
 54-75، صص 1403بهار ، 46، شماره 20دوره اسلامي واحد مشهد، مجله علوم جغرافيايي، دانشگاه آزاد   

 

 

 هنگام سفر، از پیش مراحل در بجنورد؛ شهرستان در غذایی گردشگری ترویج بر ها رسانه ثیرتأ

 آن از پس و سفر

 جعفربهاری

 دکتری مدیریت گردشگری، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ایران )نویسنده مسئول( دانش آموخته 

jafarbahari797@yahoo.com 

 شهلا بهاری

 ، تهران، ایران19395-3697ام نور، صندوق پستی گروه مدیریت، دانشگاه پی

 سمیرا محمدی

دکتری مدیریت گردشگری، دانشگاه علم و فرهنگ تهران، تهران، ایران دانش آموخته   

 26/9/1402پذیرش:                           16/9/1398دریافت:  

 چكیده

 جذب منابع از يکي عنوان به آن اهميت به بسياري کشورهاي که است شده تبديل گردشگري هاي گونه از يکي به غذا گردشگري امروزه

 هنگام سفر، از پيش مراحل در بجنورد؛ شهرستان در غذايي گردشگري ترويج بر ها رسانه تأثير دفه با حاضر تحقيق. اند برده پي گردشگر

 در بجنورد شهرستان از کننده بازديد نگردشگرا کليه تحقيق اين آماري جامعه. است پذيرفته صورت 13۹۸نوروز در آن از پس و سفر

 کننده بازديد گردشگران از دردسترس تصادفي گيري نمونه روش با تحقيق اين ايبر نياز مورد هاي داده. است شده گرفته نظر در 13۹۸نوروز

 ها داده گردآوري روش اساس بر و کاربردي هدف نظر از حاضر تحقيق. است شده آوري جمع پرسشنامه ابزار با و بجنورد شهرستان از

 ها داده تحليل و تجزيه منظور به Smart pls افزار نرم از استفاده با ساختاري معادلات روش از همچنين. است پيمايشي نوع از و توصيفي

 پس و سفر هنگام سفر، از پيش مراحل در غذايي گردشگري ترويج در رسانه تأثير که است آن از حاکي آمده بدست نتايج. است شده استفاده

 . شد تأييد آن از

.بجنورد ،اسمارت. پي. ال. اس رسانه، ،غذا گردشگري گردشگري، :کلمات کلیدی
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 مقدمه

در دنياي امروز که از آن به عصر ارتباطات و اطلاعات ياد مي شود، هيچ صنعتي بدون بهره برداري از پتانسيل هاي وسايل ارتباط 

 ه در اقتصاد پر رقابت جهاني وحتي محلي را بپيمايد؛ صنعت گردشگري نيز از اين قاعدهجمعي، نمي تواند راه پويايي و توسع

توسط گردشگران يک مقصد، تا حدود زيادي پيرامون رسانه ها شکل مي  سفرمستثني نيست. به طوري که فرايند برنامه ريزي 

 دنياي در ارتباط جمعي فضاي مؤثرترين انبه عنو ورسانه هاي اجتماعي (.  شبکه ها12۸: 13۹6 ،)کروبي و فکري زادگيرد

 افراد دسترس در اطلاعات ميزان شده که باعث رسانه اي محيط نوع اين (. ظهور13۹4 ،مي شوند)شيخ و شامبياتي  امروزمحسوب

 و زيابياب پردازش، ذخيره، توليد، جريان به ديگر زمان هر از بيش ( و13۹4 ،يابد )صبار و هيان افزايش تصوري از خارج شکل به

 افراد به و تبديل شده اند مشارکتي محيطي به ياجتماع (. رسانه هاي13۹4 ،شود)بيچرانلو و همکاران پرداخته اطلاعاتي مصرف

(. 2016 ،و همکاران 1بپردازند )آمارو سفر اطلاعات تسهيم و انتشار به و نموده رسانه عمل يک به عنوان خود تا مي دهند اجازه

جرياناتي است که در فرايند تصميم گيري و برنامه ريزي سفر )قبل، حين و بعد از سفر( يکي از فرا ماعيي اجتحضور رسانه ها

