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Abstract 
 

Background and Aim: Tourism, which is called a green industry in today's world, is a way to transfer 

culture and civilization from one society to another; In that process there are many positive economic, social, 

political, environmental and cultural effects. Every tourism destination offers different products and services 

to attract tourists. The success of a region in the tourism industry is not only limited to show the unique 

attractions, but also depends on various factors such as the level of awareness and knowledge about those 

attractions. The aim of this paper is to determine the level of awareness of tourists with the local attractions 

and the level of their familiarity with the attractions and its relationship with the frequency of visiting. 

Methods: The research method is applied in terms of purpose, and descriptive-analytical in terms of 

research methodology, which was carried out using library-documentary and field study. The statistical 

population includes all of the people of Chabahar city and tourists who came to visit this city; 382 people 

were studied using Cochran's sample size method. The field data of the research was collected using a 

questionnaire and SPSS19 software was used for data analysis and Pearson correlation test was used to test 

the hypotheses. 

Findings and Conclusion: The results showed that there is a significant relationship between the level 

of awareness and frequency of visits and the tourists’. tendency to visit attractions. The level of visit of 

attractions increases by enhancement of awareness on attractions. The results also showed that the most 

common way of familiarity with the city attractions is the word of mouth advertising (53.7%). 

 

Keywords: level of awareness, tourism attractions, word of mouth advertising, city of 
Chabahar. 
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 دهیچک

ای برای انتقال فرهنگ و تمدن از یک جامعه به جامعه نامند شیوهآن را صنعت سبز می گردشگری که در دنیای امروزف: هد و نهیزم
محیطی و فرهنگی فراوانی نهفته است. هر مقصد در فرآیند آن اثرات مثبت اقتصادی، اجتماعی، سیاسی، زیست ؛ کهدیگر است

کند. موفقیت یک منطقه در صنعت گردشگری عرضه می آنانگردشگری محصولات و خدمات مختلفی را برای جذب گردشگران به 
 ها از جاذبهی و شناخت در خصوص آن آگاهمیزان  ازجملهگردد بلکه عوامل مختلفی محدود نمی فرد منحصربههای تنها به وجود جاذبه

میزان  های گردشگری وچگونگی میزان آگاهی مردم و گردشگران با جاذبه. هدف پژوهش حاضر  هستاهمیت فراوانی برخوردار 
  . استها بازدید از آن دفعاتها و رابطه آن با تعداد ها با جاذبهشناخت آن

تحلیلی بوده که با استفاده از مطالعه کتابخانه  -لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش تحقیق توصیفیپژوهش حاضر از ی: بررس روش
هر چابهار و گردشگرانی که برای بازدید به این شهر مراجعه . جامعه آماری شامل مردم شاسنادی و میدانی صورت پذیرفته است -ای

اطلاعات میدانی پژوهش با ابزار  اند.ورد مطالعه قرار گرفتهنفر م 283که با استفاده از روش تعیین حجم نمونه کوکران باشد؛  اند میکرده
 ها استفادهآزمون فرضیهن همبستگی پیرسون برای و از آزمو SPSS19افزار از نرم ها دادهو برای تحلیل  شده  یآور جمعپرسشنامه 

 است. شده 

ها ها به بازدید از جاذبهها و تمایل آندهد که بین میزان شناخت و دفعات بازدید از جاذبهنشان می پژوهشنتایج  گیری: جهینت وها  افتهی
 اسرت؛ و ترر  ها بیشها از جاذبهتر باشد میزان بازدید آنها بیشیعنی هر چه میزان شناخت و آگاهی از جاذبه؛ رابطه معناداری وجود دارد

درصد  7/32بوده است با  دهان به دهانهای این شهر از طریق تبلیغات ترین نحوه آشنایی افراد با جاذبههمچنین نتایج نشان داد که بیش
 .است

 

 چابهار.، شهر دهان به دهانهای گردشگری، تبلیغات میزان آگاهی، جاذبهها:  واژه دیکل
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 مسأله انیب و مقدمه

ها نفر گردشگرند و پذیرای میلیون هرسالهآیند که ترین مقاصد گردشگری جهان به شمار میشهرها یکی از پربیننده

-ی است که میا دهیپد(. گردشگری 54: 1335گردشگری شهری اکنون به فعالیتی مهم مبدل گشته است )پروازی، مهناز، 
ی اخیر روند ها سالدر  که یطور بهیک شهر و یا حتی در پویایی اجتماعی آن نقش داشته باشد،  تواند به موفقیت اقتصادی

 (.  Badita, 2013,34رو به رشد و ارتقاء صنعت گردشگری فعال در بسیاری از شهرهای دنیا وجود دارد)

درآمد ارزی همواره  ازلحاظتعداد گردشگران و هم  ازلحاظالمللی هم ی اخیر اهمیت گردشگری در سطح بینها دههدر 

 (.pigozzi et al,2005:1) ی در حال افزایش بوده استا سابقه یب طور بهو 

میلیون گردشگر در  848حدود  2445کند که طبق آمار در سال تر جلوه میتوجه به مقوله گردشگری زمانی مهم

رد دلار بوده است. گردشگری یکی از منابع اصلی میلیا 282 بر بالغکه این خود باعث ایجاد درآمدی  اند جاشده جابهجهان 

میلیون شغل در دنیا در این صنعت  7/77ی حدود جهانگرداشتغال در سراسر دنیا است که طبق برآورد سازمان جهانی 

میلیون خواهد  234اضافه گردد این مقدار به حدود  ها آننیز به  میرمستقیغمستقیم اشتغال دارند. چنانچه مشاغل  طور به

 (.Unwto,19,2007رسید) 

قرار داده، مراکز شهری  ریتأثهای گذشته تحت های گردشگری جهان را در دههترین مقصدهایی که روندیکی از مهم 

ها هستند: آن چندمنظورهمقصدهای گردشگری دارای عملکرد  عنوان به(. شهرها Cooper&  et al, 145،1998است) 

سفر به روستاها و مقصدهای مجاور خود هستند. علاوه بر این شهرها  مبدأراکز اقامت و دروازه ورودی به کشور، م عنوان به

های اقتصادی، زندگی فرهنگی و تحت کنترل نیروهای سیاسی کنار هم ها جمعیتی با فعالیتمقصدهایی را که در آن فقط

: 1332)زیاری و همکاران،  دارند عهدهر مراکز فعالیت گردشگری ب عنوان بهباشند؛ بلکه نقش مهمی را شوند، نمیجمع می

17 .) 

