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Abstract 
Introduction: The overall purpose of this study is to evaluate urban 

tourism marketing, which in two categories, evaluates the types of 

efficient advertising media and provides solutions for the development of 

tourism in Sanandaj.  
Method: The research method in this research is a combination of 

descriptive methods. - It is analytical and profound. The method of data 

collection is survey-library. The statistical population used in this study 

consists of incoming tourists from seven tourist areas to Sanandaj and 

experts from different tourism sectors. Using the Cochran's formula, the 

sample size was selected from the total tourist attractions of several 

regions as a research sample and their questionnaires were randomly 

distributed and collected among them. In order to obtain the validity and 

validity of the data, the method of reviewing and reviewing the 

participants' opinions was used and to analyze the data, spss and excel 

software was used.  
Conclusion: The results obtained from Friedman's hypothesis and the 

similarity model show the ideal fuzzy option. All of the indicators related 

to encouraging tourists to travel have been significant: film and television 

programming (average 3.95), CD, brochure and photo (average 2), 

Internet information (average 2.95), newspaper publishing And 

promotions of journals (averaged 2.93), textbooks (averaged 1.5), 

seminars and conferences (averaged 1) B. Respondents to travel to 

Sanandaj have been influential. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Cities have always been the center of 

power and decision-making for centuries 

and centuries, so there are many historical 

and cultural events and attractions that are 

in the focus of tourists today. Urban tourism 

is a complex combination of different 

activities that combine environmental 

characteristics and the city's ability to 

attract visitors and provide services. 

Tourism is the third cleanest industry in the 

world in the third millennium. In Iran, the 

development of the tourism sector can be 

achieved by relying on many natural and 

human potentials. Because Iran, while 

having historical, cultural and natural 

attractions, can become one of the most 

important tourism hubs in the world by 

providing suitable economic and 

managerial bases. Therefore, this study 

studies the effective advertising tools in 

attracting tourists in Sanandaj. Tools that 

can be effective in attracting tourists 

(marketing). By recognizing these tools and 

providing the most effective ones, you can 

achieve great success in development. 

 
Methodology 

The main purpose of this study is to 

measure the effective and influential factors 

on tourism marketing in Sanandaj. The 

present research is descriptive-analytical in 

terms of method and is practical in terms of 

purpose. Data collection method and 

information of case-by-field method of 

survey and library methods have been used. 

The method of data collection in this 

research is a survey that collects the 

opinions of tourists and experts, which is 

directly and through presentation. The 

questionnaire summarizes the information. 

To formulate the theoretical framework of 

the research, a review of previous research 

and an overview of the field of research 

using the library (documentary) method, 

which includes collecting descriptive and 

statistical information from books, articles, 

reports, dissertations, and statistical 

yearbooks, has been used. . The statistical 

population of this study consists of Nowruz 

tourists from 1396 from seven major tourist 

areas (Alborz, Sabalan, Ziarati, Zagros, 

heart of Iran, South, ancient) to Sanandaj 

city. According to the statistics of the 

Cultural Heritage Organization and 

Tourism that reaches 1 million passengers. 

In this research, multi-stage cluster 

sampling method has been used. To 

determine the reliability of the 

questionnaire and using SPSS software, 

Cronbach's alpha test was performed. 

According to the experimental rule, alpha 

should be at least 0.7 so that the scale can 

be considered as reliable. The amount of 

Cronbach's alpha with the obtained test 

(0.7211) is too high as the installer (0.7), 

which indicates the acceptable reliability of 

the questionnaire. 

 
Results and discussion: 

Since the purpose of this study is to 

develop urban tourism marketing and 

considering that tourism marketing occurs 

in urban environment, so the potential 

marketing capabilities in tourism 

development of Sanandaj city should be 

considered and evaluated. In this sense, 

travelers who have traveled to Sanandaj 

from different provinces or tourist areas, 

recognize the strengths of attracting tourists 

to this region and take steps to strengthen 

these points. On the other hand, for the 

provinces and regions that have the lowest 

number of passengers and the least 

satisfaction and knowledge about the 

tourist attractions of Sanandaj, try to 

overcome the weaknesses and it is 

suggested to increase the amount and 

variety of advertising. In addition to 

strengthening and using more of the areas 

that have the most capacity to attract 

tourists, this can be used to potentially use 

the potential of other areas to attract tourists 

and ultimately develop tourism in the 

province. The present study in the 

components of this study shows that finally, 

by observing the components, it is possible 

to cause efficient advertising management 

of Sanandaj city compared to other 
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competitors and with advertising tools, a 

better picture of tourism marketing of 

Sanandaj city and Sanandaj city can be 

presented. Direct development and 

progress. If we believe in the important 

principle that advertising to attract tourists 

to the city is a kind of investment in the 

development of urban tourism, tourism 

management has a very sensitive role, 

which is a function of different advertising 

mechanisms. 
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 مقاله پژوهشی

 ارزیابی توسعه بازاریابی گردشگری شهری )مطالعه موردی: شهر سنندج(

 3زاده دلیر، کریم حسین*2، بختیار عزت پناه1حمید اسکندری

 .ایران مرند، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد مرند، ریزی شهری،دانشجوی دکترای جغرافیا و برنامه -1
 .ایران مرند، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد مرند، ریزی شهری،استادیار گروه جغرافیا و برنامه -2
 .ایران مرند، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد مرند، ریزی شهری،استاد گروه جغرافیا و برنامه -3

  20/06/1398تاریخ دریافت:

  22/01/1399تاریخ داوری:

 22/01/1399تاریخ پذیرش: 

 چکیده

اسخها و امکانات زیادی است که قادر به پترین زیستگاه انسان دارای پتانسیلشهر به عنوان عالی مقدمه:

همواره شهر به عنوان مبدا و  ،های شهروندان و بازدیدکنندگانش است، از این روگویی به نیازها و خواسته
هم مقصد توسعه بازاریابی گردشگری مطرح بوده است.شهر تاریخی سنندج با دارا بودن میراث فرهنگی و 

ا ب های بسیار مناسب برای جذب گردشگران از تمام نقاط دنیا و ایران داراست، اماهنری و تاریخی، فرصت
های گردشگری فراوان وموقعیت مناسب و مساعد جغرافیایی و وجود بسیاری از مواهب طبیعی وجود جاذبه

 المللی، مسأله توریسم در شهر سنندجهای قابل عرضه به بازارهای جهانگردی بینو فرهنگی و انواع جاذبه

نکردن  که این به دلیل شناسایی  تو تاثیر آن بر بازاریابی شهر تا کنون جایگاه واقعی خود را نیافته اس
های مناسب برند گذاری و بازاریابی گردشگری است.هدف کلی این پژوهش، ارزیابی بازاریابی مکان

 برایهای تبلیغاتی کارامد و ارائه راهکارهایی است که در دو مقوله، ارزیابی انواع رسانه گردشگری شهری
در این پژوهش، ترکیبی از  پژوهشبی قرار داده است.روش توسعه گردشگری در شهر سنندج را مورد ارزیا

  .تحلیلی و ژرفانگر است -های توصیفیروش

باشد. جامعه آماری مورد استفاده شده در این کتابخانه ای می -پیمایشی هایداده گردآوریشیوه  روش:

 ونگوناگهای گردشگران ورودی از هفت منطقه گردشگری به شهر سنندج و کارشناسان بخش پژوهش
گری های گردشدهند. حجم نمونـه با استفاده از فرمول کوکران، از بین کل جاذبهگردشگری تشکیل می

