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Introduction: Tourism is considered a major power where it has a constructive 

effect on the environment, society, and the overall economy. The importance of the 

tourism industry is derived from its role as a strategic economic function for so 

many countries around the world. According to them, this study was conducted due 

to the great importance of the tourism sector and its influence on other economic 

sectors, and because of the growing implementation of the destination image 

concept in the field of tourism, where the mental image of a travel destination has an 

important role in convincing people to visit that place. The purpose of this study is 

to study tourism advertising strategies and analysis the components of each 

dimension of an effective advertising strategy in order to reconstruct the tourist 

image of the tourist destinations in crisis. 

Methodology: This study is a qualitative study based on the grounded theory and, in 

terms of purpose, is an exploratory study. A review of the theoretical basis and 

literature review in the field of reconstruction of tourists' mental images and the 

models used in these studies have been used to extract their elements. At this stage, 

and in order to get to the purpose of the study, a number of questions were designed 

that include the main question and some sub-questions. The main question is: what 

is the advertising strategy for reconstructing the mental image of tourists? The sub-

questions of the research are: 1) who is the target audience of the considered 

advertising strategy? 2) What is the content of advertisements for the reconstruction 

of the mental image of tourists in crisis countries? 3) What media is suitable for 

reconstructing the mental image of tourists? 4) What should be the frequency of 

repetition of the ad needed to reconstruct the mental image? The exploratory section 

used semi-structured interviews with tourism industry experts in Syria and Iran to 

collect samples. The refined variables and the relationships between them have been 

identified using grounded theory to increase the understanding of the problem. 

Content analysis methods have been used. In this regard, to analyze the interviews 

and obtain the findings, (Atlas Ti) software was used, which has produced several 

graphs with the help of this software. The statistical population of this research, as 

we said before, was the tourism industry experts of Syria and Iran, where it 

consisted of 11 experts. In this study, the sample size was selected based on the 
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theoretical saturation of academic and tourism industry experts. Purposeful sampling 

was performed according to the theoretical saturation approach.  

Discussion and Results: The experts of the tourism industry in Syria and Iran stated 

that regarding the specific situation in Syria, the target audience should be either 

neighboring or friendly countries, where they may have the ability to know the real 

situation that exists in the country in the light of its special conditions. In addition to 

that, overseas tourism agencies can also be considered a target audience. Speaking 

about advertising content, it can be designed in several ways, such as using the 

concept of religious tourism, health tourism, war tourism, documentary advertising, 

other travel details, focus on the desert, historical and archaeological places and 

destinations that were exposed to war, use of a combination of advertising types, 

including video, photos, and posters, use of domestic tours as advertising, focus on 

government actions and security, and cultural and entertainment aspects of the 

destination. The data collected from tourism sector experts showed that it is better to 

use social media such as Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, Websites, 

Wikipedia, and others to spread this advertisement. Television is also still an 

influential tool. In addition, international tourism exhibitions may be one of the most 

important means to be used in order to promote the destination, and word-of-mouth 

advertisements may also have a great influence in this respect. On the other hand, 

inviting public figures, communicating with foreign tourism companies, and having 

an agent in foreign countries can be used to promote the destination's image abroad 

too. Also, the role of embassies and tourist ministries should not be ignored. Finally, 

in order to determine the number of repetitions of the advertisement, accurate 

research should be done to determine the average usage of the selected media by the 

people of the target countries. But in this regard, it must be mentioned that some 

experts think that broadcasting advertisements less than four times a day will not be 

effective enough. Others think that the advertising must be taken into consideration 

for at least six months to get the expected benefit from it. On the other hand, there is 

no specific number of contributions to the international tourism exhibitions, and the 

usage of word-of-mouth advertising cannot be connected to repetition. 

Conclusion: Many concepts must be taken into consideration in order to develop the 

tourism sector in a country where it is considered one of the vital sectors that has the 

potential to increase national income and help strengthen and revive the country's 

economy. This sector has a significant effect on many other economic sectors, but 

despite that, it is very sensitive and capable of being affected by many factors. 

According to this, the importance of this study comes from the growing importance 

of the tourism industry and the destination image, which play a great role in 

affecting visitors' perception of a destination and forming their attitude toward it. 

Keywords: Advertising, Advertising strategy, Destination image reconstruction, 

Tourism, Grounded Theory. 
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 بازسازی تصوير ذهنی گردشگران درتحلیل استراتژی تبلیغات تبیین و 

 و حسابداری، دانشگاه شهید بهشتیدانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت ، وسفی هلا

 دانشگاه شهید بهشتی دانشکده مدیریت و حسابداریدانشیار گروه مدیریت بازرگانی، ، 1پور یبهمن حاج

 استاد گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری دانشگاه شهید بهشتی، یدیخورش نیغلامحس

 استاد گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و حسابداری دانشگاه شهید بهشتی ،زاده یدیمحمدرضا حم
 40/12/1044تاریخ پذیرش:                                                                                                  26/40/1044تاریخ دریافت: 

 

 چکیده 

ترمیم، بازآرایی و در  موثری غاتیتبل هاییاستراتژابعاد  ها وشناسایی و تبیین سازه

که در معرض است. مقاصدی  یمقاصد گردشگر از انگردشگر یذهن ریتصو یبازساز

 ،، از نظر هدفکیفی ،این مطالعه از نظر روش .اندقرار گرفتهای و جنگی تخریب رسانه بحران

عمیق  هایمصاحبهها از طریق داده .است بنیاد نوظهورداده ،از نظر راهبرد واکتشافی 

 رانیو ا هیدر سور یصنعت گردشگرو خبرگان با متخصصان  مندساختاربصورت نیمه

ها و استخراج حبهمصا لیتحل یمحتوا، برا لیتحل  هیتجز یهاروش از، سپس ردآوری شدندگ

با استراتژی  ر تناسبد خبرگان بیان کردند که هایافتهدر مورد د. آنها استفاده ش جینتا

های یا آژانس و کشورهای دوستمخاطب هدف باید کشورهای همجوار، ، ابعاد آن تبلیغات و

 ،یمذهب یگردشگرتواند طراحی شود، مانند باشد. محتوای تبلیغ به چند شکل می خارجی

تمرکز بر  گران،یسفر د اتیجزئ ،یمستند غاتیتبل ،ینگج یسلامت، گردشگر یردشگرگ

که در معرض جنگ قرار گرفته بودند، استفاده از  ییجاها ،یو باستان یخیصحرا، مناطق تار

 یورهااستفاده از ت ،یقیتزر غاتیعکس و پوستر، تبل و،یدیکه شامل و غاتیانواع تبل بیترک

. برای پخش مقصد یو سرگرم یفرهنگ ،یتیامن یهاات حکومت و جنبهتمرکز بر اقدام ،یداخل

های از نمایشگاههای فضای مجازی استفاده شود. علاوه بر این، این تبلیغ بهتر است از رسانه

 .به عمل آیداستفاده اعتبار  مشهور و با های، آدمایتوصیهتبلیغات المللی، گردشگری بین

راجع به تکرار  رفته شود.های گردشگری نباید نادیده گوزارت وها علاوه بر آن، نقش سفارت

تا اثرگذار پخش شود ماه  6به مدت تقریبا ز و وبار در ر 0باید حدود  تبلیغ نیز بحث شد که

 باشد. 

، روش گردشگری، تبلیغات، استراتژی تبلیغات، بازسازی تصویر مقصد :کلمات کلیدی

 .بنیادداده
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 مقدمه 

 عیصنا نیگذارترتاثیراز  یکیدر حال توسعه است و به  یاندهیفزابه طور  یگردشگر

 ریبه سا یگرشصنعت گرد تیو اهم یاست. بزرگشده لیاز کشورها تبد یاریدر بس

 ،یفروشونقل، خردهبا آن مرتبط هستند مانند حمل ماًیکه مستق ییاهبخش

)براید و  دهدیم یشتریب تیاهم رهیو غ یرنظامیغ یهوانورد ،ینوازمهمان

 ؛خارجی و داخلی منابع همزمان کارگیریهب و ترکیب با صنعت این .(1،2424همکاران

. کندایجاد می ایگسترده فرهنگی و محیطیزیست اقتصادی، اجتماعی، منافع

 که است یافته اهمیت کشورها اجتماعی –اقتصادی توسعه در قدری به گردشگری

کنند. می یاد «آلایندگی بدون صنعت» و «نامرئی صادرات» را آن نظرانصاحب

 الاترین بازدهشود که بتلقی می پایدار توسعه اصلی نارکا یکی از گردشگری

 ایجاد ایشبکه  افزوده ارزشخلق  و آوردوجود میهرا برای جامعه ب اقتصادی

 و است جهان در اشتغال ایجاد و درآمدزایی عمده منابع از یکی به علاوه، آن. کندمی

 ارزی درآمد از اعظمی بخش ایتالیا و فرانسه اسپانیا، همچون کشورها از ریبسیا

 منابع ترینمهم بندیتقسیم در. آورندمی دست به گردشگری طریق از را خود

 پر عنوان به آن از برداری بهره و نفت اکتشاف صنعت جهان، در درآمدزایی

 در و خودروسازی، صنعت آن از پس و شودمی مطرح صنعتی فعالیت درآمدترین

 (.2911 همکاران، و ساکتی) است گردشگری سوم، رتبه

اقتصادی،  فقر کاهش شود،ای جامعه میشبکه رونق موجب که گردشگری صنعت   

 لذا. رودملی بالا می رفاه نتیجه در ،اجتماعی و فرهنگی را نیز به دنبال دارد

 را دول و ملل اقوام، بین روابط و هاتمدن و هافرهنگ بین گفتگوی، گردشگری

 به کهاست  افرادی هایفعالیت مجموعه گردشگری،. سازدمی ترنزدیک و ترمتعادل

 امور انجام و استراحت و تفریح قصد به خود کار و زندگی محل از خارج هایمکان

 ایتاپ) کننداقامت نمی هامکان نآ در متفاوت سال یک از بیش و کنندمی مسافرت دیگر

 . (2410، 2نو همکارا

 ریتصو ترویجاز عوامل،  یاریآن به بس تیو حساس یگردشگر تیبا توجه به اهم   

 توانایی یگردشگر ترویجرسد. یبه نظر م یمقصد ضرور کیاز  مناسبمطلوب و 
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ارزش  جادیو در ا داردرا  یخاص مقصدبه سمت  یجلب توجه گردشگران خارج

