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 چکیده

 توسعه گرو در روستایی، پایدار توسعه هایاستراتژی ترینمهم از یکی عنوان به پایدار گردشگری توسعه

شناسایی  ایحرفه ابزار مهمترین بعنوان تبلیغات گردشگری صنعت در مروزها. است گردشگری بازاریابی

 درک بر پایه و اساس کشور هر گردشگری و فرهنگی هایارزش ئهارا در تبلیغ به این علت که شده است.

توان به عنوان در این میان، نقش تبلیغات را می .استوار است آن هایارزش و تبلیغات از ایحرفه و صحیح

 باحاضر پژوهش  در این راستامناطق روستایی مطرح نمود.  درترین عوامل جذب گردشگران یکی از مهم

 1400شهرستان حاجی آباد در سال روستایی در مناطق جذب گردشگران  برتبلیغات  بررسی تأثیرهدف 

ها، مبتنی بر شیوه گردآوری داده نظر ازهای کمی و . رویکرد کلی پژوهش، از نوع پژوهشه استشد انجام

باشد که حاجی آباد می رنفر از ساکنان شه 150جامعه آماری شامل باشد. و میدانی می ایهای کتابخانهداده

تاثیرگذاری تبلیغات در جذب  شده است. انتخابگیری تصادفی ساده روش نمونه از طریق پرسشنامه به

علاقه، با استفاده از چهار متغیر جلب توجه، ایجاد  (AIDA) از طریق مدل گردشگران به مناطق روستایی

 و سمعی های¬رسانه»مربوط به  فراوانی بیشترین نشان داد نتایج تمایل، و اقدام مورد بررسی قرار گرفت.

  داریمعنی سطح سطح در «مجازی های¬شبکه» و ،«مکتوب های¬رسانه» ،«خاص تبلیغاتی شیوه» ،«بصری

 در تبلیغات نقش که داد نشان توانمی اطمینان درجه از درصد 99 با محاسبه گردید وا درصد 5 از کمتر
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 .است شده برآورد متوسط سطح در مذکور های¬گویه با مطابق روستایی مناطق به گردشگران توجه جلب

 کشاورزی پایین وریبهره بیکاری از جمله مشکلاتی با روستایی مناطق با در نظر این نکته کهبنابراین 

 و نوین رویکردی بعنوان روستایی گردشگری ، لذااندمواجه نشینی حاشیه و شهرها به روزافزون مهاجرت

از سوئی دیگر  و نماید ایفا مهمی نقش روستاها حیات تجدید و معضلات این رفع درجهت میتواند باصرفه

 .باشد تاثیرگذار بسیار توسعه هایشاخص بهبود و ایمنطقه شکاف کاهش در

  .بازاریابی، تبلیغات، (AIDA) آیدا مدلگردشگری،  گان کلیدی:واژ

 

 

 مقدمه

ویژه در کشورهای توجه به مناطق روستایی، لازمه نیل به توسعه است؛ این مسئله به

 بسزائیشوند، اهمیتی توجهی از جمعیت روستایی را شامل میتوسعه که بخش قابلدرحال

عنوان ابزاری برای رشد اقتصادی در تواند بهمی ، توسعه گردشگریراستادارد. در این 

؛ 2020 ،2021، 1گرفته شود )مودودی ارخودی و فردوسی در نظر نواحی روستایی

 به علت ایران کشورهای در حال توسعه از جملهدر  (.2002، 2زاده و مرادنژادشریف

( و همچنین 2019، 2020، همکارانو  3پورفرجبرخورداری از میراث طبیعی قابل توجه )

( در مناطق مختلف شهری 2018، 2016 ،همکارانو  4فردوسیگیر )میراث فرهنگی چشم

                                                           
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

در این میان،  و روستایی، پتانسیل بالایی در جذب گردشگران داخلی و خارجی دارد.

لازمه توسعه گردشگری روستایی و جذب که است  تبلیغات از جمله عوامل مهمی

 . (2020، همکارانو  1زیاری) شده استگردشگران به این مناطق محسوب 

این بخش درصد از بودجه  5تا  3بطور متوسط ، سازمان جهانی جهانگردی بینیپیشمطابق 

-تبلیغات ابزاری است که با آن آگاهی. یابدتبلیغات گردشگری اختصاص در زمینه  بایستی

ها را متقاعد به سفر شود و آنهای لازم در مورد مناطق گردشگری به گردشگران داده می

نوشتاری، صوتی و تصویری برای ارسال های گیری از رسانهشامل بهره کند؛ این ابزارمی

کنندگان مختلف خدمات مسافرتی و گردشگری است که با هدف دریافت پیام به مصرف

، همکارانو  2مودودی ارخودیپذیرد )پاسخ فوری و پیوسته از بازار مصرف صورت می

دیدگاه اصلی درباره  (.12: 2004، 4کتابچی؛ 2017، همکارانو  3مطیعی لنگرودی؛ 2019

بر نیست؛ های تبلیغاتی در صنعت گردشگری آن است که این نوع تبلیغات هزینهفعالیت

گذاری بنیادی و اصولی برای پیشبرد اهداف سازمانی و ملی است و در بلکه نوعی سرمایه

تواند دستاوردهای ارزشمندی در ابعاد مختلف صورت اجرای صحیح و اصولی می

(. گردشگران بعضی از 959: 2014، همکارانو  5همراه داشته باشد )ویسیدشگری بهگر

                                                           
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

های جمعی شامل رسانهطریق اطلاعات لازم در خصوص یک مقصد گردشگری را از 

 کنند.آوری میتلویزیون، ماهواره، اینترنت و نظیر اینها جمع

از منابع غیر رسمی نیز توجهی از اطلاعات را  قابلدهند بخش ، ترجیح میتفاسیربا این  

. با توجه به اینکه شودمی آوریعجماز جمله بستگان، دوستان، آشنایان و سایر گردشگران 

احتمال واکنش گردشگر . کنندنفع نیستند، گردشگران بیشتر به آنها توجه میاین افراد ذی

نسبت به  آننسبت به پیشنهاد دوست، همکار یا مشاور معتمد بسیار بیشتر از واکنش 

 پیشنهادات گونه(. زیرا این2007، همکارانو  1)سوئنی باشدمی هاهای تبلیغاتی در رسانهپیام

