثرن ــگری‌ای گردش
بارزیلــی‌و‌پیشــگر‌)1397(‌در‌مقالــه‌»ارزیابــی‌تأثیــرات‌
ــهر‌ ــوردی‌ش ــه‌م ــگری،‌مطالع ــعه‌گردش ــر‌توس ــات‌ب تبلیغ
ســرعین«‌در‌جــذب‌گردشــگران‌بــه‌یــک‌منطقــه،‌متغیرهــای‌
دهان‌به‌دهــان‌ تبلیغــات‌ و‌ اینترنــت‌ جمعــی،‌ رســانه‌های‌
مؤثرنــد؛‌امــا‌درصــد‌تأثیرگــذاری‌آن‌هــا‌به‌نســبت‌رســانه‌های‌
ــر‌ ــی‌بیشــترین‌تأثی ــر‌اســت‌و‌رســانه‌های‌جمع ــی‌کمت جمع
ــکینی‌ ــج‌مش ــاس‌نتای ــد.‌براس ــگران‌دارن ــذب‌گردش را‌در‌ج
ــانه‌های‌ ــر‌رس ــی‌تأثی ــه‌»ارزیاب ــکاران‌)1397(‌در‌مقال و‌هم
ــران‌ ــدگاه‌کارب مجــازی‌در‌توســعه‌صنعــت‌گردشــگری‌از‌دی
ــترش‌ ــعه‌و‌گس ــن‌توس ــأ‌بی ــک‌خ ــازی«‌ی ــبکه‌های‌مج ش
گردشــگری،‌رســانه‌ها‌و‌شــبکه‌های‌مجــازی‌وجــود‌دارد.‌
ــات‌ ــران‌درصــورت‌توســعه‌تبلیغ ــدگاه‌کارب ــا‌براســاس‌دی ام
و‌خدمــات‌در‌گردشــگری،‌امیــد‌اســت‌تــا‌کاربــران‌بــه‌ایــن‌
ــه‌ ــش‌بیشــتری‌داشــته‌باشــند‌و‌توســعه‌نوآوران رســانه‌ها‌گرای

در‌گردشــگری‌مشــاهده‌شــود.
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»تأثیــر‌ مقالــه‌ در‌ ‌)1398( همــکاران‌ و‌ جبــارزاده‌
ــه‌ ــاد‌ب ــل‌اعتم ــی‌در‌تعام ــانه‌های‌اجتماع ــه‌رس ــن‌ب خوگرفت
ــه‌ ــی‌شــدت‌رابط ــگران‌و‌بررس ــد‌گردش ــانه‌و‌قصــد‌بازدی رس
آن‌در‌صنعــت‌گردشــگری‌تبریــز«‌بــه‌ایــن‌نتیجــه‌رســیدند‌کــه‌
ــد‌ ــش‌بازدی ــانه‌موجــب‌افزای ــه‌رس ــراد‌ب ــنایی‌اف ــاد‌و‌آش اعتم
ــی‌ ــج‌خدام ــد.‌نتای ــد‌ش ــر‌خواه ــل‌مدنظ ــگران‌از‌مح گردش
ــه‌ ــاداری‌ب ــدل‌وف ــه‌»طراحــی‌م ــکاران‌)1399(‌در‌مقال و‌هم
ــه‌ ــی‌تجرب ــش‌ترکیب ــاس‌نق ــر‌اس ــگری‌ب ــد‌مقصــد‌گردش برن
ــد‌ ــژه‌برن ــد‌مقصــد‌و‌ارزش‌وی ــد‌مقصــد،‌شــخصیت‌برن برن
ــدگاه‌گردشــگران‌خارجــی«‌نشــان‌می‌دهــد‌کــه‌ مقصــد‌از‌دی
ــن‌متغیرهــا‌ ــد‌مؤثرتری ــژه‌برن ــد‌مقصــد‌و‌ارزش‌وی ــه‌برن تجرب
ــد‌از‌ ــد‌مقص ــخصیت‌برن ــد‌و‌ش ــد‌و‌مقصدن ــاداری‌برن در‌وف
طریــق‌تجانــس‌عملکــردی‌در‌وفــاداری‌بــه‌برنــد‌مقصــد‌تأثیــر‌
مثبــت‌و‌معنــاداری‌دارد.‌همچنیــن‌نتایــج‌رضایــی‌و‌همــکاران‌
)1399(‌در‌مقالــه‌»بررســی‌و‌تحلیــل‌وضعیــت‌وفــاداری‌
ــوردی:‌ ــه‌م ــگری‌)مطالع ــای‌گردش ــه‌مقصده ــگران‌ب گردش
شــهر‌شــیراز(«‌نشــان‌می‌دهــد‌کــه‌ســطح‌وفــاداری‌رفتــاری،‌
ــیراز‌ ــهر‌ش ــگران‌ش ــدی‌گردش ــی‌و‌رضایتمن ــی،‌ترکیب نگرش
بالاتــر‌از‌حــد‌متوســط‌قــرار‌دارد.‌همچنیــن‌بیــن‌رضایتمنــدی‌
ــاداری‌ ــتگی‌معن ــیراز‌هم‌بس ــهر‌ش ــگران‌ش ــاداری‌گردش و‌وف

ــود‌دارد. وج
از‌ حاصــل‌ یافته‌هــای‌ پایان‌نامه‌هــا،‌ میــان‌ در‌
پایان‌نامــه‌کشــفی‌)1389(‌بــا‌عنــوان‌»جدیدتریــن‌روش‌هــای‌
تبلیغــات‌در‌رســانه‌های‌دیــداری«‌نشــان‌می‌دهــد‌کــه‌بیشــتر‌
ــده‌و‌ ــتفاده‌ش ــترده‌اس ــوم‌و‌گس ــطح‌عم ــانه‌هایی‌در‌س از‌رس
ــیای‌ ــر‌و‌اش ــی،‌عناص ــای‌تبلیغات ــری‌تکنیک‌ه ــرای‌به‌کارگی ب
ــروی‌ ــن‌خس ــت.‌همچنی ــده‌اس ــتفاده‌ش ــوس‌اس ــنا‌و‌ملم آش
ــن‌ ــه‌»بررســی‌رویکردهــای‌نوی ــودار‌)1396(‌در‌پایان‌نام جل
ــه‌ ــیده‌ک ــه‌رس ــن‌نتیج ــه‌ای ــازی«‌ب ــای‌مج ــات‌دنی در‌تبلیغ
ــی‌ ــبکه‌های‌اجتماع ــانه‌ها‌و‌ش ــوا‌در‌رس ــرح‌و‌محت ــق‌ط تطبی
گاه‌ ــودآ ــت‌آن‌در‌ناخ ــت‌و‌تثبی ــای‌مثب ــان‌دادن‌ارزش‌ه در‌نش
ــذاری‌ ــزان‌اثرگ ــت‌و‌می ــن‌خلاقی ــت‌و‌بی ــر‌اس ــران‌مؤث کارب
در‌کاربــر‌در‌راســتای‌کیفیــت‌یــک‌ایــده‌رابطــه‌مســتقیم‌
ــام‌ ــن‌طرح‌هــای‌پژوهشــی،‌حســینی‌در‌مق وجــود‌دارد.‌در‌بی
ــگران‌)1381(‌ ــی‌از‌پژوهش ــراه‌جمع ــه‌هم ــرح‌ب ــئول‌ط مس
در‌طــرح‌پژوهشــیِ‌ســه‌جلــدی‌تحــت‌عنــوان‌»طــرح‌جامــع‌
زیرســاخت‌های‌ مقولــه‌ بــه‌ فــارس«‌ اســتان‌ گردشــگری‌
ــات‌و‌جاذبه‌هــای‌گردشــگری‌ گردشــگری،‌پتانســیل‌ها،‌امکان
ــه‌ ــوم‌را‌ب ــد‌س ــارم‌از‌جل ــل‌چه ــن‌فص ــد‌و‌همچنی پرداخته‌ان
ــن‌ ــد.‌در‌بی ــتان‌اختصــاص‌داده‌ان ــگری‌اس ــای‌گردش جاذبه‌ه
ــاب‌ ــور‌)1365(‌در‌کت ــش‌آریان‌پ ــل‌پژوه ــز،‌حاص ــب‌نی کت
ــی‌ ــای‌تاریخ ــران‌و‌باغ‌ه ــای‌ای ــناخت‌باغ‌ه ــی‌در‌ش پژوهش
شــیراز‌تصویــری‌از‌گذشــته‌و‌حــال‌باغ‌هــا‌و‌بوســتان‌های‌

ســاختمان‌ها،‌ چگونگــی‌ و‌ اجمالــی‌ طــور‌ بــه‌ شــیراز‌
خیابان‌‌کشــی،‌باغچه‌بنــدی،‌گونه‌هــای‌درختــان،‌ریاحیــن‌
اجمالــی‌ بررســی‌ بــا‌ آن‌هاســت.‌ ویژگی‌هــای‌ ســایر‌ و‌
زمینه‌هــای‌ کــه‌ کــرد‌ بیــان‌ می‌تــوان‌ پیشــین‌ مطالعــات‌
مطالعاتــی‌در‌حــوزه‌گردشــگری‌و‌تبلیغــات‌بــاز‌اســت‌و‌
ــور‌ ــوز‌آن‌ط ــگران،‌هن ــر‌پژوهش ــراوان‌دیگ ــان‌ف ــود‌زم ــا‌وج ب
ــاس‌ ــات‌براس ــر‌در‌تبلیغ ــای‌مؤث ــاید‌ویژگی‌ه ــد‌و‌ش ــه‌بای ک
ــا‌ ــه‌آن‌اســت‌ت ــد‌ب ــم‌نشــده؛‌امی ــازمان‌‌یافته‌تنظی ــی‌س الگوی
ــم‌ ــگری‌و‌عل ــت‌گردش ــه‌صنع ــد‌در‌زمین ــش‌بتوان ــن‌پژوه ای

ــردارد. ــک‌گام‌ب ــتای‌کم ــات‌در‌راس ــات‌و‌تبلیغ ارتباط
ــز‌ ــع‌مطالعاتــی‌غیرفارســی‌نی امــا‌در‌ایــن‌زمینه‌هــا‌مناب
یافــت‌شــد‌و‌تعــدادی‌از‌آن‌هــا،‌کــه‌بــه‌موضــوع‌ایــن‌پژوهــش‌
ــش‌ ــل‌از‌پژوه ــج‌حاص ــدند.‌نتای ــر‌ش ــد،‌ذک ــر‌بودن نزدیک‌ت
ــه‌ ــت‌گردشــگری‌ب ــج‌صنع ــه‌»تروی موحــد‌)2005(‌در‌مقال
ــان‌ ــیراز«‌1نش ــهر‌ش ــعه‌ش ــرای‌توس ــب‌ب ــی‌مناس ــوان‌راه عن
ویــژه‌ فرصت‌هــای‌ وجــود‌ بــه‌ می‌تــوان‌ کــه‌ می‌دهــد‌
گردشــگری،‌ مختلــف‌ فعالیت‌هــای‌ به‌کارگیــری‌ بــرای‌
توســعه‌ بــرای‌ راهبــرد‌ سمت‌وســوی‌ مشخص‌شــدن‌
در‌ فعالیت‌هــا‌ خصوصی‌ســازی‌ افزایــش‌ و‌ گردشــگری‌

ــرد. ــاره‌ک ــیراز‌اش ــگری‌ش ــعه‌گردش توس
طبــق‌نتایــج‌دیونیســوپاولو‌2و‌همــکاران‌)2013(‌در‌
ــای‌ ــری‌در‌ارتق ــاط‌بص ــت‌ارتب ــای‌مدیری ــه‌»فناوری‌ه مقال
مقصــد‌گردشــگری«‌3ســهم‌ارتبــاط‌تصویــری‌در‌تــورم‌و‌نیــاز‌
بــه‌تعریــف‌مجــدد‌راه‌هــای‌ارتباطــی‌بیــن‌صنعــت‌گردشــگری‌
ــد‌تکامــل‌ ــد‌در‌رون ــه‌نیازهــای‌جدی ــا‌توجــه‌ب و‌گردشــگران‌ب
اســت.‌مطالعــه‌ارائه‌شــده‌شــارل‌4و‌همــکاران‌)2017(‌در‌
رســانه‌های‌ تجزیه‌وتحلیــل‌ و‌ گردشــگری‌ »هــوش‌ مقالــه‌
مقصــد«‌5 مدیریــت‌ ســازمان‌های‌ بــرای‌ تصویــری‌
راه‌حل‌هــای‌تحلیلــیِ‌به‌هنــگام‌بــرای‌بازاریابــان‌در‌زمــان‌
پاســخ‌گویی‌به‌موقــع‌و‌انطبــاق‌بــا‌راهبردهــای‌موقعیــت‌

خــود‌را‌نمایــان‌می‌کنــد.
مقالــه‌ در‌ ‌)2018( اولریــک‌6 و‌ گ‌ جینــگ‌ نتایــج‌
»اســتراتژی‌های‌بصــری‌مبتنــی‌بــر‌رســانه‌های‌اجتماعــی‌
ــر‌ ــن‌تصاوی ــه‌بی ــد‌ک ــی‌‌گردشــگری7«‌نشــان‌می‌ده و‌بازاریاب
و‌متــونِ‌همــراه‌آن‌هــا‌شــیوه‌های‌متنــوع‌بصــری‌متشــکل‌
از‌انــواع‌محتواهــای‌بصــری،‌اهــداف‌بازاریابــی‌و‌روابــط‌
1.‌Promoting‌Tourism‌Industry‌as‌a‌Suitable‌Way‌for‌
Development‌of‌Shiraz‌City
2.‌DionyssoPoulou