که بازاریابی برای توسعه این صنعت در هر کشور یا  دهد  یمجهانی گردشگری و دیگر مطالعات نشان  تحقیقات سازمان

های گردشگری آن منطقه به افراد شناسانده منطقه ضروری است، لیکن برای جلب گردشگران به یک منطقه، باید قابلیت

 شده شناختهدر خارج از کشور حتی برای ایرانیان نیز  تنها نههای گردشگری ایران این در حالی است که اکثر جاذبهشود. 

مناسب با نیازهای گردشگران و طراحی الگوهای رفتاری  غاتیتبلرسد ضعف بازاریابی و عدم نیست، لذا به نظر می

 :1334،و یاری زاده میابراهی صنعت گردشگری ایران مرتبط باشد )افتگین توسعهتواند با گردشگران از عواملی است که می

. استآید بسیار اساسی عامل اصلی جذب گردشگر به شمار می واقع دری عناصر اولیه گردشگری که  نهیزم در(. شناخت 2

-گروه ژهیو بهند، کنتری در رونق و شکوفایی بخش گردشگری ایفا میتوانند نقش مهمها در جامعه میبعضی اقشار و گروه
ها در مورد در شهر چابهار حضور دارند. نوع نگرش و ادراک این گروه مدت انیمو  مدت کوتاهمهمان  عنوان بههایی که 

چنین میزان آگاهی و شناخت در این زمینه موضوعی است که بررسی آن های آن و همو جاذبه شهر چابهارگردشگری 

که عدم شناخت کافی، منجر به ایجاد  فرض شیپ(. تحقیق حاضر با این 78: 1334)براهویی و همکاران:  استضروری 

بر آن شده است تا  "یک مقصد گردشگری شده است عنوان بهعدم جذابیت شهر چابهار  ،خصوص به تر نادرستتصورات 

بر وضعیت عدم بپردازند. علاوه  موردبحثهای گردشگری نسبت به جاذبه موردمطالعهنسبت سنجش میزان آگاهی جامعه 

تعداد  جز بهرسد که آگاهی یا نامطلوب بودن نگرش میهمانان و گردشگران از مراکز اقامتی، از طرف دیگر چنین به نظر می

که این موضوع  ،ها چندان مورد اقبال عمومی ساکنان شهر نیفتدی آنمابقی گردشگری شهر چابهار هامعدودی از جاذبه

هایی حلهای گردشگری باشد. لذا برای حل این مشکل باید راهی جاذبه هنیزم درها کافی آنتواند ناشی از عدم اطلاع می
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های گردشگری و میزان شناخت اندیشیده شود. هدف ما از این تحقیق  چگونگی میزان آگاهی مردم و گردشگران با جاذبه

 .استها بازدید از آن دفعاتها و رابطه آن با تعداد ها با جاذبهآن

های شهری به لحاظ تمرکز جمعیت در کانون سو کدر صنعت گردشگری اهمیت دارند، ی دو نظری شهری از ها طیمح

شوند و از سوی های گردشگری محسوب میمسافرت مبدأ عنوان بههای ناشی از کار و فعالیت، ها و فشارها و خستگیآن

های تاریخی و گردشگری سی و ارتباطی، فراغتی و جاذبههای اقتصادی، سیاها به علت امکان فعالیتدیگر بعضی از شهر

آیند. اهمیت گردشگری شهری در شهرهای کشورهای پیشرفته به های گردشگری نیز به شمار میمقصد مسافرت عنوان به

. کنندهای جدید توریستی و معرفی شهر خود با یکدیگر رقابت میها و جاذبهحدی است که شهرداران در ایجاد زیرساخت

کنند با رشد صنعت گردشگری به توسعه شهر خود کمک مسئولان شهرهای توریستی مثل پاریس، پکن و مادرید، سعی می

ترین اشکال گردشگری (. در سراسر جهان، گردشگری شهری بدون شک یکی از مهم83: 1334کنند )موحد و دولتشاه، 

 استی تبلیغات گردشگری  نهیدرزمی بسیاری ها لیتانسپ(. شهر چابهار دارای Rogerson,316,2011آید )می حساب به

ها شامل دانشگاه دریانوردی منطقه آزاد و دریای عمان است که از مناطق مختلف کشور برای تحصیل و که تعدادی از آن

ند در ایجاد توای محل تحصیل خود میها تیجذابزیرا در صورت آشنایی این افراد با ؛ یابند در این شهر حضور می کار به این

باشد؛ لذا این موضوع بر اهمیت  مؤثریک مقصد گردشگری مطلوب و  عنوان بهاز شهر چابهار  تأمل قابلتصویری مثبت و 

آن، عملکرد  سیتأسدو دهه از  باگذشتمناطق آزاد ایران است که  ازجملهتحقیق حاضر افزوده است. منطقه آزاد چابهار، 

ی از موقعیت خاص برخوردارقتصادی خود دست نیافته است. این منطقه به دلیل ی نداشته و به اهداف ازیآم تیموفق

، تالاب لیپار و ... نقش مهمی را در توسعه فشان گلهای های بالقوه و بکر گردشگری نظیر تپهجغرافیایی و اقلیمی و توان

 و تبدیل آن به یک مقصد گردشگری ایفا نماید. چابهارصنعت گردشگری 
 

 پژوهشی نظری مبان 

است: گردشگری یک صنعت  شده ارائهسازمان جهانی گردشگری  لهیوس بهتعریف جامعی از گردشگری : گردشگری

-)هوایی، راه ونقل حملهای . عناصر مادی شامل سیستماستی رمادیغخدماتی است که شامل تعدادی از ترکیبات مادی و 
ا، تورها( و خدمات مربوط به آن نظیر خدمات بانکی، بیمه و ای، آبی و امروزه فضایی(، پذیرایی) مسکن، غذآهن و جاده

و تجربیات جدید و  آرامش، فرهنگ، فرار، ماجراجویی استراحتی شامل رمادیغ. عناصر استخدمات بهداشتی و ایمنی 

 (.WTO,2004) متفاوت است

در  مؤثرمهم و  یک پدیده عنوان بهای از گردشگری است که سعی دارد گردشگری را شاخه گردشگری شهری 