 (.2008، 2گیری است )پودوشنخالصانه و بدون هرگونه تعصب و جهت

کند و این آورد، اقدام به سفر میبه شناختی که از مقصد به دست میگردشگر با توجه 

؛ کروبی و 2021، 3نعمتی و فردوسی) شودشناخت جز با تبلیغات موثر حاصل نمی

. از آنجا که تبلیغات بخش گردشگری، منجر به دریافت سودی چند برابر (2021، 4فردوسی

کشور  بعنوان مثال. سازدمیامری ضروری را فعالیت در این حوزه  ،شودسرمایه اولیه می

میلیون گردشگر خارجی به این کشور را کسب  4میلیارد دلار از سفر بیش از  8هند بیش از 

                                                           
 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

-های ارتباط جمعی نقش مهمی بر عرضه و تقاضای گردشگری ایفا میکرده است. رسانه

یر متقابل بگذارند و از بر بازدیدکنندگان تاث بطور مستقیمدهند تا کنند و به مقصد اجازه می

، 1)محمدی بارزیلی و پیشگرلازم را کسب نمایند نظرات و ارزیابی آنها از خدمات آگاهی 

رسانی، آموزش، اطلاع از جملهها و کارکردهایی (. همچنین به واسطه قابلیت176: 2018

را در  تواند نقش بی بدیلیسازی میسازی، اقناع، تبلیغ، بسیج عمومی و فرهنگسرگرم

 طریق ها از(. در واقع، تصویر در رسانه2012، 2کنند )محسنیان راد ایفاصنعت توریسم 

 برترین، ماندگارترین و موثرترین اثر را ؛ زیرا جذابرسدتر بنظر میجذابگفتار و نوشتار 

 (. 2006، 3گذارد )کاظمیمخاطب می

مطالعات مختلفی در زمینه تبلیغات در داخل و خارج انجام شده است که در ادامه به 

 گردشگری بازاریابی وضعیت( 4202) 4جمینی و همکاران ها اشاره شده است.مهمترین آن

مورد بررسی  پایدار توسعه استفاده از رویکرد با آن را بر موثر عوامل پالنگان و روستایی

 ترتیب به روستایی گردشگری بازاریابی بر موثر عوامل ترینمهم نشان دادنتایج  قرار دادند.

 ارتقای و مقصد جذابیت ،(درصد 677/20) کارآمد بازاریابی و تبلیغات: از اندعبارت اهمیت

 ،(درصد 33/10) مالی هایمشوق و حمایت ،(درصد 807/16) هازیرساخت کیفیت

 859/8) گردشگری در کارآفرینی توسعه و( درصد 014/9) محلی جامعه فعال مشارکت

( توانمندسازی و مشارکت جوامع را بعناون 2024تانگ و همکاران ) باشد.می (درصد

 این در برای پایداری گردشگری در نواحی روستایی مورد مطالعه قرار دادند.راهکاری 

                                                           
 

 

 

 

 

 

 



 

 

های سازمان معرفی گردشگری، هایجاذبه مالکیت حقوق بر مبتنی منافع ارتباط مطالعه

 حمایت طریق از جامعه مشارکت تقویت و روستایی گردشگری هایشرکت برای نظارتی

 مقاصد پایدار توسعه تضمین مهم برای راهبردهایی عنوان به را اطلاعاتی و آموزشی

 شناسایی شده است. روستایی گردشگری

 گردشگری بازاریابی مدل ( طی پژوهشی به ارزیابی1402سیاهکلرودی و همکاران )صفری 

 مدل از استفادهنتایج نشان دهنده این است که پرداختند.  رودسر شهرستان در روستایی

 زیر موارد به منجر آن دهنده تشکیل عناصر به توجه و روستایی گردشگری بازاریابی

 روستایی گردشگری. 2 روستایی توسعه راهبرد عنوان به روستایی گردشگری. 1: شودمی

 عنوان به روستایی گردشگری. 3 روستایی های سکونتگاه بازسازی در سیاستی عنوان به

به ای در مطالعه( 2018) 1علون آبادی .طبیعی منابع از حفاظت و پایدار توسعه برای ابزاری

نتایج پرداخت؛ زیارتی  گردشگری و ابزار مناسب آن در توسعه تبلیغات بررسی جایگاه

بعنوان فضای مجازی  تبلیغات ابتدا تبلیغاتی که در بین ایرانیان بهترین ابزار نشان دادحاصل 

طریق  از اطلاعات انتقال سپسکند و می ایفاها و اینترنت نقش مهمی را وب سایت مثال

دلاویز است. هدفمند  و ریزی جامعکه این امر مستلزم برنامهباشد، دارای اهمیت می افراد

مبتنی بر جغرافیایی  گردشگری در راستای تبلیغات رسی کارآییبر( به 2017) 2و کیخائی

را نباید  تبلیغاتی هایروشکه اهمیت انتخاب صحیح  دادنتایج نشان پرداختند؛  شهری

با انتخاب  به طور مستقیم تبلیغاتی، سیستمموفقیت هر  به این علت کهنادیده گرفت، 

 همکارانو  3دهدشتی .، ارتباط داردپیام و آگهی تبلیغ به کار می رود انتقالای که برای وسیله

                                                           
 

 

 

 

 



 

 

 گردشگری شفاهی در ارتقاء ارزش ویژه برند در مقصد تبلیغات و تبلیغات نقش( 2014)

را مورد بحث قرار دادند؛ نتایج نشان داد که تبلیغات شفاهی و تجربه مشتری تاثیر معناداری 

بر تصویر برند مقصد دارد؛ همچنین تبلیغات و تبلیغات شفاهی بر تجربه مشتری تاثیرگذار 

است؛ در این میان تجربه مشتری و تصویر برند بر ارزش ویژه برند مقصد تاثیر معناداری 

 تبلیغات استفاده از ابزارهای نوین ارتباطی در حوزه( 2009) 1دت و مظفریسعادارند. 