در حداقل سازي فاصله شناختي ميان  اجتماعياهميت رسانه هاي (.  201۵ ،2داشته است )ميناتزيتأثير چشمگيري بر گردشگري 

مي و با اهداف متنوع بر فرايند برنامه ريزي سفر گردشگران مؤثر گردشگران و مقصدها بسيار برجسته شده و به ميزان متفاوت

 به نزديک و هستند افزايش  حال در اجتماعي رسانه هاي کاربران مجازي، فضاي رشد و توسعه (. با201۵ ،3باشند)رودز و وودب

 ايده ها گرفتن براي جهان، سراسر در نمسافرا از يک پنجم (. حدود2016 ،4مي کنند )کمپ استفاده رسانه ها اين از نفر ميليارد 2,3

 در فوق العاده وجود رشد (. با2016 ،۵مي نمايند)چونگ و هان استفاده تماعياج رسانه هاي از سفر، در مورد اطلاعات کسب و

مه نابر فرآيند در اجتماعي رسانه هاي نقش بررسي در زمينه عميقي تحقيقاتي شکاف اجتماعي، رسانه هاي از استفاده به تمايل

 و تحقيقات که دارد وجود ضرورت اين (. همچنين2016هان،  و چونگ ؛ 201۵ ،6دارد )چونگ و کو وجود گردشگران سفر ريزي

 موضوع ( و اين201۵شوند )رودزو وودب،  سازگار رسانه هاي اجتماعي ساختارهاي با سفر برنامه ريزي زمينه در پيشين مدل هاي

ر در رسانه هاي پرمخاطب على الخصوص تلويزيون و اينترنت، که از اهرم هاي بسيار تأثيرگذا. است ايران چشمگيرتر ما کشور در

جذب گردشگر هستند، نه تنها به توسعه گردشگري، بلکه به رشد مناطق گردشگرپذير نيز کمک مي کنند. فرهنگ سازي و آموزش 

رسانه هاي جمعي، يکي از مؤثرترين روش ها براي همگاني براي معرفي جاذبه ها و توجه به نحوه تبليغ گردشگري از طريق 

 در گردشگري، مقاصد بين افزون روز رقابت ديگر، سوي از به مشتريان وفادار است. جذب گردشگر و همچنين تبديل گردشگران

 از گردشگري، مقصدهاي از بسياري. است شده گردشگران توجه جلب براي بيشتر هاي جاذبه توسعه به منجر گذشته، دهه طول

 هزينه از بزرگي بخش غذايي مواد که آنجا از. اند کرده استفاده خود گردشگري بازاريابي تقويت براي جاذبه پر منبعي عنوان به غذا

  در که زند مي تخمين سفر جهاني انجمن و داشته زيادي اهميت دهد، مي اختصاص خود به را( درصد 30 حدود) گردشگران هاي
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 منجر اوانيفر اقتصادي منافع به تواند مي غذايي شود. گردشگري مي هزينه دلار ميليارد 1۵0 از بيش سالانه غذايي، گردشگري

 موجود مشاغل از رسانده، ياري اقتصاد تحريک به تواند مي که اند کرده قلمداد منطقه توسعه براي ابزاري را آن بسياري. شود

 و پخت و غذا به وابسته پايدار گردشگري. شود منجر مناطق غذايي اثمير و فرهنگ بهبود به اشتغال، ايجاد ضمن و کرده حفاظت

 فعاليتهاي با و باشند منطقه در کشاورزي نواحي و مردم با نزديک ارتباط در که کند مي فراهم را امکان اين گردشگران براي پز،

توجه به آنچه گفته شد اين (. با 12۸: 13۹6 ،شوند)کروبي و فکري زاد آشنا منطقه سنتي غذاهاي و محلي محصولات کشاورزي،

 پيش مراحل در بجنورد؛ شهرستان در غذايي گردشگري ترويج تأثيري بر  ها چه تحقيق در پي پاسخ به اين سوال است که رسانه

 شهرستان در غذايي گردشگري ترويج بر ها رسانه تأثير تعيين پژوهش اين اصلي هدف  آن دارند؟ از پس و سفر هنگام سفر، از