: 1332و همکاران،  پوراحمدی قرار دهد )موردبررسکالبدی، اجتماعی، سیاسی و مدیریتی( توسعه شهر )تغییرات شهری

ی اصل وشهرها خاستگاه عمده  سو کتوان گفت که شهر در رابطه با فعالیت گردشگری ماهیتی دوگانه دارد. از ی(. می87

دهد که در شهرها کار انبوه هستند و بسیاری از گردشگران امروزی را تشکیل می گردشگری ژهیو بههای گردشگری جریان

های اجتماعی، فرهنگی و فعالیت برای ها محل پویاییکنند. از سوی دیگر شهرها به دلیل داشتن انواع جاذبهی میزندگ و

انه شهر در رابطه با گردشگری، آیند. این ماهیت دوگهای گردشگران به شمار میترین مقصدیکی از مهم و اقتصادی

های مدیریت و در رفتار شهروندان این شهرها، بلکه در شیوه تنها نهسازد که می رو روبهشهرهای توریستی را با الزاماتی 

ی شهرها باعث شده است که ژگیو(. از سوی دیگر 27: 1334رهنمایی،) رندیگقرار  موردتوجهها باید ی آنزیر برنامه

های ای از فعالیتگردشگری شهری ترکیب پیچیده چراکهی گردشگری باشند. ها گروهاز سایر  تر متفاوتی گردشگران شهر

و ارائه  دکنندگانیبازدهای محیطی و میزان توانمندی و کشش شهر در جذب مختلف است که از به هم پیوستن ویژگی

یک  عنوان بهکه برای گردشگران ، رهای معاصر(. فضاهای شهری در شه147: 1331اعتمادی نیا و مصلحی،  است )خدمات 
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ها، مراکز فروش مدرن، ی مدرن یا جدید نظیر پارکفضاها تقسیم نمود: دودستهتوان به شوند، میجاذبه محسوب می

ها، مساجد و سایر اماکن ها، باغها، گورستانی سنتی نظیر بازارها، امامزادهفضاها فرهنگسراها، میادین و پلازاها؛

 (.154: 1334قالیباف و همکاران، )یتاریخ

ی کرده است. بند میتقس، طبیعی و فرهنگی ساخت انسانی گردشگری شهرها را در قالب سه محیط ها جاذبههینچ، 

، ابنیه فرد منحصربهد. معماری نکنهای شهری ایفا میشهرها نقش مهمی در جذب گردشگران به مقصد ساخت انسانمحیط 

-یک شهر را تشکیل می ساخت انسانفرهنگی، امکانات تفریحی و سرگرمی و مراکز خرید محیط تاریخی، مراکز ورزشی و 
است. سومین عامل  شده لیتشکها و ... ها و بوستانها، باغ، کانالرودخانهدهند. محیط طبیعی یک شهر از ساحل دریا و 

ها، سبک زندگی، هنر و ... ، سنتومورس آدابهاست. الگوهای فرهنگی، بر جذابیت شهرها، محیط فرهنگی آن مؤثر

 .کندگردشگران را به شهرهای مختلف جذب می

ها یکی از مراحل توسعه های مختلف، درک سلسله مراتبی از قدرت جذب و کشش جاذبهشناخت رابطه بین انواع جاذبه

 قسیم نموده است:ها و مقاصد گردشگری است. دفرت منابع گردشگری و جهانگردی را به چهار بخش عمده تکانون

 .آنی، یخ و نظایر معدن آبها، ها، رودخانه: منابعی هستند که ریشه آبی دارند، مانند: دریاها، چشمه1منابع ئیدروم-1

 : منابعی هستند که ریشه گیاهی دارند، مانند: جنگل، مزارع، مراتع و گیاهان آبزی.2منابع فیتوم -2

ها، ها، مساجد، عبادتگاهسنگی دارند، مانند: آثار باستانی، ساختمانی، کاخ: منابعی هستند که ریشه 3منابع لیتوم -3

 ها و غارها.ها، درهکوه

های ی، جاذبهقیموسها، غذاها، ، سنتورسوم آدابمنابعی هستند که ریشه فرهنگی دارند، مانند  :4منابع آنتروپوم -4

 (.14: 1334، همکارانو  زاده میابراهو نظایر آن ) فولکلورمردم شناختی، ادبیات 

 تواند در سه دسته شکل بگیرد:های رفتاری گردشگری میپژوهش الگوهای رفتاری گردشگران:

 بر روی تصمیم سفر و نیت دیدن یک مقصد گردشگری است. رگذاریتأث. قبل از سفر؛ شامل مطالعه مسائل پیچیده 1

 کنند.لغ پولی که هزینه می. طول سفر؛ رفتار و ادراک گردشگران از کیفیت تسهیلات و مب2

. بعد از سفر؛ شامل رضایت و خشنودی گردشگران و قصد بازگشت دوباره و برخورد گردشگران با جامعه میزان است 3

 (.7: 1334زاده و یاری، )ابراهیم

زه اجا کنندگان مصرففرآیندی است که به  دهان به دهانارتباطات : بین شخصی راتیتأثو  دهان به دهانتبلیغات 

 ردوبدلای خاص با یکدیگر دهد که اطلاعات و نظرات خاصی را در مورد خرید یا عدم خرید یک کالا، خدمت یا ایدهمی

را به این صورت تعریف کرده است: ارتباطات  دهان به دهانوستبروک ارتباطات  راًیاخ(. 3: 2411)رادمهر و همکاران،  کنند

ده از یک کالا یا خدمتی خاص و یا در مورد فروشنده آن کالا یا خدمت، از یک ها و نحوه استفای در مورد ویژگیررسمیغ

 (.Lindgreen & Vanhamme,2005; 178) است دهان به دهاندیگر ارتباطات  فرد فردبه

گردشگران برای انتخاب مقصد گردشگری، نیازمند اطلاعات معتبر و موثقی  اصولاً :دهان به دهانهای تبلیغات کاربرد

، ونیزیتلوهای گروهی مانند رسانه ازجملهخود را از طرق گوناگون  ازیموردنها اطلاعات ی مقصد موردنظر هستند. آنهدربار

های ها و مجلات گردشگری، سازمان جهانی گردشگری، تورهای گردشگری، آژانسرادیو، ماهواره، اینترنت، کتابچه

واقعی سفر به این  تجربهاند و از مقاصد گردشگری دیدن کردههای خارجی و همچنین گردشگرانی که گردشگری در کشور