 که میزان استفاده کارشناسان تایج حاکی از آن استرا مورد بحث قرار دادند؛ ن گردشگری

وابسته به متغیر میزان آشنایی  گردشگری، تبلیغات در از ابزارهای نوین ارتباطی تبلیغات

خود نیز معلول متغیرهایی چون  همچنین میزان آشنایی ؛باشدمیا این افراد با این ابزاره

( به 2019) همکارانو  2گیرایآشنایی با زبان انگلیسی و سطح تحصیلات افراد است. 

بررسی درک بازاریابی گردشگری روستایی از طریق بازدیدکنندگان و بحث در مورد 

های دهندگان از طریق رسانهپایداری آن پرداختند؛ نتایج نشان داد که بیش از نیمی از پاسخ

اند؛ لذا ایجاد تجربه بازدیدکنندگان و اطلاعات کسب کرده روستا شنیده زمینهاجتماعی در 

های گردشگری روستایی که به نفع منطقه رداشت قبل از بازدید به پایداری فعالیتاز ب

های جذب یکی از موثرترین شیوه یپژوهش طی( 2015) 3کند. هان شنکمک می ،است

های اجتماعی بعنوان یک راه نفوذ بازاریابی آنلاین برای شکل شبکهاز طریق گردشگر را 

                                                           
 

 

 

 

 

 

 



 

 

به بررسی ابعاد رسانه در  نیز( 2014) 1. پروین کومارشناسایی نموددادن به تصویر مقصد 

توسعه، ترویج و ایجاد  برتواند میاین امر که  پرداختند،های گردشگری سازی جاذبهفعال

 2. مورساناثرگذار باشدالمللی آگاهی بهتر به منظور تامین نیازهای گردشگری داخلی و بین

را به مثابه ابزار مکمل در کنار دیگر ابزار  هاسایتوب از طریق( تاثیر تبلیغات 2008)

 بازدیدکنندگان از طریقکه  دهنده آن استنشان  نتایج ارزیابی نمود.تبلیغاتی مطالعه و 

 باشد. بر جذب گردشگران اثرگذار می هاسایر گروه نسبت به هاسایت

در راستای  پژوهشی تاکنون که گردید مشخص منابع مرور در شده انجام های¬بررسی

در نواحی روستایی استان  3(AIDA) آیدا مدلاز طریق مقایسه نقش و اثرگذاری تبلیغات 

 در تبلیغاتتأثیر  بررسیف از انجام این مطالعه دلذا ه صورت نگرفته است.هرمزگان 

مدل آیدا با بکارگیری  روستای حاجی آباد واقع در استان هرمزگان گردشگران جذب

 باشد.می

 هاروشمواد و 

شد. این  ارائهمیلادی  1898در سال مدل آیدا برای اولین بار توسط لوئیس قابل ذکر است 

بازاریابی  متخصصانهای بازاریابی است که توسط بسیاری از ترین مدلمدل، یکی از متداول

در چهار آیدا انجام مدل گیرد. در تبلیغات بطور خواسته یا ناخواسته مورد استفاده قرار می

                                                           
 

 

 

 

 

 



 

 

و  3تمایل -3 2علاقهایجاد  -2 1توجهجلب  -1 شاملگیرد. این مراحل موحله صورت می

بعبارتی  .باشدیقیف خرید هم م مدل آیدا معروف به باشد. این چهار مرحلهمی 4اقدام -4

شوند و در گیرند به سمت پایین سرازیر میافرادی که در مرحله آگاهی قرار میتعداد 

در  شوند.ماند که در واقع به خریداران تبدیل میاز آنها باقی می تعداد بسیار کمینهایت 

پرداخته شده ( 2006، 5براساس مطالعه )محمدیانالذکر ادامه به تشریح چهار مرحله فوق

 پیام است؛ اگر افراد توجه جلب تبلیغاتی، پیام جلب توجه: نخستین وظیفه -1 .است

یا  و ببینند را آن افراد چقدر هر دهد، انجام خوبیبه  را خود وظیفه این نتواند تبلیغاتی

 توجه جلب با مقایسه در افراد در علاقه علاقه: ایجاد ایجاد -2. است دون نتیجهب بشنوند

 و هاتجربه با باید تبلیغ زبان و راستا، آهنگ این رسد؛ در می نظر به دشوارتر آنان

 پیام وظایف دشوارترین از تمایل: یکی -3. داشته باشد تناسب هدف مشتریان هایرشنگ

 کننده تبلیغ است. نظر مورد کالای از استفاده یا و برای داشتن افراد کردن تحریک تبلیغاتی،

 دهد، انجام درست را امر این بتواند برای اینکه همچنینکند.  برقرار ارتباط مشتری با باید

 مشتری بتواند باید تبلیغاتی پیام کنند؛ سپسفکر می چگونه هدف مشتریان که بداند باید

                                                           
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 برای کند. برآورده را نیازهایش تواندشده میعرضه و معرفی کالای که سازد متقاعد را

 نوع به بسته که دارند وجود های گوناگونیمحرک محصول، سمت به مشتریان تحریک

. آخرین مرحله گیرند قرار و مورد استفاده شناسایی هامحرک این باید مشتریان، و محصول

 توجه با نیست. نیز وظیفه آسانی البته و است تبلیغ وظیفه آخرین خرید، به اقدام اقدام: -4