3.‌Visual‌Communication‌Management‌Technologies in‌
Promoting‌Tourism‌Destinations.
4.‌Scharl
5.‌Tourism‌Intelligence‌and‌Visual‌Media‌Analytics‌for‌
Destination‌Management‌Organizations
6.‌Jing‌Ge‌&‌Ulrike
7.‌Social‌Media-Based‌Visual‌Strategies‌in‌Tourism‌Marketing
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ــن‌هــراس‌پدروســا‌1 ــد.‌همچنی ــی‌وجــود‌دارن بلاغــی‌متفاوت
رســانه‌های‌ »اهمیــت‌ مقالــه‌ در‌ ‌)2020( همــکاران‌ و‌
اجتماعــی‌در‌شــکل‌گیری‌مقاصــد‌گردشــگری‌از‌دیــدگاه‌
ســهامداران«‌2بــه‌ایــن‌نتیجــه‌رســیدند‌کــه‌رســانه‌های‌
ــر‌ ــش‌تصوی ــرای‌افزای ــب‌ب ــردی‌مناس ــتر‌راهب ــی‌بس اجتماع
ذهنــی‌گردشــگران‌از‌برنــد‌گردشــگری‌و‌دســتیابی‌بــه‌تعامــل‌
گردشــگران‌هســتند‌و‌نقــش‌ذی‌نفعــان‌در‌حمایــت‌و‌تســهیل‌
ایــن‌راهبــرد‌برجســته‌اســت.‌بــا‌توجــه‌بــه‌مطالعــات‌پیشــین،‌
پژوهــش‌ ایــن‌ در‌ بتواننــد‌ تــا‌ تلاش‌انــد‌ در‌ نگارنــدگان‌
ــا‌ ــه‌تبلیغــات‌گردشــگری‌را‌برطــرف‌ی مســائل‌مبهــم‌در‌زمین

ــد.‌ ــنهاد‌کنن ــکار‌پیش ــری‌راه ــد‌یکس ــت‌کم‌بتوانن دس

مبانی نظری
درخصــوص‌ مــردم‌ گاه‌ســازی‌ آ و‌ اطلاع‌رســانی‌
جاذبه‌‌هــای‌)بالقــوه‌و‌بالفعــل(‌موجــود‌در‌کشــور‌بــه‌همــراه‌
ــتفاده‌ ــرای‌اس ــای‌لازم‌ب ــکیل‌نهاد‌ه ــا‌و‌تش ــی‌مزیت‌ه تمام
از‌ظرفیت‌هــای‌موجــود‌در‌بخش‌هــای‌مختلــف،‌دو‌کار‌
ــر‌ ــگری‌در‌اکث ــعه‌گردش ــه‌توس ــتیابی‌ب ــرای‌دس ــی‌ب اساس
کشــورهای‌درحــال‌توســعه‌اســت‌)رحیم‌پــور،‌7‌:1392(.‌از‌
جملــه‌عناصــر‌مؤثــر‌در‌توســعه‌گردشــگری‌زیرســاخت‌هایی‌
ــد‌در‌ ــل‌وســایل‌ارتباطــی‌و‌تبلیغــات‌هســتند‌کــه‌می‌توانن مث
ایــن‌امــر‌کارآمــد‌باشــند.‌منظــور‌از‌تبلیغــات‌متقاعدســازی،‌
گاهی‌هــای‌لازم‌بــه‌گردشــگران‌بــرای‌ تشــویق‌و‌ارائــه‌آ
ســفر‌بــه‌منطقــه‌مدنظــر‌اســت‌)یــاوری‌و‌همــکاران،‌1391:‌
94(.‌توســعه‌گردشــگری‌و‌تبلیغــات‌در‌یــک‌رونــد‌تکاملــیِ‌
ــد.‌ ــر‌دارن ــا‌یکدیگ ــی‌ب ــه‌تنگاتنگ ــد‌و‌رابط ــخص‌پیون مش
تبلیغ‌کننــده،‌ شــرکت‌های‌ تمامــی‌ از‌ تبلیغــات‌ واقــع‌ در‌
ــه‌ ــده‌اند‌ک ــان‌خــلاق‌‌تشــکیل‌ش ــران‌و‌طراح ــانه‌ها،‌مدی رس
ــر‌ ــش‌عنص ــامل‌ش ــتاندارد‌ش ــی‌اس ــوان‌آن‌را‌در‌تعریف می‌ت
اصلــی‌دانســت:‌1.‌شــکل‌ارتباطــی؛‌2.‌حضــور‌حامــی؛‌3.‌
ــدان‌ ــب؛‌5.‌فق ــانه؛‌4.‌حضــور‌مخاط ــق‌رس ــع‌از‌طری توزی
‌Frolova,(ــد‌ ــل‌هدفمن ــات؛‌6.‌عم ــازی‌اطلاع شخصی‌س
ــدار‌و‌ ــری‌پای ــه‌ایجــاد‌تصوی ــاتِ‌خــوب‌ب 2014:‌5(.‌تبلیغ
ــردم‌ ــان‌م ــر‌در‌اذه ــکان‌مدنظ ــا‌م ــدت‌از‌محصــول‌ی بلند‌م
و‌همچنیــن‌بــه‌تحریــک‌مخاطــب‌در‌ســوق‌دهی‌وی‌بــه‌
ــد‌ ــی‌می‌کن ســمت‌موضــوع‌تبلیغ‌شــده‌کمــک‌شــایان‌توجه
این‌کــه‌ حــال‌ ‌.)Kotler‌ &‌ Amstrong,‌ 2010:‌ 18(
ــه‌نمایــش‌درمی‌آینــد‌امــر‌ ــا‌چــه‌نــوع‌رســانه‌ای‌ب تبلیغــات‌ب

مهمــی‌اســت.‌
منظــور‌از‌رســانه‌ابزارهایــی‌بــرای‌انتقــال‌پیــام‌مدنظــر‌
ــن‌ ــت.‌در‌ای ــتمر‌اس ــور‌مس ــه‌ط ــان‌ب ــی‌از‌مخاطب ــه‌جمع ب

1.‌Heras-Pedrosa
2.‌Importance‌of‌Social‌Media‌in‌the‌Image‌formation‌of‌Tourist‌
Destinations‌from‌the‌Stakeholders'‌Perspective

راســتا،‌مارشــل‌مک‌لوهــان‌3بیشــترین‌قــدرت‌اثرگــذاری‌‌
ــن‌ ــه‌ای ــد‌ک ــان‌ها‌می‌دان ــادات‌انس ــر‌و‌ع ــر‌فک ــانه‌ها‌را‌ب رس
ــانه‌نیســت؛‌ ــی‌رس ــوای‌درون ــذاری‌نشــأت‌گرفته‌از‌محت اثرگ
بلکــه‌ناشــی‌از‌شــکل‌آن‌هاســت‌)دوران،‌96‌:1388(.‌از‌
اصلی‌تریــن‌ و‌ قســمت‌ بااهمیت‌تریــن‌ رســانه‌ وی،‌ نظــر‌
ــکاران،‌3‌:1391(.‌ ــدر‌و‌هم ــت‌)ذوالق ــات‌اس ــود‌ارتباط نم
ــان‌ ــد،‌مارشــل‌مک‌لوه ــایل‌ارتباطــی‌جدی ــاره‌وس درب
ــه‌شــبکه‌ای«‌ ــل‌کاســتلز‌5»جامع ــی«4،‌مانوئ »دهکــده‌جهان
ــد.‌ ــرح‌کردن ــوم«‌را‌مط ــوج‌س ــه‌م ــر‌6»نظری ــن‌تافل و‌آلوی
ــه‌ ــت‌ک ــن‌اس ــی‌ای ــده‌جهان ــاره‌دهک ــان‌درب ــر‌مک‌لوه تفک
ــک‌ ــده‌ای‌کوچ ــد‌دهک ــان‌را‌مانن ــته‌اند‌جه ــانه‌ها‌توانس رس
ــراری‌ ــه‌برق ــد‌ک ــل‌کنن ــرده‌تبدی ــم‌‌فش ــه‌‌ه ــزای‌ب ــا‌اج و‌ب
ــده‌ ــتلز‌دهک ــل‌کاس ــت.‌مانوئ ــوده‌اس ارتباطــات‌در‌آن‌آس
ــی‌ ــبکه‌جهان ــود‌ش ــرده‌ب ــان‌ک ــان‌بی ــه‌مک‌لوه ــی‌‌را‌ک جهان
نــام‌نهــاد.‌بــه‌بــاور‌او،‌بــا‌اســتفاده‌از‌اینترنــت‌جوامــع‌محلــی‌
ــل‌ ــی‌تبدی ــع‌جهان ــه‌جوام ــی‌ب ــات‌فرامتن ــق‌اطلاع از‌طری
ــد‌ ــوم‌مانن ــوج‌س ــاب‌م ــز‌در‌کت ــر‌نی ــن‌تافل ــوند.‌آلوی می‌ش
را‌ نویــن‌ ارتباطــی‌ فنّاوری‌هــای‌ بــا‌ دورانــی‌ مک‌لوهــان‌
ــبکه‌های‌ ــات‌و‌ش ــر‌ارتباط ــل‌عص ــی‌مث ــامی‌گوناگون ــا‌اس ب
ــلاب‌ارتباطــی‌را‌ ــن‌انق ــام‌چنی ــرده‌و‌ن ــی‌ک مجــازی‌پیش‌بین
‌بیانگــر‌رســانه‌های‌

ً
مــوج‌ســوم‌گذاشــته‌بــود؛‌ایــن‌نــام‌دقیقــا

ــانه‌ها‌ ــوم‌رس ــل‌س ــده‌نس ــه‌معرفی‌کنن ــت‌ک ــی‌اس دیجیتال
هســتند‌)ذوالقــدر‌و‌همــکاران،‌5‌:1391(.‌همچنیــن‌از‌نظــر‌
ــزار‌ارتباطــات‌ ــرده،‌اب ــر‌ک ــون‌تغیی ــار7:‌»آنچــه‌اکن ژان‌بودری
ــده‌ ــه‌عنصــری‌تعیین‌کنن اســت؛‌رســانه‌درحــال‌بدل‌شــدن‌ب
ــی‌ ــای‌اصل ــار،‌187‌:1393(.‌مبن ــه‌اســت«‌)بودری در‌مبادل
ــرعت‌در‌ ــتند‌س ــان‌داش ــمندان‌بی ــن‌دانش ــه‌ای ــانه‌‌ای‌ک رس

ــم‌اســت.‌ ــا‌ه ــراد‌ب ــل‌اف ارتباطــات‌و‌تعام
ــاط‌ ــوع‌ارتب ــوان‌ســه‌ن ــرای‌تبلیغــات‌می‌ت درحقیقــت‌ب
ــدگاه‌ ــانه‌از‌دی ــلات‌رس ــوع‌تعام ــه‌ن ــه‌ب ــا‌توج ــانه‌ای‌را‌ب رس
ــا‌ ــردی‌ی ــن‌ف ــان‌کــرد:‌الــف(‌تعامــلات‌بی ــی‌8بی ــن‌کرازب وی
ــع‌ ــا‌جم ــروه‌ب ــا‌گ ــرد‌ی ــن‌ف ــلات‌بی ــویه؛‌ب(‌تعام ــک‌س ی
ــه‌ ــا‌دوســویه؛‌ج(‌تعامــلات‌چند‌ســویه‌ک ــردم‌ی ــری‌از‌م کثی
بــا‌عنــوان‌رســانه‌های‌تعاملــی‌نویــن‌نیــز‌شــناخته‌می‌شــوند‌
رســانه‌های‌ انــواع‌ از‌ یکــی‌ ‌.)Crosbie,‌ 2002:‌ 17(
پرکاربــردِ‌مبتنــی‌بــر‌تعامــلات‌چندســویه،‌در‌حــوزه‌تبلیغــات‌

ــتند.‌ ــن‌هس ــانه‌های‌نوی رس
از‌جملــه‌شــاخصه‌ای‌کــه‌در‌تعریــف‌رســانه‌های‌نویــن‌
بــه‌کار‌بــرده‌می‌شــوند‌می‌تــوان‌بــه‌واژه‌هایــی‌ماننــد‌تعاملــی‌

3.‌Marshal‌McLuhan
4.‌Global‌Village
5.‌Manuel‌Castells
6.‌Alvin‌Toffler
7.‌Jean‌Baudrillard
8.‌Vin‌Crosbie
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و‌فرامتنی‌بــودن،‌مجــازی‌و‌شبکه‌ای‌شــده‌اشــاره‌کــرد‌)بابایــی‌
ــن‌بصــری‌1دارای‌ ــانههای‌نوی ــکاران،‌178‌:1391(.‌رس و‌هم
پلتفــورم‌2تعاملــی‌هســتند‌کــه‌موجــب‌می‌شــوند‌تــا‌کاربــران‌
ــر‌و‌ ــی‌کوچک‌ت ــی‌در‌مقیاس ــانه‌‌جمع ــتفاده‌از‌رس ــه‌اس تجرب
‌Baehr‌&‌Schaller,‌2010:(ــند‌ ــته‌باش ــده‌داش شخصی‌ش
ــود‌ ــه‌خ ــه‌نوب ــر‌ب ــاسِ‌کوچک‌ت ــن‌مقی ــه‌ای ــد‌ک 15(؛‌هرچن
حجــم‌وســیعی‌از‌کاربــران‌را‌دربــر‌می‌گیــرد.‌همچنــان‌
ــدن‌دهکــده‌ ــه‌وجــود‌آم ــل‌ب ــان:‌»دلی ــه‌مک‌لوه ــه‌گفت ــه‌ب ک
جهانــی‌فنّاوری‌هایــی‌اســت‌کــه‌فاصلــه‌بیــن‌مــردم‌را‌از‌بیــن‌
گاهــی‌جهــان‌ســوق‌می‌دهــد«‌ می‌بــرد‌و‌مــا‌را‌به‌ســوی‌آ

.)McLuhan‌&‌Powers,‌1989:‌90(
را‌ رســانه‌ها‌ پژوهــش‌ ایــن‌ مطالعاتــی‌ حــوزه‌ در‌
تقســیم‌بندی‌ گونــه‌ دو‌ بــه‌ گردشــگری‌ بُعــد‌ از‌ می‌تــوان‌
ــگری‌ ‌در‌گردش

ً
ــتقیما ــه‌مس ــگری‌ک ــانه‌های‌گردش ــرد:‌رس ک

به‌صــورت‌ کــه‌ غیرگردشــگری‌ رســانه‌های‌ و‌ تأثیرگذارنــد‌
ــد‌ ــر‌می‌گذارن ــگری‌تأثی ــانی‌گردش ــتقیم‌در‌اطلاع‌رس غیرمس
ــانه‌های‌ ــن‌رس ــکاران،‌59‌:1397(.‌همچنی ــکینی‌و‌هم )مش
ــون‌‌و‌شــبکه‌های‌ ــن‌بصــری‌شــامل‌وب‌ســایت‌ها،‌تلویزی نوی
ــتاگرام‌ ــر،‌اینس ــوک،‌توئیت ــارات،‌فیس‌ب ــوب،‌آپ ــازی‌)یوتی مج
و‌تلگــرام(‌هســتند‌)Orasmae,‌2017:‌28(‌و‌همچنیــن‌
ــی‌ ــک‌محیط ــانه‌و‌گرافی ــه‌رس ــکان‌به‌مثاب ــاد‌م ــوان‌نم می‌ت
ــه‌ ــن‌بصــری‌دانســت‌ک )شــهری(‌را‌از‌دیگــر‌رســانه‌های‌نوی