 (.2410 ،1کاران)هانگ و هم است دیمف یافزوده صنعت گردشگر

نسبت ه گردشگر است ک ییهاها و برداشتدهیاز باورها، ا ایهمقصد مجموع ریتصو   

 تصویر، نیگذارد. ایم تاثیرمقصد  یرقابت تیمقصد خاص دارد و بر موقع کیبه 

و کل تجربه سفر را  تیاز مقصد، رضا دیبازد یبرا ویانتظارات گردشگر، قصد 

، هر تعامل گردشگری یابیبازار دگاهیاز د. (2424، 2نهمکارادهد )لوجو و یم شکل

نظر  نیباشد. از ا ثروممقصد سفر  یریگمیتواند در تصمیمسافران و مقصد م نیب

است  یاطلاعات هجیشود نتیم جادیکه در ذهن گردشگران ا یریاست که تصو یهیبد

مانند  ؛شوندیو مها روبرطول زمان با آن رکه دهایی محرک ایکنند و یکه آنها جمع م

، گرانیمانند باز افراد مشهورنظرات  یحت ایها تیو فعال یاجتماع یهاشبکه

  (.2424، 1همکارانو  نیکولا) استمدارانیورزشکاران و س

کند و به  دیرا تهد یگردشگر یتواند تقاضایم رمنتظرهیغ یبحرانعلاوه بر این،    

ها و یماریبرساند. ب بیآسشهرت محل آن  نیو همچن هاهتل یعملکرد تجار

 زانیلکه بر مب گردشگران نهیهز ینه تنها بر رفتار و الگو یاقتصاد یهابحران

  .(2424، 0و همکاران فانگگذارد )یم تاثیر زین هاآن و قصد بازگشت تیرضا

که  یااز هر فاجعه شتریهمراه است، ب یاسیس یآشفتگ ای سمیکه با ترور یخطر

کند. در واقع، اثرات یشود، گردشگران بالقوه را مرعوب میم جادیتوسط انسان ا

مقصد، قابل توجه  یریپذها و رقابترساختیز ر،یتصو یبرا یبر گردشگر سمیترور

از  گردشگریو  یالمللنیب سمیترور. (9،2410و همکاران چیچویدراگ) است انباریو ز

 درگیر ساختن ،یمل یاعبور از مرزهاز جمله توانایی متقابل آنها  یهایژگیو قیطر

با  یو ارتباط یمسافرت یهایفناور کارگیریهبمختلف و  یشهروندان کشورها

در  یستیترور یدادهایرو تاثیر (.2410، 6)رانجا و پرادهان یکدیگر، ارتباط دارند

 ردیدر کشورها قرار گ یدولت یهااستیس تاثیرممکن است به شدت تحت  یگردشگر

سال  یستیکنند. به عنوان مثال، پس از حملات تروریم یرویکه گردشگران از آن پ

توصیه  شهروندان خودبه  سی، دولت انگلدر آن مردم زیادی فوت کردندکه  2419
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همیت تحقیق حاضر از ا  (.2412، 1)کوربت وهمکاران سفر نکنند ریبه الجزا کرد کهمی

ناشی  ات خارجی،تاثیر حساسیت بخش گردشگری به تعداد زیادی از عوامل و

یا  توانند از مشکلات ناشی از رفتار وگذار بر بخش گردشگری میثراشود. عوامل می

های شدید مؤثر بر جذابیت منجر به ایجاد بحران تصمیمات مردم متولد شوند و

 گذارد.ثر میاشوند که در نتیجه بر تمام اقتصاد کشور، مقصد گردشگری می

منی که محور اصلی این ورهای متأثر از ناایکی از کشکشور سوریه . (2410شریقی، )

بر وضعیت اقتصادی و  منفیات تاثیر ،پژوهش است و طی دهه اخیر وضعیت ناامنی

 شیدر افزا ینقش مهم هیدر سور یبخش گردشگرصنعت گردشگری آن داشته است. 

در  یبخش گردشگر سان،بدیندر دهه گذشته داشته است.  یمازاد در تجارت خدمات

به  زین 2412در سال و همچنین  %62 زانیبه م 2414 با سال سهمقای در 2411سال 

دلار  اردیلیم 02/1خدمات از  رت. مازاد بازده تجا(1)جدول  یافت کاهش % 60 میزان

بودجه  یو به کسر افتیکاهش  2411دلار در سال  ونیلیم 144به  2414در سال 

)نصر و  دیرس یناخالص داخل دیاز تول % 0/9حدود  2412در سال  یدلار اردیلیم 1/2

 (.2411، 2همکاران
 

 4411-4446گردشگری در سوريه، تعداد گردشگران  وارد به کشور بین  -1جدول 

2446 2440 2440 2442 2414 2411 
0211444 0190444 9014444 6422444 0906444 9404444 

 (1،2410)شریقی

         

 2446ی هاسال نیل صادرات( ب)درصد از ک هیسور یدرآمد گردشگر 2جدول 

 دیگر گردشگری به سوریه نرفت. 2412البته از سال  دهدمیرا نشان 2414و
 

 4414و  4446درآمد گردشگری سوريه )درصد از کل صادارت(، بین سال  -4جدول 

2446 2440 2440 2442 2414 
40/16 41/12 40/16 1/20 10/12 
 (0،2410)شریقی

              

 یو گردشگر افتهی تنزل % 64 زانیبه م( 2411)در سال  یخارج یآمد گردشگردر لذا

در  یکاهش گردشگربنابراین، است.  افول داشته 2411 در سه ماهه آخر سال یداخل
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دهند تحقیقات نشان می  (.2411، 1همکاران و)نصر  بود % 24، 2414 با سال سهیمقا

وجود ندارد تا سال  2411سال که آمارهای دقیق برای گردشگری سوریه بعد از 

 هیسور رانیوز یشورا استیر یرسم تیسا به دلیل کاهش شدت جنگ،که   2412

تا  2412سال  یاز ابتدا یتعداد مهمانان هتل اعم از عرب و خارج کهکرد اشاره 

هزار نفر اعراب  /224تعداد/ نیکه از ا باشدینفر م هزار /220/بالغ بر 2412سپتامبر 

با  یخارج نفرهزار /  00/به اضافه  ،یدرصد 00 شین دهنده افزابودند که نشا

 رانیوز یشورا استیر یرسم تیسا)است  2410نسبت به سال  یدرصد 61 شیافزا

چگونگی وضعیت رفتار  شناخت و تحلیلپژوهش حاضر به له أمس بنابراین، .(2هیسور

هنی گردشگران و ابعاد استراتژی تبلیغاتی فعال برای بازسازی تصویر ذ هاسازه

 .است

 

 و پیشینه تحقیقمبانی نظری 

ها در بدون تردید تبلیغات اثری عمیق در تغییر تدریجی باورها و ارزش   تبلیغات:

ه زتوان نادیده گرفت. در حوجوامع کنونی دارد که اهمیت این اثرگذاری را نمی

مقصد ن از گردشگرا ادراکثر بر وعوامل م نیمهمترگردشگری باید بیان کرد که از 

گرفتن اهمیت باشد. بنابراین، نادیدهمی هنو رسا یاسیمربوط به عوامل س گردشگری

است  به هیچ وجه قابل قبول نیست، علت این امر ناشی از ایناین صنعت تبلیغات در 

 شودمواجه می یترها، هر روز با محیط رقابتیکه این عرصه، مانند سایر عرصه

  (1126 ی، ئ)دلاویز و کیخا
مکعب تبلیغات بر است نسبت به مکعب تبلیغات شناخت پیدا کرد.  یرو، ضروراز این

تبلیغات  عمق و عرض طول، .، است1مطابق شکل عرض و طول عمق،اساس 

: تبلیغات ( عرض1:هستند این شرح به ،1مکعب تبلیغات در شکل استراتژیک هایگزینه

( عمق 2است؛  ای و ملیطقههای تبلیغات در سطوح شهری، منحاوی تنوع برنامه

نشانگر رویکردها : تبلیغات ( طول1تبلیغات است و  جغرافیایی نشانگر دامنه: تبلیغات

 و ابزارهای تبلیغات است.