 مشتریان که گردید اکنون مشخص است، شده انجام ارتباطات زمینه در که هاییپژوهش به

 نمایندگان همچنین روزمره آگاهی یابند؛ زندگی در آن نقش و کالا جایگاه از ستیبای بالقوه

 انمشتری زند تا از این طریقآن بپردا به تشریح و کنند عرضه حضوری را کالا باید فروش

 از جمله مهمترین مزایای مدل آیدا .دریافت نمایند نزدیک از را عملکرد و کالا بتواند بالقوه

 مشتری بر تمرکز، است اجرا قابل راحتی بهکه  مدل این بودن کاربردی و سادگیمیتوان به 

و در ، کنند درک بهتر را مشتریان رفتار تا کندمی کمک وکارهاکسب بهاز این طریق که 

د، یابمی افزایش خرید احتمال مرحله، هر در مشتریان هدایت با: تبدیل نرخ افزایشنهایت 

تاثیرگذاری تبلیغات در جذب به همین دلیل در این مطالعه از مدل آیدا برای  نمود.اشاره 

 استفاده شده است.  گردشگران به مناطق روستایی

جمله ها و معایبی نیز از فراوانی که دارد، از محدودیت مزایایهمچنین این مدل با توجه به 

را مورد توجه قرار مدل حفظ مشتری و وفاداری این  :پوشش مراحل پس از خرید عدم

در این  دهد.از حد: این مدل پیچیدگی رفتار مشتریان را نشان نمیسازی بیش ندارد، ساده

مرحله است و در آن آیدا از مدل تر پیشرفتهکه  AIDAS مدلبایست از صورت می

 ، استفاده نمود.شودگرفته میدر نظر  (Satisfaction) رضایت

مدل آیدا  در پژوهش حاضر با توجه به اینکه برای بررسی و تجزیه و تحلیل اطلاعات از

 ( تعریف شده است.1استفاده شده، لذا متغیرهای ملاک، طبق مدل مذکور در جدول )

 

 ی مورد استفادهتوصیف متغیرها -1جدول 
 جذب گردشگران روستایی



 

 

متغیر 

 وابسته
 اقدام تمایل ایجاد علاقه جلب توجه

متغیرهای 

 مستقل

 های مختلف تبلیغات. روش1

 های سمعی و بصری. رسانه2

 . شیوه تبلیغاتی خاص3

 های مکتوب. رسانه4

 های مجازی. شبکه5

 های مختلف تبلیغات. روش1

 های سمعی و بصری. رسانه2

 . شیوه تبلیغاتی خاص3

 های مکتوب. رسانه4

 های مجازی. شبکه5

 های مختلف تبلیغات. روش1

 های سمعی و بصری. رسانه2

 . شیوه تبلیغاتی خاص3

 های مکتوب. رسانه4

 های مجازی. شبکه5

 های مختلف تبلیغات. روش1

 های سمعی و بصری. رسانه2

 . شیوه تبلیغاتی خاص3

 های مکتوب. رسانه4

 های مجازی. شبکه5

 منبع: نتایج تحقیق.

 

ها، مبتنی بر های کمی و از نظر شیوه گردآوری دادهرویکرد کلی پژوهش، از نوع پژوهش

 درصد خطایبا  پرسشنامه 150تکمیل از طریق بخشی از اطلاعات ای و های کتابخانهداده

از بین تعدادی از  گیری تصادفی سادهاز روش نمونهبا استفاده  55/0 محاسباتی معادل

ه آماری تحقیق، ساکنان جامعآوری گردید. جمع 1400در سال کنان شهر حاجی آباد اس

بالغ بر  1395باشد که جمعیت آن در سال می استان هرمزگان، از توابع آبادشهر حاجی

نامه از روایی تعیین روایی پرسش (. جهت1395است )مرکز آمار ایران،  نفر بوده 28977

سؤالات پرسشنامه پس از بررسی ادبیات  به این صورت که،. گردیدمحتوایی استفاده 

های استاندارد، های مرتبط و با توجه به نحوه طرح سؤالات در پرسشنامهموضوع و تحقیق

منظور . بهتأیید گردیدکارشناسان و متخصصان این حوزه  مطابق نظرو سپس به  شدطراحی 

ر این مطالعه مقدار داست. سنجش پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده 

بیشتر ضریب محاسباتی که مقدار آن محاسبه گردید. بنابراین با توجه به  759/0 برابر با آن

باشد. تحقیق دارای پایایی خوب و قابل قبولی می که پرسشنامه دادنشان  ،باشدمی 7/0از 

اطی بکار گرفته های آمار توصیفی و آماری استنبها، روشمنظور تحلیل دادهدر این تحقیق به

  شده است.

 منطقه مورد مطالعه

 یکیلومتر 165و درفاصله  استان هرمزگان هایترین شهرشمالیاز آباد حاجیشهرستان 

 های طبیعی و فرهنگیاین شهر بواسطه برخورداری از جاذبها است. بندرعباس واقع شده

های گردشگری جاذبه مهمترین همواره مورد بازدید گردشگران بوده است.فرد منحصربه



 

 