ــد. ــن‌پژوهش‌ان ــان‌ای ــر‌محقق مدنظ
تعامــل‌ نــوع‌ درخصــوص‌ مختصــر‌ تعریفــی‌ در‌
رســانه‌های‌نویــن‌بصــریِ‌ذکرشــده‌می‌تــوان‌گفــت‌کــه‌
در‌وب‌ســایت‌ها،‌فضاهــای‌شــخصی‌ای‌ تبلیغــات‌ بــرای‌
روی‌ بــر‌ محتواهــا‌ یــا‌ و‌ می‌شــوند‌ طرح‌ریــزی‌
‌Pessala,(.ــد ــش‌درمی‌آین ــه‌نمای ــی‌ب ــتم‌عامل‌های‌‌3آن سیس
2016:‌16(‌‌در‌تلویزیــون‌مخاطبــان‌می‌تواننــد‌از‌طریــق‌
ــاط‌برقــرار‌ ‌ارتب

ً
ــا‌اینترنــت‌مســتقیما تمــاس‌تلفنــی،‌پیامــک‌ی

کننــد.‌از‌جملــه‌محاســن‌شــبکه‌های‌مجــازی‌ســرعت‌بــالا،‌
دریافــت‌بازخــورد،‌افزایــش‌خلاقیــت‌و‌صرفه‌جویــی‌در‌
زمــان‌‌اســت‌)محمــدی‌بارزیلــی‌و‌همــکاران،‌183‌:1397(.‌
در‌واقــع‌شــبکه‌های‌مجــازی‌پلتفورم‌هایــی‌هســتند‌کــه‌بایــد‌
بتواننــد‌امــکان‌ارســال‌محتواهــای‌متنــی،‌صوتــی‌و‌تصویــری‌
بــرای‌افــراد‌دنیــا‌را‌فراهــم‌کننــد‌و‌در‌اکثــر‌آن‌هــا،‌اگــر‌تبلیــغ‌
در‌همــان‌لحظــه‌اول‌بتوانــد‌مخاطبــان‌را‌بــه‌محتــوای‌تبلیغــی‌
ــن‌ ــود.‌در‌ای ــدوار‌ب ــج‌آن‌امی ــه‌نتای ــوان‌ب ــد،‌می‌ت ــذب‌کن ج
مجــازی‌ شــبکه‌های‌ به‌منزلــه‌ آپــارات‌ و‌ یوتیــوب‌ میــان،‌
ابزارهــای‌مناســبی‌بــرای‌اشــتراک‌گذاری‌فیلم‌هــا‌هســتند‌

1.‌New‌Visual‌Media
2.‌Platform
3.‌اولین‌نرم‌افزار‌کاربردی‌نصب‌شده‌بر‌روی‌کامپیوتر‌یا‌گوشی‌‌های‌همراه‌است‌که‌

وظیفه‌ارتباط‌بین‌کاربر‌رایانه‌و‌سخت‌افزار‌را‌برعهده‌دارد.

)Cheng‌et‌al,‌2008:‌230(.‌در‌فیس‌بــوک‌و‌اینســتاگرام‌
محتواهــا،‌ اشــتراک‌گذاری‌ ضمــن‌ می‌تواننــد‌ کاربــران‌
ارســال‌ را‌ پُســت‌هایی‌ دربــاره‌وضعیــت‌شــخصی‌خــود‌
توئیتــر،‌کــه‌ کننــد‌)خســروی‌جلــودار،‌22‌:1396(.‌در‌
ویژگــی‌اش‌توئیت‌4کــردن‌اســت،‌تبلیغــات‌و‌تعامــلات‌فقــط‌
ــدود‌ ــات‌مح ــم‌کلم ــداد‌ک ــن‌در‌تع ــتراک‌گذاری‌مت ــه‌اش ب
می‌شــود‌)حســن‌زاده‌دســتفروش،‌7‌:1396(.‌در‌تلگــرام‌نیــز‌
ــرای‌ ــی‌و‌ب ــای‌صوت ــر‌تماس‌ه ــلاوه‌ب ــد‌ع ــران‌می‌توانن کارب
داشــتن‌ارتبــاط‌و‌ارســال‌محتواهــا‌در‌ســطح‌گســترده‌تر،‌
)ولیــزاده،‌27‌:1395(.‌ بســازند‌ را‌ کانال‌هایــی‌ و‌ گروه‌هــا‌
ــریع‌ترین‌ ــم‌در‌س ــال‌مفاهی ــرای‌انتق ــی،‌ب ــک‌محیط در‌گرافی
زمــان‌و‌صریح‌تریــن‌بیــان،‌می‌تــوان‌موجــب‌تجســم‌آن‌
مفاهیــم‌بــه‌شــکل‌بصــری‌و‌تقویــت‌تصویــر‌ذهنــی‌مــردم‌از‌
شــهر‌شــد.‌درخصــوص‌نمــاد‌مــکان‌نیــز‌می‌تــوان‌گفــت‌»از‌
نمــاد،‌هــرگاه‌معنایــی‌بــه‌هــر‌شــکل‌در‌پــس‌حجــاب‌یــا‌مورد‌
ــود‌ ــاد‌می‌ش ــاد‌ایج ــکلی‌از‌نم ــود،‌ش ــان‌ش ــوس‌پنه محس
و‌هــرگاه‌مــورد‌محســوس‌دربردارنــده‌لایه‌هــای‌تودرتــوی‌
معنایــی‌شــود،‌نمــاد‌خواهــد‌بــود«‌)احمــدی،‌268‌:1394(.‌
ــک‌ ــس‌ی ــت‌در‌پ ــی‌اس ــاد،‌معنای ــت‌نم ــی‌اس ــن‌گفتن بنابرای

ــده‌اســت.‌ ــه‌ش ــه‌نهادین ــگ‌جامع ــه‌در‌فرهن ــانه‌ک نش
امــا‌این‌کــه‌تبلیغــات‌در‌رســانه‌های‌نویــن‌بصــری‌
براســاس‌چــه‌ســاختاری‌صــورت‌می‌پذیرنــد‌تــا‌تأثیــر‌
بلندمدتــی‌در‌ذهــن‌مخاطبــان‌داشــته‌باشــد‌نیازمنــد‌الگویــی‌
اســت‌تــا‌بتــوان‌بــه‌نتیجــه‌مدنظــر‌خوش‌بیــن‌بــود.‌از‌جملــه‌
ــی‌ ــف‌تبلیغات ــای‌مختل ــه‌در‌زمینه‌ه ــش،‌ک ــای‌اثربخ الگوه
ــی‌‌AIDAR5اســت‌ راه‌گشاســت،‌الگــوی‌اثربخشــی‌تبلیغات
کــه‌مــدل‌بســیار‌مناســبی‌بــرای‌برقــراری‌ارتبــاط‌بــا‌مخاطبــان‌
ــد‌ ــی‌فراین ــور‌ارزیاب ــی،‌به‌منظ ــدل‌تبلیغات ــن‌م ــت.‌در‌ای اس
ــاد‌ ــه‌ایِ‌ایج ــس‌6روش‌چندمرحل ــو‌لوی ــس‌الم ــات‌الی تبلیغ
توجــه،‌علاقــه،‌تمایــل،‌اقــدام‌و‌همچنیــن‌نگــه‌داری‌را‌مطــرح‌
کــرد‌)Heath,‌2007:‌19(.‌بدین‌صــورت‌کــه‌مخاطــب‌
مدنظــر‌ هــدف‌ وجــود‌ از‌ توجــه،‌ مرحلــه‌ در‌ به‌ترتیــب‌
ــع‌ ــا‌مطل ــای‌آن‌ه ــه‌از‌مزای ــه‌علاق ــود.‌در‌مرحل ــع‌می‌ش مطل
و‌علاقه‌منــد‌بــه‌دریافــت‌اطلاعــات‌بیشــتر‌می‌شــود.‌در‌
ــرار‌ ــاط‌برق ــا‌آن‌هــا‌ارتب ــل‌از‌لحــاظ‌احساســی‌ب ــه‌تمای مرحل
ــه‌ ــتیابی‌آن‌دارد؛‌در‌مرحل ــه‌دس ــادی‌ب ــل‌زی ــد‌و‌تمای می‌کن
اقــدام‌نیــز‌اقــدام‌بــه‌عمــل‌مدنظــر‌مُبلــغ‌می‌کنــد‌و‌در‌مرحلــه‌
ــل‌ ــدت‌و‌تبدی ــال‌رابطــه‌بلندم ــه‌دنب ــان‌ب ــز‌مبلغ نگــه‌داری‌نی

ــد.‌ ــب‌وفادارن ــه‌مخاط ــب،‌ب مخاط

4.‌Tweet

5.‌مخفف‌شده‌کلمات‌)به‌ترتیب‌از‌سمت‌راست‌به‌چپ(‌است:
Attention،‌Interest،‌DisireوAction،Retention
6.‌Elias‌Elmo‌Lewis
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در‌ایــن‌پژوهــش،‌از‌ایــن‌الگــو‌ـ‌کــه‌مبتنــی‌بــر‌
ــت‌ ــودن،‌قابلی ــه‌روز‌ب ــل‌ب ــده‌ای‌مث ــاخص‌های‌تعیین‌کنن ش
‌Ghirvu,(ــت‌ـ‌ ــب‌اس ــا‌مخاط ــاط‌ب ــداوم‌ارتب ــل‌و‌ت تعام
باغ‌هــای‌ گردشــگری‌ توســعه‌ راســتای‌ در‌ ‌)2013:‌ 96
ــای‌ ــه‌باغ‌ه ــت.‌در‌هم ــده‌اس ــتفاده‌ش ــیراز‌اس ــاری‌ش قاج
قاجــار‌ دوران‌ در‌ ساخته‌شــده‌ باغ‌هــای‌ به‌ویــژه‌ ایرانــی،‌
ــا‌ ــی‌آن‌ه ــز‌همگ ــده‌و‌نی ــز‌ش ــی‌پرهی ــیراز،‌از‌بیهودگ در‌ش
‌در‌

ً
درون‌گــرا‌هســتند‌)ســاریخانی،‌191‌:1382(.‌عمومــا

ل‌‌هــای‌اصلــی‌بــا‌ورودی‌
َ
بیشــتر‌باغ‌هــای‌ایرانــی،‌مَدخ

شــکوهمند،‌خیابان‌کِشــی‌ها،‌جوی‌هــای‌باریــک‌و‌پهــن‌
ــان‌ ــا‌درخت ــا‌ب ــی‌زیب ــم‌و‌باغچه‌های ــاختاری‌منظ ــا‌س آب‌ب
و‌گل‌هــای‌خوشــبو‌وجــود‌دارنــد.‌در‌ایــن‌پژوهــش،‌از‌
بیــن‌باغ‌هــای‌قاجــاری‌شــیراز،‌باغ‌هــای‌ارم،‌جهان‌نمــا،‌
عفیف‌آبــاد‌)گلشــن(،‌نارنجســتان‌قــوام،‌ملــی‌و‌جنــت‌
موضــوع‌بحث‌انــد‌کــه‌می‌تــوان‌از‌آن‌هــا‌بازدیــد‌کــرد‌و‌
ــیراز‌ ــه‌ش ــران‌ب ــر‌ای ــادی‌را‌از‌سرتاس ــگران‌زی ــالانه‌گردش س

نند. می‌کِشــا

روش پژوهش
ایــن‌پژوهــش‌براســاس‌هــدف‌از‌نــوع‌تحقیقــات‌
ــا‌رویکــرد‌عــادی‌و‌از‌نظــر‌ماهیــت‌ ــردی‌و‌توســعه‌ای‌ب کارب
و‌روش‌از‌نــوع‌تحقیقــات‌توصیفــی‌ـ‌پیمایشــی‌بــه‌روش‌
مقطعــی‌اســت.‌در‌پیمایش‌هــای‌توصیفــی،‌محقــق‌درمــورد‌
ــد؛‌ ــی‌مســئله‌بحــث‌نمی‌کن ــا‌چرای ــده‌ی علــت‌وجــودی‌پدی
بلکــه‌فقــط‌بــه‌چگونگــی‌آن‌مســئله‌می‌پــردازد.‌ایــن‌پژوهــش‌
ــداف‌ ــر‌روی‌اه ــت‌آن‌ب ــه‌محوری فرضیه‌محــور‌نیســت،‌بلک
ــه‌ ــتیابی‌ب ــور‌دس ــرار‌دارد.‌به‌منظ ــؤالات‌ق ــر‌س ــع‌آن‌ب و‌به‌تب
ــه‌ ــق،‌س ــؤال‌های‌تحقی ــداف‌و‌س ــر‌اه ــی‌ب ــخ‌های‌مبتن پاس
دســته‌جامعــه‌آمــاری‌در‌نظــر‌گرفتــه‌شــد.‌بــرای‌پرســش‌نامه‌
‌گســترده‌ای‌از‌گردشــگران‌

ً
گردشــگران‌جامعــه‌‌آمــاری‌نســبتا

ــده‌از‌باغ‌هــای‌قاجــاری‌شــیراز‌در‌فصــول‌ ــیِ‌بازدید‌کنن داخل
بهــار‌و‌تابســتان‌‌98در‌نظــر‌گرفتــه‌شــد.‌همچنیــن‌مصاحبــه‌‌‌
در‌ و‌متخصصــان‌ پرســش‌نامه‌ای‌مختــص‌کارشناســان‌ و‌
و‌ تنظیــم‌ گردشــگری‌ و‌ رســانه‌ها‌ تبلیغــات،‌ حوزه‌هــای‌
انجــام‌شــد.‌بــرای‌محاســبه‌حجــم‌نمونــه‌از‌فرمــول‌کوکــران‌1
ــون‌و‌‌۴۹۱هــزار‌و‌ ــاری‌را‌‌۷۶میلی ــه‌آم اســتفاده‌شــد.‌جامع
ــگران‌‌384 ــش‌نامه‌گردش ــه‌در‌پرس ــم‌نمون ــر،‌حج ‌۶۹۷نف
نفــر،‌حجــم‌نمونــه‌مصاحبــه‌کارشناســان‌‌7نفــر‌و‌همچنیــن‌
حجــم‌نمونــه‌پرســش‌نامه‌کارشناســان‌‌30نفــر‌محاســبه‌
ــی‌در‌بخــش‌ ــا‌مطالعات ــات‌ب ــرای‌جمــع‌آوری‌اطلاع شــد.‌ب
فیش‌بــرداری‌ و‌ متن‌خوانــی‌ به‌صــورت‌ تحقیــق،‌ ادبیــات‌
به‌صــورت‌ نیــز،‌ پیمایــش‌ و‌در‌بخــش‌ صــورت‌گرفــت‌