                                                           
1. Nasr 
2. Presidency of the Council of Ministers, Syrian Arab Republic. http://www.pministry.gov.sy  

 

http://www.pministry.gov.sy/
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 (1244زاده و همکاران، )حسنمکعب تبلیغات  -1 شکل

 

 یهایتراتژاس جادیدر ا یاز عناصر اصل یکیمقصد  ریتصو: تصوير مقصد

. مقاصد با ، است2 مطابق شکلانتخاب  ندیدر فرآ یاصل یریاست و متغ یابیبازار

توسط گردشگران انتخاب  شتریب صیمثبت، متفاوت و قابل تشخ ،یقو ریتصاو

است که  یانتزاع یریتصو ،مقصد ریتصو(. 2410، 1و همکاران ای)تاپ شوندیم

خود که بر  یفرد بسته به دانش قبل ره کنندگان بالقوه در ذهن خود دارند.دیبازد

و احساسات نسبت به مقصد صورت  اتیفرض نیو ارقام و همچن قیاساس حقا

 یدانش و احساس عموم نیا دارد. یمتفاوت ریمقصد خاص تصو کی، از ردیگیم

 ستمی، بلکه بر سنیست یمرتبط با گردشگر یهابر جنبهمبتنی نسبت به مقصد لزوماً 

ها رو، اخبار و رسانه نیاز ا بنا شده است. زیکشورها ن ریت با ساو ارتباط مل یاسیس

 عیآنها از وقا رایگذارند، زیم تاثیرمقصد  ریهستند که در تصو یمنبع مهم اطلاعات

نامطلوب در  ریتصاوو  دهندیبه مردم اطلاع م یکنون یو اجتماع ی، اقتصادیاسیس

ای هرسان یهاکانال قیاز طر در مقصد یاجتماع ای ی، اقتصادیاسیس تیمورد وضع

 (.2416، 2)مارتینز و همکاران شودیتعدد در سراسر جهان پخش مم

                                                           
1. Tapia  
2. Martens  
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 (1244زاده و همکاران، ) حسن مقصد ريانتخاب تصو نديفرآ -4شکل 

    

بار ای ناگهانی و مصیبتحادثهسانحه یا بحران  بازسازی تصويری ذهنی از مقصد:

 (. 1126)هدایتی،  آوردببار میکه خسارات فراوان مادی، مرگ و ناراحتی  است

شد،  اندر جذب گردشگر یمانع یکه درک منف یزماناز مقصد  ریتصو بازسازی

، مناسب شدهیزیربرنامه یابیبازار یهاامیبا ارسال پاست.  یضرور

و  کنند جادیارا و مطلوب  یمثبت، غن ریتوانند تصویم یو مل یمحل رندگانیگمیتصم

، دو ریتصو بازسازیارتباط با بحران و  هنیدر زم. خود را ارتقا دهند یرقابت تیموقع

 یمنف ریتصو نوع، نیشوند. اولیم زیمقصد به طور معمول متما یمنف رینوع از تصاو

 یریگهمه ای یعی، فاجعه طبیستیمنتظره مانند حمله ترور ریاز بحران غ یحاد ناش

مزمن  شکلاتمدت است که در اثر م یطولان یمنف ریمورد دوم، تصواست.  یناگهان

 جادیا یاسیس یثباتیب ایجرم، جنگ مداوم  یبالا زانی، میمانند مشکلات اقتصاد

از این رو، بررسی علل تخریب تصویر مقصد گردشگری  (.2410، 1)افراهام شودیم

علل منفی شدن یک ترین شود. از مهمگام اول بازسازی تصویر مقصد، محسوب می

و همکاران در تحقیق خود  چیچویدراگ.  تصویر، تروریسم و اقدامات تروریستی است

 ختنیگناه به منظور برانگیب انیرنظامیبر غ زیآمعمل خشونت را به عنوان تروریسم

  (.0241، 2و همکاران چیچویدراگ) ، تعریف کردندترس

 

                                                           
1. Avraham 
2. Dragičević  
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عینیت و 

 ذهنیت

 

آگاهی= 

کسب 

اطلاعات و 

 ادراک

ها بر چالش

اساس 

تصویر 

 مقصد

شناخت و 

بازآرایی 

 تصاویر ذهنی

تفکر، تحلیل 

 و اخذ نتیجه

 



 
 1241 تابستان، هشتمو  ستیشماره ب ،چهاردهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  424

 پیشینه پژوهش

 نتايج موضوع نام محقق

 

که  یاقدامات یاثربخش سهیمقا (2421) 1همکاران ولگر و

 یبرا تواندیمقصد م کی

 یگردشگران داخل قیتشو

در  ایدر طول  دیبازد یبرا

بحران  کی یعواقب فور

 .انجام دهد ی،سلامت عموم

انجام  ییایاسترال 666با  دهیچیپ یتصادف یشِیآزما قیتحق

عامل  11را بر قصد رزرو  یعل اتتاثیراست که  شده هداد

مختلف، اقدامات  یارتباط یهاامیشده، از جمله پ یدستکار

چارچوب، از  طیو لغو و شرا فیتخف یهااستیس ،یبهداشت

با کارشناسان صنعت و  یفیو ک ینظر یهامصاحبه قیطر

 دهدیمطالعه نشان م نی.  اکندیم شیگردشگران بالقوه آزما

 لیتما د،یکوو وعیو ش یالمللنیب دکنندگانیکه حضور بازد

. اثرات مثبت دهدیرزرو کاهش م یرا برا یگردشگران داخل

و  فیمحفوظ، تخف غاتیاز تبل توانیبر رزرو در مقاصد را م

 به دست آورد. ریپذلغو انعطاف یهااستیس

 سمیمراحل مشاهده مکان (2421) 2عباس و همکاران

 نیدر تدو یشنهادیپ

صنعت  یابیباز یهایاستراتژ

 راغتسفر و اوقات ف

 یها و محققان گردشگرکه شرکت کندیم نییمطالعه تع نیا

 یهاتیو موقع یمفروضات اصل ،یاصول اساس دیبا

 قیرا از طر عملو  قیمرتبط با چارچوب تحق یسازمان

 رییو تغ رندیدر نظر بگ یبخش گردشگر جادیو ا یبازساز

 د.دهن

با هدف  بحران مقصد تیریمد (  2424) 1و همکاران زولیعز

بر  گذارتاثیرعوامل  ییشناسا

 ییو اروپا ییایگردشگران آس

مقصد  رینقش تصو نییو تع

آنها پس  دینسبت به قصد بازد

 پس از بحران یاز بهبود

عوامل  ،یکیزیتوسط سه عامل )عوامل ف یبندمیتقس

مقصد به عنوان  ریبا تصو ،یو عوامل مال یانرو-یاجتماع

استفاده از  با یمک کردیاست. رو شده یبانی( پشتیانجیم

 026ها انجام شد و داده یآورپرسشنامه در طول جمع

در دسترس انتخاب  یریگپاسخ دهنده بر اساس نمونه

عنوان را به یکیزیها عوامل فداده لیو تحل هیشدند. تجز

 دهد،یگردشگران نشان م دیثر بر قصد بازدوم یعامل اصل

قصد  بر یداریطور معنمقصد به ریکه تصو یدر حال

 نیب یطور معنادارو به گذاردیم تاثیرگردشگران  دیبازد

  . شودیواسطه م دیرابطه عوامل و قصد بازد

بر  دتأثیر تصویر مقص (2412) 0کانول و همکاران

گردشگر و قصد  یوفادار

 دیبازد

 ،یکیدهان به دهان الکترون غاتیمقصد، تبل ریتصو نیب

 هرابط دیبازدگردشگر و قصد  یگردشگر، وفادار تیرضا

که  کندیم یریگجهینت نیمطالعه همچن نایوجود دارد.  یمثبت

 هبر رابط یانجیم یتاثیر یکیدهان به دهان الکترون غاتیلتب

، هم این گردشگر دارد. علاوه بر یوفادار ومقصد  ریتصو

گردشگر  تیو هم رضا یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل

 ثر هستندوم دید بازدقص -مقصد  ریتصو هبر رابط کاملاً

بازسازی تصویر مقصد پس  (2416) 9کیتر

از زلزله نپال، با استفاده از 

وی در تحقیقات خود تعدادی از اقدامات که در بازسازی 

های مثبتی دارد، مانند انتشار اطلاعیه تاثیرتصویر مقصد 

                                                           
1. Volgger   
2. Abbas  
3. Azizul  
4. Kanwel  
5. Ketter 
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های خبری گذاری لینک مقالهفنی و مطبوعاتی و به اشتراک فیس بوک

ای تبلیغاتی را مطالعه کرد. این اقدامات باید متناسب و محتو

های رسانه با مخاطبان مختلف باشد. همچنین استراتژی

برای بازسازی تصویر مقصد وجود دارد که شامل استفاده 

از احساسات مخاطب، کاهش میزان بحران، تغییر مخاطب 

 هدف و جذب افراد مشهور است.

و استفاده از  هادادیرو یزبانیم (2410) 1افراهام

 یبرا یابزار مثابۀها به آن

 مقصد ریاصلاح تصو

 یدادهایمانند روبرد؛ نام می دادیروچند از  افراهام،

، یگذارعلامت یی بادادهای، رویفرهنگ یدادهای، رویورزش

و افراد مشهور،  شهیرهبران اند یبرا ییدادهایرو

 ثبت.به موارد م یصفات منف لبدم یدادهایها و روکنفرانس

مقصد بر  ریتصو تاثیر (1122و همکاران ) یبهار

 تیمقصد و رضا تیشخص

در  زیگردشگران در شهر تبر

 1120تابستان 

مقصد بر  ریاز آن است که تصو یبه دست آمده حاک جینتا

و  میمستق تاثیرگردشگر  تیمقصد و رضا تیشخص

 تیبر رضا مقصد تیشخص تاثیر نیدارد، و همچن یمعنادار

 ریتصو گرید یو معنادار است. و از سو میتقمس گردشگر

 تیمقصد بر رضا تینقش واسط شخص قیاز طر مقصد

 دارد. یومعنادار میمستق ریغ تاثیرگردشگر 

میـزان حمایـت سـاکنان از  (1120زاده و همکاران )محمد

و تبیین  یتوسعه گردشگر

عوامل موثر بر سطح حمایـت 

 (ی)تـصویر ذهنـ

بین  یارتباط مثبت و معنادار دهدینتایج تحقیق نشان م

سـاکنان از شـهر تبریـز و حمایت آنان از  یتصویر ذهن

وجود دارد. بالاترین میـزان حمایـت از  یتوسعه گردشگر

بـه ترتیب مربوط به ساکنان شاغل در  یتوسـعه گردشـگر

(،  106/4)ضـریب مـسیر  یو خـدمات یبخش تجـار

( و  220/4ب مسیر )ضری یدر بخش عموم لسـاکنان شاغ

)ضـریب مسیر  یسـاکن معمـول یدرنهایت خانوارها

 .باشدی( م212/4

طولایی و نصر الهی وسطی 

(1129) 

 بر اطلاعاتی منابع تاثیر

 تصویر

گردشگر  یو شناخت یعاطف یذهن ریبر تصو یمنابع اطلاعات

 یذهن ری. به علاوه، تصوگذاردیم تاثیر یاز مقصد گردشگر

گردشگر از مقصد  یعاطف یذهن ریبر تصو یشناخت

از مقصد  یکل یذهن ریدارد. سرانجام، تصو تاثیر یگردشگر

 دارد. تاثیربر قصد سفر به آن مقصد  یگردشگر

زاده و همکاران  یدیحم

(1129) 

 تأثیر مدل تبیین و طراحی

 تصویر بر ایتوصیه تبلیغات

 مقصد گردشگران از ذهنی

 سفر قصد و گردشگری

 میبر تصویر ذهنی گردشگران، تصم یاهیتوص غاتیتبل

  . دارد تاثیرگردشگران، نگرش آنها و  قصد سفر 

تأثیر مثبتی بر تصویر ذهنی گردشگران و  یامنابع رسانه

 .قصد سفر آنها دارد

تصویر ذهنی روانشناختی، عاطفی، شناختی و منحصر به 

 .فرد گردشگران تأثیر مثبتی بر تصویر ذهنی کلی دارد

بر نگرش و قصد سفر  یمثبت تاثیراز مقصد  یذهن ریتصو

 به مقصد دارد.