ـع و زیها توهـا به صورت تصادفـی بین آننامهپرسشانتخاب شـد و  پژوهشچند منطقه به عنوان نمونه 
ها از روش بازبینی و بررسی نظر مشارکت آوری گردیــد. برای بدست آوردن اعتبار و روایی دادهجمع

 استفاده شده است. excel و  spssها از نرم افزارکنندگان استفاده شد و برای تجزیه و تحلیل داده

دهد که از فرضیه فریدمن و مدل شباهت به گزینه ایده آل فازی نشان می بدست آمدهنتایج  ها:یافته

دار بوده است؛ تهیه فیلم و برنامه های مربوط به ترغیب گردشگران برای سفر، معنیتمامی شاخص
رسانی اینترنتی )با (، اطلاع2(، تهیه لوح فشرده بروشور و عکس )با میانگین 3.95تلویزیونی )با میانگین 

(، برپایی سمینار1.5(، کتاب راهنما )با میانگین 2.93(، انتشار روزنامه و مجلات )با میانگین 2.95ین میانگ
 .(، بر ترغیب پاسخگویان به سفر به شهر سنندج تأثیـر گذار بوده است1ها )با میانگین های و کنفرانس
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 مقدمه
همواره در طول اعصار و قرون متمادی با توجه به شهرها 

در درون خود  ،اند؛ لذاگیری بودهاینکه کانون قدرت و تصمیم
های تاریخی و فرهنگی بسیار هستند که آبستن حوادث و جاذبه

(. 21ت )امروزه در کانون توجه گردشگران قرار گرفته اس
است  نگوناگوپیچیده از فعالیت های  یگردشگری شهری ترکیب

توانمندی و  مقدارهای محیطی و که از به هم پیوستن ویژگی
 (.20ت )کشش شهر در جذب بازدیدکنندگان و ارایه خدمات اس

های تاریخی و فرهنگی، جاذبه وسـیع از ایگسـتره اغلبشـهرها 
 شـوند.جنب و جوش شهری را شامل می هـا وخرید، رسـتوران

 شهرها ممکن است مبادی ورودی و خروجی ،ز این گذشتها

 گردشــگران بــه کشــور یــا منطقــه باشــند و بــرای

 ،کنندمی گردشگرانی که به نواحی اطـراف آن شـهر مسـافرت
بازاریابی گردشگری؛ به کار گیری (. 16د)تبدیل به پایگاه شون

اتخاذ راهبردهایی بـه منظـور  برایمفاهیم مناسب بازاریابی 
)تفرجگاه، شهر، منطقـه یـا  جـذب گردشگران به یك مقصد

کشــور( اســت. در وب سـایت اتحادیــه بازاریــابی آمریکــا، 
دهد: فرآیند برنامه بهتــرین تعریــف را از بازاریابی ارایه می

گذاری، تبلیـغ و توزیـع ریـزی و عملـی کردن مفاهیم، قیمت
کـه  هاییلمنظـور ایجـاد مبادفکـر و ایده، کالا و خدمات، به 

بازاریــابی در صــنعت  اهداف فردی و سازمانی را تامین کند.
 شـامل پـیش بینـی )مـدیریتی( )اداری( توریســم یــك رونــد

 ایبه گونههای فعلی و آتی است نیازهـا و جلـب رضایت توریست
بت کننـدگان را در رقاهای مسـافرتی و عرضـهکـه اساساً شرکت

  (.31)با یکـدیگر قـرار داده اسـت

های مهم اجتماعی ـ گردشگری به منزله یکی از بخش
دلایل و نتایج  آن را از توانمیاقتصادی جهان شکل گرفته و 

پرطرفدارترین فعالیت گذران  گمانو بی (17ت )جهانی شدن دانس
 با افزایش روزافزون تقاضای (9) ستا 21فراغت در قرن  اوقات

گردشگری و تبدیل شدن صنعت گردشگری به یکی از  سفر و
ترین صنایع در جهان، هر کشور به منظور جذب گردشگران بزگ

اجتماعی ـ اقتصادی و رشد  هبالقوه لازم است در راستای توسع
 (. 4)زیربنایی خود تلاش کند

تم، ابزار تعیین وضعیت یك سیس هعملکرد بازاریابی، به منزل
نظر میرسد، زیرا بازاریابی سهم اساسی  در این صنعت ضروری به

در موفقیت کسب وکارها در بلندمدت دارد. بنابراین، ارزیابی 
 (.13ت )عملکرد بازاریابی برای مدیریت اساسی و مهم اس

گردشگری به عنوان سومین صنعت و پاکترین صنعت دنیا در 
در ایران توسعه بخش گردشگری (. 2د )شوه میتهزاره سوم شناخ

ق های فراوان طبیعی و انسانی محقد با تکیه بر پتانسیلانتومی
های تاریخی،فرهنگی و شود زیرا ایران ضمن داشتن جاذبه

طبیعی، با فراهم آوردن بسترهای اقتصادی و مدیریتی مناسب، 
 دهای مهم گردشگری دنیا شود تبدیل به یکی از قطبتوانمی

(29 .) 

ابزارهای تبلیغاتی موثر در جذب  پژوهشبنابراین، این 
دهد. ابزارهای که گردشگر در شهر سنندج را مورد مطالعه قرار می

بتواند در جذب گردشگر)بازاریابی( موثر باشد. با شناخت این 
به موفقیت زیادی در امر  توانمیها ابزارها و ارائه موثرترین آن

    توسعه نائل شد.
ی کــه رونــدهای تــرین مقصــدهاییکــی از مهم

گردشگری جهان را در دهه های گذشته تحـت تـاثیر قرار داده، 
مراکز شهری است. رشـد سـفرهای کوتـاه مدت این مقصدها را 

ایـن  و کردهبه یکی از اصـلی تـرین مراکـز گردشگری تبـدیل 
تر پدیـده خـود را در کاهش میانگین سفر گردشگران در بیش

امروزه گردشگری یکی از (. 28ت )داده اسمقصـدهای دنیا نشان 
هایی است که اغلب به عنوان یك کلید ترین فعالیترشد یافته

برای رشد اقتصادی هم در کشورهای توسعه یافته و هم در حال 
های روشن، مقاصد جدید، افق(. 14) شودتوسعه استفاده می

گروههای تازه گردشگران و انواع روبه تکامل گردشگری 
ترین، یکی از مهم(. 23ت )نویددهنده گسترش این بازار اس

موثرترین و کارامدترین روش های ایجاد تصویر مثبت و ذهنیت 
مطلوب در اذهان گردشگران بالقوه از مقاصد توریستی و 
محصولات گردشگری و در نتیجه، توسعه مناسب گردشگری، 

ی تبلیغاتهای مناسب و موثر ها و روشبهره گرفتن از استراتژی
( زیرا بازاریابی و  34در راستای بازاریابی صنعت گردشگری است)

تبلیغات، اساسا مدیریت فرایند مبادله بین عرضه کننده )مقاصد 
اگر  ،بنابراین(. 11ت )گردشگری( و مشتری )گردشگر( اس

ای هبازاریابی و تبلیغات را فرایند مدیریتی بدانیم، تمام فعالیت
محصولات گردشگری و جذب گردشگر، ریزی، تهیه برنامه

مسئله (. 7ت )های بازاریابی و تبلیغات اسنیازمند عملیات و فعالیت
مهم در موفقیت بازاریابی مقصد  یرضایت گردشگر، نقش