 چشمه ترین آنو معروف بزرگ سبز هاینخلستان ،تاریخی قلعه تزرج، آبشاردر این منطقه 

 گیاهی پوشش همچنین .دارد قرار آباد حاجی روستاهای نزدیکی درکه  باشدمی بالنگان

 مقصداین منطقه را به  گندم، مزارع میان در عمیق هایآبگیر و وحشی پسته درختان

 در این راستا منطقه حاجی آباد به دلیل دارا بودن .استتبدیل کرده  گردشگران پرطرفدار

بعنوان منطقه مورد  های گردشگریجاذبه و فرهنگی تنوعشرایط اقلیمی و طبیعت مناسب، 

-، موقعیت جغرافیایی شهر حاجی(1)شکل در  .شده است انتخابمطالعه برای این پژوهش 

 .استداده شده آباد نشان 

 
 آبادشهر حاجیجغرافیایی موقعیت  -1شکل 

 بحث و نتایج

 توصیف جمعیت نمونه

ه شده است. همانطور که مشاهده داد ارائه (2جدول )در  توصیف متغیرهای مورد مطالعه

ل معادل سا 30تا  20در گروه سنی نفر  47تعداد بیشترین فراوانی نمونه آماری  گردید

تا  30نفر در گروه سنی  42تعداد  . دراندشدهرا شامل  مطالعه مورددرصد از نمونه  3/31

 درصد،  7/18سال معادل  50تا  40نفر در گروه سنی  28تعداد ، درصد 28سال معادل  40



 

 

نفر در گروه سنی  19تعداد  سال، 59تا  50درصد در گروه سنی  3/9نفر معادل  14تعداد 

بطور متوسط  شوندگان مصاحبه مچنین توزیعهباشد. میدرصد  7/12 سال به بالا معادل 60

از بین  دهند.درصد را زنان تشکیل می 7/42را مردان و  مطالعه مورددرصد از نمونه  3/57

 7/32درصد نمونه دارای شغل دولتی،  7/8مصاحبه شوندگان از نظر اشتغال بطور متوسط 

دار، و درصد خانه 7/16درصد بیکار،  7/8درصد بازنشسته،  3/15درصد دارای شغل آزاد، 

درصد نمونه از نظر تحصیلات زیر  61 در نهایت درصد نیز در سایر مشاغل قرار دارند. 4

درصد نیز فوق  3/3درصد لیسانس و  3/9دیپلم، درصد فوق 8رصد دیپلم، د 3/15دیپلم، 

 لیسانس و بالاتر هستند. 

 

 توصیف جامعه آماری -2جدول 
 فراوانی )درصد( اشتغال فراوانی )درصد( تحصیلات فراوانی )درصد( گروه سنی

 7/32 آزاد 61 زیردیپلم 31 سال 20-30

 7/16 دارخانه 3/15 دیپلم 28 سال 30-40

 3/15 بازنشسته 8 فوق دیپلم 19 سال 40-50

 7/8 بیکار 3/9 لیسانس 9 سال 50-60

 8/7 دولتی 3/3 بالاتر از لیسانس 13 سال به بالا 60

 4 سایر مشاغل 

 فراوانی )درصد( جنسیت

 3/57 مرد

 7/42 زن

 نتاج تحقیق.. منبع

منظور تحلیل های آماری بهآزموندر راستای پاسخگویی به سؤال تحقیق، پیش از بکارگیری 

با توجه به اینکه . گیردمورد آزمون قرار ها دادهها، در ابتدا بایستی نرمال بودن استنباطی داده

 کشیدگی و اند، از ضریب چولگی کرده پیدا تغییر ای فاصله به ترتیبی مقیاس ها ازداده

ارائه  (3در جدول ) هاها استفاده شد. نتایج نرمال بودن دادهداده بودن نرمال بررسی برای



 

 

با توجه به اینکه مقدار چولگی برای متغیرها در فاصله کمتر از نتایج نشان داد  شده است.

 باشد.قرار دارد، لذا متغیرها دارای توزیع متقارن و نرمال می -2و  2

 از ضریب کشیدگی و چولگی ها با استفادهنتایج نرمال بودن داده -3جدول 
 (Kurtosisکشیدگی ) (Skewness) چولگی متغیرها

 درصد خطا ضریب درصد خطا ضریب 

 394/0 614/0 198/0 153/0 جلب توجه

 394/0 568/0 198/0 -375/0 ایجاد علاقه

 394/0 324/0 198/0 -417/0 تمایل

 394/0 706/0 198/0 -203/0 اقدام

 منبع: نتایج تحقیق.

جلب توجه گردشگران در  تبلیغاتدو در ارتباط با نقش (، نتایج آزمون خی4جدول ) در

نشان داده شده است،  (3)طور که در جدول همان ارائه شده است. روستاییبه مناطق 

شیوه تبلیغاتی »، «های سمعی و بصریرسانه»های شده در سؤالبیشترین فراوانی مشاهده

با توجه به باشد. می متوسطدر سطح « های مجازیشبکه»، و «های مکتوبرسانه»، «خاص

از اختلاف  توزیع فراوانی، لذا درصد است 5کمتر از  شدهداری محاسبهنیاینکه سطح مع

نقش  که نشان دادتوان درصد از درجه اطمینان می 99با  بوده، و داری برخوردارمعنی

های مذکور در سطح گویه مطابق با مناطق روستاییتبلیغات در جلب توجه گردشگران به 

 برآورد شده است. متوسط

های روش» سؤالدر  شده مشاهدهبیشترین فراوانی نشن داد (، 4جدول ) نتایجهمچنین 

 داری محاسبهبا توجه به اینکه سطح معنی باشد.در سطح خیلی کم می« مختلف تبلیغات

با  بوده، و داری برخورداراختلاف معنیتوزیع فراوانی از ، لذا درصد است 5شده  کمتر از 

تبلیغات در جلب توجه گردشگران به مناطق روستایی درصد از درجه اطمینان نقش  99

 مطابق با گویه مذکور در سطح خیلی کم برآورد شده است.