 

است که  کپارچهی یغاتیتبل یاستراتژ کی یبه دنبال طراح قیتحق نیا تحقیق حاضر:   

 یمنف تاثیرو محدود کردن  هاکشور یروشیپ یهابحران یدر مواجهه با اثرات منف

                                                           
1. Avraham 
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از  قیتحق تینظر جامعاز  قیتحق نیرو، ا نیاز ا موثر باشد. یآن بر بخش گردشگر

و  یغاتیتبل یتمام ابعاد استراتژ لیکه تحل یشود، به طوریم زیمتما یقبل قاتیتحق

 یبرا تیفعال کیتنها  ایبعد  کیو تنها به تمرکز بر  ردیگیآن را دربر م یاجزای تمام

 شود. یمختلف محدود نم یهامواجهه با اثرات بحران

 

 شناسیروش

باشد که می داده بنیاد نوظهور راهبرد آنکیفی است،  پژوهش حاضر از نظر روش

بنیاد استفاده شده است، و جهت افزایش درک و فهم از مسئله، از روش اکتشافی داده

بر مبنای پنج سوال  مورد نیاز یاهداده که به این دلیلاست. اکتشافی نظر هدف،  از

 ، جنبۀ اکتشافی دارد.هشد یآورجمع مندساختارنیمه یهامصاحبه با استفاده از زیر

  شرح زیر هستند.ه، بتسوالا

 ؟استونه گاستراتژی تبلیغات بازسازی تصویر ذهنی گردشگران چسوال اصلی: 

 سوالات فرعی پژوهش:

 ؟د نظر، چه کسانی هستندمخاطب هدف استراتژی تبلیغات م .1

 محتوای تبلیغات بازسازی تصویر ذهنی گردشگران در شرایط بحران کشورها .2

 ؟است چی

 ؟مطلوب استبرای بازسازی تصویر ذهنی گردشگران ای چه رسانه .1

 دفعات تکرار تبلیغ مورد نیاز برای بازسازی تصویر ذهنی چگونه باید باشد؟ .0

از خبرگان دانشگاهی و متخصصان  نفر 11 یافتن به هدف تحقیق، بادست جهت    

مصاحبه یق، تحقمطابق پروتکل  ،ورهای ایران و سوریهشدر ک صنعت گردشگری

و حجم آن مطابق اشباع  است به صورت هدفمند انتخاب شده مونهکه ن صورت گرفت

و تلس تی اافزار ها، از نرمو دستیابی به یافته هاصاحبهمتحلیل در است. نظری 

 .به عمل آمداستفاده نمودار  ترسیم

  

 پروتکل مصاحبه

ثرگذاری بر ادراک ابه منظور شناسایی و کشف مهمترین عواملی که توانایی 

 را زدهگردشگران از مقصد و بازسازی تصویر مقصد به خصوص مقصدی بحران

ها از مصاحبۀ عمیق تحقیق حاضر برای گردآوری داده دارند، نظر گردشگران در
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برای تحلیل تجربیات خبرگان توانند . پژوهشگران میساختاریافته استفاده کردنیمه

 از مصاحبه استفاده کنند.های آنها ترین ایدهمیقصنعت و رسیدن به ریزترین و ع

ساختاریافته بودند، به این علت ساختار ها نیمه، مصاحبههمانطور که قبلا ذکر شد

ا بر شرایط خاص بن اصلی سوالات از قبل تهیه شده بود اما درحال انجام مصاحبه و

سوالات ز سوالات عوض شدند و بعضی دیگر اضافه شدند. هر مصاحبه بعضی ا

 اصلی مصاحبه به صورت زیر بودند:

  شروع شد بر صنعت  2411جنگ داخلی سوریه که از سال  تاثیربه من درباره

 گردشگری، توضیح بدهید.

 نگرش گردشگران نسبت به سفر به سوریه بعد از جنگ، چگونه شد؟ 

 های سیاسی مواجه چگونه اعتماد مردم به سفر به مقصدی که با جنگ یا اضطراب

 دهید؟، افزایش میاست

  جنگ و شرایط سیاسی و امنیتی بر صنعت  تاثیرچه اقداماتی برای کاهش

 ثرگذار هستند؟اگردشگری، 

  چه اقداماتی برای تغییر نگرش مسافران نسبت به سفر به سوریه، و برای بازسازی

 ثر هستند؟ؤتصویر کشور سوریه به عنوان مقصد گردشگری در نظر گردشگران، م

   این اقدامات فعال بودند؟تا چه حد 

 کدام از این اقدامات بر بقیه اولویت دارد؟ 

 ، ارائه شده است.1اطلاعات یکپارچه تحقیق در جدول
 

 شناختی تحقیقروش -2جدول

 از منظر رویکرد از منظر هدف گیری اصلیاز منظر جهت نوع تحقیق براساس
 کیفی  اکتشافی طراحی استراتژی

 ظهورداده بنیاد نو راهبرد

 جمهوری عربی سوریه محیط 

 برداری و گفتگو. ها، تحقیقات، اسناد و مدارک، فیشالف( مطالعه و بررسی کتب، مقاله هاگردآوری داده
 و متخصصان صنعت گدشگری.دانشگاهی  مند با خبرگانساختارب( مصاحبه نیمه

 نمودار ترسیم و تی تلسا افزار نرم ها تحلیل داده

 

 ها يافتهها و تحلیل داده

بنیاد در جدول زیر ها با استفاده از روش دادهاز تحلیل داده ایبه نمونه در ابتدا

 شود.( اشاره می0)جدول 
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 های مصاحبهتحلیل داده -2جدول 
اختصاص عناوین  هاهلاستخراج مقو گفتگوهای اساسی

 ساده
های فهرست مقوله

 اصلی
ایط شرایط متعدد از جمله شر بهگردشگری 

 روابط ،شرایط اجتماعی و فرهنگی ،اقتصادی
سیاسی کشور با دیگر کشورها و وضعیت امنیتی 

 ارتباط دارد داخلی مقصد و تعدادی از شرایط دیگر

صنعت گردشگری یک صنعت به 
زیادی از عوامل،  دشدت به تعدا

 حساسیت دارد

ارتباط گردشگری 
 با عوامل متعدد

 حساسیت گردشگری

جنگ  تاثیرور به شدت تحت گردشگری کش صنعت
قرار گرفته شده بود. در کل  آن و شرایط داخلی

هیچ  ،روند تا آرامش داشته باشندمردم به سفر می
امکان  %1وقت به جایی که امنیت ندارد ویا حتی اگر 

 رونداینکه جنگ داشته باشد را نمی

جنگ در کل بر احساس آرامش و 
است که  رثرگذااامنیت گردشگران 

تیجه بر کل صنعت گردشگری در ن
 ثر استوم

جنگ بر  تاثیر
 گردشگری

علت ضعف 
 گردشگری: جنگ

سازی و مستند مقصدهایی معروف به آدم ورود
 کندۀ سفر ایشان خیلی کمک میبتجر

استفاده فعال از تجربۀ سفر آدم 
با اعتبار جهانی به مقصد مد نظر 

ثر در ودر تبلیغ، یک راه قوی و م
 شودجذب گردشگران می

استفاده از تجربۀ 
های سفر آدم

معروف به عنوان 
 رسانه

 رسانه

قرار است کار تبلیغاتی برای جذب گردشگران  اگر
تواند در آن کار می % 14آژانس فقط  ،انجام بشود
 شریک باشد

حکومت در اقدامات ترویج 
 گردشگری باید شریک باشد

نقش اقدامات 
حکومت در 

تبلیغات 
 گردشگری

 متاقدامات حکو

ها خیلی از مسائلی که باز بودند الآن خاطر تحریم به
 شوند.وارد نمی گردشگرانبسته شدند و بنا بر این 

ها رها مگر اینکه کشور از تحریم
شود، تقویت صنعت گردشگری 

 ماندسخت می

ها بر تحریم تاثیر
رونق صنعت 

 گردشگری

علت ضعف 
 هاگردشگری: تحریم

معرفی کنیم آنها فقط بخواهیم جمهور هدف را  اگر
دارند از  سوریهمردم کشورهای که ارتباط خوب با 

 .جمله روسیه مثلا

به دلایل زیادی، تمرکز بر جذب 
مخاطبان فقط بر مردم کشورهای 

 شوددوست می

مخاطب هدف فقط 
 کشورهای دوست

 مخاطب هدف

یتر و یتو ،گرامانستیفضای مجازی مثل ا فعلا
رای رسیدن به بهترین راه ب ،فضاهای عمومی

 گردشگران جهان است.