کند زیرا انتخاب مقصد، مصرف کالاها و ایفا میگردشگری 
خدمات گردشگری و تصمیم به بازگشت دوباره به مقصد را تحت 

شناخت این واقعیت که  ،از سوی دیگر (.36د )دهر میتاثیر قرا
های اوقات فراغت یکی از مسیرهای استراتژیك که توسط شرکت

افزایش  راهشود از های رقابتی دنبال میدر به دست اوردن مزیت
رضایت واسطه  ،در واقع (.6ت )تمرکز در رضایت مشتری بوده اس

 ,Benjamin Esuت اثر کیفیت خدمات، بر نیات رفتار اس

2009)) 



و همکاران اسکندری  
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نظام گردشگری دارای عناصری است. دراین خصوص نظام 
کرده ابعاد جامعی دارد:  ( معرفی2005)  1گردشگری که ونهو

جاذبه های گردشگری، تسهیلات حمل ونقل، عناصر مؤسساتی، 
تسهیلات گردشگری، تأسیسات زیربنایی و مراک اقامتی. وی 

کند که از تعامل بین مینظام گردشگری را چارچوبی تعریف 
عناصر تقاضای گردشگری )انگیزه گردشگران(، عناصر اتصالی 

های سفر و بازاریابی( و عرضة گردشگری در مقصد )واسطه
 ها( تشکیل شده است.)خدمات، تسهیلات و زیرساخت

ای هبنابراین، شهر سنندج با توجه به برخوردار بودن از جاذبه
تی فراوان به عنوان یکی از قطبتاریخی و فرهنگی و اکوتوریس

ریزی و های توریستی کشور مطرح است که در صورت برنامه
اعمال مدیریت توانمند در زمینه تبلیغات و بازاریابی گردشگری، 

د شرایط مناسب زیادی را در عرصه بازاریابی توانمیاسن شهر 
هش ، در این پژولذا گردشگری داخلی و بین المللی داشته باشد.

بلیغات ت گوناگونهای آن شده است تا نقش ابزارها و گویه بر سعی
ار قر پژوهشدر شناسایی و جذب گردشگر در شهر سنندج مورد 

 گیرد.

 

 پژوهشسوال اصلی 
در  ی راتربیشهای تبلیغاتی تأثیرگذاری کدام یك از ابزار

 باشد؟جهت جذب گردشگر به شهر سنندج دارا می

 

 پژوهشاهداف 

 هدف اصلی
عوامل موثر و تاثیرگذار بر بازاریابی گردشگری شهر  سنجش

 سنندج

 اهداف فرعی
 های موجود بازار شناخت ضعف

 گردشگری شهر سنندج

  شـــناســـایی بهترین ابزارهای
چه  غاتی در جهت معرفی هر  به تربیشتبلی جاذ

 های گردشگری شهر سنندج

 و زیر   بازشـــناســـی امکانات
 های توسعه گردشگری شهریساخت

 

 پژوهشفرضیه اصلی 
رسد بین انتخاب ابزارهای تبلیغاتی و جذب به نظر می

 گردشگر به شهرسنندج تفاوت معناداری وجود دارد.

 

 
1-  Vanhove 

 پژوهشمبانی نظری و پیشینه 

ی ناگونگوهای ای از فعالیتگردشگری شهری ترکیب پیچیده
است که از بهم پیوستن محیط ویژه و قادر ساختن شهر در جذب 

ان است. شناخت عناصر بنیادی گردشگری ما را در بازدیدکنندگ
ترین یکی از مهم کند.شناخت گردشگری شهری کمك می

های گذشته های گردشگری جهان را در دههمقاصدی که روند
امروزه توسعه  (.28ت )تحت تأثیر قرار داده، مراکز شهری اس

ای مردم، بهره های تودهسریع را در مهاجرت یگردشگری تغییرات
برداری از منابع، جریان توسعه و اثرات آشکار در مکان، اقتصاد، 

( و به عنوان یك صنعت چند 12)ت جامعه، و محیط داشته اس
بعدی و به عنوان یك نیروی محرک در توسعه جهانی مطرح 

تبلیغات به معنای رساندن پیام، خبر یا مطلبی به اطلاع (. 23ت )اس
سانهترده با مردم با استفاده از رمردم و به عبارتی ارتباط بسیار گس

 بیانیباشد. به می. های جمعی مانند رادیو، تلوزیون، روزنامه ها و..
تبلیغات شامل بهره گیری از رسانه های نوشتاری، صوتی  ،دیگر

دمات خ گوناگونو تصویری برای ارسال پیام به مصرف کنندگان 
باشد که با هدف دریافت پاسخ فوری مسافرتی و گردشگری می

 (.11د )گیرمی انجامو پیوسته از بازار مصرف 
ای نزدیك نظر سازمان جهانی گردشگری، در آینده بر اساس

های مناسب اطلاعات و ارتباطات عملا کشورهای فاقد زیر ساخت
زیرا بدون  .دهای گردشگری حذف خواهد شاز چرخه رقابت

ات تبلیغ مقاصد و محصولات فناوری اطلاعات و ارتباط
ل در کنار عوام ،البته گردشگری و جذب گردشگر ممکن نیست.

فناوری و اطلاعات و ارتباطات مانند اینترنت، رادیو و تلوزیون و 
در برخی کشورها از جمله ایران هنوز ارتباطات فردی  روزنامه

چهره به چهره و مجاورتی نیز از عوامل اصلی تبلیغ گردشگری 
 (. 11ت )اس

در صنعت گردشگری بازاریابی، مقوله تبلیغات نقش  ،بنابراین
ای که در فرایند ای در بازاریابی و توسعه آن دارد. به گونهعمده

د به جای آن قرار گیرد. چرا که توانمیای نبازاریابی هیچ گزینه
د توجهات راجلب کند؛ علاقه بوجود آورد؛ ترغیب توانمیتبلیغات 

 .د؛ یعنی گردشگران بالقوه را بالفعل تبدیل کنکند و عملی کند
 مهم یپس در دنیای صنعت گردشگری کنونی، تبلیغات جایگاه

را به خود اختصاص داده است و به مثابه یك پیام و ابزار مناسب 
برای رسیدن به اهداف بازاریابی محضولات گردشگری باید فرایند 

 (.5د )نظام مند و هدف دار باشد و از اصول خاصی تبعیت کن
تحلیل بازار گردشگری داخلی شهر »در پژوهشی با عنوان 

ر گردشگران داخلی شه ها و مشکلاتبه بررسی ویژگی« اصفهان
های این صنعت در شهر ترین چالشاصفهان پرداخته شد  که مهم
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یفیت ها و پایین بودن کاصفهان را ترافیك سنگین، گرانی قیمت
 .ددانناطلاع رسانی می

گیری اندازه»( پژوهشی با عنوان 2006) 1اسبیو و همکاران
ت نشان دادن اهمیانجام دادند. هدف « عملکرد بازاریابی در اسپانیا

ارزیابی عملکرد بازاریابی به سبب محدودبودن راههای اندازه
گیری اثربخش عملکرد بازاریابی بود. در این پژوهش معیارهای 
ارزیابی عملکرد بازاریابی، شامل معیارهای مالی، رقابت بازار، رفتار 

ها، مشتریان مستقیم و نوآوری، مصرفکننده، رفتار واسطه
نتایج این پژوهش نشان داد که معیارهای  .تمشخص شده اس