1. Cochran

ــتفاده‌از‌ ــا‌اس ــون‌ب ــش‌نامه‌و‌آزم ــه،‌پرس ــاهده،‌مصاحب مش
نرم‌افزارهــای‌اس‌پــی‌اس‌اس،‌ورد‌و‌اکســل‌در‌قالــب‌جــداول‌

و‌نمودارهــای‌ســتونی‌انجــام‌شــد.
ــن‌پژوهــش،‌ ــای‌ای ــی‌ابزاره ــای‌کیف ــن‌متغیره همچنی
مثــل‌جنســیت،‌ســن،‌تحصیــلات،‌ پایــه‌ای‌ اطلاعــات‌
ــرای‌ ــد.‌ب ــکونت‌بودن ــل‌س ــهر‌مح ــغل‌و‌ش ــص،‌ش تخص
تعییــن‌متغیرهــای‌وابســته‌و‌طراحــی‌پرســش‌نامه‌گردشــگران‌
ــری‌ ــو‌یک‌س ــن‌الگ ــد.‌ای ــتفاده‌ش ــوی‌‌AIDARاس از‌الگ
و‌ کمّــی‌ متغیرهــای‌ دارد.‌2 ویژگی‌هایــی‌ و‌ شــاخص‌ها‌
متغیرهــای‌وابســته‌براســاس‌ایــن‌الگــو‌شــامل‌توجــه،‌
علاقــه،‌تمایــل،‌اقــدام‌و‌نگــه‌داری‌هســتند‌و‌متغیرهــای‌
ــد‌از:‌رســانه‌های‌نویــن‌بصــری‌یعنــی‌ ــز‌عبارت‌ان مســتقل‌نی
وب‌ســایت‌ها،‌تلویزیــون،‌یوتیــوب،‌آپــارات،‌فیس‌بــوک،‌
گرافیــک‌ و‌ مــکان‌ نمــاد‌ تلگــرام،‌ اینســتاگرام،‌ توئیتــر،‌
ــنجش‌از‌روش‌ ــای‌س ــی‌ابزاره ــون‌روای ــرای‌آزم ــی.‌ب محیط
کــه‌ بدین‌صــورت‌ شــد؛‌ اســتفاده‌ محتوایــی‌ و‌ صــوری‌
اســاتید‌حوزه‌هــای‌ارتبــاط‌تصویــری‌و‌گردشــگری‌ابزارهــا‌را‌
ارزیابــی‌کردنــد‌و‌پــس‌از‌اصــلاح‌ایرادهــا‌و‌اســتفاده‌از‌برخی‌
پیشــنهادها،‌ایــن‌ابزارهــا‌را‌تأییــد‌کردنــد.‌بــرای‌تعییــن‌اعتبــار‌
و‌محاســبه‌پایایــی‌ابزارهــا،‌از‌روش‌ضریــب‌آلفــای‌کرونبــاخ‌
ــدا‌ ــی‌پرســش‌نامه‌گردشــگران،‌ابت ــرای‌پایای اســتفاده‌شــد.‌ب
‌30پرســش‌نامه‌به‌صــورت‌تصادفــی‌ســاده‌توزیــع‌شــد.‌
بدین‌گونــه‌کــه‌ضرایــب‌آلفــای‌کرونبــاخ‌در‌همــه‌گویه‌هــای‌
ــن‌بصــری‌و‌ ــدام،‌رســانه‌های‌نوی ــل،‌اق ــه،‌تمای توجــه،‌علاق
ــود.‌در‌بخــش‌ ــر‌از‌‌70درصــد‌ب ــن‌کل‌گویه‌هــا‌بالات همچنی
ــا‌3 ــازِ‌مصاحبــه‌براســاس‌الگــوی‌لینکلــن‌‌و‌گوب ســؤال‌های‌ب
ــان‌ ــار،‌انتقــال،‌اطمین طــی‌چهــار‌مرحلــه،‌قابلیت‌هــای‌اعتب
و‌تصدیــق‌ســنجش‌شــد.‌در‌بخــش‌ســؤال‌بســته‌نیــز‌ضریــب‌
آلفــای‌کرونبــاخ‌قابــل‌قبــول‌بــود.‌همچنیــن‌ســنجش‌
ــادی‌ ــای‌بنی ــش‌راهکاره ــان‌در‌دو‌بخ ــش‌نامه‌کارشناس پرس
ــود‌ ــر‌از‌‌70درصــد‌ب ــای‌بالات ــب‌آلف ــی‌دارای‌ضری و‌عملیات
و‌درنتیجــه‌همــه‌ابزارهــا‌دارای‌اعتبــار‌و‌پایایــی‌قابــل‌قبولــی‌

ــد‌)جــدول‌1(. بودن

2.‌به‌ترتیــب‌شــاخص‌های‌تعیین‌کننــده‌هریــک‌از‌متغیرهــا‌)توجــه،‌علاقــه،‌
تمایــل،‌اقــدام‌و‌نگــه‌داری(‌و‌در‌پرانتــز‌ویژگی‌هــای‌تعیین‌کننــده‌هریــک‌از‌

بیــان‌شــده‌اند: ‌AIDARشــاخص‌های‌الگــوی‌
تبلیغــات،‌ تکــرار‌ رســانه،‌ از‌ اســتفاده‌ )میــزان‌ دسترســی‌ قابلیــت‌ توجــه:‌
همه‌جابــودن‌رســانه(‌و‌جذابیــت‌ظاهــری‌)تصاویــر‌قــوی،‌انــدازه‌بــزرگ‌تصاویــر،‌
ــه:‌دوست‌داشــتنی‌بودن‌ ــان(؛‌علاق ــوی،‌خــط‌داســتانی‌و‌بلاغــت‌بی ــای‌ق رنگ‌ه
)تناســب‌بیــن‌محتــوای‌تبلیــغ‌بــا‌ســلیقه‌مخاطــب‌و‌رمزگشــایی‌پیــام(؛‌تمایــل:‌
ارائــه‌اطلاعــات‌)شــخصیت‌خــاص‌و‌ارائــه‌رابــط‌ایجــاد‌تعامــل(؛‌اقــدام:‌
ــودن‌)تخفیــف‌قیمــت‌و‌کارت‌عضویــت(‌و‌قابلیــت‌تعامــل‌)درگیرکــردن‌ به‌روزب
ــا‌مخاطــب‌)برنامه‌ریــزی‌ مخاطــب‌و‌رونــد‌فعــال(‌و‌نگــه‌داری:‌تــداوم‌ارتبــاط‌ب

)Ghirvu,‌2013:‌96(.‌)بلندمــدت‌و‌خاطره‌ســازی‌نیکــو
3. Lincoin & Guba
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جدول1: محاسبه ضرایب پایایی پرسش نامه ها و مصاحبه

آلفای‌کرونباخگویه‌هانوع‌متغیرپرسش‌نامه‌

پرسش‌نامه‌گردشگران
متغیرهای‌وابسته

81%توجه

78%علاقه

94%تمایل

70%اقدام

87%رسانه‌های‌نوین‌بصریمتغیر‌مستقل

‌86%رسانه‌های‌نوین‌بصرینمره‌دهی‌به‌تبلیغات‌رسانه‌هامصاحبه‌کارشناسان

ارزیابی‌راهکارهای‌تبلیغاتیپرسش‌نامه‌کارشناسان
‌94%راهکارهای‌بنیادی

‌91%راهکارهای‌عملیاتی

تجزیه وتحلیل داده ها
ــا‌ ــای‌پرســش‌نامه‌گردشــگران،‌بیشــتر‌آن‌ه ــق‌داده‌ه طب
ــلات‌ ــا‌تحصی ــا‌‌30ســال،‌ب ــن‌‌21ت ــرد‌بی بــا‌جنســیت‌م
بــا‌شــغل‌های‌دولتــی،‌محصــل،‌خانــه‌دار‌و‌ لیســانس‌و‌
ــغل‌ ــی‌و‌ش ــا‌آزاد‌و‌دولت ــب‌آن‌ه ــدر‌اغل ــغل‌پ ــد.‌ش آزاد‌بودن
مادرشــان‌خانــه‌دار‌و‌بیشــتر‌آن‌هــا‌فارســی‌زبان‌و‌ســاکن‌
شــهرهای‌فیروزآبــاد،‌ممســنی‌و‌نی‌ریــز‌در‌اســتان‌فــارس‌

ــت‌ ــادان،‌رش ــان،‌آب ــران،‌اصفه ــهرهای‌ته ــان(‌و‌ش )اکثریتش
و‌بندرعبــاس‌در‌دیگــر‌اســتان‌ها‌بودنــد.‌براســاس‌نتایــج‌
ــتفاده‌ ــر‌اس ــانه‌های‌مدنظ ــیاری‌از‌رس ــگران‌بس ــوق،‌گردش ف
می‌کننــد.‌شــاید‌امــروزه‌در‌ایــران‌شــرایط‌بهتــری‌بــرای‌
‌افــراد‌بیشــتری‌

ً
ــا‌رســانه‌های‌نویــن‌و‌احتمــالا تعامــل‌افــراد‌ب
ــودار‌1(. ــده‌اند‌)نم ــه‌ش ــات‌مواج ــا‌تبلیغ ب

‌

نمودار 1: درصد فراوانی داده ها براساس سؤالات متغیر توجه در پرسش نامه گردشگران



عه
وس

 و ت
ی

گر
دش

 گر
ی

هش
ژو

ی - پ
لم

ه ع
نام

صل
ف

نقش تبلیغات رسانه های نوین بصری در توسعه گردشگری
 باغ های قاجاری شیراز

رحمانی   و همکاران 232

14
01

ار 
 به

ل،
  او

اره
شم

م ، 
ده

یاز
ل 

سا

اغلــب‌گردشــگران‌قــادر‌بــه‌اســتفاده‌از‌رســانه‌ها‌
ــد‌و‌ ــد‌بودن ــت‌بهره‌من ــراد‌از‌اینترن ــن‌اف ‌ای

ً
ــالا ــد.‌احتم بودن

ــد‌و‌ ــرف‌می‌کردن ــوع‌ص ــن‌موض ــرای‌ای ــتری‌را‌ب ــان‌بیش زم
شــاید‌تبلیغاتــی‌از‌باغ‌هــای‌قاجــاری‌شــیراز‌را‌نیــز‌مشــاهده‌
ــوط‌ ــر‌تبلیغ‌شــده‌مرب ــا،‌تصاوی ــدگاه‌آن‌ه ــد.‌از‌دی ــرده‌‌بودن ک
بــه‌باغ‌هــای‌شــیراز،‌بــا‌درصــد‌متوســط‌رو‌بــه‌بــالا‌باکیفیــت‌
ــا‌ ــاوری‌ب ــرفت‌فنّ ــاس‌پیش ــه‌براس ــت‌ک ــی‌اس ــد.‌گفتن بودن
روی‌کارآمــدن‌تصاویــر‌‌HDو‌همچنیــن‌پانورامــای‌‌360
درجــه،‌امــکان‌اشــتراک‌گذاری‌تصاویــری‌بــا‌کیفیــت‌بیشــتر‌
ــا‌در‌ ــر‌باغ‌ه ــروزه‌تصاوی ــن‌ام ــت.‌همچنی ــده‌اس ــم‌ش فراه
ــورت‌ ــته‌و‌ص ــردازی‌و‌نقش‌برجس ــی‌،‌نورپ ــای‌نقاش قالب‌ه
گرافیــک‌محیطــی‌کیفیــت‌بیشــتری‌به‌نســبت‌گذشــته‌دارنــد.
ــر‌ ــری‌بیانگ ــاط‌بص ــده‌‌در‌ارتب ــای‌استفاده‌ش تکنیک‌ه
بُعــد‌مهمــی‌از‌زبان‌گردشــگری‌و‌بازاریابی‌گردشــگری‌اســت‌
)Jing‌Ge‌et‌al.,‌2018:‌3(.‌بــرای‌مثــال‌رنــگ‌به‌منزلــه‌
ــد.‌ ــی‌باش ــده‌موضوع ــد‌تداعی‌کنن ــری‌می‌توان ــری‌بص عنص
ــد‌ ــد‌می‌توانن ــه‌می‌کنن ــن‌عنصــری‌تکی ــر‌چنی ــی‌کــه‌ب تبلیغات
در‌تحریــک‌احساســات‌مخاطــب‌موفق‌تــر‌عمــل‌کننــد‌
ــگ‌ ــی‌رن ــزان‌جذب‌کنندگ ــا‌می ــفی،‌38‌:1389(.‌آن‌ه )کش
ــف‌ ــاد‌توصی ــا‌را‌زی ــه‌باغ‌ه ــوط‌ب ــده‌مرب ــای‌تبلیغ‌ش محتواه
کردنــد‌کــه‌دلیــل‌آن‌را‌می‌تــوان‌بــه‌کیفیــت‌تصاویــر‌نســبت‌
ــات،‌از‌ ــن‌تبلیغ ــده‌در‌ای ــای‌استفاده‌ش ‌رنگ‌ه

ً
ــالا داد.‌احتم

ــوردار‌ ــگران‌برخ ــغ‌و‌گردش ــلیقه‌مبل ــن‌س ــی‌بی ــوازن‌خوب ت
بــالا،‌ بــه‌ بــا‌درصــد‌متوســط‌رو‌ بوده‌انــد.‌گردشــگران‌
جمــلات‌استفاده‌شــده‌در‌تبلیغــات‌باغ‌هــای‌قاجــاری‌را‌
تأثیرگــذار‌دانســته‌اند.‌منظــور‌جملاتــی‌اســت‌کــه‌به‌وضــوح‌
بیــان‌ بلاغــت‌ دارای‌ به‌گونــه‌ای‌ امــا‌ نمی‌شــوند،‌ بیــان‌
ــاری‌ ــنِ‌گفت ــردیِ‌بی ــه‌عملک ــت‌رابط ــع‌بلاغ ــتند.‌در‌واق هس
ــف‌ ــام‌توصی ــذاری‌و‌رمزگشــایی‌پی ــه‌رمزگ ــه‌به‌منزل اســت‌ک
ــا‌درک‌ ــری‌ت ــام‌تصوی ــد‌آن،‌از‌ارســال‌پی می‌شــود‌و‌کل‌فراین
ــا‌ ــر‌ی ــا‌اســتفاده‌از‌بلاغــت‌تصوی ــده،‌ب و‌دریافــت‌آن‌از‌گیرن
‌:Dinoyssopoulou‌et‌al.,‌2013(متــن‌حاصــل‌می‌شــود‌