                                                           
1 Hydrome 
2 Phytome 
3 Lithome 
4 Anthropome 
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هر یک از منابع مذکور، اطلاعات  اگرچه(. 1445: 2411کنند)رنجبریان و همکاران، آوری میاند جمعمقاصد را داشته

خود را از  ازینموردی از اطلاعات توجه قابلدهند بخش گردشگران ترجیح می ،دهدارزشمندی را در اختیار گردشگر قرار می

این  درواقع (.دارند نهیزمهایی رو در این تجربهها  ؛ آنها اعتماد دارندبه آن )زیرا بستگان، دوستان و آشنایانی دریافت کنند

تر آنکه منافعی  و یا اطلاعات زیادی در مورد مقصد گردشگری دارند و مهم اند سفرکرده موردنظرافراد چون یا خود به مقصد 

(. هدف از 143: 1332غفار و همکاران، )خاص گردشگران است موردتوجهها نخواهد شد، ین اطلاعات عاید آندر ارائه ا

در صنعت گردشگری تشویق گردشگران به صحبت در مورد مقصد گردشگری با دیگران است تا  دهان به دهانتبلیغات 

هزاران بار قدرتمندتر از دیگر  دهان به دهانیغات ی از طریق تبلابی)بازارها دیدن نمایندگردشگران بیشتری از آن جاذبه

با استفاده از تکنیک بازاریابی  اصولاً دهان به دهانهای متداول بازاریابی است( علت این مسئله آن است که بازاریابی روش

از سایر  مؤثرتر انده به دهان غاتیتبلبازاریابی  اصولاًکند که تا در مورد یک خدمت صحبت کنند. سنتی افراد را ترغیب می

خوانند شنوند یا میبینند، میهای بازرگانی میدرصد افراد به چیزهایی که در آگاهی 14های بازاریابی است چون تنها شیوه

درصد افراد به خانواده، دوستان یا آشنایان خود که یک  34تر اینکه جالب(. Thomas,2004: 198) اعتماد دارند

ها وجود ندارد. تبلیغات برای آن دیتائدانند که منافعی در ها میاعتماد دارند چون آنکنند می دیتائمحصول را 

 حال نیدرعبهترین روش برای اجتناب از کارها و  چراکهکند. گیری را برای گیرنده پیام تسهیل میتصمیم دهان به دهان

اهی برای ترغیب سایر افراد برای انجام کارها و انجام کارها این است که اجازه داد تا دیگران آن را انجام دهند. این ر

آوری اطلاعات و آزمایش محصول است. در این روش شما مجبور نیستند زمانی را صرف کنید، به پذیرفتن ریسک جمع

 (.Alire,2007:547) منابع اطلاعاتی پول پرداخت کنید یا ریسک انجام آن را متحمل شوید

 

 
 مدل مفهومی پژوهش. .1شکل 
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 پژوهش نهیشیپ

جذب  شیبرافزا یغاتیتبل یها هیگو یرگذاریتأث زانیم یابیتحت عنوان ارز یقی(، در تحق1332و همکاران) یتراب

روزنامه و مجلات، بروشور، کتاب راهنما،  نترنت،یا ون،یزیتلو بیکه به ترت اند دهیرس جهینت نیگردشگر در شهر گرگان، به ا

 نامه انی(، در پا1334فر) یخالق اند. گردشگر به شهر گرگان داشته برا در جذ ریتأث نیشتریها ب و کنفرانس نارهایسم

 یانجیمجدد با نقش م دیدهان و قصد بازد به دهان غاتیخدمات بر تبل تیفیابعاد ک ریارشد خود با عنوان تأث یکارشناس

گردشگر اثر مثبت و  تیضاخدمات و ر تیفیابعاد ک نیاست که ب دهیرس جهینت نیشهر کرمان، به ا سمیتور تیرضا

 غاتیتبل نیدارد و ب یدهان اثر مثبت و معنادار به دهان غاتیتبل شیگردشگر برافزا تیوجود دارد، ارتقا رضا یمعنادار

ارشد  یکارشناس نامه انی(، در پا1334زاده) یرعلیوجود دارد. ش یمجدد رابطه مثبت و معنادار دیدهان و قصد بازد به دهان

 جهینت نیارس، به ا یصنعت یدهان برجذب گردشگران در منطقه آزاد تجار به دهان غاتیتبل ریتأث یررسخود با عنوان ب

. کند یگردشگران به منطقه موردمطالعه را فراهم م شتریدهان امکان جذب هرچه ب به دهان غاتیاست که تبل دهیرس

در  یاجتماع یها مقصد به نقش رسانه یکنندگان خدمات گردشگر با عنوان نگرش عرضه یقی(، در تحق1335)یمحمد

کنندگان  عرضه یابیبر بازار یاجتماع یها که رسانه اند دهیرس جهینت نیدر شهرستان رامسر، به ا یمقصد گردشگر یابیبازار

با عنوان بررسی  یقی(، در تحق1337)نلویرحسیم ینیو ع انیپور یدارد. تق یمعنادار ریمقصد رامسر تأث یخدمات گردشگر

 اند دهیرس جهینت نیتهران، به ا یها مارستانیدهان گردشگران خارجی سلامت در ب به رضایت از مقصد بر تبلیغات دهان ریتأث

محیط داخلی و هم بر  لبرای جذب بیشتر گردشگران خارجی در حوزه سلامت باید هم بر عوام ها مارستانیکه مدیریت ب

ویژه داشته تا از این طریق هر یک  دیتأک شود یگری سلامت معوامل محیط خارجی که سبب رضایت آنان از مقصد گردش

دهنده گردشگری  های ارائه ای برای بیمارستان دهان ویژه به دهان ی کننده غیعنوان یک تبل از گردشگران خارجی سلامت به

برند در  ژهیفهوم ارزش ودهان و م به دهان غاتیبا عنوان اعتماد، تبل یقی، در تحق(1335)یمیو ابراه انیدل سلامت شوند. پاک

و  یخدمات عیدر صنا غاتیتبل گونه نیدهان و اعتماد به ا به دهان غاتیکه تبل اند دهیرس جهینت نیبه ا ،یصنعت گردشگر

 کند. ینیآفر صنعت ارزش نیا یبرا تواند یدارد و م یادیز تیاهم یبخصوص صنعت گردشگر

 