استفاده از فضای مجازی به 
منظور رسیدن به گردشگران 

 جهان، مهم است

های فضای شبکه
مجازی به عنوان 

 بهترین رسانه

 رسانه

بر  ،مشخصات را در یک تبلیغ نشان ندهید تمام
عکس خرد خرد تزریق کنید تا مردم دنیا آرام آرام 

تزریقی خیلی  تبلیغاتد. با جذابیت مقصد آشنا بشون
 اهمیت دارد

استفاده از مفهوم تبلیغات تزریقی 
ثر باشد در وتواند به شدت ممی

جذب گردشگران خارجی به 
 مقصد

اهمیت تبلیغات 
تزریقی در 

گذاری بر تاثیر
 گردشگران

 محتوای تبلیغات

زیادی  بسیار تاثیرقدرت  توصیۀ تبلیغاتنظر من  به
 دارد.

توصیۀ برای  استفاده از تبلیغات
 ترویج مقصد، فعال است

تبلیغات توصیۀ یا 
حرف دهان به 
دهان به عنوان 

 تبلیغ

 محتوای تبلیغات

کوتاه راجع به نظرات گردشگران  کلیپیک  توانیممی
خارجی که قبلا بازدید کردند به مقصد را بسازیم و 

 های فضای مجازی پخش کنیمیکی از شبکه در

غ مهم برای افزایش اثر بخشی تبلی
است از نظر گردشگران خارجی 
در تبلیغ را استفاده کنیم، و بعد از 
آن، این تبلیغ را با استفاده از 

 فضای مجازی پخش کنیم

استفاده از نظر 
گردشگران 

 خارجی در تبلیغ

 استراتژی تبلیغات

تبلیغات  سیستماما باید توجه داشته باشید که 
از در واقع چون دست آژانس نیست پس نی توصیۀ

 به تکرار ندارد.

توانیم بر نظر گردشگران و نمی
روند رساندن اطلاعات آنها راجع 

به مقصد و تعداد بارهای آن را  
 زیر کنترل قرار بدهیم

عدم ارتباط 
استفاده از سیستم 
تبلیغات توصیۀ به 

 تکرار

 تکرار
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تصویر بازسازی هدف  اباستراتژی تبلیغات  ابعادو  هاسازه تبیین ها،هدف مصاحبه

. استراتژی تبلیغات برای اینکه (9)جدول  استذهنی گردشگران از مقصد گردشگری 

، سپس بنا بر شرایط، فرهنگ و سلیقه این کند شد باید مخاطب هدف را انتخاببا فعال

مخاطب، محتوای تبلیغ طراحی، رسانه مورد قبول مخاطب مشخص و نهایتاً تعداد 

 و زندگی مخاطب تعیین شود.  دفعات پخش تبلیغ بنا بر روند تفکر
 

 های مصاحبه با خبرگانها و ابعاد تحلیل تفسیری دادهسازه -2جدول 

های مقوله/هاسازه

  اصلی

های مقوله/ ها سازه های فرعیمقوله/ ابعاد

 اصلی

 های فرعیمقوله/ ابعاد

 

 

 

 

 

 

 

 

ضعف  علل

 گردشگری

 به عنوان رسانه ایتوصیهتبلیغات   هاریمحت

 های بین المللی گردشگری نمایشگاه جنگ

 های گردشگری خارجیارتباط با شرکت های داخلیسیاست

های سیاسی خارجی و آشوب

 داخلی

استفاده از نفرات مشهور و با اعتبار در 

 تبلیغات

های فرهنگی، محدودیت

 اجتماعی و قانونی 

تفاوت در انتخاب رسانه با توجه به 

 هدف شرایط خاص کشور

 بیلبوردها در فرودگاه تبلیغات منفی 

 هااقدامات وزارت گردشگری و سفارت ضعف خدمات گردشگری

عدم دسترسی به تبلیغات 

 جهانی

 داشتن نمایندگی در کشور هدف

های نداشتن ارتباط با شبکه

 اخبار جهانی

 

 

 مخاطب هدف

 کشورهای عربی

 سنگردشگران مُ های داخلی ضعف رسانه

 کشورهای دوست های خارجیمنفی رسانه تاثیر

 کشورهای همجوار ضعف تبلیغات داخلی 

های فقدان زیرساخت

 گردشگری

 خارجی به مخاطب هدف تبدیل آژانس

  تغییر نگرش گردشگران

 

 

 

 تکرار

تعداد دفعات تکرار تبلیغ مربوط به 

تبلیغات دهان به دهان قابل تشخیص 

 نیست

های تعداد دفعات شرکت در نمایشگاه نیتیعوامل ام

 گردشگری، قابل تشخیص نیست.

 تکرار کم با تنوع بیشتر عدم خرج هزینۀ مناسب 

 

 

 محتوای تبلیغات

انتخاب تعداد دفعات تکرار بنا بر میانگین  گردشگری مذهبی

 استفادۀ مردم کشور هدف از رسانه 

 کلیپ پخش شود،ماه این  6حد اقل باید  گردشگری سلامت

 بار پخش شود 0تبلیغ نباید بیشتر از  تبلیغات دهان به دهان

  مصاحبه با گردشگران

 

 گذار تاثیرتهیه تبلیغات سنگین و 

 افزایش اعتماد گردشگران آثار باستانی
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  کویر

 

 

 

 

 اقدامات حکومت

نقش وزارت گردشگری در ترویج 

 گردشگری مقصد

 در برابر موارد مالیاتی ناعادلانه  دفاع تبلیغات مستندی

محتوای نوشتاری، عکس، فیلم

 های تبلیغاتی ترکیبیها و کلیپ

ای در اقدامات بازاریابی و تبلیغات رسانه

 های وزارت گردشگری وب سایت

های تخلف و پیگیری مستمر از پرونده فیلم یا کلیپ

 عدم رعایت مشخصات 

دن تمرکز در تبلیغ بر نشان دا

 واقعیت

همکاری با اداره کل آثار باستانی و 

 هاموزه

بر سیاست  تاثیرنقش حکومت در  های تبلیغاتتنوع محتوا و ایده

 های خارجی راجع به سوریهرسانه

های کوتاه از واقعیت و طبیعت تهیه فیلم تبلیغات تزریقی

مقصد و پخش آنها از طریق وب 

 های وزارت گردشگری سایت

بحث اقامت، غذا و توسعۀ خدمات  شگری جنگی/ سیاهگرد

 گردشگری

استفاده از تورهای گردشگری 

 داخلی

 

 اعتماد

 گردشگران 

های امنیتی گردشگر در تمرکز بر جنبه

 مقصد، خدمات گردشگری و ارزش سفر

 منفی تبلیغات غلط  تاثیرکم کردن  اقدامات حکومت

های خارجی برای افزایش آژانس ارتباط با نمایش جاهای دیدنی مقصد

 اعتماد مردم کشور خود

  خدمات گردشگری

های امنیتی، تمرکز بر جنبه

فرهنگی، گردشگری و 

 سرگرمی

 

 

 رسانه

فضای مجازی در عموم )فیس 

بوک، اینستاگرام، لینکدین، وب 

 سایت، تویتر، ویکیپیدیا(

 

  تلویزیون 

 

سیر مربوط به این شرح ارائه ابا تفل اشکا چوبدر چار شوندگانمصاحبه آرای حال

های آشوب و استارتباط در کلان کشور گردشگری صنعتی با عوامل  شوند:می

ها بر رونق گردشگری اثرگذار هستند. از نظر دیگر، ها و محدودیتتحریمسیاسی، 

های گردشگری نیز بر جذب عرضه خدمات با کیفیت به گردشگران و تهیه زیرساخت

 . (1)شکل ثر استوشگران خارجی مگرد
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 علت ضعف گردشگری -2شکل 

 

های خارجی راجع به ها و رسانهکانالاطلاعات منفی از  با نشررسانه،  تاثیراز نظر 

. تبلیغات منفی، ادراک شودنمایان میتصویر ذهنی گردشگران  تاثیر منفی بر  ،مقصد

ر مقصدی که دسترسی به صنعت گردشگری د .کنندو احساس مردم را کنترل می

 یضعیفعملکرد های خبری جهانی ارتباط ندارد، تبلیغات جهانی ندارد و یا با شبکه

های داخلی کشور در اگر رسانهزدۀ سیاسی، زده و یا بحراندر کشورهای جنگ .دارد

 تاثیرتوانند های جهانی ضعیف عمل کنند، بر نگرش گردشگران نمیمقایسه با رسانه

ناتوانی برای تبلیغات گردشگری کشور و  کمبود بودجهعلاوه بر این، . ندمثبت بگذار

منفی بر  تاثیرشود که تبلیغات ضعیف منجر می بهانتخاب رسانه مناسب،  در

 گذارد.گردشگری می

 0استراتژی تبلیغات بازسازی تصویر ذهنی گردشگران از مقصد گردشگری در شکل 

استراتژی نخست باید مخاطب هدف را انتخاب . برای طراحی این شده استنشان داده 

شود، و شناسایی کرد؛ زیرا با توجه به مخاطب هدف تبلیغ، محتوای تبلیغ انتخاب می

ثری داشته باشد تا توانایی ؤای که این محتوا ایده جذاب، واقعی و مگونههب

 زده و قدرت جلب توجهدشگران خارجی برای سفر به مقصدی بحرانگر سازیمتقاعد

 و تغییر دیدگاه آنها را داشته باشد.
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سلیقه مخاطبان هدف و فرهنگ زندگی  باید مطابقرسانه نیز ، طراحی استراتژیدر 

گیری شود که تعداد دفعات پخش تبلیغ برای ها انتخاب شود. در نهایت، باید تصمیمآن

فعال  ای که تبلیغ از یک نظرگونههدستیابی به هدف پژوهش چه تعداد باید باشد، ب

 .یگر حوصله افراد از دیدن آن سر نرودد باشد و از نظر

 