 

 : نتایج آزمون خی دو در بررسی متغیر جلب توجه4جدول 



 

 

 دسته

های مختلف روش

 تبلیغات

های سمعی رسانه

 بصری و

 یشیوه تبلیغات

 خاص
 مجازی هایشبکه های مکتوبرسانه

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 19.3 29 15.3 23 14 21 21.3 32 52.7 79 خیلی کم

 21.3 32 25.3 28 34.7 52 25.3 38 15.3 23 کم

 29.3 44 34.7 52 36.7 55 35.3 53 21.3 32 متوسط

 12.7 19 19.3 29 8.7 13 15.3 23 4 6 زیاد

 17.3 26 5.3 8 6 9 2.7 4 6.7 10 خیلی زیاد
Chi - 

Square 
114.333 44.067 64 36.067 11.267 

Df 4 4 4 4 4 

Sig 00/0 00/0 00/0 00/0 024/0 

 منبع: نتایج تحقیق.

مناطق روستایی نیز در خصوص نقش تبلیغات در ایجاد علاقه در گردشگران نسبت به 

نشان داده  (5)طور که در جدول همان(، ارائه شده است. 5جدول ) دردو نتایج آزمون خی

شیوه »، «های سمعی و بصریرسانه»های شده در سؤال بیشترین فراوانی مشاهده شد

با باشد. در سطح متوسط می« مجازی هایشبکه»، و «های مکتوبرسانه»، «تبلیغاتی خاص

توزیع فراوانی از ، لذا درصد است 5کمتر از  شده داری محاسبهبه اینکه سطح معنیتوجه 

نقش تبلیغات در ایجاد درصد از درجه اطمینان  99با  بوده، و داری برخورداراختلاف معنی

های مذکور در سطح متوسط علاقه در گردشگران نسبت به مناطق روستایی مطابق با گویه

 برآورد شده است.

های مختلف روش» سؤالدر  شدهمشاهده(، بیشترین فراوانی 5ن طبق جدول )همچنی

شده  کمتر داری محاسبهبا توجه به اینکه سطح معنی باشد.در سطح خیلی کم می« تبلیغات

درصد  99با  بوده، و داری برخوردارتوزیع فراوانی از اختلاف معنی، لذا درصد است 5از 

در ایجاد علاقه در گردشگران نسبت به مناطق روستایی  نقش تبلیغاتاز درجه اطمینان 

 مطابق با گویه مذکور در سطح خیلی کم برآورد شده است.

 : نتایج آزمون خی دو در بررسی متغیر ایجاد علاقه5جدول 



 

 

 دسته

های مختلف روش

 تبلیغات

های سمعی رسانه

 و بصری

 یشیوه تبلیغات

 خاص
 مجازی هایشبکه های مکتوبرسانه

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 16 24 12 18 10 15 12 18 41.3 62 خیلی کم

 14 21 20.7 31 32.7 49 22 33 27.3 41 کم

 31.3 47 37.3 56 39.3 59 42.7 64 24 36 متوسط

 16.7 25 18.7 28 12 18 20 30 5.3 8 زیاد

 22 33 11.3 17 6 9 3.3 5 2 3 خیلی زیاد
Chi - 

Square 
79.800 64.467 67.067 33.133 14.667 

Df 4 4 4 4 4 

Sig 00/0 00/0 00/0 00/0 005/0 

 منبع: نتایج تحقیق.

دو در ارتباط با نقش تبلیغات در تمایل (، نتایج آزمون خی6در ادامه مطابق با جدول )

نشان  (6)طور که در جدول همانشده است.  ارائهگردشگران به بازدید از مناطق روستایی 

شیوه »، «های سمعی و بصریرسانه»های شده در سؤالبیشترین فراوانی مشاهده، داده شده

با باشد. در سطح متوسط می« های مجازیشبکه»، و «های مکتوبرسانه»، «تبلیغاتی خاص

توزیع فراوانی از لذا  ،درصد است 5کمتر از  شده داری محاسبهتوجه به اینکه سطح معنی

نقش  که توان گفتدرصد از درجه اطمینان می 99با  بوده، و داری برخورداراختلاف معنی

های مذکور در تبلیغات در تمایل گردشگران به بازدید از مناطق روستایی مطابق با گویه

 سطح متوسط برآورد شده است.

های مختلف روش» سؤالدر  شدهمشاهده(، بیشترین فراوانی 6همچنین طبق جدول )

شده  کمتر داری محاسبهبا توجه به اینکه سطح معنی باشد.در سطح خیلی کم می« تبلیغات

درصد  99با  بوده، و داری برخوردارتوزیع فراوانی از اختلاف معنی، لذا درصد است 5از 

د از مناطق نقش تبلیغات در تمایل گردشگران به بازدی که توان گفتاز درجه اطمینان می

 روستایی مطابق با گویه مذکور در سطح خیلی کم برآورد شده است.

 نتایج آزمون خی دو در بررسی متغیر تمایل :6جدول 



 

 

 دسته

های مختلف روش

 تبلیغات

های سمعی رسانه

 و بصری

 یشیوه تبلیغات

 خاص
 مجازی هایشبکه های مکتوبرسانه

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 8 12 13.3 20 10.7 16 13.3 20 39.3 59 خیلی کم

 26 39 24.7 37 24 36 30.7 46 25.3 38 کم

 38.7 58 32 48 30 45 38 57 24.7 37 متوسط

 16.7 25 22 33 16 24 12.7 19 4.7 7 زیاد

 10.7 16 8 12 19.3 29 5.3 8 6 9 خیلی زیاد
Chi - 

Square 
64.133 26.333 16.467 26.867 47 

Df 4 4 4 4 4 

Sig 00/0 00/0 002/0 00/0 00/0 

 منبع: نتایج تحقیق.