  مطالعه مورد هدمحدوی معرف

 دریای گرم های آب کنار در شرقی ایران جنوب الیه منتهی در کیلومترمربع 13172حدود  احتیمس با چابهار شهرستان

 غربی جنوب هیال یدر منته چابهار شهر که است شامل سه بخش شهرستان است. این قرارگرفته هند اقیانوس و عمان

و  دقیقه عرض شمالی 17درجه و  25در  چابهار شهر جغرافیایی، مختصات موقعیت ازنظر است قرارگرفته آن مرکزی بخش

 ختم عمان دریای به از جنوب و چابهار خلیج به غرب طرف از شهر است. این شده واقعدقیقه طول شرقی  37درجه و  74

 این از آزاد های آب به دسترسی امکان بیترت نیا بهدارد.  عمان دریای با ساحلی خط کیلومتر 18,5 که یطور به شود می

مهندسین مشاور )هکتار است  2344است. مساحت شهر چابهار  آورده وجود به را ای ویژه جایگاه چابهار بندر برای طریق

های گردشگری . چابهار دارای جاذبهاستنفر  112443برابر با  1335(. جمعیت شهر چابهار در سال 1383پیراوش معمار، 

و غیره است و بسیاری از  افشان و منطقه آزاد تجاریگل های حرا،ها، جنگلفردی همچون دریای عمان، بدلند فرد منحصربه

باید مورد بازدید مردم و  که چنان آنها و نبودن تبلیغات درست در رابطه با آن ها آنهای آن به دلیل شناخته نبودن جاذبه

 گردند.گردشگران واقع گردند چندان مورد بازدید واقع نمی

 



 

 

 

 ....یگردشگران از مقاصد گردشگر یبر آگاه یلیتحل

06 
 

 
 ر در شهرستان و استان.موقعیت جغرافیایی شهر چابها .2شکل 

  پژوهششناسی  روش

ای و میدانی صورت گرفته است. جامعه تحلیلی بوده که از طریق مطالعات کتابخانه -حاضر از نوع توصیفی پژوهش

شود. حجم اند را شامل میشامل مردم شهر چابهار و گردشگرانی که برای بازدید به این شهر مراجعه کرده پژوهشآماری 

برای  ؛ واست شده استفادهنفر با استفاده از فرمول کوکران برآورد گردید. برای گردآوری اطلاعات از پرسشنامه  382نمونه 

است. برای تعیین روایی پرسشنامه تحقیق، با چند تن از  شده ستفادهاو آزمون پیرسون  SPSSافزار از نرم ها دادهتحلیل 

 و نظرات انتقادی و پیشنهادهای اصلاحی آنان در پرسشنامه اعمال گردید.  آمده عمل بهنظران و کارشناسان اساتید، صاحب

 

 ها افتهی لیتحل
 مشخصات دموگرافی جامعه آماری

ترین تعداد پاسخگویان با سال بیش 34 -24زنان بودند سن  آنانصد در 45درصد تعداد پاسخگویان مرد بودن و  55

درصد از پاسخگویان رو به خود اختصاص  47,1سال  53 -35سن  بعدازآناند و درصد رو به خود اختصاص داده 43,2

از  رصدد 22درصد آنان از تحصیلات دیپلم و  27,2درصد از پاسخگویان دارای تحصیلات لیسانس و  44,5اند و داده

 برخورداردرصد از شغل آزاد  34اند و ی شغل دولتی بودهافراد دارا درصد 32,5اند و برخوردار بوده سانسیل فوقتحصیلات 

 بودند.
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 گرافیک نمونهومشخصات دم .1جدول 
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ل
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تعداد 
صد 
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 32,5 124 دولتی 4,7 18 دیپلم کمتر از 43,2 188 34 -24 45 172 زن

 55 214 مرد

 34 134 آزاد 27,2 144 دیپلم 47,1 177 53 -35

 4,7 18 سال به بالا 74

 24,3 84 محصل 44,5 174 لیسانس

 3,3 38 بیکار 22,3 85 سانسیل فوق

 2,7 14 سایر 1,3 5 دکترا

 

زیادی داشتند،  اطلاعدرصد افراد  15,4های گردشگری شهر چابهار میزان شناخت افراد از وجود و نام و نشان جاذبه

 ها اطلاعات خیلی کمی داشتند.درصد از نام و نشان جاذبه 43,5کمی داشتند و  اطلاعاتدرصد افراد  3. 34

 

 ها جاذبهبا میزان تمایل به بازدید از  ها جاذبهی میزان آگاهی از ها شاخصاطلاعات توصیفی  .2جدول 

 

ای ترین بازدید مربوط به بازارها و پاساژها و پارک تفریحی منطقه آزاد و بدلند ها، پلاژ ساحلی و سواحل صخرهبیش

ها ها و اطلاع مردم از وجود این مکانتر این مکانها به خاطر معرفی شدن بیشبوده است دلیل بیشتر بازدید از این مکان

، قلعه گواتر و چاه باستانی کوپال صورت گرفته است که بیشتر ها یسیانگل خانه تلگرافمیزان بازدید از  نیتر کم ؛ وبوده است

 خیلی زیاد زیاد متوسط کم خیلی کم
 ردیف گویه ها

 فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد

43,5 183 34,3 118 4,1 4 3,4 12 15,4 53 
میزان شناخت از وجود، نام و نشان 

 های گردشگری شهر چابهار جاذبه
1 

34,3 118 43,5 183 15,4 53 3,4 12 4,1 

4 

 

 

شناخت در مورد تاریخچه  میزان

گیری و روند توسعه مراکز شکل

 گردشگری شهر چابهار

2 

18,1 73 34,3 131 37,7 133 8,3 34 2,4 3 

میزان شناخت در مورد موقعیت و 

ی ها جاذبه شدن واقعمکان 

 گردشگری شهر چابهار

3 

  2,7 14 22,5 87 33 143 35,3 137 
، وحش اتیحهای طبیعی )جاذبه

 ... ،طبیعی و کوهنوردیهای سایت
4 

4,3 1 2,7 14 25,7 38 42,1 171 23,3 112 

-های تاریخی و فرهنگی )موزهجاذبه
 ،ی قدیمیها ساختمان ،ها

 ...( ،ها کتابخانه

5 

 7 ی خریدها مکانو  بازارها 158 41,4 154 33,3 73 18,1 5 1,3  

1,4 4   13,7 52 34,4 134 51,3 137 
های جتمعمکان تفریحی و رفاهی)م

 ... ،هارستوران ،تفریحی
7 
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های انسانی و طبیعی تمایل تر مردم به بازدید از جاذبههمچنین بیش ؛ وافراد از وجود این مکان هیچ اطلاعی نداشتند