 
 ابعاد استراتژی تبلیغات -2شکل 

 

بهترین لذا . شده استمشخص  9شرایط کشور سوریه در شکل  مطابقمخاطب هدف 

کشورهای همجوار با مرز مشترک و فرهنگ و زبان نزدیک به هم و  ،مخاطبان هدف

 . است سی مثبت و قویکشورهای دوست با ارتباطات سیا

 

 
 مخاطب هدف -2شکل 
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توان بر گردشگران مُسن نیز تمرکز کرد؛ زیرا هنگام جذب گردشگران خارجی می

 های تاریخی و باستانی و آثار و نتایج جنگ علاقه دارند.اغلب آنها به بازدید از جاذبه

رد که در های گردشگری خارجی نیز تمرکز کتوان بر جذب آژانسعلاوه بر این، می

 هایآژانس باید ،خود آژانس خواهد بود. در مرحله اول تبلیغ ،این حالت مخاطب هدف

خود آژانس برای مقصد گردشگری در کشور و برای مردم  تا انتخاب شوندارجی خ

 کند. خود تبلیغ 

بنا بر تجربه خبرگان صنعت گردشگری، محتوای تبلیغات ممکن است چند مدل و یا 

توان بر کند که میمشخص می 6د. در این راستا، شکل نته باشچندین ایده داش

گردشگری مذهبی در حین طراحی تبلیغ تمرکز کرد و با استفاده از این محتوا 

 گردشگرانی که اعتقادات مذهبی دارند را به مقاصد گردشگری مذهبی جذب کرد.

دمات از طرف دیگر، تعداد زیادی از مردم جهان برای درمان و دسترسی به خ

توان کنند. از این رو، میبهداشتی با کیفیت بالا، به یک مقصد گردشگری سفر می

محتوای تبلیغاتی بر  البتهگردشگری سلامت را در محتوای تبلیغاتی در نظر گرفت. 

، گردشگران به کشورهای در معرض زیرا. بسیار مفید استمبنای گردشگری جنگی 

دوست دارند  معمولاً مردم به هر حال، نند.کجنگ برای مشاهده آثار آن، سفر می

بر  بایدکار بگیرند. در طراحی تبلیغ هها را بتجربه واقعی دیگران را بشنوند و آن

های دیدنی، طبیعی، تاریخی و یا باستانیِ مقصد گردشگری تمرکز کرد تا محتوا مکان

 برای گردشگران جذاب شود.

 
 محتوای تبلیغات -6شکل 
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شود نیز عاملی ه میئخدمات گردشگری که به گردشگران در حین بازدید به کشور ارا

توان از تورهای گردشگری داخلی مهم در جذب گردشگران خارجی است. نهایتاً، می

مردم داخل کشور توانایی گردش بین مناطق گردشگری کشور  تاکشور بهره گرفت، 

 یو بناها عتیطب ییبایاز ز و ندداشته باشبا خیال راحت و حس امنیت را خود 

  برند.لذت  ی و باستانی مقصدخیتار

مانند فضای مجازی ها از آن چند تا هر کشور هدف با یکی یا  در رابطه با رسانه،

ناسب با سلیقه و روند زندگی مت ارتباط قوی دارد، به این دلیل انتخاب رسانه باید

کنند و بعضی بوک استفاده میسمخاطبان هدف باشد. بعضی کشورها بیشتر از فی

  ارتباط دارند. مانند آنیتر، لینکدین، وبسایت، ویکیپیدیا و یدیگر با اینستاگرام، تو

های ارتباط دارند که این هم یکی از رسانه آنلویزیون و تبلیغات ت بعضی مخاطبان با

اصد تصاویر مقبا شود. گذاشتن بیلبوردهای تبلیغاتی در فرودگاه مهم محسوب می

های قابل به تمام رسانه 0. شکل شوندمی تلقیرسانه  ،دیدنی، طبیعی و تاریخی مقصد

 کند.استفاده اشاره می

 

 
 رسانه -2شکل 

 

بهترین لذا رسانه استفاده کرد. به مثابۀ  ایتوصیهتوان از تبلیغات از نظر دیگر، می

کننده و اجع به سفر سرگرمبه دیگران ر آنهاداد تا  ئهاراباید به گردشگران خدمات را 

. در واقع نظر به اینکه مردم بیشتر صیه کنندتو آن، به دیگرانخدمات با کیفیت عالی 



 
   421   گردشگران ذهنی تصوير بازسازی در تبلیغات استراتژی تحلیل و تبیینو همکاران/ يوسف  هلا

از طریق مشارکت در  .این روشی فعال است به حرف دیگران اعتماد دارند

 را ، اطلاعات راجع به مقصد گردشگریتواننیز می المللینی بیهای گردشگرنمایشگاه

 . پخش کرد

توان از این ها میزیاد افراد مشهور بر نگرش مردم، ادراک و تمایلات آن تاثیرا بر بن

ها در سفر و نظرات آن ه. این امر از طریق به تصویر کشیدن تجرببهره گرفتافراد 

ایجاد نظر مثبت در این افراد نسبت به مقصد، شود. مورد سفر به این مقصد محقق می

افراد  تمام گردشگرانی است که به اینی تصویر ذهنی ر راستای بازسازد عامل مهمی

 دهند.ها اهمیت میتعلق دارند و به نظر آن

های کشور در خارج کمک وزارت گردشگری و سفارتاز توان ز طرف دیگر، میا

توانند اطلاعات المللی میهای بینها از طریق شرکت در نمایشگاهگرفت. سفارت

قعی کشور را پخش کنند. همچنین وزارت مربوط به گردشگری و وضعیت وا

های دیدنی که به دلیل جنگ تواند اطلاعات راجع به بازسازی مکانگردشگری می

تخریب شده بودند و اخبار متعلق به اقدامات دولت در مورد تقویت شرایط امنیتی 

 سایت خود بگذارد.کشور را در وب

شرح داده خواهد  0که در شکل در نهایت، عنصر آخر استراتژی تبلیغات تکرار است 

در این راستا نظرات زیاد وجود دارد که بعضی از خبرگان بیان داشتند بنا بر شد. 

تجربه خود در این زمینه، این که در حین تقویت سیستم تبلیغات دهان به دهان و 

توان عامل تکرار را نمیاستفاده از نظر گردشگران خارجی راجع به مقصد گردشگری 

.ردکنترل ک

 

 
 های تبلیغتکرار پیام -2شکل 
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میانگین های فضای مجازی، ستفاده از رسانهخبرگان تأکید کردند که در حین ا

تعداد دفعات تکرار  تامشخص شود؛ باید استفاده مردم کشورهای هدف از این رسانه 

 0 ، پخش تبلیغ بیشتر ازمطابق نظر آنان. اما تعیین گرددپخش تبلیغ از این رسانه نیز 

ا به تبلیغ و واقعیت هباعث خستگی مردم  و کاهش اعتماد آن ممکن استبار در روز 

های محیط و فعالیتهای محتوا، شود. به هر حال، تکرار باید با تنوع ایدهمحتوای آن 

 6تبلیغ حداقل باید  تبلیغات گذاریتاثیر معتقدند برای، خبرگان البتههمراه باشد. آن 

 ماه پخش شود.

 

 و پیشنهادگیری هنتیج

هدف اصلی انجام پژوهش این بود که به استراتژی تبلیغاتی فعال در راستای 

بازسازی تصویر ذهنی گردشگران از مقصد گردشگری، به خصوص مقصدی 

. برای دسترسی به این هدف باید به سوالات پژوهش پاسخ یافت ، دستزدهبحران

هدف استخراج ابعاد پیشنهادی  ااحبه ببدهیم. در این راستا، تحقیق کیفی از طریق مص

 .استراتژی تبلیغاتی مد نظر تحقیق انجام شد

 شود.در قسمت بعدی، به پاسخ سوالات فرعی تحقیق پرداخته می

استراتژی تبلیغات مد نظر تحقیق قرار  تاثیر: مخاطب هدف که تحت 1سوال 

 است؟چه کسی گیرد می

های رتواند )کشوهدف مد نظر تحقیق میها مشخص شد که مخاطب بنا بر تحلیل داده

های مسافرتی در کشورهای خارجی( باشد. همجوار، کشورهای دوست و آژانس

تفسیر این امر مربوط به اینکه مردم کشورهای همجوار که مرز جغرافی مشترک با 

 مقصد دارند و با آن از لحاظ فرهنگ، زبان، سلیقه و غیره نیز شریک هستند و 

سیاسی بین همدیگر را دارند، توانایی دارند  که موافقت و سازشکشورهای دوست 

دهند بشناسند. رخ میدر آن که در واقع  را که شرایط حقیقی مقصد و اتفاقاتی

 اساس نه بر است ن، تصمیم آنها به سفر به مقصد مبتنی بر اطلاعات واقعیایبنابر

ه علت شرایط سیاسی های خارجی که ممکن است باطلاعات جمع شده از طریق کانال

گردشگران بعضی  یا نادقیق راجع به مقصد پخش کنند. کشورها، اطلاعاتی نادرست و

نیز ممکن است به عنوان مخاطب هدف حساب کرد به علاوه  را از کشورهای عربی
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زده برای دیدن اثرات جنگ، مناطق بحرانازبازدید به تمایل که گردشگران سن بالا 

 دارند.