 تر است.مبتنی بر مشتری در صنعت گردشگری اثربخش
بررسی »در پژوهشی با عنوان  (1389ابراهیمی و همکاران ) 

تأثیر تبلیغات بر جذب گردشگران )نمونه موردی گردشگران 
یغاتی های تبلالمللی شهر اصفهان( به بررسی تأثیر رسانهبین

شده در صنعت گردشگری شهر اصفهان و شناسایی رسانه استفاده 
د که دهاز پژوهش نشان می بدست آمدهنتایج  ؛اندمناسب پرداخته

ابزار تبلیغاتی استفاده شده در حوزه شهر اصفهان برای جذب 
نج ابزار از پ توانمیالمللی تأثیرگذار نبوده است و گردشگر بین

فاده کرد. بروشور و روزنامه استکتاب، تبلیغات اینترنتی، تلویزیون، 
لات ها، سنین و تحصیتأثیر این ابزار برای مناطق، جنسیت مقدار

 متفاوت بوده است. ،گوناگون

پژوهشی به  ( در2018)2سلمان یوسف و فان خی چنگ
بررسی استفاده از اینترنت در ترویج غذاهای حلال و گردشگری 
آشپزی از طریق تحلیل محتوا در دفاتر ملی چین،کره جنوبی و 

از پژوهش نشان داد که کره  بدست آمدهتایلند پرداختند نتایج 
جنوبی و تایلند با معرفی و ترویج غذاهای حلال، برای گردشگران 

سیل استراتژیك کشورشان به عنوان مقصد مسلمان سعی در پتان
بازاریابی گردشگری برای مسلمانان داشتند در حالی که همین 

 موضوع استراتژی در مورد کشور چین مشاهده نشد.
ای به بررسی نقش ( در مقاله2018هلنا البوکاکی و دیگران )

های اطلاعات جغرافیایی در توسعه گردشگری و ارائه سیستم
دست باند نتایج رچه در منطقه آویرو پرتغال پرداختهیکپا هایداده
نشان داد که تالاب منطقه آویرو ویژگی منحصر به فردی  آمده

بی های پایدار بازاریادارد که امکان توسعه گردشگری و استراتژدی
 .کندهای طبیعی و فرهنگی فراهم میرا بر اساس ویژگی

ی به نقش هشپژو( در 2014) 3سارا دولنیکار و آماتا رینگ
 اند در اینبازاریابی گردشگری: گذشته، حال و آینده پرداخته

پژوهش یك شبکه دانش بازاریابی گردشگری ایجاد کرده و از آن 
کند. این شبکه آشکار به عنوان چارچوبی برای بررسی استفاده می

 
1-  Eusebio,Andreu & Belbeze 

2- SalmanYousaf FanXiucheng 

3 - SaraDolnicar AmataRing 

بازاریابی گردشگری موجود در درجه  هایپژوهشند که کمی
های خدمات متمرکز و نگهداری وعدهبه چگونگی انجام  نخست
های مدیریتی یا ایجاد گیریبرای بهبود تصمیم تربیشبوده و 

ها، چارچوب هایی را ایجاد کرده بینش در مورد ارتباطات بین سازه
( به بررسی سیاست2014)4روبن مولینا مارتنز و همکاران است.

پذیری های عمومی و بازاریابی گردشگری. تحلیلی از رقابت
-جهانگردی در مورلیا ، مکزیك و آلکالا د هنرس، اسپانیا پرداخته

های عمومی و بازاریابی گردشگری به در این مقاله ازسیاست اند.
عنوان عوامل تعیین کننده رقابت در گردشگری ارائه شده و نتایج 
یك مطالعه میدانی با موضوع را در شهرهای مورلیا، مکزیك و 

دهد. این شهرها به دلیل ارزش انیا ارائه میآلکالا د هنرس اسپ
تاریخی و فرهنگی دارای مقاصد گردشگری در سطح جهانی 
هستند و توسط یونسکو به عنوان میراث جهانی شناخته می شوند. 

لازم است تا عواملی که تعیین کننده رقابت در  ،بنابراین
 جهانگردی در این مناطق هستند، به درستی مدیریت شود.

نقش فروش مکزیك: ارزش "( در پژوهشی به 2013) 5پاولا
پرداخت هیئت گردشگری مکزیك با  "بازاریابی و گردشگری

قراردادن مکزیك به عنوان یك مکان فرهنگی / تاریخی و 
تنوع در صنعت  پییك مقصد آفتاب و دریا ، در  چنین،هم

گردشگری خود و افزایش تعداد بازدید کنندگان از اماکن باستان
شناسی است. در حالی که کارشناسان درباره اثرات مثبت و منفی 

شناسی گردشگری بر روی مردم مکزیك و محافظت از باستان
شناسی بر این بود که اهداف باستان باورنند. در گذشته کمیبحث 

و جهانگردی با هم مغایرت دارند، اما اگر این دو گروه برای تعریف 
های خاص به یکدیگر بپیوندند، اهداف مالی و غیر مالی سایت

فرصت هایی برای ایجاد مشارکت مواد بازاریابی وجود دارد که 
 موجب ترویج آن می شود. اهداف و به نفع هر دو گروه است.

کلاب در کتاب خود با عنوان بازاریابی گردشگری شهرها با 
به »تاکید بر برندگذاری و رویدادهای ویژه برای جذب گردشگران 

به تحلیل محیط بیرونی (« 1390لی موحد و همکاران )ترجمه ع
ه های کبرای شناسایی تهدیدها صنعت گردشگری و موقعیت

ند کسب کنند، و تحلیل محیط توانمیهای گردشگری بازاریاب
 درونی بازاریابی با توجه به برند گزاری گردشگری پرداخته است.

ر (، د2006سامر هوسانی، یوکس ایکنی و مظفر یوسال )
ای با عنوان تصویر مقصد و هویت شخصیت: کاربرد ¬مقاله

های توریستی که در این های نشان تجاری در مکانتئوری
پژوهش ابتدا به بررسی ارتباط میان تصویر مقصد و هویت آن و 
با استفاده از عنوان مقصد گردشگری به عنوان یك محیط به 

4- Rubén MolinaMartíneza,Melissa Ochoa Galván,a 

Ana María GilLafuenteb 

5- Paula 
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ا ب ،ر نهایترابطه نشان تجاری و تصویر برند آن پرداخته و د
د های ابزاری به ارتباط بین تصویر مقصاستفاده از تجزیه و تحلیل

   .و شخصیت آن پرداخته است
 

 ویژگی جغرافیایی منطقه مورد مطالعه
هکتار  6/3688شهر سنندج مرکز استان کردستان با مساحت 

در غرب ایران در بخش جنوبی استان کردستان قرار دارد. سنندج 
درجه طول  46دقیقه عرض شمالی و  35درجه و  14در موقعیت 

شرقی از نصف النهار گرینویچ قرار دارد و ارتفاع آن از سطح دریا 
 ر متغیراست.شه گوناگونمتر در نقاط 1538تا  1450

جام  هایی در یكشهر سنندج از نظر طبیعی محصور بین تپه
های )آبیدر، که کوهها و تپهای ه گونهی قرار گرفته است بیفضا

کوچکه رش و توش نوذر( که در ادامه سلسه جبال زاگرس هستند، 
در پاره ای از نقاط از جمله اند و در اطراف این شهر کشیده شده