ــن‌ ــه‌ای ــد‌ب ــا‌می‌توان ــخ‌گویی‌آن‌ه ــد‌از‌پاس ــن‌درص 2(.‌ای
دلیــل‌باشــد‌کــه‌بــه‌مــوازات‌گرایــش‌بــه‌اســتفاده‌روزافــزون‌از‌
ــاوری‌و‌رســانه‌ها،‌شــاید‌مــردم‌بــه‌واژه‌هــا‌توجــه‌‌بیشــتری‌ فنّ
دارنــد‌و‌یــا‌درک‌بیشــتری‌از‌آن‌هــا‌دارنــد.‌همچنیــن‌اســتفاده‌
ــر‌ ــا‌ب ــه‌مبلغــان‌کمــک‌می‌کنــد‌ت از‌تصاویــر‌چندرســانه‌ای‌ب
ــانه‌های‌ ــده‌در‌رس ــات‌اعمال‌ش ــداد‌کلم ــای‌تع محدودیت‌ه
اجتماعــی‌غلبــه‌کــرده‌و‌محتواهــای‌واضح‌تــری‌را‌ارائــه‌
دهنــد‌)Jing‌Ge‌et‌al.,‌2018:‌12(‌و‌احتمــال‌دارد‌کــه‌
بــرده‌ بیشــتری‌ بهــره‌ چند‌رســانه‌ای‌ تصاویــر‌ از‌ مبلغــان‌

باشــند.
در‌نمــودار‌۲،‌گردشــگران‌تــا‌حــدی‌زیــادی‌محتواهــای‌
بــا‌ متناســب‌ را‌ باغ‌هــای‌شــیراز‌ بــه‌ تبلیغ‌شــده‌مربــوط‌
نشــان‌دهنده‌ می‌توانــد‌ کــه‌ دانســته‌اند‌ خــود‌ ســلیقه‌
موفقیــت‌نســبی‌تبلیغــات‌در‌معرفــی‌باغ‌هــای‌قاجــاری‌
ــغ،‌ ــگام‌طراحــی‌تبلی ــان‌در‌هن ‌مبلغ

ً
ــالا ــد.‌احتم ــیراز‌باش ش

نــوع‌انتخابشــان‌از‌ســایت‌ها،‌رنگ‌بندی‌هــا،‌کیفیت‌هــا،‌
متــون‌و‌مــواردی‌از‌ایــن‌دســت‌را‌لحــاظ‌کرده‌انــد.‌خاصیــت‌
ــه‌رمــز‌و‌ ــا‌ب رمزگشــایی‌پیــام‌یعنــی‌مخاطــب‌را‌وادار‌کنــد‌ت
ــی‌ ــن‌بدان‌معن ــد.‌ای ــت‌یاب ــده‌دس ــر‌تبلیغ‌کنن ــوم‌مدنظ مفه
اســت‌کــه‌مخاطــب‌از‌بخش‌هــای‌کلامــی‌و‌تصویــری،‌
ــش‌خــود‌را‌ ــات‌و‌دان ــط،‌تجربی ــه‌محی ــوط‌ب ــات‌مرب اطلاع
‌Dinoyssopoulou‌et‌al.,‌2013:(.رمزگشــایی‌می‌کنــد‌
ــدن‌ ــزان‌درگیرش ــگران‌می ــادی‌از‌گردش ‌زی

ً
ــبتا ــد‌نس 2(‌درص

ذهنشــان‌و‌تــلاش‌بــه‌رمزگشــایی‌محتــوای‌تبلیغ‌شــده‌را‌
زیــاد‌دانســته‌اند.‌ایــن‌امــر‌می‌توانــد‌نشــان‌دهنده‌توجــه‌
ــد.‌ ــان‌باش ــشِ‌رویش ــات‌پی ــه‌موضوع ــراد‌ب ــاد‌اف ‌زی

ً
ــبتا نس

ــن‌ ــردن‌ذه ــرای‌درگیرک ــاده‌ب ــه‌کار‌خارق‌الع ــازی‌ب ‌نی
ً
ــا لزوم

ــک‌کلمــه‌و‌ ــا‌ی ــان‌ب ــه‌مبلغ ــوده‌اســت؛‌همین‌ک مخاطــب‌نب
یــا‌تصویــری‌متفــاوت‌توانســته‌باشــند‌ذهــن‌گردشــگران‌را‌بــه‌
موضــوع‌مدنظــر‌معطــوف‌ســازند‌بــه‌نتیجــه‌دلخــواه‌نزدیــک‌

شــده‌اند‌)نمــودار‌۲(.

نمودار 2: درصد فراوانی داده ها براساس سؤالات متغیر علاقه در پرسش نامه گردشگران
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همان‌طــور‌کــه‌در‌نمــودار‌‌۳مشــاهده‌می‌شــود،‌بیشــتر‌
ــا‌رســانه‌های‌نویــن‌بصــری‌را‌ گردشــگران‌میــزان‌تعاملشــان‌ب
ــی‌ ــوع‌ارتباط ــر‌ن ــی،‌ه ــات‌تعامل ــته‌اند.‌در‌تبلیغ ــاد‌دانس زی
ــکل‌ ــل‌ش ــود‌تعام ــب‌ش ــل‌مخاط ــری‌کام ــه‌موجــب‌درگی ک
گرفتــه‌اســت‌و‌دو‌اصــل‌مهــم‌در‌این‌گونــه‌تبلیغــات،‌حضــور‌

مخاطــب‌در‌نقــش‌مشــارکت‌کننده‌و‌همــکاری‌مخاطــب‌در‌
نقــش‌آفریننــده‌تبلیــغ‌اســت‌)کشــفی،‌67‌:1389(‌و‌بازخورد‌
ــردن‌ ــه‌لایک‌ک ــا‌اســتفاده‌از‌گزین ــط‌ب ــان‌فق از‌ســمت‌مخاطب

ــد. ــد‌تعامــلات‌را‌فراهــم‌کن ــا‌نظــردادن‌می‌توان ی

نمودار 3: درصد فراوانی داده ها براساس سؤالات متغیر تمایل در پرسش نامه گردشگران

‌متوســط‌اذعــان‌داشــتند‌
ً
اغلــب‌آن‌هــا‌بــا‌درصــد‌نســبتا

ــا‌مشــاهده‌تبلیغــات‌تاحــدودی‌بــه‌محتواهــای‌تبلیغــی‌ کــه‌ب
می‌کننــد.‌ فکــر‌ شــیراز‌ قاجــاری‌ باغ‌هــای‌ درخصــوص‌
ــغ‌درخصــوص‌موضــوع‌ ــان‌شــروع‌تبلی ــراد‌از‌زم ‌اف

ً
ــالا احتم

مدنظــر،‌از‌مرحلــه‌ایجــاد‌توجــه،‌علاقــه‌و‌تــا‌مرحلــه‌
تاحــدی‌ رســیدند‌ اقــدام‌ مرحلــه‌ بــه‌ وقتــی‌ تمایلشــان،‌
کردنــد‌ فکــر‌ موضــوع‌ بــه‌ ریزبینانه‌تــر‌ و‌ حساب‌شــده‌تر‌

)نمــودار‌4(.

نمودار 4: درصد فراوانی داده ها براساس سؤالات متغیر اقدام در پرسش نامه گردشگران

‌زیــادی‌تلویزیــون‌را‌
ً
بیشــتر‌گردشــگران‌بــا‌درصــد‌نســبتا

ــل‌ ــاید‌بدین‌دلی ــتند.‌ش ــر‌دانس ــا‌مؤث ــا‌باغ‌ه ــان‌ب در‌آشنایی‌ش
ــه‌ ــود‌را‌ب ــات‌خ ــی‌از‌اوق ــردم‌زمان‌های ــتر‌م ــه‌بیش ــت‌ک اس
ــد‌ ــا‌درص ــان‌ب ــی‌از‌آن ــد.‌برخ ــون‌می‌پردازن ــای‌تلویزی تماش
بســیار‌زیــادی‌اینســتاگرام‌را‌در‌آشنایی‌شــان‌بــا‌باغ‌هــای‌
قاجــاری‌شــیراز‌مؤثــر‌دانســتند.‌یکــی‌از‌آدرس‌هــای‌مجــازی‌

پرکاربــرد‌کــه‌بیشــتر‌شــرکت‌ها‌و‌افــراد‌به‌منزلــه‌پــل‌ارتباطــی‌
ــا‌در‌اینســتاگرام‌اســت.‌ ــد‌آدرس‌‌صفحــه‌آن‌ه ــی‌می‌کنن معرف
متوســط،‌ درصــدی‌ بــا‌ را‌ تلگــرام‌ گردشــگران‌ همچنیــن‌
ــل‌ ــه‌دلی ــد‌ب ــز‌می‌توان ــن‌نی ــتند.‌ای ــذار‌دانس ــانه‌ای‌تأثیرگ رس
ــا‌ ــردی‌ی ــی‌ف ــل‌ارتباط ــه‌پ ــرام‌به‌منزل ــراد‌از‌تلگ ــتفاده‌اف اس

ــودار‌5(. ــد‌)نم ــی‌باش گروه
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نمودار 5: درصد فراوانی داده ها بر اساس سؤالات متغیر رسانه ها در پرسش نامه گردشگران

پایانــی‌ بــاز‌ ســؤالات‌ قســمت‌ در‌ همچنیــن‌
ــت‌ ــگران‌از‌اینترن ــد‌گردش ــر‌‌95درص ــغ‌ب ــش‌نامه،‌بال پرس
از‌ آن‌هــا‌ اســتفاده‌ میــزان‌ بیشــترین‌ اســتفاده‌می‌کردنــد.‌
اینســتاگرام‌و‌بیشــترین‌بازدیدشــان‌از‌بــاغ‌ارم‌بــوده‌کــه‌
آشنایی‌شــان‌ نحــوه‌ در‌ مجــازی‌ فضاهــای‌ و‌ اطرافیــان‌
بیشــترین‌نقــش‌را‌داشــتند.‌دلیــل‌ســفر‌اکثریــت‌آن‌هــا‌
گــردش‌و‌تفریــح‌بــوده‌اســت.‌اغلبشــان‌کیفیــت‌تبلیغــات‌را‌
متوســط‌و‌خــوب‌دانســتند‌و‌زیبایــی‌باغ‌هــا،‌تخفیــف‌ورودی‌
و‌امکانــات‌رفاهــی‌را‌از‌جملــه‌ویژگی‌هــای‌مؤثــر‌در‌بازدیــد‌

کردنــد.‌ ذکــر‌ دوباره‌شــان‌
در‌ مدنظــر‌ پاســخ‌های‌ بــه‌ دســتیابی‌ به‌منظــور‌
نفــر‌از‌صاحب‌نظــران‌در‌ مصاحبــه‌کارشناســان،‌هفــت‌

ارتبــاط‌ تبلیغــات،‌ و‌ بازاریابــی‌ گردشــگری،‌ زمینه‌هــای‌
تصویــری‌و‌مطالعــات‌رســانه‌انتخــاب‌شــدند.‌ســن‌همگــی‌
ایــن‌کارشناســان‌بیــن‌‌40تــا‌‌50ســال،‌جنســیت‌شــش‌نفــر‌
از‌آن‌هــا‌مــرد‌و‌یــک‌نفرشــان‌زن‌و‌ســطح‌تحصیــلات‌هفــت‌
ــت‌ ــان‌هیئ ــش‌نفرش ــی‌و‌ش ــری‌تخصص ــا‌دکت ــر‌از‌آن‌ه نف
علمــی‌دانشــگاه‌و‌یــک‌نفــر‌نیــز‌کارشــناس‌مســئول‌اداره‌کل‌
میــراث‌فرهنگــی،‌گردشــگری‌و‌صنایــع‌دســتی‌فــارس‌بودنــد‌
ــتند‌ ــان‌داش ــانه‌ها،‌اذع ــات‌رس ــی‌تبلیغ ــی‌کل ــه‌در‌ارزیاب ک
ســطح‌ در‌ شــیراز‌ تاریخــی‌ جاذبه‌هــای‌ اهمیــت‌ میــزان‌
بالایــی‌اســت؛‌امــا‌میــزان‌تبلیغــات‌صورت‌گرفتــه،‌بــا‌توجــه‌
ــد.‌ ــرار‌دارن ــی‌ق ــطح‌پایین ــا،‌در‌س ــن‌جاذبه‌ه ــت‌ای ــه‌اهمی ب
ــه‌ ــانه‌ها‌در‌مقایس ــات‌رس ــودن‌تبلیغ ــه‌نوین‌نب ــز‌ب ــی‌نی برخ
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بــا‌بعضــی‌از‌کشــور‌ها،‌نــگاه‌اجمالــی‌داشــتن‌بــه‌محتواهــای‌
ــاید‌ ــه‌ش ــد‌ک ــاره‌کردن ــده‌اش ــه‌تبلیغ‌کنن ــده‌و‌جامع تبلیغ‌ش
در‌ بتــوان‌ را‌ رســانه‌ها‌ در‌ موجــود‌ از‌ضعف‌هــای‌ برخــی‌
ــان‌ ــن‌در‌بی ــا‌همچنی ــرد.‌آن‌ه ــت‌وجو‌ک ــوارد‌جس ــن‌م همی
ویژگی‌هــای‌قابــل‌تأمــل‌و‌چشــمگیر‌در‌تبلیغــات‌رســانه‌های‌
نویــن‌بصــری،‌تصاویــر‌ارســالی‌در‌شــبکه‌های‌مجــازی‌
مثــل‌تلگــرام‌و‌اینســتاگرام؛‌قابلیت‌هایــی‌ماننــد‌تصاویــر‌
‌360درجــه؛‌راهنمایــی‌گوگل‌مــپ،‌برخــی‌از‌برنامه‌هــای‌
تلویزیونــی‌و‌تورهــای‌مجــازی‌را‌بیــان‌کردنــد.‌می‌تــوان‌
ــات‌ ــود‌در‌تبلیغ ــای‌موج ــه‌ویژگی‌ه ــرد‌ک ــت‌ک ــن‌برداش چنی
ــادی‌و‌عملیاتــی‌اســت.‌دســته‌ رســانه‌ها،‌شــامل‌دو‌دســته‌بنی
ــی‌اســت‌ ــه‌طــرح‌تبلیغات ــزی‌اولی ــه‌طرح‌ری ــوط‌ب ــادی‌مرب بنی
ــور‌و‌ ــه‌ظه ــه‌مرحل ــه‌ب ــزی‌اســت‌ک ــی‌آن‌چی و‌دســته‌عملیات