تبلیغات برای بازسازی تصوير ذهنی گردشگران در شرايط  : محتوای4سوال 

 بحران کشورها چگونه بايد باشد؟

ها مورد قبول واقع شدند و از گویه یها مشخص شد که  تعدادبنا بر تحلیل مصاحبه

بازسازی تصویر ذهنی گردشگران از مقصد برای هدف اصلی پژوهش اینکه 

گردشگری مذهبی، گردشگری هستند بر ) ها مشتملگردشگری، فعال هستند. این گویه

بر صحرا، یات سفر دیگران، تمرکز ئنگی، تبلیغات مستند، جزجسلامت، گردشگری 

که در معرض جنگ قرار گرفته بودند، استفاده از  ی، جاهایمناطق تاریخی و باستانی

ترکیب انواع تبلیغات شامل ویدیو، عکس و پوستر، تبلیغات تزریقی، استفاده از 

های امنیتی، فرهنگی و سرگرمی ی داخلی، تمرکز بر اقدامات حکومت و جنبهتورها

 (. مقصد

پس ممکن است تبلیغی را طراحی کنیم با محتوای متمرکز بر یکی، بعضی و یا ترکیبی 

بر تصویر ذهنی گردشگران و آرام کردن حس  تاثیرکه برای  ههایی ذکر شداز گویه

 صد، فعال باشد. ناامنی که دارند راجع به سفر به مق

 : رسانه مطلوب برای بازسازی تصوير ذهنی گردشگران چیست؟2سوال 

مشتمل هستند بر  ی اثرگذار برای یافتن هدف تحقیقهارسانه بنا بر نظر خبرگان،

های تلویزیون، پدیا، برنامهها، لینکدین، ویکیسایتتر، وبیگرام، تویابوک، اینستفیس

های مشهور المللی، استفاده از آدمهای گردشگری بینحرف دهان به دهان، نمایشگاه

های گردشگری کشورها و ، وزارتها، گرفتن کمک از سفارتهای عمومیو شخصیت

 .بیلبوردها در فرودگاه و های خارجیهای گردشگری، ارتباط با شرکتشرکت

ب رسانه راجع به بهترین رسانه که باید از آن استفاده کرد باید توضیح داد که انتخا

کند. به این دلیل، پژوهش حاضر سعی کرد که بنا بر سلیقه هر مخاطب هدف فرق می

سلیقه خاص خود را دارد،  و ها که هر کدام فرهنگاز نظرات تعداد زیادی از ملت

 دسترسی کند.است  که مناسب اغلب مخاطبان در دنیا ایاستفاده کند تا به نتیجه

 بوک،های فضای مجازی )فیساز انواع رسانهشود که در این راستا، بیان می

و لینکدین( رتبۀ برتری از بقیه گرفتند و  پدیا، ویکیهاسایتوب یتریگرام، توااینست

کند که مشخص شد که مورد قبول اغلب مردم هستند. تحقیق حاضر تأکید می
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ارد. گذمی تاثیرهای فضای مجازی بر احساسات، ادراک و تمایل افراد به شدت رسانه

تلویزیون نیز به رغم انتشار شدید فضای مجازی، هنوز برای تعداد زیادی از 

مخاطبان مورد قبول و بااعتبار است، که مردم دوست دارند اطلاعات را از طریق 

 ها و غیره گردآوری کنند. های تلویزیونی، سریالبرنامه

شود به علت حسوب میها منیز یکی از قویترین و مؤثرترین رسانه ایهتبلیغات توصی

دهند. دارند، اهمیت می هاینکه مردم عموما به حرف دیگران مخصوصا آنهایی که تجرب

هدف تجاری یا سودی ندارد، پس اعتبار آن بالا  ایهدلیل اینکه تبلیغات توصی به شاید

 است.

شود ثر محسوب میوالمللی به عنوان رسانه مهای گردشگری بینشرکت در نمایشگاه

ها فرصتی برای ترویج گردشگری مقصد و پخش اطلاعات صادق ین نمایشگاهکه ا

برای بستن قراردادهای گردشگری ها . ممکن است از این نمایشگاههستندراجع به آن 

استفاده کرد که در های گردشگری در کشورهای خارجی ها و یا آژانسبا شرکت

صنعت گردشگری را تقویت هم درآمد مربوط به  نتیجه هم ترویج گردشگری مقصد و

 کند.می

رغم ههای مشهور باید توضیح داد که، تحقیق حاضر نتیجه گرفت بآدم تاثیردر مورد 

مردم  اریکه در اخت یآنها و اطلاعات اتی، تجربآنها یزندگهای عمومی، اینکه شخصیت

لحاظ ، اما از دهدیم شیتجربه را افزا نیدر ا یافراد به زندگ لیدهند، تما یقرار م

زده برای ترغیب مردم به سفر به این دیگر ثابت شد که سفر آنها به مقصدی بحران

های مشهور به مقاصدی که مقصد به طور کافی فعال نیست. تجربیات سفر آدم

خاص یا بحرانی دارند توانایی کم کردن حس ترس مردم از این سفر را  یشرایط

جلب  یو نظرات آنها تنها برا یعموم یهاچهره یاز زندگ یمندبهرهندارد. بنابراین، 

که  یاست، به طور ریامکان پذ یتوجه عموم دوستداران آنها به مقاصد گردشگر

مشکلات که قبلا در معرض  یستیتور یهاها به مکانتیشخص نیاشاره به سفر ا

ه تواند توجه افراد را بیم غات،یقرار گرفته بود و استفاده از آنها در تبل دیشد سیاسی

 هااین مکانسپس آنها شروع به فکر کردن در مورد  کهها معطوف کند مکان نیا

کنند که ممکن است یم یآورجمع گریاز منابع د هادر مورد آن یکنند و اطلاعاتیم

 یشتریب تید و ممکن است احساس امننباش یعموم یهاتیارزشمندتر از سفر شخص

 سفرها به آنها بدهد. نیتجربه ا یبرا
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نیز نباید را های گردشگری های گردشگری کشورها و شرکتها، وزارتسفارتنقش 

نهادها  نیا ینقش قو دیاست که مؤ دهیرس هجینتاین حاضر به  قیتحقگرفت.  نادیده

 از طریق باشد،می هر کدام به تناسب نقش خود، ،یگردشگر جیترو یندهایدر فرآ

 لاتیکشور، ارائه تسه یدشگرگر یو معرف یو مجامع گردشگر هاهمایششرکت در 

تهیه  وخود  یمناطق گردشگر راجع بهاز کشور و کسب اطلاعات  دیبازد یبرا

بالا و  یارائه خدمات گردشگر ،فرصت مناسبی برای دیدن این مناطق از نزدیک

های دیدنی مکانی، پخش اطلاعاتی راجع به بازسازی ستیتور یسفرها یسازمانده

بودند و اخبار متعلق به اقدامات دولت در مورد تقویت  که به دلیل جنگ تخریب شده

و  یمل یگردشگر تیتوان در جهت تقویکه م اقدماتی ریو سا شرایط امنیتی کشور

  خود انجام داد. ینقش اقتصاد یفایآن در ا یتوانمندساز

: دفعات تکرار تبلیغ مورد نیاز برای بازسازی تصوير ذهنی چگونه بايد 2سوال 

 باشد؟

ثرگذار باشند باید گفت که ابه بعد تکرار پخش تبلیغات گردشگری برای اینکه راجع 

بار در روز باشد. علاوه بر آن،  0نظر جامعه گردشگران باید بیشتر از  اپخش تبلیغ ب

ماه باید  6حداقل  نیاز است که از تبلیغ برای مدت طولانی )که به نظر بعضی خبرگان

 ن گرفته شود.استفاده شود تا نتیجه از آباشد( 

به ها نهایتا، برای پاسخ به سوال اصلی پژوهش، مدلی مستخرج از نتیجۀ تحلیل داده

 دست آمده است.

 

سوال اصلی پژوهش: استراتژی تبلیغات برای بازسازی تصوير ذهنی گردشگران 

 چکونه بايد طراحی کرد؟

گری، به های نظری و تحلیل مصاحبه خبرگان صنعت گردشآوری دادهدر نتیجه جمع

 شود.استراتژی پیشنهادی دست یافته شد که در شکل زیر به آن اشاره می
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 استراتژی پیشنهادی تحقیق )محقق ساخته( -2شکل

 

 مقايسه با تحقیقات پیشین  

های کیفی تحقیق با نتایج تحقیقات پیشین سرانجام، راجع به مقایسه نتایج تحلیل داده

 کند.به آن اشاره می (6)جدول  شود که جدول زیربحث می
 

 نوآوری تحقیق

های فضای مجازی به خصوص تحقیقات متعددی در مورد تاثیر بعضی از رسانه

بوک، استفاده از رویدادهای متنوع، دعوت افراد مشهور و تعدادی از عوامل دیگر فیس

بر تصویر ذهنی مقصد گردشگری را بررسی کردند، اما تحقیق حاضر به بررسی 

از عوامل دیگر پرداخت که تحقیقات پیشین آنها در نظر نگرفتند و یا به  تاثیر تعدادی

پدیا(. تاثیر این دو آنها اهمیت زیادی ندادند. این عوامل عبارتند از: )لینکدین و ویکی

عامل و امکان استفاده از آنها در راستای بازسازی تصویر ذهنی گردشگران از 

بررسی تحقیقات قبلی قرار نگرفتند، که زده، تقریبا مورد مقصد گردشگری بحران

تحقیق حاضر آنها را مطالعه کرد و تاثیر آنها را جهت دستیابی به هدف اصلی تحقیق، 

 ت کراثبا
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 مقايسه با تحقیقات پیشین -6جدول 

صد های فضای مجازی به عنوان منبع اطلاعاتی مهم در مق( رسانه2421) 1در این پژوهش مطابق با پژوهش لن وهمکاران
 اند.شناسایی شده یگردشگر

( مشابهت 2424) 2با تحقیق الغزوانی و همکاران مثبت فضای مجازی بر تصویر مقصد، تاثیرنتیجه این تحقیق از لحاظ تأکید 
احتمال انتخاب  شیاست که منجر به افزا یاجتماع یهااستفاده از رسانه تاثیرمقصد تحت  ریمطالعه نشان داد که تصو نیاکه 