دو در ارتباط با نقش تبلیغات در اقدام (، نتایج آزمون خی7در ادامه مطابق با جدول )

بیشترین فراوانی  نتایج نشان دادگردشگران به بازدید از مناطق روستایی نشان داده شده است

-رسانه»، «شیوه تبلیغاتی خاص»، «های سمعی و بصریرسانه»های شده در سؤال مشاهده

با توجه به اینکه سطح باشد. در سطح متوسط می« های مجازیشبکه»، و «های مکتوب

داری توزیع فراوانی از اختلاف معنی، لذا درصد است 5کمتر از  شده داری محاسبهمعنی

نقش تبلیغات در اقدام  که توان گفتصد از درجه اطمینان میدر 99با  بوده، و برخوردار

های مذکور در سطح متوسط برآورد گردشگران به بازدید از مناطق روستایی مطابق با گویه

 شده است.

های روش» سؤالدر  شده مشاهده(، بیشترین فراوانی 7جدول ) مطابق نتایجهمچنین 

 داری محاسبهبا توجه به اینکه سطح معنی .باشددر سطح خیلی کم می« مختلف تبلیغات

با  بوده، و داری برخوردارتوزیع فراوانی از اختلاف معنی، لذا درصد است 5شده  کمتر از 

نقش تبلیغات در اقدام گردشگران به بازدید  که توان گفتدرصد از درجه اطمینان می 99

 برآورد شده است.از مناطق روستایی مطابق با گویه مذکور در سطح خیلی کم 

 نتایج آزمون خی دو در بررسی متغیر اقدام :7جدول 



 

 

 دسته

های مختلف روش

 تبلیغات

های سمعی رسانه

 و بصری

 یشیوه تبلیغات

 خاص
 های مکتوبرسانه مجازی هایشبکه

 درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی

 12.7 19 9.3 14 10.7 16 15.3 23 35.3 53 خیلی کم

 23.3 35 26 39 31.3 47 23.3 35 29.3 44 کم

 32 48 34 51 38.7 58 32.7 49 24.7 37 متوسط

 13.3 20 20.7 31 14.7 22 22.7 34 6 9 زیاد

 18.7 28 10 15 4.7 7 6 9 4.7 7 خیلی زیاد
Chi - 

Square 
58.133 29.733 62.067 33.467 19.133 

Df 4 4 4 4 4 

Sig 00/0 00/0 00/0 00/0 001/0 

 منبع: نتایج تحقیق.

 مدل طریق از روستایی مناطق به گردشگران جذب در تبلیغات تاثیرگذاریدر راستای 

(AIDA) نتایج  .ارزیابی گردید اقدام و تمایل، علاقه، ایجاد توجه، جلب متغیر چهار

 شده مشاهده فراوانی نشان داد که بیشترین توجه جلب متغیردو برای خی حاصل از آزمون

 سطح اینکه به توجه با باشد. لذامی «تبلیغات مختلف های¬روش» سؤال مربوط به

 برخوردار داریمعنی اختلاف از فراوانی توزیع است، درصد 5 از کمترمحاسباتی  داریمعنی

 مناطق به گردشگران توجه جلب در تبلیغات نقش اطمینان درجه از درصد 99 با و بوده،

قرار دارد. که این امر حاکی از ضعف  کم خیلی سطحدر  درصد 7/52با  روستایی

ها در بهبود و توسعه این امر های تبلیغاتی است که نیاز مبرم سازمانرسانی و روشاطلاع

 طلبد.را می

 های¬ه نشان دهنده این است که رسانهعلاق ایجاد متغیر بررسی در دو خی آزمون نتایج

 «مجازی های¬شبکه» و ،«مکتوب های¬رسانه» ،«خاص تبلیغاتی شیوه» ،«بصری و سمعی

 اینکه به توجه با. قرار دارند متوسط سطح دردرصد  3/31و  3/37، 3/39، 7/42ترتیب با به

 برخوردار داریمعنی اختلاف از فراوانی توزیع لذا است، درصد 5 از کمتر داریمعنی سطح

 است. بوده



 

 

 مناطق از بازدید به گردشگران تمایل در تبلیغات نقش با ارتباط در دو¬خی آزمون نتایج

 ،«بصری و سمعی های¬رسانه» بهها در بین سؤال فراوانی بیشترینروستایی نشان داد که 

، 7/24با  ترتیببه «مجازی های¬شبکه» و ،«مکتوب های¬رسانه» ،«خاص تبلیغاتی شیوه»

 درجه از درصد 99 با بنابراین. اختصاص یافت متوسط سطح دردرصد  7/38و  32، 30، 38

 روستایی مناطق از بازدید به گردشگران تمایل در تبلیغات نقش که گفت توانمی اطمینان

 .است شده محاسبه متوسط سطح در مذکور های¬گویه با مطابق

 از بازدید به گردشگران اقدام برای متغیر تبلیغات نقش با ارتباط در دو¬خی آزمون نتایج

 تبلیغاتی شیوه» ،«بصری و سمعی های¬رسانه»آن است که نیز حاکی از  روستایی مناطق

 32و  34، 7/24،7/38ترتیب با به «مجازی های¬شبکه» و ،«مکتوب های¬رسانه» ،«خاص

با توجه  مهمترین نکته حاصل از نتایج آن است متوسط برخوردار هستند. سطح درصد از

 توجه، جلب این مسئله برای متغیرهای توسعه گردشگرینقش آن در  به اهمیت تبلیغات و

با توجه به  ، برخلاف واقعدر سطح خیلی متوسط قرار دارد اقدام و تمایل، علاقه، ایجاد

بسیار  نسبت به سایر عوامل چندان اهمیت و توجهی به آن نشده و تأثیر آناهمیت تبلیغات 

ها ضعفاز امر یکی  مهملذا نادیده گرفتن و عدم توجه به این مسئله  باشد.می ترکمرنگ

 بایست، که میها برای توسعه گردشگری منطقه حاجی آباد شناسایی شده استو محدودیت

 بطور جدی مورد توجه جوامع قرار گیرد. هاگذاریدر سیاست

 گیرینتیجه

برای  ارزیابی گردید.تبلیغات در جذب گردشگران به مناطق روستایی  تأثیر در این مطالعه