 تری داشتند.بیش

 های گردشگری شهر چابهارجاذبه تک تکوصیفی شاخص میزان شناخت از اطلاعات ت .3جدول 

 ام نمودهاز آن بازدید  شخصاً
اما  ام داشتهاز وجود آن اطلاع 

 ام نکردهاز آن بازدید  تاکنون

از وجود این  تاکنون

 ردیف نام جاذبه گردشگری ام نداشتهمکان اطلاع 

 فروانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد

 1 هاانگلیسی خانه تلگراف 173 47,3 174 42,3 33 14,2

 2 روستا و بندر تاریخی تیس 23 4,7 87 22,8 272 71,2

 3 قلعه تیس 27 7,8 125 32,7 231 74,5

 4 آرامگاه سید غلام رسول 133 37,4 173 47,3 74 17,88

 5 قدمگاه خضر 172 42,4 157 41,1 73 17,5

 7 ه باسانی کوپالچا 133 52,1 147 38,2 37 3,7

 7 قلعه گواتر 173 47,3 133 37,4 74 17,8

 8 گانه سهغارهای  113 23,7 172 42,4 147 28

 3 ها بازارچهبازارها و  12 3,1 47 4,12 328 84,8

 14 پارک تفریحی منطقه آزاد 13 3,4 85 22,3 284 74,3

 11 پارک آزادگان 74 17,8 177 74,1 142 37,2

 12 سینمای روباز ساحل تیس 71 18,7 144 37,7 171 44,8

 13 پلاژ ساحلی چابهار 17 4,2 31 23,8 275 4,72

 14 تفریحات آبی و دریایی 33 8,7 37 25,1 253 77,2

 15 های ماهیگیریاسکله 43 11,3 32 24,1 247 74,7

 17 فشان گل 18 4,7 244 53,4 174 41,3

 17 تالاب لیپار 41 14,7 145 27,5 237 71,8

 18 ی حراها جنگل 55 14,4 174 41,3 177 43,7

 13 موج فشان 53 13,3 134 35,1 135 51

 24 ایسواحل صخره 34 8,3 88 23 274 78,1

 21 ی مریخیها کوهبدلند یا  47 12,3 151 33,5 184 48,2

 22 درخت انجیر معابد 47 12,3 138 37,1 382 144

 

درصد از طریق جستجوی  3,3، اند دهیشندرصد از زبان دیگران  53,7گفت که  انتو یم( 4با توجه به نتایج جدول )

ی تورها درصد از طریق 7,8و  ها شیهماو  ها جشنوارهدرصد از طریق  7.3ی محلی، ها رسانهدرصد از طریق  27,7اینترنتی، 

های گردشگری چابهار از ا جاذبهترین نحوه آشنایی مردم ب. بیشاند شدهی گردشگری چابهار آشنا ها جاذبهگردشگری با 

های آن اند از جاذبهطریق تبلیغات دهان به هان صورت گرفته است افرادی که به این منطقه آمده و از آن بازدید نموده

 ؛ وهای ملی و محلی بوده استترین آشنایی از طریق رسانهبیش دهان به دهاناند و بعد از تبلیغات برای دیگران بازگو نموده

 کم است. نسبتاًهای گردشگری بوده است تعداد تورهای مسافرتی به این شهر ها از طریق تورترین آشنایی افراد با جاذبهکم

 

 
 

 ی گردشگری چابهار ها جاذبهنحوه آشنایی با  .0جدول
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 درصد فراوانی فراوانی گویه ردیف

 53,7 245 ام دهیشناز زبان دیگران  1

 3,3 15 از طریق جستجوی اینترنتی 2

 27,7 147 ی محلی و ملی )رادیو، تلویزیون، نشریات و تبلیغات(ها رسانه 3

0 
ها، پوستر، بنر و بروشورهای ها، همایشهای متولی مانند جشنوارهتوسط دستگاه شده انجاماقدامات 

 تبلیغاتی
34 7,3 

 7,8 27 تورهای گردشگری 3

 

 های تحلیلی تحقیق و آزمون فرضیه هایافته

ها رابطه معناداری وجود ها از جاذبهها با تمایل بازدید آنرسد بین میزان شناخت از جاذبهی اول: به نظر میضیهفر 

 دارد.

به  ها آنی گردشگری شهر چابهار با میزان تمایل ها جاذبهدهد که بین میزان آگاهی از ( نشان می5جدول شماره )

( 4,444ی )معنادار(. سطح p<0.05, N= 382, T= 0.207ود دارد )رابطه مثبت معناداری وجها  جاذبهبازدید از 

گیریم که درصد نتیجه می 35با اطمینان  ؛ وشودمی دیتائرد فرض صفر رد و فرض خلاف  جهیدرنتاست  4,45از  تر کوچک

بطه مثبت معنادار وجود ها رابه بازدید از جاذبه ها آنهای گردشگری شهر چابهار با میزان تمایل بین میزان آگاهی از جاذبه

 شود.بیشتر می ها جاذبهبه بازدید از  ها آنمیزان تمایل  ها جاذبهشناخت  دارد با افزایش

 

 هاها به بازدید از جاذبهها با میزان تمایل آنبررسی رابطه بین میزان آگاهی از جاذبه، نورسیپآزمون همبستگی  .3جدول 
 یا رد دیتائ یسطح معنادار ضریب همبستگی تعداد ریمتغ

های گردشگری شهر چابهار با میزان تمایل به جاذبه میزان آگاهی از

 هابازدید از جاذبه

 دیتائ 4,444 4,247 382

 

ها رابطه با تعداد دفعات بازدید آن ها جاذبه تک تکرسد بین میزان آگاهی جامعه نمونه از ی دوم: به نظر میفرضیه

 وجود دارد.