می‌رســد.‌ همــگان‌ به‌دســت‌
عملکــرد‌ نمره‌دهــی‌ در‌ کارشناســان‌ نظــر‌ طبــق‌
رســانه‌ها،‌تبلیغــات‌وب‌ســایت‌ها،‌اینســتاگرام‌و‌تلویزیــون‌
تبلیغــات‌ از‌آن‌هــا،‌ بالاتریــن‌نمــرات‌را‌داشــته‌اند.‌پــس‌
ــن‌موضــوع‌ ــت.‌ای ــه‌اس ــی‌گرفت ــره‌بالای ــز‌نم ــکان‌نی ــاد‌م نم
ــتر‌آن‌هاســت‌ ــان‌بیش ــداران‌و‌مخاطب ــل‌طرف ــه‌دلی ‌ب

ً
ــالا احتم

ــه‌لحــاظ‌کمّــی‌و‌کیفــی‌ و‌شــاید‌تبلیغــات‌درون‌آن‌هــا‌هــم‌ب
ــن‌ ــان‌‌تأثیرگذارتری ــری‌داشــته‌باشــند.‌آن‌هــا‌در‌بی درجــه‌بالات

اینســتاگرام‌را‌ذکــر‌ و‌ تلویزیــون‌ رســانه‌ها،‌وب‌ســایت‌ها،‌
کردنــد.‌دلایلــی‌کــه‌آن‌هــا‌بیــان‌کرده‌انــد‌عبارت‌انــد‌از:‌
محتواهــای‌ در‌ تنــوع‌ رســانه‌ها،‌ ایــن‌ پرمخاطب‌بــودن‌
امــکان‌ و‌ ارســال‌کنندگان‌ و‌ مخاطبــان‌ قشــر‌ ارســالی،‌
اطلاع‌رســانی‌در‌ســطح‌گســترده.‌آن‌هــا‌همچنیــن‌مــکان‌
باغ‌هــا‌را‌نیــز‌مؤثــر‌دانســتند؛‌زیــرا‌هــر‌مــکان،‌به‌طــور‌
ــش‌در‌ ــرای‌محبوبیت ــه‌ب ــی‌دارد‌ک ــل‌ویژگی‌های ــوه‌و‌بالفع بالق
ــگان‌اســت. ــه‌هم ــا‌ب ــردن‌آن‌ه ــه‌بارزترک ــاز‌ب ــردم،‌نی ــن‌م بی
ــل‌ ــرای‌می ــی‌ب ــان‌ویژگی‌هــای‌تبلیغات کارشناســان‌در‌بی
ــد؛‌ ــواردی‌را‌پیشــنهاد‌کردن ــد،‌م ــه‌بازدی ــاره‌گردشــگران‌ب دوب
ــده،‌ ــوب‌و‌اثبات‌ش ــای‌خ ــیدن‌ویژگی‌ه ــه‌قوت‌بخش از‌جمل
ــتفاده‌از‌ ــردم،‌اس ــلیقه‌م ــا‌س ــوان‌ب ــی‌همخ ــی‌تبلیغات طراح
گــروه‌متخصــص‌در‌طراحــی‌گرافیــک،‌دعــوت‌بــه‌همــکاری‌
ــا‌ ــرگرم‌کننده.‌آن‌ه ــای‌س ــدارک‌برنامه‌ه ــهور،‌و‌ت ــراد‌مش از‌اف
همچنیــن‌در‌بیــان‌پیشــنهاد‌راهکارهــای‌تبلیغاتــی‌در‌رســانه‌ها‌
بــا‌هــدف‌توســعه‌گردشــگری‌شــیراز،‌مــواردی‌ماننــد‌برپایــی‌
تعاملــی،‌ تبلیغــات‌ فراهم‌کــردن‌ تبلیغاتــی،‌ کمپین‌هــای‌
و‌ ســمعی‌ امکانــات‌ از‌ اســتفاده‌ و‌ خلاقیــت‌ به‌کارگیــری‌
ــه‌بعدی(‌و‌ ــردازی‌س ــگ‌)نورپ ــو‌مپین ــش‌ویدئ ــری،‌نمای بص
ســاخت‌مســتندهای‌بیشــتر‌در‌مــورد‌باغ‌هــا‌را‌بیــان‌داشــتند.

نمودار 6: درصد فراوانی داده ها براساس راهکارهای بنیادی در پرسش نامه کارشناسان
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در‌بخــش‌پرســش‌نامه‌کارشناســان،‌عمــده‌مــوارد‌بــه‌دو‌
دســته‌کلــی‌راهکارهــای‌بنیــادی‌و‌راهکارهــای‌عملیاتــی‌)بــا‌
ــگران‌ ــش‌نامه‌گردش ــریحی‌پرس ــخ‌های‌تش ــری‌از‌پاس بهره‌گی
و‌مصاحبــه‌کارشناســان(‌تقســیم‌و‌در‌قالــب‌دو‌نمــودار‌مجــزا‌
ــش‌نامه،‌ ــن‌پرس ــخ‌دهندگان‌ای ــده‌اند.‌پاس ــل‌ش ــان‌و‌تحلی بی
ــق‌ ــا‌حــوزه‌پژوهشــی‌تحقی ــط‌ب ــی‌از‌کارشناســان‌مرتب جمع
ــد،‌در‌ ــاهده‌ش ــودار‌‌۶مش ــه‌در‌نم ــور‌ک ــد.‌همان‌ط حاضرن
ــادی‌اســتفاده‌از‌گــروه‌متخصــص‌در‌ بخــش‌راهکارهــای‌بنی
ــی‌از‌نظــر‌ ــا‌درصــد‌بالای طراحــی‌گرافیــک‌و‌وب‌ســایت‌ها‌ب
کارشناســان‌مناســب‌‌دانســته‌شــد.‌بعــد‌از‌آن‌قوت‌بخشــیدن‌
بــه‌شــناخت‌ســلایق‌مــردم‌درصــد‌بالایــی‌دارد.‌ایــن‌درصــد‌
ــغ،‌ ــان‌شــروع‌تبلی ــه‌از‌زم ــل‌باشــد‌ک ــن‌دلی ــه‌ای ــد‌ب می‌توان
هرآنچــه‌در‌ذهــن‌مبلــغ‌وجــود‌دارد‌بــه‌کمــک‌طراحــی‌
خــوب‌و‌جــذاب‌اجراشــدنی‌اســت‌و‌در‌عصــر‌ارتباطاتــی‌که‌
ــد‌ســلیقه‌آن‌هــا‌در‌ ــیِ‌بیشــترِ‌حوزه‌هــا‌مردم‌ان مخاطــب‌اصل
اولویت‌هــای‌اولیــه‌طراحــی‌تبلیــغ‌اســت.‌البتــه‌کارشناســان‌
بعــد‌از‌ایــن‌مــوارد،‌به‌ترتیــب‌تشــکیل‌کمپین‌هــای‌تبلیغاتــی‌
مختــص‌آثــار‌تاریخــی‌شــیراز،‌به‌کارگیــری‌خلاقیــت‌و‌
ــن‌ ــش‌بصــری‌و‌همچنی ــات‌بیشــتر،‌قوت‌بخشــیدن‌دان امکان
ــای‌ ــی‌را‌راهکاره ــیوه‌های‌تبلیغات ــاره‌ش ــتر‌درب ــه‌بیش مطالع

مناســبی‌دانســتند.‌

بیشــترین‌ کارشناســان‌ پرســش‌نامه،‌ دوم‌ بخــش‌ در‌
)نورپــردازی‌ مپینــگ‌ ویدئــو‌ از‌ اســتفاده‌ بــه‌ را‌ درصــد‌
بســیار‌ نورپردازی‌هــا‌ نــوع‌ ایــن‌ داده‌انــد.‌ ســه‌بعدی(‌
ــرای‌ ــبی‌ب ــورد‌مناس ــت‌م ــن‌اس ــد‌و‌ممک ــر‌و‌نوین‌ان جلوه‌گ
ــند.‌ ــیراز‌باش ــاری‌ش ــای‌قاج ــه‌باغ‌ه ــگران‌ب ــذب‌گردش ج
کارشناســان‌همچنیــن‌اجــرای‌موســیقی‌زنــده‌در‌باغ‌هــا‌
و‌انتشــار‌ویدئــوی‌آن‌هــا‌در‌رســانه‌ها‌را‌مــورد‌مناســب‌
دیگــر‌دانســتند؛‌چراکــه‌بــا‌توجــه‌بــه‌باغ‌هــا‌بــه‌عنــوان‌نمــاد‌
ــیقی‌ ــه‌موس ــان‌ب ــژه‌جوان ــردم‌به‌وی ــه‌م ــزان‌علاق ــکان‌و‌می م
می‌توانــد‌گزینــه‌مناســبی‌باشــد.‌همچنیــن‌کارشناســان‌
ــا،‌ ــر‌پانورام ــتفاده‌از‌تصاوی ــل‌اس ــواردی‌از‌قبی ــب‌م به‌ترتی
ــا‌و‌ ــا‌لهجــه‌شــیرازی‌در‌باغ‌ه ســاخت‌و‌اجــرای‌موســیقی‌ب
ــران‌ ــوت‌از‌بازیگ ــانه‌ها،‌دع ــا‌در‌رس ــوی‌آن‌ه ــار‌ویدئ انتش
ــاخت‌ ــا‌و‌س ــاخت‌برنامه‌ه ــرای‌س ــهور‌ب ــدگان‌مش و‌خوانن
بــه‌ مربــوط‌ متحــرک(‌ گرافیــک‌ )طراحــی‌ موشــن‌گرافی‌
ــت‌و‌ ــه‌ای‌بااهمی ــور‌ملاحظ ــای‌درخ ــا‌درصده ــا‌را‌ب باغ‌ه
مناســب‌دانســتند.‌گفتنــی‌اســت‌کــه‌برخــی‌از‌ایــن‌مــوارد،‌بــا‌
ســلیقه‌مــردم‌و‌شورونشــاط‌ســروکار‌دارنــد؛‌پــس‌می‌تواننــد‌
باشــند‌ مؤثــر‌ گردشــگران‌ بیشــتر‌ جــذب‌ میــزان‌ در‌

.)7 )نمــودار‌

نمودار 7: درصد فراوانی داده ها براساس راهکارهای عملیاتی در پرسش نامه کارشناسان
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ــمیرنوف،‌1 ــروف‌ـ‌اس ــاری‌کولموگ ــون‌‌آم ــاس‌آزم براس
توزیــع‌داده‌هــای‌پرســش‌نامه‌ها‌غیرنرمــال‌و‌مقیاس‌هــای‌
اســت.‌ رتبــه‌ای‌ و‌ اســمی‌ نــوع‌ از‌ متغیرهــا‌ اندازه‌گیــری‌
براین‌اســاس،‌محققــان‌ملــزم‌بــه‌اســتفاده‌از‌آزمون‌هــای‌
و‌ نــوع‌ســؤالی‌ از‌ تحقیــق‌ »اگــر‌ بودنــد.‌ غیرپارامتریــک‌
بــرای‌ باشــد‌ موضوعــی‌ دربــاره‌ پرســش‌ حــاوی‌ ‌

ً
صرفــا

ــود«‌ ــتفاده‌می‌ش ــاری‌اس ــن‌آم ــؤالات‌از‌تخمی ــه‌س ــخ‌ب پاس
ــان‌ ــاری،‌بی ــن‌آم ــه‌تخمی ــط‌ب ــس‌فق ــی،‌5‌:1398(.‌پ )پیدای
و‌تحلیــل‌میانگیــن،‌میانــه‌و‌انحــراف‌معیــار‌پرداختــه‌و‌بــرای‌
اولویت‌بنــدی‌ابزارهــای‌ســنجش‌و‌ارائــه‌راهکارهــا،‌از‌آزمــون‌

فریدمن2اســتفاده‌شــد.‌
در‌ تعیین‌شــده‌ شــاخص‌های‌ تمامــی‌ بیــن‌ در‌
رســانه‌ها،‌ و‌ اقــدام‌ تمایــل،‌ علاقــه،‌ توجــه،‌ گویه‌هــای‌
تعــدادی‌از‌آن‌هــا‌دارای‌کمتریــن‌میــزان‌پراکندگــی‌و‌انحــراف‌

از‌میانگیــن‌بودنــد.‌میــزان‌مقدوربــودن‌اســتفاده‌از‌رســانه‌ها‌و‌
میــزان‌جذب‌شــدن‌افــراد‌بــه‌رنــگ‌تبلیغــات‌در‌متغیــر‌توجــه،‌
میــزان‌تناســب‌بیــن‌مطالــب‌تبلیغــات‌بــا‌ســلیقه‌گردشــگران‌
ــا‌ ــل‌گردشــگران‌ب ــزان‌فراهم‌شــدن‌تعام ــه،‌می ــر‌علاق در‌متغی
ــوای‌ ــه‌محت ــردن‌ب ــزان‌فکرک ــل،‌و‌می ــر‌تمای ــانه‌ها‌در‌متغی رس
تبلیغــات‌ درآمــدن‌ نمایــش‌ بــه‌ و‌مدت‌زمــان‌ تبلیغ‌شــده‌
باغ‌هــا‌در‌متغیــر‌اقــدام،‌به‌ترتیــب‌دارای‌کمتریــن‌میــزان‌
انحــراف‌و‌پراکندگــی‌از‌میانگیــن‌هســتند.‌همچنیــن‌در‌متغیــر‌
ــایت‌ها،‌ ــون،‌وب‌س ــتاگرام،‌تلویزی ــب‌اینس ــانه‌ها،‌به‌ترتی رس
نمــاد‌مــکان،‌تلگــرام‌و‌گرافیــک‌محیطــی‌دارای‌کمتریــن‌میزان‌
ــن‌شــاخص‌ها‌ ــن‌هســتند‌و‌ای انحــراف‌و‌پراکندگــی‌از‌میانگی
به‌منزلــه‌مؤلفه‌هــای‌مؤثــر‌در‌تبلیغــات،‌اهمیــت‌و‌نقــش‌