جنوب غربی و شمال شرقی رشد و گسترش شهر را محدود کرده

اند ها واقع شدههای زیادی از شهر سنندج بر روی تپهاند. بخش
ت اس شدهو وضعیت توپوگرافی شهر و کوههای اطراف آن باعث 
 شودر وصکه شهر به صورت طبیعی در یك دره نسبتاً مسطح مح

گیری در جهات دیگری گسترش پیدا کرده است. و قطعاً شکل
های اصلی و فرعی، شکل گیری شبکه معابر و خیابان چنین،هم

 تربیشکوچه ها و محلات بر حسب شیب زمین بوده و حتی در 
بندی بندی و تراسها به صورت پلههای شهر، ساختمانقسمت

ه های تازشهرک تربیش) استقراریافته و غیر از محلات نوساز
ها باریك، پرپیچ وخم و پله ای ساخت اطراف شهر( اغلب کوچه

کیلومتر از سه کیلومتری شرق  95باشند. رود قشلاق به طول می
توان به کوه آبیدر، کند. از کوههای سنندج میسنندج عبور می

الدین اشاره شیخ معروف، چرخ لان، مسجدمیرزا، ملاکار و سراج
باشد و کیلومتر می 512ن کرد. فاصله شهر سنندج تا تهرا

کیلومتر با خط مرزی نیز فاصله  140مریوان  راهاز  چنین،هم
(.1)دارد

 

 
 (author,2017)موقعیت جغرافیایی منطقه مورد مطالعه -1شکل 

 

 پژوهشروش 

 تحلیلی و از لحاظ -روش از نوع توصیفی از نظرپژوهش این 
 -از نوع موردیها آوری داده گردباشد. شیوه هدف کاربردی می

روش  ای استفاده شده است.کتابخانه و ای روش پیمایشیزمینه
آوری گرد راهدر این پژوهش پیمایشی است که  هادادهگردآوری 

ارائه  راه زمستقیم و ا گونهکه به  نظرات گردشگران و کارشناسان
پرداخته شده است. برای تدوین  هادادهآوری گردبه  نامهپرسش

، مروری بر تحقیقات پیشین و تصویری پژوهشچارچوب نظری 
ای )اسنادی( که شامل از روش کتابخانه پژوهشکلی از قلمرو 

ها، مقالات، گزارشتوصیفی و آماری از کتاب هایدادهگردآوری 

 های آماری است نیز بهره گرفته شدهسالنامهها، و ها، پایان نامه

 .است

ط توس پژوهشمتغییرهای مورد استفاده در این  ،بنابراین
نامه طراحی و در اختیار گردشگران قرار پرسش راهکارشناسان از 

در  پژوهشاز سوالات مورد  بدست آمدهگرفت سپس نتایج 
ها و وارد و با توجه به شاخص SPSSدر نرم افزار  نامهپرسش

نرم افزار تاپسیس و  راهوزن دهی شد و از  نامهپرسشهای گویه
 منطق فازی مورد تحلیل قرار گرفت.

جامعه آماری در این پژوهش را گردشگران نوروزی سال 
از هفت منطقه بزرگ گردشگری )منطقه گردشگری البرز،  1396

سبلان، زیارتی ، زاگرس، قلب ایران، جنوبی، باستانی( به شهر 
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آمار سازمان  بر اساس دهند.دج را وارد شده اند،تشکیل میسنن
میلیون نفر مسافر  1میراث فرهنگی و گردشگری که بالغ بر 

د ای چنگیــری خوشهاز شیوه نمونه پژوهشباشنـد. در این می
گیری عموماً در نمونه روشاستفاده شده است. این  1ایمرحله

وقتی که گردآوری  شـود و یامناطق وسیع به کار گرفته می
دهد فهرست کاملی از عنصرهایی که جامعه آماری را تشکیل می

« ایگیــری خوشهنمونه»توان از ناممکن یا غیرعملی باشد، می
مار رسمی سازمان میراث فرهنگی و آ بر اساساستفاده کـرد. 

گردشگری استان کردستان، حجم مسافران ورودی به شهر 
وجه با ت پژوهشباشـد در این میلیون نفـر می 1سنندج بـرابـر بـا 

به حجم جامعه و واریانس محاسبه شده برخی از متغیرهای مهم 
در مرحلـه پیش آزمون، از فرمول کوکـران برای برآورد  پژوهش

حجـم نمونـه استفـاده شـد حجم نمونه با توجه به تعداد 
با توجه به  1396گردشگران ورودی به شهر سنندج در سال 

درصد و  95فرمول کوکرال و در نظر گرفتن سطح اطمینان 
 .شدنفر براورد  400درصد،  5احتمال خطای 

 spssو با استفاده از نرم افزار  نامهپرسشبرای تعیین پایایی 
قاعده تجربـی آلفـا  بر اساس شد.آزمون آلفای کرونباخ انجام 

یـی باشـد تا بتوان مقیاس را دارای پایا 7/0دست کم بایـد 
( 7211/0دست آمده آزمون ) همقدار آلفای کرونباخ ب .دانست

دهنده پایایی قابل باشد که نشان( می7/0بیش از حد نصاب )
 .است نامهپرسشقبول 

از های تبلیغاتی تأثیرگذاری ابزار چگونگیسنجش  برای
توضیح بیش برای( استفاده شـده است. 2الگوی نظـری شکل )

توان گفت که انتخاب ابزارهای تبلیغاتی کارآمد تر این مـدل می
دهد و های گردشگری شهر را افزایش میرونـد شناخت جاذبه

های گردشگری شهر نیز باعث افزایش جذب شناخت جاذبه
شـود.گردشگر به شهر مورد مطالعه می

 

 
  

 

 

 

 

 .(author,2017)فرآینـد تأثیرگذاری تبلیغات بر افزایش جذب گردشگر -2شکل   

 

 ارزیابی تاثیرات ابزارهای تبلیغاتی بر جذب گردشگران شهر سنندجساختار سلسله مراتبی  -3شکل 

 

ط های تبلیغاتی توستأثیرگذاری گویه مقداربرای ارزیابی 
ها های مخصوصی تهیه شد که در زیر به آنمتخصصان گویه

 شـوداشاره می

 
1- Multistage cluster sampling 

بندی و تعیین وزن ها مورد توجه در رتبهها و معرفهمؤلفه
ها توسط تیم خبره مشخص گردید. تجربیات و سوابق کلامی آن

مؤلفه )صرفه جویی در  6منجر به انتخاب،  ،گذشته تیم، در نهایت

 شیوه تبلیغاتی کارآمد
 

 

های شناخت جاذبه

 گردشگری
گردشگر جذب  
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اط های انگیزشی، ارتبوقت و هزینه، قابل اعتماد بودن، ایجاد رفتار
معرفه  6مستمر با گردشگران، دسترسی آسان و افزایش آگاهی( و 

)تلویزیون، کتاب راهنما، اینترنت، روزنامه و مجلات، سمینار و 
جهت وزن دهی ( 4-7ها و بروشور(، مطابق شکل )کنفرانس

در ادامه از کارشناسان خواسته شده  کلامی کارشناسان انجامید.
ست، درج شده ا نامهپرسشهای که در است که با توجه به پیوستار

ها را بر جذب گردشگران به ها و معرفهاهمیت این مؤلفه مقدار
 شهر سنندج نسبت به هم )در هر ردیف( تعیین بفرمایند.