تاثیر تبلیغات بر جذب گردشگران به مناطق  ابتدا (AIDAمدل آیدا ) این امر با استظفاده از

روستایی در قالب چهار عامل جلب توجه، ایجاد علاقه، تمایل، و اقدام مورد سنجش قرار 

آباد، در راستای ها نشان داد که تبلیغات در شهر حاجیگرفت. نتایج حاصل از تحلیل داده

تبلیغات  در این راستا،قرار دارد. جذب گردشگران به مناطق روستایی در سطح متوسط 

موجود در هر چهار مرحله شامل جلب توجه، ایجاد علاقه، تمایل، و اقدام، صرفا در سطحی 

در ارتباط همچنین  وستایی شود.متوسط توانسته است منجر به جذب گردشگران به مناطق ر



 

 

-رسانه»تاثیرگذاری عوامل با نقش تبلیغات در جلب توجه گردشگران به مناطق روستایی، 

« های مجازیشبکه»، و «های مکتوبرسانه»، «شیوه تبلیغاتی خاص»، «های سمعی و بصری

در جلب « های مختلف تبلیغاتروش»ارزیابی شد؛ همچنین تاثیر عامل در سطح متوسط 

 در همین راستا، .ارزیابی گردیددر سطح خیلی کم توجه گردشگران به مناطق روستایی 

مطابق با عوامل نیز  نقش تبلیغات در ایجاد علاقه در گردشگران نسبت به مناطق روستایی

های شبکه»، و «های مکتوبرسانه»، «شیوه تبلیغاتی خاص»، «های سمعی و بصریرسانه»

در سطح خیلی « های مختلف تبلیغاتروش» و بر اساس عاملوسط در سطح مت« مجازی

نقش تبلیغات در تمایل گردشگران به بازدید از ها در مورد تحلیل داده .برآورد گردیدکم 
شیوه »، «های سمعی و بصریرسانه» حاکی از آن بود که تاثیر عوامل مناطق روستایی

و عامل در سطح متوسط « ی مجازیهاشبکه»، و «های مکتوبرسانه»، «تبلیغاتی خاص

نقش در ارتباط با  بنابراین .بوده استدر سطح خیلی کم « های مختلف تبلیغاتروش»

های سمعی رسانه» مطابق با عوامل تبلیغات در اقدام گردشگران به بازدید از مناطق روستایی

نشان از  ،«مجازی هایشبکه»، و «های مکتوبرسانه»، «شیوه تبلیغاتی خاص»، «و بصری

تاثیرگذاری « های مختلف تبلیغاتروش» تاثیرگذاری در سطح متوسط، و بر اساس عامل

(، 2018) 1های علون آبادیبا نتایج پژوهش مطابق داشته است. لذاسطح خیلی کم  در

                                                           
 

 



 

 

( 2008) 4(، و مورسان2014) 3(، پروین کومار2015) 2(، هان شن2019) همکارانو  1گیرای

ها را در راستای تبلیغات و سایتهای اجتماعی، و همچنین وبرسانه ها وبکارگیری شبکه

مطابق با در ادامه  مؤثرترین راهکار شناسایی شده است.ترغیب بازدیدکنندگان و مشتریان 

هایی در راستای بهبود نقش تبلیغات در جذب گردشگران روستایی پیشنهاد نتایج مطالعه

 ارائه شده است:

 های تبلیغاتیگردشگری از طریق تیزرها و بیلبورد هایمعرفی جاذبه. 

 ست.اده های مختلف که نقاط دیدنی در آن معرفی شنصب پوسترهای تبلیغاتی در اداره 

 پیشنهاد مؤثر تبلیغاتی هایکمپین اجرای برای محلی هایسازمان و هادهیاری با همکاری 

 .است شده

 تواند گردشگران را به بازدید از منطقه مینیز رویدادهای محلی  ها وبرگزاری جشنواره

 .ترغیب کند

  های سایتهای اجتماعی و وبشبکهشناسایی مناطق مستعد گردشگری از طریق

 گردشگری 

 های گردشگریو جاذبه دگی روستاییهای جذاب از زنایجاد ویدئوها، تصاویر و داستان 
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Abstract 

 
The development of sustainable tourism, as one of the most important 

strategies for sustainable rural development, depends on the growth of 

tourism marketing. Today, in the tourism industry, advertising is 

recognized as the most essential professional tool. This is because 

advertising plays a fundamental role in presenting the cultural and tourist 

values of a country, based on a correct and professional understanding of 

advertising and its impact. Among these, advertising can be considered 

as one of the key factors in attracting tourists to rural areas. In this regard, 

the present study examines the impact of advertising on attracting tourists 

to rural areas of Haji Abad in the year 1400 (according to the Persian 

calendar). The overall approach of the study is quantitative and data 

collection is based on both library and field data. The statistical 
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population includes 150 residents of Haji Abad, selected by simple 

random sampling method through questionnaires. The effectiveness of 

advertising in attracting tourists to rural areas was examined using the 

AIDA model, which includes four variables: attention, interest, desire, 

and action. The results showed that the highest frequency was related to 

"audiovisual media", "specific advertising methods", "printed media" 

and "virtual networks", with a significance level of less than 5%. With a 

confidence level of 99%, it can be demonstrated that advertising plays a 

moderate role in attracting tourists to rural areas, as assessed by the 

mentioned indicators. Therefore, considering that rural areas face 

challenges such as unemployment, low agricultural productivity, 

increasing migration to cities, and urban marginalization, rural tourism 

as an innovative and cost-effective approach can play a significant role 

in addressing these issues and revitalizing villages. In addition, rural 

tourism can contribute to reducing regional disparities and improving 

development indicators. 
Keywords: tourism, AIDA model, promotion, marketing. 
 

 