ــدول‌2(. ــد‌)ج ــری‌دارن مؤثرت

1.‌Kolmogorov-Smirniv
2.‌Friedman

جدول 2: تخمین و میانگین نتایج آماری سؤالات پرسش نامه گردشگران

انحراف‌معیارمیانهمیانگینسؤالات‌متغیرهامتغیرها

1./2011./200./59میزان‌مقدوربودن‌استفاده‌از‌رسانه‌هاتوجه

1./2151./200./60میزان‌جذب‌شدن‌افراد‌به‌رنگ‌تبلیغات

1./3045./300./05میزان‌تناسب‌بین‌مطالب‌تبلیغات‌با‌سلیقه‌گردشگرانعلاقه

1./3148./200./88میزان‌فراهم‌شدن‌تعامل‌گردشگران‌با‌رسانه‌‌هاتمایل

1./3144./300./25میزان‌فکرکردن‌به‌محتوای‌تبلیغ‌شدهاقدام

1./4081./300./69مدت‌زمان‌به‌نمایش‌درآمدن‌تبلیغات‌باغ‌ها

1./3457./200./86اینستاگرامرسانه‌ها

1./3228./200./95تلویزیون

1./3367./300./22وب‌سایت

1./4207./300./53نماد‌مکان

1./4246./300./55تلگرام

1./4174./300./57گرافیک‌محیطی

مطابــق‌میانگیــن‌رتبه‌هــای‌به‌دســت‌آمده‌از‌آزمــون‌
ــدی‌ ــا‌اولویت‌بن ــزان‌نقش‌ه ــاس‌می ــانه‌ها‌براس ــن،‌رس فریدم
شــدند.‌به‌ترتیــبِ‌اولویــت‌و‌میــزان‌تأثیرگــذاری،‌اینســتاگرام،‌

ــک‌محیطــی،‌ ــکان،‌گرافی ــاد‌م ــون،‌وب‌ســایت‌ها،‌نم تلویزی
تلگــرام،‌آپــارات،‌یوتیــوب،‌توئیتــر‌و‌در‌آخــر‌فیس‌بــوک‌

ــن‌شــدند‌)جــدول‌3و4(. تعیی
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جدول 3: اولویت بندی رسانه ها برحسب میزان نقش آن ها

ردیف
اولویت‌بندی‌رسانه‌های‌نوین‌

بصری
اولویت‌بندیمیانگین‌رتبه‌ها

54./64وب‌سایت‌ها1

43./98تلویزیون2

710./49یوتیوب3

79./09آپارات4

812./58فیس‌بوک5

811./30توئیتر6

42./53اینستاگرام7

67./78تلگرام8

65./52نماد‌مکان9

66./76گرافیک‌محیطی10

جدول 4: نتایج آزمون فریدمن اولویت های شناسایی شده

تعداد سطح‌خطا درجه‌آزادی مربع‌کای

844 000/.0 11 660/.1876

گفتنــی‌اســت‌در‌بخــش‌مصاحبــه‌کارشناســان‌بــه‌
ــر‌از‌ ــن‌تعــداد‌کمت ــودن‌بیشــتر‌ســؤالات‌و‌همچنی ــل‌بازب دلی
ــون،‌ ــتنباطی‌برحســب‌آزم ــار‌اس ــاری،‌آم ــه‌آم ــر‌جامع ده‌نف
تخمیــن‌و‌میانگیــن‌انجــام‌نشــد.‌در‌بخــش‌راهکارهــای‌
ــناخت‌ ــیدن‌ش ــان،‌قوت‌بخش ــش‌نامه‌کارشناس ــادی‌پرس بنی
ــی‌ ــص‌طراح ــای‌متخص ــتفاده‌از‌گروه‌ه ــردم،‌اس ــلایق‌م س
گرافیــک‌و‌وب،‌فراهم‌کــردن‌تبلیغــات‌تعاملــی‌و‌تشــکیل‌
ــی‌و‌ ــای‌عملیات ــش‌راهکاره ــی‌و‌در‌بخ ــای‌تبلیغات کمپین‌ه
ــو‌ ــتفاده‌از‌ویدئ ــا،‌اس ــده‌در‌باغ‌ه ــیقی‌زن ــرای‌موس ــز،‌اج نی
ــکاری‌از‌ ــه‌هم ــوت‌ب ــه‌بعدی(،‌دع ــردازی‌س ــگ‌)نورپ مپین
ــا‌ ــرای‌برنامه‌ه ــوب‌ب ــهور‌و‌محب ــدگان‌مش ــران‌و‌خوانن بازیگ
ــا‌لهجــه‌شــیرازی‌و‌ و‌تیزرهــا،‌ســاخت‌و‌اجــرای‌موســیقی‌ب
ــن‌ ــب‌کمتری ــا‌به‌ترتی ــه‌باغ‌ه ــوط‌ب ســاخت‌موشــن‌گرافی‌مرب
میــزان‌انحــراف‌معیــار‌و‌پراکندگــی‌از‌میانگیــن‌را‌دارنــد؛‌پــس‌
می‌تــوان‌گفــت‌کــه‌از‌اهمیــت‌و‌نقــش‌مؤثرتــری‌برخوردارنــد‌

ــدول‌5(. )ج

جدول 5: تخمین و میانگین نتایج آماری راهکارهای بنیادی و عملیاتی

انحراف‌معیارمیانهمیانگینراهکارها

بنیادی

1/571/000/739قوت‌بخشیدن‌شناخت‌سلایق‌مردم

1/601/000/847استفاده‌از‌گروه‌متخصص‌طراحی‌گرافیک

1/661/000/838فراهم‌کردن‌تبلیغات‌تعاملی

1/711/000/893تشکیل‌کمپین‌های‌تبلیغاتی

عملیاتی

1/631/000/731اجرای‌موسیقی‌زنده‌در‌باغ‌ها

1/691/000/900استفاده‌از‌ویدئو‌مپینگ‌)نورپردازی‌سه‌بعدی(

1/832/000/954دعوت‌به‌همکاری‌از‌بازیگران‌و‌خوانندگان

1/852/000/985ساخت‌و‌اجرای‌موسیقی‌با‌لهجه‌شیرازی

1/892/000/993ساخت‌موشن‌گرافی‌مربوط‌به‌باغ‌ها

نتیجه گیری
توســعه‌ راســتای‌ در‌ پژوهــش‌ یافته‌هــای‌ براســاس‌
گردشــگری‌باغ‌هــای‌قاجــاری‌شــیراز،‌بــرای‌پاســخ‌بــه‌
ــده‌ ــات‌انجام‌ش ــت‌تبلیغ ــی‌اس ــق‌گفتن ــی‌تحقی ــؤال‌اصل س
ــی‌در‌ ــی‌و‌کیف ــه‌لحــاظ‌کمّ ــن‌بصــری،‌ب ــانه‌های‌نوی در‌رس
ــل‌ ــب‌در‌مراح ــد‌و‌به‌ترتی ــرار‌دارن ــطی‌ق ‌متوس

ً
ــبتا ــطح‌نس س

ــاد‌ ــر،‌ایج ــیِ‌مدنظ ــن‌تاریخ ــه‌اماک ــراد‌ب ــه‌اف ــب‌توج جل
ــد؛‌ ــری‌دارن ــش‌مؤث ــد‌نق ــه‌بازدی ــا‌ب ــل‌آن‌ه ــه‌و‌تمای علاق
امــا‌به‌تدریــج‌در‌مرحلــه‌اقــدام،‌ایــن‌نقــش‌کمرنگ‌تــر‌
ــت‌در‌این‌خصــوص‌ ــر‌اس ــه‌بهت ــی‌ک ــت.‌درصورت ــده‌اس ش
ــا‌ ــراد‌را‌ب ــد‌اف ــد،‌بتوانن ‌رون

ِّ
ــا‌در‌کل ــغ‌شــود‌ت ــه‌ای‌تبلی به‌گون

خــود‌همــراه‌داشــته‌باشــند.‌شــاید‌بتــوان‌بــا‌تخفیفــات‌ویــژه‌و‌
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افزایــش‌زمــان‌نمایــش‌تبلیغــات‌ایــن‌رونــد‌را‌بهبــود‌بخشــید.‌
همچنیــن‌بــا‌این‌کــه‌ســطح‌کیفــی‌تبلیغــات‌رســانه‌های‌
ــا‌ ــت‌اســت،‌ام ــه‌ســمت‌بهترشــدن‌در‌حرک ــن‌بصــری‌ب نوی
نویــن‌ شــیوه‌های‌ و‌ امکانــات‌ همــه‌ از‌ بایــد‌ آن‌چنان‌کــه‌
اســتفاده‌نمی‌شــود.‌ایــن‌بخــش‌بــا‌یافته‌هــای‌مشــکینی‌
مــواردی‌ تاحــدی‌ دارد؛‌ همســویی‌ ‌)1397( همــکاران‌ و‌
ــزان‌ ــت،‌می ــزان‌خلاقی ــودن،‌می ــودن،‌تکراری‌نب ــل‌به‌روزب مث
اهمیــت‌آثــار‌تاریخــی‌و‌اســتفاده‌از‌تمامــی‌قابلیت‌هــای‌
ــن‌ ــی‌و‌جاذبه‌هــای‌شــیراز‌مدنظــر‌مبلغــان‌نیســتند.‌ای تبلیغات
قســمت‌بــا‌نتایــج‌محمــدی‌بارزیلــی‌و‌پیشــگر‌)1397(‌

همسوســت.
‌برخــی‌

ً
ــا ــی،‌تقریب ــن‌ســؤال‌جزئ ــه‌اولی ــرای‌پاســخ‌ب ب

ــون‌ ــش‌همچ ــن‌پژوه ــای‌ای ــنجش‌متغیره ــای‌س از‌مؤلفه‌ه
جذابیــت‌ بــه‌ افــراد‌ جذب‌شــدن‌ رســانه‌ها،‌ از‌ اســتفاده‌
ــا‌ســلیقه‌ ــب‌تبلیغــات‌ب ــان‌مطال ــگ‌تبلیغــات،‌تناســب‌می رن
گردشــگران،‌تعامــل‌گردشــگران‌بــا‌رســانه‌ها،‌فکرکــردن‌
تبلیغــات‌ تبلیغ‌شــده‌و‌مدت‌زمــان‌نمایــش‌ بــه‌محتــوای‌
ــا‌ ــیراز‌ایف ــای‌ش ــات‌باغ‌ه ــری‌را‌در‌تبلیغ ــش‌مؤثرت ــا‌نق باغ‌ه
کردنــد.‌ایــن‌بخــش‌را‌می‌تــوان‌بــا‌نتایــج‌مظلومــی‌و‌جلالــی‌
)1391(،‌خســروی‌جلــودار‌)1396(‌و‌هــراس‌پدروســا‌و‌
ــوان‌ ــاس،‌می‌ت ــت.‌براین‌اس ــو‌دانس ــکاران‌)2020(‌همس هم
ــل‌ ــه‌و‌تمای ــه،‌علاق ــاد‌توج ــل‌ایج ــه‌مراح ــت‌ک ــه‌گرف نتیج
ــن‌ ــه‌ای ــر‌اســت‌ک ــات‌داشــتند.‌بهت ــری‌در‌تبلیغ ــش‌مؤثرت نق
ــن‌ ــد.‌همچنی ــرار‌گیرن مؤلفه‌هــا‌در‌تبلیغــات‌بیشــتر‌مدنظــر‌ق
باقــی‌ کاســتی‌های‌ و‌ تقویــت‌ آن‌هــا،‌ بــارز‌ ویژگی‌هــای‌
ــت‌تبلیغــات‌برطــرف‌شــود. ــود‌کیفی ــرای‌بهب ــز‌ب مؤلفه‌هــا‌نی
بــرای‌پاســخ‌‌بــه‌دومیــن‌ســؤال‌جزئــی،‌می‌تــوان‌
گفــت‌کــه‌رســانه‌های‌دارای‌مخاطبــان‌بیشــتر‌برحســب‌
ــان‌در‌ ــزان‌محبوبیتش ــا‌و‌می ــه‌آن‌ه ــراد‌ب ــی‌‌اف ــزان‌دسترس می
ــب‌ ــتند.‌به‌ترتی ــری‌داش ــش‌مؤثرت ــت‌و‌نق ــردم‌اهمی ــن‌م بی
ــاد‌ ــایت‌ها،‌نم ــون،‌وب‌س ــتاگرام،‌تلویزی ــز‌اینس ــت‌نی اولوی
مــکان،‌گرافیــک‌محیطــی،‌تلگــرام،‌آپــارات،‌یوتیــوب،‌توئیتــر‌
و‌فیس‌بــوک‌عملکــرد‌بهتــری‌داشــتند‌کــه‌در‌ایــن‌میــان،‌
ــر‌ ــکان‌بهت ــاد‌م ــتاگرام،‌و‌نم ــایت‌ها،‌اینس ــات‌در‌وب‌س تبلیغ
ــا،‌ ــن‌بخــش‌از‌یافته‌ه ــده‌اند.‌ای ــام‌ش ــانه‌ها‌‌انج ــر‌رس از‌دیگ
بــا‌نتایــج‌محمــدی‌بارزیلــی‌و‌پیشــگر‌)1397(‌همسوســت.‌
ــان‌ ــه‌قابلیت‌هایش ــا‌هم ــانه‌هایی‌ب ــن‌رس ــت‌از‌چنی ــر‌اس بهت
بــرای‌بهبــود‌کیفیــت‌تبلیغــات‌و‌پیشــبرد‌اهــداف‌ســازمانی‌در‌
راســتای‌توســعه‌گردشــگری‌باغ‌هــای‌قاجــاری‌شــیراز‌و‌ســایر‌

ــن‌تاریخــی‌بیشــتر‌اســتفاده‌شــود. اماک
همچنیــن‌بــرای‌پاســخ‌‌بــه‌ســومین‌ســؤال‌جزئــی،‌
قوت‌بخشــیدن‌ شــامل‌ بنیــادی‌ راهکارهــای‌ مناســب‌ترین‌