( 4در شکل ) پژوهشفرایند روش  برای درک بهتر موضوع
 .درج شده است

 

 
 

 
 
 
 
 

      

 

 
 
 
 

 .(author,2017)ش پژوهفرایند روش  -4شکل 

 
برای ارزیابی  شود،میمشاهده  1که در جدول  گونههمان

تأثیرگذاری ابزار های موثر تبلیغاتی بر ترغیب گردشگران  مقدار
 های تهیه شده است.به شهر سنندج گویه

 

های تبلیغاتی موثر در توسعه گردشگری شهر سنندج از دیدگاه جامعه مهمانشاخص -1جدول   
 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد موارد

 1 2 3 4 5 تلویزیون

 1 2 3 4 5 روزنامه و مجلات

 1 2 3 4 5 اینترنت

اکتاب راهنم  5 4 3 2 1 

هاسمینارها و کنفرانس  5 4 3 2 1 

 1 2 3 4 5 بروشور

 

 های پژوهشیافته
سازمان میراث فرهنگی و گردشگری، کشور را به هفت  

 در اینی بزرگ گردشگری تقسیم بندی کرده است. منطقه

اطی ها توصیفی و استنبتحلیلتا  پژوهش سعی بر آن بوده است
بر اساس جامعه مهمان، ورودی از هفت منطقه بزرگ گردشگری 
بر اساس تقسیم بندی سازمان میراث فرهنگی و گردشگری 

هاها و معرفهشناخت و تعریف مولفه  

ها توسط کارشناسان ها و مولفهبندی معرفهاهمیت و رتبه

ها با استفاده از مدل تاپسیسها و مولفهتعیین وزن معرفه  

هامعرفهتعیین وزن نهایی   

 شناخت کارامدترین ابزارهای تبلیغاتی گردشگری
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بیانگر این  نامهپرسش. داده های استخراج شده از انجام گیرد
ین سهم بازار گردشگری تربیش %34است که منطقه زاگرس با 
(، %21صاص داده است و منطقه البرز )شهر سنندج را به خود اخت

(، کاروان رو 8(، باستانی )%%12.5(، سبلان )%16قلب ایران )

های بعدی را کسب (، به ترتیب رتبه%3.5(، زیارتی )%5جنوبی )
گردشگران مورد پرسش قرار داده شده به تفکیك  درصداند. کرده

 .باشد( قابل مشاهده می1نقشه )مناطق گردشگری در 

 

 
 

 .(author,2017)گردشگران مورد پژوهش قرار داده شده به تفکیک مناطق گردشگری درصد -1نقشه 

 

درصد پاسخ 3/64دهد که های توصیفی نشان مییافته
 چنین،همدهند و درصد را زنان تشکیل می 7/35دهندگان مرد و 

درصد از پاسخ دهندگان را دارای تحصیلات فوق دیپلم و  5/52
درصد را فوق لیسانس  5/11درصد سیکل و دیپلم و  36لیسانس، 

وضعیت شغلی گردشگران مورد پرسش دهد و بالاتر تشکیل می
قرار داده شده از هفت منطقه گردشگری ورودی به شهر سنندج، 

درصد از پاسخگویان  8/35که  ایگونهباشد به قابل مشاهده می
درصد کارمندان بخش  5/18کارمندان بخش دولتی، 

 باشند.درصد بیکار می 2درصد شغل آزاد و  8/43خصوصی،

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 های فرضیه پژوهشیافته

های تبلیغاتی موثر در جذب گردشگر با ارزیابی گویه

 الگوی گزینه شباهت به گزینه ایده آل فازی استفاده از

 های گردشگری ازدر تعیین اهمیت، پنج کارشناس در زمینه
ها را ها و معرفه، درجه اهمیت این مؤلفهنامهپرسشراه پاسخ به 

های درجه مقدار 2به صورت عبارات زبانی بیان کردند. جدول 
یف ها را بر اساس طهای زبانی برای رتبه بندی مؤلفهاهمیت متغیر

، (VL)از: بسیار کم ندادهد. که عبارتمیتایی( نشان  7) تایهفت
، (MH)متوسط زیاد، (M)متوسط، (ML)کم-متوسط ،(L)کم
-درجه اهمیت متغیر مقدار( 3) جدول . (VH)و خیلی زیاد (H)زیاد

ها قابل مشاهده است.که عبارت های زبانی برای رتبه بندی معرفه
-طضعیف، متوسط، متوس-است از: خیلی ضعیف، ضعیف، متوسط

 VP,Pخوب، خوب، بسیار خوب به ترتیب، با حروف اختصاری 

,MP ،MG, P VG,G,  مشخص شده است و سپس به اعداد
 .ای تبدیل شدندفازی ذوزنقه
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 هامتغیرهای زبانی برای رتبه بندی مولفه -2جدول 

 (.Eskandari،2017منبع:)

 

هامتغیرهای زبانی برای رتبه بندی معرفه -3جدول   

 (.Eskandari،2017منبع:)

 

های تبلیغاتی موثر در توسعه شاخص مقدار 4جدول 
گردشگری رو با توجه اهمیت معیارهای انتخاب شده نشان می

 که توسط یهایانتخاب  شده و شاخصدهد با توجه به معیارهای 

ا ارزشهها و معرفهبندی مولفهکارشناسان مربوطه با توجه به رتبه
 .گذاری شده اند

 

خیلی  اهمیت

 کم
کم -متوسط کم  متوسط 

 -متوسط

 زیاد
 زیاد

خیلی 

 زیاد

متغیر )

 بر jiزبانی( 

 تأثیرگذاری

 درجه

VL L ML M MH H VH 

مقدار کمی 

فازی متغیر 

 زبانی

(0،0،

0،0.1)  

(0.1،0.2،0.

2،0.3)  

(0.2،0.3،0

.40.5)  

(0.4،0.5،0.

5،0.6)  

(0.5،0.6،0.

7،0.8)  

(0.7،0.8،0.

8،0.9)  

(0.8،0.9

،1،1)  

خیلی  اهمیت

 ضعیف
 ضعیف

 -متوسط

 ضعیف
 متوسط

 -متوسط

 خوب
 بسیار خوب خوب

)متغیر 

 بر jiزبانی( 

 تأثیرگذاری

 درجه

VP P MP P MG G VG 

مقدار 

 کمی فازی

 متغیر زبانی

(0،0،1،2)  (1،2،2،3)  (2،3،4،5)  (4،5،5،6)  (5،6،7،8)  (7،8،8،9)  (8،9،10،10)  
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ها توسط تصمیم گیرندگانها و مرفعهرتبه بندی مولفه -4جدول   

 

 ها توسط تصمیم گیرندگانها و مرفعهرتبه بندی مولفه -4ادامه جدول 

 
 
 
 
 
 
 
 

  صرفه جویی در وقت و هزینه قابل اعتماد بودن
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س )
شنا
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س )
شنا
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VH VH MH H VH VH H H VH H 
اهمیت 
هامعیار  

G G MG G G VG G G VG MG تلویزیون 

VG VG MG VG G VG VG P G G 
روزنامه و 

 مجلات

M

G 
MG P MG MG VG VG G VG VG اینترنت 

G G G G G G MG P MG P 
کتاب 

 راهنما

VG VG G VG VG MG MG P MG P 
سمینارها 

هاو کنفرانس  

M

G 
MG P MG G G MG P MG MG بروشور 

  ایجاد رفتارهای انگیزشی دسترسی آسان
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شنا
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5)
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کار
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کار
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H VH VH H MH VH VH VH VH H 
اهمیت 
هامعیار  