ها با استفاده از ضریب های گردشگری شهر چابهار با تعداد دفعات بازدید از جاذبهاز جاذبهرابطه میزان شناخت 

های گردشگری شهر چابهار با دهد که میزان شناخت از جاذبه( نشان می7همبستگی پیرسون بررسی شد. جدول شماره )

ی معنادار(. سطح p<0.05, N= 373, T= 0.475ها رابطه مثبت معناداری وجود دارد )تعداد دفعات بازدید از جاذبه

-درصد نتیجه می 35با اطمینان  ؛ وشودمی دیتائفرض صفر رد و فرض خلاف  جهیدرنتاست  4,45از  تر کوچک( 4,444)
ها رابطه مثبت معنادار های گردشگری شهر چابهار با تعداد دفعات بازدید از جاذبهگیریم که بین میزان شناخت از جاذبه

 شود.بیشتر می ها جاذبهمیزان تعداد دفعات بازدید از  ها جاذبهشناخت  ا افزایشوجود دارد ب

 

 ها جاذبهی گردشگری شهر چابهار با تعداد دفعات بازدید از ها جاذبه تک تکبررسی رابطه بین میزان شناخت از  .7جدول 

 یا رد دیتائ سطح معناداری ضریب همبستگی تعداد ریمتغ

های گردشگری شهر چابهار با تعداد جاذبه تک تک میزان شناخت از

 هادفعات بازدید از جاذبه
 دیتائ 4,444 4,457 373
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 باشد. های چابهار میی سوم:  انجام تبلیغات بویژه تبلیغات شفاهی موثرترین راه شناخت و آشنایی مردم با جاذبهفرضیه

های چابهار رابطه ات شفاهی و آشنایی مردم با جاذبهدهد که بین انجام تبلیغات بویژه تبلیغ( نشان می7جدول شماره )

است  4,45از  تر کوچک( 4,444ی )معنادار(. سطح p<0.05, N= 382, T= 0.538مثبت معناداری وجود دارد )

گیریم که انجام تبلیغات بویژه درصد نتیجه می 35با اطمینان  ؛ وشودمی دیتائفرض صفر رد و فرض خلاف  جهیدرنت

باشد و بین میزان تبلیغات شفاهی با میزان  های چابهار میهی موثرترین راه شناخت و آشنایی مردم با جاذبهتبلیغات شفا

تبلیغات شفاهی میزان آشنایی مردم با  های چابهار رابطه مثبت معنادار وجود دارد. پس با افزایشآشنایی مردم با جاذبه

 شود.های چابهار بیشتر میجاذبه

 

 های چابهار ابطه بین انجام تبلیغات بویژه تبلیغات شفاهی و آشنایی مردم با جاذبهبررسی ر .6جدول 

 یا رد دیتائ سطح معناداری ضریب همبستگی تعداد ریمتغ

 های چابهارانجام تبلیغات تبلیغات شفاهی و آشنایی مردم با جاذبه

 
 دیتائ 48444 48383 382

 

 ها شنهادیپ و گیری جهینت

کند و هر گردشگر محصولات و خدمات مختلفی را برای جذب گردشگران به آنان عرضه میهر مقصد گردشگری 

های فرصت انتخاب از میان مجموعه مقاصد را دارد که با افزایش اطلاعات گردشگران در مورد مقاصد گردشگری، انتخاب

های گردشگری آن بایستی قابلیت بنابراین توسعه این صنعت در هر کشور یا هر منطقه؛ شودها میسر میجدید برای آن

های منطقه به افراد شناسانده شود. اهمیت این موضوع تا حدی است که اگر هر شهر یا کشوری، امکانات و جاذبه

کنندگان ها و عرضه آن به بازار مصرفو توانمندی ها جاذبههای معرفی این گردشگری زیادی داشته باشد، ولی روش

در  دهان به دهانکلان خود نگنجاند، موفق نخواهد بود. از میان ابزارهای مختلف تبلیغات ارتباطات  )گردشگران( را در برنامه

ترین هزینه شوند روشی مفید است، روشی با کمهای هنگفتی را موجب میهزینه بعضاًهای تبلیغاتی که قیاس با سایر روش

مقاصد و  بسا چهاست،  تیاهمت گردشگری بسیار حائز است. این نوع تبلیغات، در صنع موردنظرجهت رسیدن به اهداف 

چنین مقاصدی اند و همغنای منابع گردشگری از رونق افتاده باوجودمنفی،  دهان به دهانهایی که به دلیل تبلیغات جاذبه

بسیار  ابزاری عنوان به دهان به دهانی تبلیغات گردشگرهای برخورداری از غنای متوسط در داشتن جاذبه رغم یعلکه 

 کارآمد در تغییر ذائقه عمومی و توجه اذهان نسبت به مقاصد گردشگری در نظر گرفته شود.

 دهان به دهانهای گردشگری شهر چابهار با استفاده از تبلیغات بررسی میزان آگاهی از جاذبه باهدفپژوهش حاضر 

ی آنان از آگاهکه هر چه میزان شناخت افراد و  از این تحقیق بیانگر این مطلب است آمده دست بهنتایج  .صورت گرفته است

تر است گردشگران و مردم بیش ها جاذبهها از تر باشد میزان دفعات بازدیدی آنی گردشگری شهر چابهار بیشها جاذبه

تر و بیشتر بوده است ها بیشها از جاذبهتر بوده است تعداد بازدید آنها بیشها نسبت به جاذبهیی و شناخت آنهرچه آشنا

نتایج  نیهمچناند و تری نشان دادههای طبیعی تمایل بیشهای خرید و جاذبههای انسانی بازارها و مکانبه بازدید از جاذبه

-از طریق رسانه بعدازآنبوده و  دهان به دهانها از طریق تبلیغات ترین نحوه آشنایی افراد با جاذبهتحقیق نشان داد که بیش
 :شود یمیی در این زمینه ارائه ها شنهادیپده است. با توجه به نتایج تحقیق های محلی و ملی بو

 ی دیگر.کشورهاهای گردشگری شهر چابهار در سطح گسترده برای سایر شهرهای کشور و ی جاذبهمعرف .1

تا از  های گردشگری در این شهر برای گردشگران و مردم به نحو احسنت ایجاد شودی شود امکانات و زیرساختسع .2

 این طریق این
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 به دیگران تبلیغات مثبت بکنند.

. اهمیت دادن به گردشگر در مقصد، بررسی نیازی که گردشگر در مقصد با آن مواجه شده و راهنمایی دقیق 3

 گردشگران.