ــص‌ ــای‌متخص ــتفاده‌از‌گروه‌ه ــردم،‌اس ــلایق‌م ــناخت‌س ش
تعاملــی‌ تبلیغــات‌ فراهم‌کــردن‌ وب،‌ و‌ گرافیــک‌ طراحــی‌
ــی‌ ــای‌تبلیغات ــی‌کمپین‌ه ــی‌و‌برپای ــای‌تعامل ــد‌بیلبورده مانن
هســتند‌کــه‌به‌ترتیــب‌اهمیــت‌و‌نقــش‌مؤثرتــری‌داشــتند.‌ایــن‌
بخــش‌از‌نتایــج‌بــا‌یافته‌هــای‌مشــکینی‌و‌همــکاران‌)1397(‌
و‌موحــد‌)2005(‌همســویی‌دارد.‌همچنیــن‌مناســب‌ترین‌
موســیقی‌ اجــرای‌ از:‌ عبارت‌انــد‌ عملیاتــی‌ راهکارهــای‌
زنــده‌در‌باغ‌هــا،‌اســتفاده‌از‌ویدئــو‌مپینــگ‌)نورپــردازی‌
ــدگان‌ ــه‌همــکاری‌از‌بازیگــران‌و‌خوانن ســه‌بعدی(،‌دعــوت‌ب
تیزرهــا،‌ و‌ برنامه‌هــا‌ بــرای‌ســاخت‌ محبــوب‌ و‌ مشــهور‌
ــا‌و‌ ــیرازی‌در‌باغ‌ه ــه‌ش ــا‌لهج ــیقی‌ب ــرای‌موس ــاخت‌و‌اج س
ــن‌ســاخت‌موشــن‌گرافی‌ انتشــار‌آن‌هــا‌در‌رســانه‌ها‌و‌همچنی
)طراحــی‌گرافیــک‌متحــرک(‌مربــوط‌بــه‌باغ‌هــا‌کــه‌به‌ترتیــب‌
ایــن‌ نتایــج‌ برخوردارنــد.‌ مؤثرتــری‌ نقــش‌ و‌ اهمیــت‌ از‌
بخــش،‌بــا‌نتایــج‌کشــفی‌)1389(،‌دیونیســوپاولو‌و‌همــکاران‌
)2013(‌و‌جینــگ‌گ‌و‌اولریــک‌)2018(‌همسوســت.‌ایــن‌
راهکارهــا‌راهگشــای‌مســیر‌توســعه‌گردشــگری‌هســتند؛‌
چه‌بســا‌بهتــر‌اســت‌بــا‌برنامه‌هــای‌تدوین‌شــده،‌شــرایط‌

ــرد. ــوارد‌را‌فراهــم‌ک ــن‌م ای
ــود‌ ــرای‌بهب ــت‌ب ــر‌اس ــوق،‌بهت ــج‌ف ــه‌نتای ــه‌ب ــا‌توج ب
ــن‌ ــید‌و‌مؤثرتری ــیراز‌کوش ــگری‌ش ــوزه‌گردش ــات‌در‌ح تبلیغ
ــت‌ ــا‌گرف ــره‌را‌از‌آن‌ه ــتِ‌به ــرد،‌نهای ــت‌ک ــا‌را‌تقوی مؤلفه‌ه
در‌ اولویت‌بندی‌شــده‌ مؤثــرِ‌ و‌ پرکاربَــر‌ رســانه‌های‌ از‌ و‌
ــا‌ ــک‌آن‌ه ــه‌کم ــا‌ب ــرد‌ت ــتری‌ک ــتفاده‌بیش ــش‌اس ــن‌پژوه ای
ــه‌ ــه‌راهکاری‌هــای‌مذکــور‌دســت‌یافــت‌و‌آن‌هــا‌را‌ب بتــوان‌ب
ــده‌ ــای‌ارائه‌ش ــر‌راهکاره ــا‌علاوه‌ب ــاند.‌ام ــور‌رس ــه‌ظه مرحل
در‌ایــن‌پژوهــش،‌متغیرهــای‌بســیاری‌نیــز‌در‌زمینــه‌تبلیغــات‌
ــات‌ ــی،‌تبلیغ ــرد‌تبلیغات ــه‌راهب ــد؛‌از‌جمل ــگری‌مؤثرن گردش
دهان‌‌به‌دهــان‌و‌تبلیغــات‌تعاملــی‌در‌توســعه‌گردشــگری‌
شــیراز‌کــه‌بــرای‌مطالعــه‌تحقیقــات‌آتــی‌مناســب‌اند.‌محققان‌
ــه‌ ــد‌ک ــه‌بودن ــی‌مواج ــا‌محدودیت‌های ــش،‌ب ــن‌پژوه در‌ای
ــانه‌های‌ ــن‌رس ــرای‌تعیی ــق‌ب ــع‌موث ــود‌منب ــه‌کمب ــوان‌ب می‌ت
متخصــص‌ اشــخاص‌ حضــور‌ کمبــود‌ بصــری،‌ نویــن‌
پرســش‌نامه‌ها،‌ طراحــی‌ در‌ راهنمایــی‌‌ دریافــت‌ بــرای‌
ــیِ‌برخــی‌ ــه‌پاســخ‌گویی‌و‌صــرف‌دقــت‌کاف تمایل‌نداشــتن‌ب
ــه‌ ــاری‌ب ــبات‌آم ــودن‌بخــش‌محاس ــگران‌و‌زمان‌برب از‌گردش
ــش‌های‌ ــش‌پرس ــگران‌در‌بخ ــاه‌گردش ــخ‌های‌کوت ــل‌پاس دلی
ــاره‌ ــان‌اش ــت‌محقق ــا‌به‌دس ــذاری‌آن‌ه ــه‌کدگ ــاز‌و‌درنتیج ب
کــرد.‌گفتنــی‌اســت‌به‌رغــم‌تمامــی‌مشــکلات‌فــوق،‌ســعی‌
بســیار‌شــد‌تــا‌در‌همــه‌مراحــل‌پژوهــش،‌تأثیــر‌ایــن‌عوامــل‌
ــد. ــن‌برس ــل‌ممک ــه‌حداق ــق‌ب ــی‌تحقی در‌صحــت‌و‌روای
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منابع
آریان‌پــور،‌علیرضــا‌)1365(. پژوهشــی در شــناخت باغ هــای 

ــخ‌و‌ ــر‌تاری ــران:‌نش ــیراز. ته ــی ش ــای تاریخ ــران و باغ ه ای

فرهنــگ‌ایران‌زمیــن.

احمــدی،‌بابــک‌)1394(.‌حقیقــت و زیبایــی، درس های فلســفه ی 

هنــر.‌تهــران:‌نشــر‌مرکز.

ویژگی‌هــای‌ ‌.)1391( ســپیده‌ فهیمی‌فــر،‌ و‌ محمــود‌ بابایــی،‌

فصل نامــه  ارتباطــی.‌ الگوهــای‌ و‌ نویــن‌ رســانه‌های‌

اطلاعــات،‌ ســازماندهی  و  کتابــداری  ملــی  مطالعــات 

.193-۱۷۴ ‌،)۶۹(۲۴

ــوزه  ــک، م ــر الکترونی ــری در عص ــر هن ــار،‌ژان‌)1393(. اث بودری

یــک کارخانــه اســت. ترجمــه ایمــان گنجــی و کیــوان 

مهتــدی.‌تهــران:‌حرفــه‌هنرمنــد،‌ص‌197-186.

پیدایــی،‌مهــرداد‌)1398(.‌جــزوه‌آموزشــی‌تحلیــل‌آمــاری.‌

دانشــگاه‌آزاد‌اســلامی‌تهــران.

ــاه  ــون کوت ــل مت ــان‌)1396(.‌تحلی ــتفروش،‌نریم ــن‌زاده‌دس حس

ــبکه  ــورد کاری: ش ــی م ــبکه های اجتماع ــرای ش ــی ب فارس

ــس‌ ــد.‌پردی ــی ارش ــه کارشناس ــر، پایان نام ــی توئیت اجتماع

ــران. ــه،‌ای ــی‌ارومی ــگاه‌صنعت ــگاهی،‌دانش دانش

ــس،‌ ــواه،‌یون ــد،‌نیکخ ــید‌صم ــینی،‌س ــس،‌حس ــارزاده،‌یون جب

شــکری،‌ســوره‌و‌صبــری،‌پیمــان‌)1398(.‌تأثیــر‌خوگرفتــن‌

ــانه‌و‌ ــه‌رس ــاد‌ب ــل‌اعتم ــی‌در‌تعام ــانه‌های‌اجتماع ــه‌رس ب

ــه‌آن‌در‌ ــدت‌رابط ــی‌ش ــگران‌و‌بررس ــد‌گردش ــد‌بازدی قص

صنعــت‌گردشــگری‌تبریــز. فصل نامــه علمی_پژوهشــی 

گردشــگری و توســعه.‌۹)۴(،‌167-۱۵۳.

حســینی،‌علیرضــا‌)1381(.‌طــرح جامــع گردشــگری اســتان 

دانشــگاه‌ درون‌دانشــگاهی،‌ پژوهشــی‌ طــرح‌ فــارس.‌

شــیراز. پیام‌نــور‌

ــاره‌و‌محمــدی،‌مهســا‌)1399(.‌ ــو،‌به ــی،‌ســهیلا،‌اصلانل خدام

طراحــی‌مــدل‌وفــاداری‌بــه‌برنــد‌مقصــد‌گردشــگری‌

ــد‌مقصــد،‌شــخصیت‌ ــه‌برن ــی‌تجرب ــش‌ترکیب ــاس‌نق براس

دیــدگاه‌ از‌ مقصــد‌ برنــد‌ ویــژه‌ ارزش‌ و‌ مقصــد‌ برنــد‌

علمی_پژوهشــی  فصل نامــه  خارجــی.  گردشــگران‌

‌.110-۹۷ ‌،)۴(۹ توســعه،‌ و  گردشــگری 

خســروی‌جلــودار،‌فاطمــه‌)1396(.‌بررســی رویکردهــای نویــن 

ــس‌ ــوردی:‌‌2آژان ــه‌م ــازی‌)مطالع ــای مج ــات دنی در تبلیغ

ــه‌کارشناســی‌ارشــد.‌دانشــکده‌ ــی‌2015(،‌پایان‌نام تبلیغات

الزهــرا،‌دانشــگاه‌تهــران،‌ایــران.

ــایبرنتیک.‌ ــای س ــی و فض ــت اجتماع ــزاد‌)1388(.‌هوی دوران،‌به

پایان‌نامــه‌دکتــری‌پژوهشــگاه‌فرهنــگ،‌هنــر‌و‌ارتباطــات‌تهــران.

ذوالقــدر،‌حســین‌و‌قاســم‌زاده‌عراقــی،‌مرتضــی‌)1391(.‌بررســی‌

ــی‌ ــی‌دهکــده‌جهان نقــش‌شــبکه‌های‌اجتماعــی‌در‌بازنمای

ــات.‌۲)۸(،‌171-193. ــگ ارتباط ــریه فرهن ــان. نش مک‌لوه

رحیم‌پــور،‌علــی‌)1392(.‌گردشــگری در کشــورهای توســعه یافته 

و درحــال توســعه.‌تهــران:‌ســازمان‌فرهنگــی،‌صنایــع‌دســتی‌

و‌گردشــگری،‌پژوهشــگاه‌میــراث‌فرهنگــی‌و‌گردشــگری.

رضایــی،‌محمدرضــا،‌مــرادی‌رمقانــی،‌رضــا،‌لشــگری‌تفرشــی،‌

احســان‌و‌اکبریــان‌رونیــزی،‌ســعیدرضا‌)1399(.‌بررســی‌و‌

تحلیل‌وضعیــت‌وفــاداری‌گردشــگران‌به‌مقصدهای‌گردشــگری‌

ــی  ــه علمی_پژوهش ــوردی:‌شــهر‌شــیراز(. فصل نام ــه‌م )مطالع

ــگری.‌۹)۳(،‌143-۱۲۱. ــعه گردش ــزی و توس برنامه ری

ســاریخانی،‌مجیــد‌)1382(.‌بررســی باستان شناســی، معمــاری و 

شهرســازی ملایــر در دوره قاجــار.‌ملایــر:‌نشــر‌علــم‌گســتر.

کشــفی،‌بی‌نــام‌)1389(.‌جدیدتریــن روش هــای تبلیغــات در 

در‌ جدیــد‌ رســانه‌های‌ طراحــی‌ دیــداری؛‌ رســانه های 

ــد.‌دانشــکده‌ ــی‌ارش ــه‌کارشناس ــات‌خــلاق.‌پایان‌نام تبلیغ

ــران. ــران،‌ای ــر‌ته ــگاه‌هن ــمی،‌دانش ــای‌تجس هنره

محمــدی‌بارزیلــی،‌خدیجــه‌و‌پیشــگر،‌حســین‌)1397(.‌ارزیابــی‌

تأثیــرات‌تبلیغــات‌بــر‌توســعه‌گردشــگری،‌مطالعــه‌مــوردی‌

شــهر‌ســرعین. مجلــه علمــی تخصصــی رویکردهــای 

پژوهشــی نویــن در مدیریــت و حســابداری،‌۲)۷(،‌-185

ensani.ir/fa/article/385070 ‌.175

ــری‌از‌گردشــگران‌ملــی‌ ــج‌آمارگی ــران‌)1397(.‌نتای مرکــز‌آمــار‌ای

ســال‌1397.‌تهــران.

مشــکینی،‌ابوالفضــل،‌علیپــور،‌ســمیه،‌و‌حاجــی‌زاده،‌مریــم‌

ــعه‌ ــازی‌در‌توس ــانه‌های‌مج ــر‌رس ــی‌تأثی )1397(.‌ارزیاب

شــبکه های  کاربــران  دیــدگاه  از  گردشــگری  صنعــت‌

.۶۹-۵۳ ‌،)۲(۵ شــهری،‌ گردشــگری‌ نشــریه‌ مجــازی.‌

مظلومــی،‌نــادر،‌و‌جلالــی،‌سیدحســین‌)1391(.‌شــبکه‌های‌

ــران.‌ ــگری‌ای ــت‌گذاری‌گردش ــت‌سیاس ــی‌و‌موفقی اجتماع

ــگری،‌۷)۱۸(،‌-۲۵ ــت گردش ــات مدیری ــه مطالع فصل نام

ensani.ir/fa/article/316522. ‌48

ولیــزاده،‌بهنــاز‌)1395(.‌نقــش شــبکه های اجتماعــی موبایلــی در 

توســعه خدمــات کتابخانه هــای دانشــگاهی بــا تأکیــد بر شــبکه 

ــکده‌ ــد.‌دانش ــی‌ارش ــه‌کارشناس ــرام.‌پایان‌نام ــی تلگ اجتماع

روان‌شناســی‌و‌علــوم‌تربیتــی،‌دانشــگاه‌الزهــرا‌ارومیــه،‌ایــران.
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