VG VG G VG VG VG VG G VG VG تلویزیون 

VG G MG G VG VG G MG MG MG 
روزنامه و 

 مجلات

VG G G G VG VG G MG G MG اینترنت 

MG MG P MG MG G MG P MG MG کتاب راهنما 

P MG P P P MG MG P G P 
سمینارها و 
هاکنفرانس  

MG MG MG G P G MG P MG P بروشور 
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 ها توسط تصمیم گیرندگانها و مرفعهرتبه بندی مولفه -4ادامه جدول 

 (Eskandari،2017منبع:)
 

 آل برای هر معیارفاصله بین هر گزینه و حل ضد ایده -5جدول 

 

تأثیرگذاری گویه مقدارتجزیه و تحلیل ارزیابی 

های تبلیغاتی با استفاده از الگوی شباهت به گزینه 

 آل فازیایده
های نهایی معرفه های نهایی راه حل ایده آل ، وزن5جدول 

هباشد. معرفگردشگری شهری میفازی ابزارهای تبلیغات موثر 
های تبلیغات موثر گردشگری برای ارزیابی عملکرد مؤثرترین 

آل های تبلیغاتی با توجه به شباهت به گزینه ایدهارزیابی گویه
ها . در این ارزیابیاستمتفاوت  یهایبندیفازی دارای رتبه

 ها، متخصصین بر این باورند که معرفه تبلیغات تلویزیونیمعرفه
بالاترین امتیاز را به خود اختصاص داده است.  578/0با وزن 

، تبلیغات 574/0با وزن  هروزنامه و مجل راهمعرفه تبلیغات از 
، 486/0، انتشار کتاب راهنما با امتیاز 573/0اینترنتی با امتیاز 

و پخش  475/0ها با امتیاز برگزاری سمینارها و کنفرانس

های بعدی قرار ، در رتبه453/0بروشورهای تبلیغاتی با وزن 
 .اندگرفته

 

عوامل ترغیب کننده پاسخگویان جهت سفر به شهر 

 سنندج با استفاده از آزمون فریدمن
های مربوط به ، تمامی شاخص6جدول  هایبر اساس داده

دار دار بوده است؛ با توجه به مقترغیب گردشگران برای سفر، معنی
 000/0سطح معناداری برابر با  و 6درجه آزادی برابر با  خی دو،

باشد؛ نتیجه گرفت: تهیه فیلم و برنامه تلویزیونی )با میانگین می
(، اطلاع2(، تهیه لوح فشرده بروشور و عکس )با میانگین 3.95

)با  هاه(، انتشار روزنامه و مجل2.95رسانی اینترنتی )با میانگین 
برپایی سمینارهای (، 1.5(، کتاب راهنما )با میانگین 2.93میانگین 

(، بر ترغیب پاسخگویان به سفر به 1ها )با میانگین و کنفرانس
 .شهر سنندج تأثیـرگذار بوده است

  افزایش آگاهی ارتباط مستمر با گردشگران
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H H MH VH H H H H VH VH 
-اهمیت معیار

 ها

VG VG G VG VG VG VG G G VG تلویزیون 

G VG G G VG VG VG G G G 
روزنامه و 

 مجلات

G G G G VG VG G G G G اینترنت 

G MG MG MG G VG VG G MG MG کتاب راهنما 

MG MG MG MG P VG VG MG MG G 
سمینارها و 
هاکنفرانس  

MG MG MG MG P VG MG MG MG P بروشور 

افزایش  ارتباط مستمر
 آگاهی

دسترسی 
 آسان

ایجاد رفتارهای 
 انگیزشی

قابل اعتماد 
 بودن

صرفه جویی 
 در وقت و هزینه

 

 تلویزیون 0.48 0.48 0.55 0.56 0.51 0.55

روزنامه و  0.46 0.56 0.41 0.53 0.59 0.53
 مجلات

 اینترنت 0.52 0.39 0.47 0.55 0.58 0.59

 کتاب راهنما 0.36 0.50 0.37 0.48 0.40 0.44

سمینارها و  0.33 0.50 0.37 0.35 0.46 0.56
هاکنفرانس  

 بروشور 0.37 0.52 0.37 0.43 0.41 0.37
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ابزار های تبلیغاتی ترغیب کننده گردشگران برای سفر به شهر سنندج -6جدول   

 (.Eskandari،2017منبع:)

 

تجزیه و تحلیل تبلیغات موثر گردشگری شهر 

 و  FTOPSISسنندج به دست آمده از الگوی 

 گردشگران
های نهایی راه حل ایده آل مثبت ماتریس حاصل ضرب وزن

ست بد هایدادهتبلیغات موثر بر گردشگری شهری و میانگین 
که  گونهباشد. همانها مینامهپرسشآوری افراد در گرداز  آمده

های یك رسانه قابل مشاهده است. مؤلفه 7در ارزیابی جدول 
موثر برای جذب گردشگر مؤلفه تلویزیون  کارامد برای تبلیغات

بالاترین امتیاز را به خود اختصاص داده است. مؤلفه 2.27امتیاز 
، روزنامه و مجلات با 1.690رسانی اینترنتی با امتیاز های اطلاع

، کتاب راهنما با امتیاز 0.906، توزیع بروشور با امتیاز 1.68امتیاز 

، در رتبه0.475ها با امتیاز سهای و کنفرانبرپایی سمینار 0.729
که مؤثرترین ابزارهای  ایگونهاند. به های بعدی قرار گرفته

 رود.تبلیغاتی جهت جذب گردشگر بشمار می
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 و گردشگران FTOPSISتبلیغات موثر گردشگری شهر سنندج به دست آمده از الگوی  -7جدول 

 (.Eskandari،2017منبع:)

 

رسد بین انتخاب ابزارهای تبلیغاتی و جذب به نظر می

 گردشگر به شهر سنندج تفاوت معناداری وجود دارد. 
آزمون به کار رفته در این فرضیه فریدمن و مدل شباهت به 

از آن نشان  بدست آمدهباشد. نتایج گزینه ایده آل فازی می
های مربوط به ترغیب گردشگران برای دهد تمامی شاخصمی

و سطح  6دار بوده است با توجه به درجه آزادی برابر با سفر، معنی
توان نتیجه گرفت: تهیه فیلم باشد؛ میمی 000/0معناداری برابر با 

(، تهیه لوح فشرده بروشور و 3.95و برنامه تلویزیونی )با میانگین 
(، 2.95رسانی اینترنتی )با میانگین (، اطلاع2ا میانگین عکس )ب

(، کتاب راهنما )با 2.93)با میانگین  هاهانتشار روزنامه و مجل

 موارد

نی
اوا

فر
 

ین
نگ

میا
 df X^2 ob 

ح 
سط

نی
مع

 

 6 3.95 400 تلویزیون
68

3.
82

5
 

00
0

. 