 . بهبود تجربه مشتری از استفاده محصولات و خدمات گردشگری.4

مقصد )کیفیت خدمات باعث ایجاد تبلیغات شفاهی  شده ارائهمات کنندگان از محصولات و خد. تغییر در دید مصرف5

 شود(.مثبت می

هایی که گردشگر در ذهن های گردشگر با رعایت اولویت شاخص. دادن محصولات و خدمات مطابق با نیازها و خواسته7

 دارد.

 

 مأخذ و منابع

 سمیتوسعه تور یراهبرد یزیر برنامه ندیآ(، اصول و فر1331) یمحمود؛ دلشاد، عل ،یائیض ؛یسیع زاده، میابراه

 انتشارات مشهد.

گردشگران در  یرفتار یبر الگوها رگذاریتأث یکارکردها یقی(، مطالعه تطب1334) ریمن ،یاری ؛یسیع زاده، میابراه

 سال اول. ،یگردشگر ی، فصلنامه فضاsowtبا استفاده از مدل  کایو امر رانیا یگردشگر یابیبازار یزری برنامه

 داریو نقش آن در توسعه پا یگردشگر یو بررس لی(، تحل1331محسن) ،یمصلح رعباس؛یام ا،ین یاعتماد

 .13 شماره ،4 دوره زاگرس، انداز چشم ییاجغرافی نامه شهر اصفهان(، فصل ی)نمونه موردیشهر

و نقش آن در  یگردشگر یها در خصوص جاذبه یآگاه زانیم یبررس دار،یپا ن؛یحس ،یغفوریسودابه؛  ،ییبراهو

 و بلوچستان ستانیارشد دانشگاه س یکارشناس نامه انی(، پا1334) یتوسعه شهر

و  یراهبرد یزری¬برنامه ییو چرا یستی(، چ1383)ینژاد، تق یریکث رضا؛یعل ،یدیخورش ینادر ن؛یحس ،یبهرام

 .32 -11، صص 33شماره  س،یپل یآن، دوماهنامه توسعه انسان جیرا یالگوها یبررس

برند در صنعت  ی ژهیدهان و مفهوم ارزش و به دهان غاتی(، اعتماد، تبل1335ابوالقاسم) ،یمیآمنه، ابراه ان،یپاکدل

و  رانیمد یا و حرفه یگرگان، انجمن علم ،یگذار هیو سرما یمال تیریمد ،یحسابدار یکنفرانس مل نیپنجم ،یگردشگر

 حسابداران گلستان.

 -یبانه(، فصلنامه علم ی)موردمطالعه شهر مرز یشهر یبرند گردشگر ژهیارزش و لی(، تحل1335مهناز ) ،یپرواز

 (، سال هفتم.ایمنطقه یزری )برنامه ایجغراف یپژوهش

 یدر توسعه شهر ینقش گردشگر ی(، بررس1334رحمت اله) ،یپوراحمد، احمد؛ بهدوست، فرانک؛ فرهود

 15ره ، شما5دوره  ،ای منطقه -یشهر شیو آما ایکرمانشاه، مجله جغراف

 یغاتیتبل یها هیگو یرگذاریتأث زانیم یابی(، ارز1332)یمرتض ،ینعمت ،یمحمدعل ،یروزیف الله، حیذب ،یتراب

 ، زمستان.4، شماره 3دوره  ،ییفضا یزیر جذب گردشگر در شهر گرگان، مجله برنامه شیبرافزا

ضایت از مقصد بر تبلیغات ر ری(، بررسی تأث1337)نیالبن ام نلو،یرحسیم ینیجواد، ع محمد ان،یپور یتق

مدیریت بهداشت و درمان)نظام سلامت(، دوره  ی هیتهران، نشر یها مارستانیدهان گردشگران خارجی سلامت در ب به دهان

 .زیی، پا3، شماره 8
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مجدد با نقش  دیدهان و قصد بازد به دهان غاتیخدمات بر تبل تیفیابعاد ک ری(، تأث1334فر، افسانه) یخالق

 امیدانشگاه پ ،یابیزاربا شیگرا گانیزربا مدیریت ی ارشد، رشته یکارشناس نامه انیشهر کرمان، پا سمیتور تیرضا یانجیم

 نور واحد کرج.

 تیریدر مد یکیدهان الکترون به دهان غاتیتبل یبررس ،یمهد کار، یشال ن؛یحس ،یآباد دولت یرادمهر، رضا؛ رضائ

 داریو توسعه پا یگردشگر تیریمد المللی نیب شیهما نی(، اول2411)یگردشگر

عوامل مؤثر در توسعه صنعت  ی(، بررس1332محمدرضا) ،یانیفهل یریام د؛یکرامت ا..؛ امانپور، سع ،یاریز

 (.ی: شهر نورآباد ممسنیگردشگران)نمونه مورد یتمندیبر عوامل مؤثر بر رضا دیبا تأک یشهر یگردشگر

کنفرانس  نیآن در توسعه شهرها، دوم ریو تأث یشهر ی(، گردشگر1334)هیپور، سم مانیو سل دیمج ،ییسنا

 .داریپا یو منظر شهر یمعمار

 یصنعت یدهان برجذب گردشگران در منطقه آزاد تجار به دهان غاتیتبل ریتأث ی(، بررس1334بهزاد) زاده، یرعلیش

 .زیدانشگاه تبر ،یو حسابدار تیریارشد دانشکده مد یکارشناس نامه انیارس، پا

توسعه  یبرا یگردشگر هایه جاذب بندیتیو اولو یابی(، ارز1334فرد، محمد) یمحمدباقر؛ شعبان باف،یقال

 78-171: شهر سنندج(. ی)مطالعه موردرهیچند متغ یرگی میتصم های بر اساس مدل یشهر یگردشگر

در  یاجتماع یها مقصد به نقش رسانه یکنندگان خدمات گردشگر (، نگرش عرضه1335)یمصطف ،یمحمد

 ، زمستان.13سال پنجم، شماره  ،یو توسعه گردشگر یزیر برنامه ی در شهرستان رامسر، مجله یمقصد گردشگر یابیزاربا

 آباد، خرم یشهر یجهت توسعه گردشگر یگردشگر های تیظرف ی(، بررس1334دولتشاه) قه،یصد ،یموحد، عل

 سال اول، شماره اول ن،یسرزم شیو آما اجغرافی فصلنامه

 کشور. تهران. های یو شهردار ها یاریانتشارات سازمان ده ،یشهر ی(، گردشگر1334)یدتقمحم ،ییرهنما
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