 یهااز رسانه ایهاست که استفاده حرف نیا لیو تحل هیحاصل از تجز هیاول جهی. نتشودیاز منطقه م دیبازد یمسافران برا
 تیدارد که جذاب هایو رفع نگران ترکیروابط نزد قیاعتماد در منطقه، تشو شیدر افزا یمتعامل نقش مه قیدر تشو یاجتماع

 .کندیاز آن م دیبه بازد قیتشو و مسافران را دهدیم شیکشور را افزا

فضای مجازی بر تصویر مقصد  تاثیراینکه  مبنی بر ( مشابهت دارد2412) 1پژوهش حاضر  با تحقیق دوریکس زوکو وهمکاران
 ریمقصد را با تصاو کی یاصل یهایژگیو توانیم. تحقیق دوریکس زوکو نشان داد که بوده است.تأکید  پژوهش مورد هر دو

 .کرد نییتع یمجاز یاجتماع یاهدر شبکه
 تاثیرکننده بررسی کرد و  بر تصویر مقصد کشوری شرکت را المللیهای گردشگری بینشرکت در نمایشگاه تاثیرتحقیق حاضر 

 ( مشابهت دارد.2410) 0مثبت آن را اثبات کرد که از این لحاظ با تحقیق أبو شوق و همکاران

 نیشده ب جادیاز قبل ا یروابط ساختار یها به طور کلداده لیو تحل هیتجزشان دادند که ( ن2410) 9و همکاران ویتریمیپاپاد
مثبت  تاثیراین نتیجه با تحقیق از لحاظ تأکید بر  کرد. دییرا تأ ایهتوصی اتیمقصد و ن یکل ریتصو ،یو عاطف یشناخت ریتصو

 هت دارد.حاضر مشاب برای بازسازی تصویر مقصد ایهاستفاده از تبلیغات توصی

به عنوان منبع اطلاعاتی مهم در مورد  را های فضای مجازی( رسانه2410) 6همکاران هر دو تحقیق حاضر و تحقیق مولینیلو و
 یبه عنوان منبع اصل یاجتماع یهاکه گردشگران به رسانه یزمانمقصد گردشگری بررسی کردند. محققان بیان کردند که 

 .زد نیتخم یادیتوان تا حد زیمقصد را م یکل ریکنند، تصویاطلاعات خود نگاه م

 تاثیرزده. ازسازی تصویر مقصدی بحرانبوک در بنقش فیس ار است از لحاظگ( ساز2416) 0نتیجۀ این تحقیق با تحقیق کیتر
 های عمومی در راستای بازسازیهای مشهور و شخصیتاستفاده از چهره ،فضای مجازی بر احساسات مخاطبان هایرسانه

 تصویر مقصد.

مثبت استفاده از تبلیغات  تاثیر( مخالفت دارد که تحقیق حاضر به 2416) 0و هکارن وگویپرانتیجه پژوهش حاضر با نتیجۀ تحقیق 
رابطه الکترونیکی  ایهبرای بازسازی تصویر مقصد اشاره کرد، اما پرایوگو و همکاران نشان دادند که تبلیغات توصی ایهتوصی

 است. زیمقصد ناچ ریدارد اما با تصو دیو قصد بازد تیبا رضا یرمثبت و معنادا

های گردشگری بین المللی برای بازسازی تصویر مقصد اشاره ها و همایشتحقیق حاضر به اهمیت شدید مشارکت در نمایشگاه
را دارد. که  به مثبت به مقصدنظرات منفی راجع ها توانایی پخش اطلاعات درست و تبدیل کرد که بنا بر نظر خبرگان، این همایش

 است. (2410) 2این نتیجه مطابق نتایج تحقیق افراهام

های فضای مجازی را رسانه تاثیرکه تحقیق حاضر  ی( مشابهت دارد از لحاظ2411) 14تحقیق حاضر با تحقیق غزالی و همکاران
 یکل ریتصو کیبه عنوان عامل،  یاجتماع یهاسانهر یهاتیبا سادهند که ثابت کرد، و نتایج تحقیق غزالی و همکاران نشان می

کنندگان و اشخاص کنندگان، مصرفنیتوسط تام یو عاطف یاطلاعات شناخت یابیارائه و ارز یتواند با همپوشانیمقصد م کیاز 
 .ردیثالث شکل بگ

ه خدمات و ئهای متنوع در ارامشارکت سازمان ( با نتایج تحقیق حاضر مشابهت دارد از لحاظ:2414) 11انتایج مطالعه پوتر
استفاده از های گردشگری( و ها و شرکتعنوان )وزارت گردشگری، سفارت اب هاها، که در این تحقیق به آنآوری دادهجمع

 اشاره شد. های عمومیاشخاص مشهود و شخصیت

 

                                                           
1 Lin  
2 Al-Gasawneh  
3 Durieux  
4. Abou-Shouk  
5. Papadimitriou  
6. Molinillo  
7. Ketter. 
8. Prayogo  
9. Avraham. 
10. Ghazali  
11. Putra. 
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مد دارد که امکان  است نکته دوم راجع به مطالعه مخاطبان هدف و تعیین مخاطبانی

استراتژی تبلیغاتی مناسب برای بازسازی تصویر ذهنی گردشکران باشند. نظر 

 چندهای مخاطبان هدف را تحلیل کرد و در نتیجه تحقیق حاضر تعداد زیادی از رده

های مشتمل بر کشورهای همجوار، کشورهای دوست، آژانس نوع مخاطبان هدف

تا باید نشان داد که تعداد را تعیین کرد، ولی در این راس خارجی، و مخاطبان سن بالا

 از تحقیقات قبلی به این نکته توجه داشتند. یخیلی کم

نکته اخیر، مطالعه و تحلیل تکرار تبلیغ و تعیین تعداد بارهای پخش تبلیغ برای اینکه 

ثرگذار باشد. تحقیق، نظر خبرگان صنعت گردشگری و مخاطبان هدف را بررسی و ا

 .  ظر تحقیقات قبلی نبودتحلیل کرد، که این نکته هم مد ن
 

 پیشنهادها

 هاپیشنهادهای مبتنی بر نتايج و يافته

لازم به ذکر است اینکه فقط یک استراتژی تبلیغاتی مناسب برای تمام کشورها با تمام 

شود که شرایط وجود ندارد، اما بر اساس نتایج پژوهش حاضر پیشنهاد می

ایط بحران سیاسی شدید های گردشگری سوریه و کشورهای دارای شرشرکت

با هدف دسترسی به بهترین استراتژی تبلیغاتی مناسب شرایط تعدادی از اقدامات را 

 کنند ، از جمله:مقصد مد نظر اجرا 

 ی.فعل طیدر شرا یسطح گردشگر یابیارز -1

 شناسایی نقاط ضعف نیازمند بهبود. -2

 شناسایی مشخصات مخاطب هدف مناسب برای مقصد گردشگری و شرایط این -1

مخاطبان و متناسب با  نیمتوجه ا ماًیمستق گردشگری غاتیکه تبل یبه طورمقصد، 

 شود.یآنها م قهیسل

های مخاطب هدف مد نظر سلیقه و خصیصهالف( طراحی محتوای تبلیغ بنا بر  -0

 بنا بر نقاط قوت و مزایایی ویژه مقصد گردشگری.ب( تبلیغ، 

استفاده مخاطبان از این رسانه، اجرای تحقیق دقیق راجع به نوع رسانه و میزان  -9

 رسانه منتخب مشخص شود. تاثیرطوری که اهمیت و 

تحقیقات دقیق را انجام داد تا برای تصمیم گرفتن راجع به تکرار تبلیغ باید  -6

میانگین استفادۀ مردم کشورهای هدف از رسانه منتخب مشخص شود، و بنابراین، 

  شود.ز این رسانه نیز مشخص میتعداد بارهای تکرار پخش تبلیغ با استفاده ا
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 برای تحقیقات آتی پیشنهادها

 که شناخت خواهد را جدیدی هایدیدگاه خود پژوهش پایان در محقق است مسلم آنچه

 توانمی بنابراین باشد. دارند، را مشابه تحقیق قصد که راهنمای پژوهشگرانی تواندمی

 پیشنهادهای مد نظر آورد. به شمار تحقیقات از ایپاره برای جدیدی باب را تحقیق این

 :از عبارتند حاضر حال در

های سیاسی بر صنعت جنگ و بحران تاثیرتحقیق حاضر در صدد بررسی  -1

گردشگری کشورها و طراحی استراتژی تبلیغاتی فعال در بازسازی تصویر ذهنی 

صنعتی به شدت حساس  ،گردشگران راجع به آن، است. اما در عین حال، گردشگری

شود که گیرد. از این رو، پیشنهاد میتعداد زیادی از عوامل قرار می تاثیرتحت ت و اس

های مواجهه با آنها شناسایی بررسی شوند تا راه ریواگ یهایماریها و بیدمیاپ تاثیر

 شود.یم یموجب حفاظت و توسعه صنعت گردشگر جهیکه در نتشوند 

توسط وزارت  پژوهش این رد شده شناسایی استراتژی تا گرددمی پیشنهاد -2

در سوریه و سایر کشورهای که  گردشگری هایها و شرکتگردشگری، آژانس

 .گیرند قرار بررسی و مطالعهشرایط بحرانی دارند، مورد 

 

 های پژوهشتمحدودي

 گذارند که ثر میااز اینکه قبلا گفته شد، تعداد زیادی از عوامل بر صنعت گردشگری 

های اقتصادی نعت گردشگری و در نتیجه تضعیف تمام بخشآنها توانایی تضعیف ص

مرتبط با آن را دارند، که این عوامل متغیر و پویا هستند، اما بنا بر ماهیت روش 

تحقیق کیفی این پژوهش، فرض شد که این عوامل ایستا هستند و تمرکز پژوهش 

ر جنگ و فقط ببدون درنظر گرفتن تاثیر بقیه عوامل موجود در دنیای اقتصادی 

 های سیاسی بود. بحران
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