 2.93 400 روزنامه و مجلات

 2.95 400 اینترنت

 1.5 400 اکتاب راهنم

 1 400 هاسمینارها و کنفرانس

 2 400 بروشور

اوزان الگوی  موارد
topsis 

میانگین نظرات 
 پاسخگویان

اوزان رسانه 
 کارآمد

 رتبه

 1 2.27915 3.95 0.577 تلوزیون

 3 1.68182 2.93 0.574 روزنامه و مجلات

 2 1.69035 2.95 0.573 اینترنت

اکتاب راهنم  0.486 1.5 0.75 5 

هاسمینارها و کنفرانس  0.475 1 0.475 6 

 4 0.906 2 0.453 بروشور



و همکاران اسکندری  

 182 167-186(: 47) 12؛ 1400برنامه ریزی شهری.  و پژوهشفصلنامه علمی 

(، 1ها )با میانگین های و کنفرانس(، برپایی سمینار1.5میانگین 
بر ترغیب پاسخگویان به سفر به شهر سنندج تأثیـرگذار بوده است 

 ناگونگوو متخصصان هم بر این باورند که بین انتخاب ابزارهای 
تبلیغاتی و جذب گردشگری تفاوت وجود دارد و هر گویه 

 ،ابراینکند؛ بنتأثیرگذاری متفاوتی را بر جذب گردشگر ایفا می
 گیرد.مورد تایید قرار می پژوهشفرضیه 

 

 گیرینتیجه
نجا که هدف از این پژوهش توسعه بازاریابی گردشگری آاز 

که بازاریابی گردشگری در محیط شهری است و با توجه به این
 توسعه در بالقوه بازاریابی هایقابلیت ،افتد لذاشهری اتفاق می

گردشگری شهر سنندج نیز مورد توجه و ارزیابی قرار گیرد. بدین 
به  گردشگری گوناگونها یا مناطق معنا از مسافرانی که از استان

اند، نقاط قوت جذب گردشگری این دهکرشهر سنندج مسافرت 
 تقویت این نقاط گام برداشته شود. راستایمنطقه را شناخته و در 

مسافر  مقدارترین و مناطقی که کم هابرای استان ،از سوی دیگر
های گردشگری شهر ترین رضایت و شناخت نسبت به جاذبهو کم

اند، سعی شود نقاط ضعف را کنار زده و پیشنهاد سنندج را داشته
ود شو تنوع تبلیغات افزایش یابد. این امر موجب می مقدارشود می

ین ظرفیت رتبیشاز مناطق که  تربیشبر تقویت و استفاده  افزون
 های بالقوه دیگراند، بتوان از ظرفیترا در جذب گردشگر داشته

توسعه  ،جذب گردشگر و در نهایت vhsjhdمناطق نیز در 
گردشگری استان، استفاده بهینه کرد. این وضعیت بهینه، نیازمند 
ایجاد یك مدیریت منسجم، هماهنگ کننده و دارای برنامه 

ب بر رفع کمبودها و موانع جذ افزونکه بتواند  ایگونهباشد. به می
های موجود را نیز با کیفیتی بالاتر گردشگر، امکانات و زیرساخت

های امین ها با پژوهشاین یافته .کندبه گردشگران عرضه 
همسان  (Gilmore,2002( و گیل مور )1388بیدختی، نظری )

با  ،دهد که در نهایتهای این پژوهش نشان میمؤلفهت. اس
های تبلیغاتی کارآمد موجب، مدیریت توانمیها رعایت مولفه

 توانیمو با ابزار تبلیغات  شدشهر سنندج در مقایسه با سایر رقبا 
تصویری بهتراز بازاریابی گردشگری شهر سنندج ارائه داد و شهر 

 این اصل . اگردادسنندج را به سمت توسعه و پیشرفت سوق 

 انواع جذب زمینه در تبلیغات که باشیم داشته باور را مهم

 توسعه راستایدر  گذارینوعی سرمایه شهر در گردشگر

اس بسیار حس یاست، مدیریت گردشگری نقش گردشگری شهری
های متفاوت تبلیغاتی. باشد که تابعی است از سازوارهرا دارا می
ث برون ک (Williams,2006) ویلیامز هایپژوهشبا  این یافته

(Brown ,2009) باشدهای تبلیغاتی همسو میدر امر فعالیت. 
یغات از تبل ، بایدامروزه در صنعت بازاریابی گردشگری شهری

ایی ترین ابزار در جذب گردشگر به صورت حرفهبه عنوان مهم
که گردشگری و تبلیغات در فرایندی  گونههمان ؛استفاده کرد

رفی مطمئناً اگر مع ،مشخص پیوند تنگاتنگی با یکدیگر دارند
 ایآینده در های تبلیغاتی کارآمد صورت پذیرید،ها با ابزارجاذبه

 گردشگران در سطح شهر سنندج جذب ظرفیت چندان دور، نه

ز های جنکیناین یافته در راستای یافته .یابدمی افزایش
(Jenkins ,1996) گونه همانباشد. می (1380صردی ماهکان ) و

ترین عوامل مشاهده است، مهم قابل 5که در مدل مفهومی شکل 
گیری بازاریابی گردشگری شهری عبارت است از: ـر در شکلمؤث

های های امکانات و زیر ساختشناخت نقاط قوت و ضعف
گردشگری شهر و رفع مشکلات و تقویت نقاط قوت، ارزیابی 

هویهای گردشگری شهر، انتخاب گعملکرد مدیریت چگونگی
موعه مجکه های شهـر تبلیغ جاذبه برایهای مناسب تبلیغاتی 

شـود. این امور این عوامل به توسعه بازار گردشگری منجـر می
همه این  ،شود. در نهایتخود موجب افزایش میل به سفر می

 عوامل بـه افزایش جذب گردشگر منجر خواهد شد.

    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 ارزیابی توسعه بازاریابی گردشگری شهری )مطالعه موردی: شهر سنندج(

 167-186(: 47) 12؛ 1400برنامه ریزی شهری  و فصلنامه علمی پژوهش 183

موازی گردشگری هایعملکرد مدیریتبررسی   

اتی مناسبتبلیغهای انتخاب گویه  

گردشگرانها و نظرات شناسایی دیدگاه  

 توسعه بازارگردشگری

 افزایش میل به سفر 
 جذب گردشگر

 بازاریابی گردشگری

بازار گردشگریها ضعفها و قوتشناسایی   

 
 

     
 

  
 
  
 

  
 

 

  
  

 

 

      (author,2017)پژوهشمدل مفهومی  -5شکل 

 

 پیشنهادها

 یابی و بهره بازار عه  هانی توســـ جارب ج گیری از ت
شهری از  شگری  سترش  راهگرد و  هایدادهآموزش، بازدید و گ

ه ب گوناگونهای تجارب الکترونیکی و شـــرکت در نمایشـــگاه
 گردشگری. گوناگونها به بخش گذاریمنظور هدایت سرمایه

 های اجتماعی، فرهنگی، اقتصــادی، در انجام پژوهش
سعه  سط پایداری تو شگری و حمایت همه جانبه در ب حوزه گرد

شهری از نتایج پژوهش شگری  های متنوع ریزیها و برنامهگرد
ته یاف ـــاس  نه های اینبر اس های و تغییر نگرش هاپژوهشگو

مسئولان و شهروندان نسبت به گردشگران شهری، برای جذب 
 پایدار گردشگری شهری.    

  ارتقاء فرهنگ پذیرش گردشگر توسط  راستایتلاش در
 .مدآهای تبلیغاتی کاررسانه

 های گردشگری شهر سنندج تبلیغات جاذبه
تلویزیون و مجلات برای معرفی  راهبه ترتیب الویت، از 
های طبیعی و انسانی شهر سنندج و هر چه بهتر جاذبه

کارگیری نیروهای متخصص و با تجربه در زمینه به
 های تبلیغاتی گردشگری.فعالیت
 های تبلیغاتی کارآمد جهت استفاده از گویه

معرفی امکانات و جاذبه های گردشگری شهر با توجه به 
 فت منطقه گردشگری.تفکیك ذائقه هر ه
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