 گردشگري ترويج بر سفر، از پيش لهمرح در ها رسانه تأثير تعيينعبارتند از:  پژوهش اينو همچنين اهداف فرعي . است نوردجب

 تعيين ؛بجنورد شهرستان در غذايي گردشگري ترويج بر سفر، هنگام مرحله در ها رسانه تأثير بجنورد؛ تعيين شهرستان در غذايي

 .  بجنورد شهرستان در غذايي گردشگري ترويج بر سفر، از پس مرحله در ها رسانه تأثير

  تحقیق نظری مبانی

  گردشگری در( آن از پس و سفر هنگام سفر، از پیش مراحل)سفر ریزی برنامه فرآیند در اه رسانه تأثیر

و  7ت )چويبررسي فرآيند برنامه ريزي سفر يکي از موضوعات تحقيقاتي قابل توجه بوده و از اهميت بسيار برخوردار اس

،  ۸مرحله اي، موقتي و پوياست )جنگ و فشنمير برنامه ريزي سفر، فرآيند تصميم گيري تصادفي، متوالي، چند(. 2012ن، همکارا

برنامه ريزي براي سفر را مي توان در قالب سه مرحله فعاليت هاي قبل از سفر، اقدامات حين سفر و رفتارهاي پس از سفر (. 2002

نامه ريزي خيال ر مرحله تصميم گيري بيشتر گردشگران از ماه ها و گاه سال ها قبل براي سفر آتي خود بردسته بندي نمود؛ د

پردازي مي کنند؛ براي مراحل سفر به مقصد و سفر بازگشت، گردشگر براي حمل و نقل خود و براي خريدهاي قبل و بعد از سفر 

که انتظار مي رود، فرصتي براي ديدن، جذب شدن، لمس و احساس برنامه ريزي مي کند؛ مرحله تجربه حضور در مقصد چنان 

ت و در نهايت مرحله يادآوري و تعمق در تجربه گردشگري است که افراد درباره تجارب خود تا ماهها کردن مکان مورد بازديد اس

به  در ازاين روي، است؛ اتاطلاع بر مبتني صنعتي سفر، صنعت(. 200۵،  ۹و گاه سال ها پس از گذشت آن فکر مي کنند ) پيرس

 و سفر (، به طوري که تعاملات1۸1: 201۵، ت )رودز و وودباس پيشتاز بخش ها ساير ميان در رسانه هاي اجتماعي کارگيري

است ) بورمن و کير  داده قرار جديدي بستر در را و آن نموده ايجاد سفر رفتار در را چشمگيري تغييرات اجتماعي، رسانه هاي
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در  اجتماعي ه هايرسان تأثير مصرف کننده، تصميم گيري مدل هاي به کارگيري طريق که از صورت اين به (.1620، 10چجورج

 سفر  از پس رفتار و سفر حين در سفر؛ رفتار از قبل رفتار: است نموده تبيين مرحله سه در را گردشگران سفر برنامه ريزي فرآيند

 يکي ، گان. پردازند مي گردشگران جذب به مخاطبان ذهن در مقصد از تصويرسازي طريق(. رسانه ها از 2012و همکاران،  11)آيه

( اثرگذار) احساسي تصاوير يا القايي تصاوير طريق از ها رسانه است معتقد گردشگري، مقصد تصوير تحقيق حوزه در نپيشگاما از

 انداز چشم از(. 2۸ :13۹2 شعبان،) گذارند مي تأثير گردشگري مقصد انتخاب براي مخاطب ذهن بر گردشگري مقصد از

 تصاوير همچنين و فيلمها و تلويزيون مجلات، ها، روزنامه مانند يجمع هاي رسانه طريق از اطلاعات توزيع معاصر، گردشگري

 بازديد الگوهاي مقصد، تصوير گردشگران، هاي انگيزه به دادن شکل در انکارناپذيري نقش ها، رسانه اين توسط شده ايجاد

 که کند مي بحث اينگونه رهبا اين در ،12باتلر ريچارد(. 22 :2010 ، کروي) کنند مي ايفا گردشگري جديد فضاهاي و ريگردشگ

. کنند مي کمک مقصد هاي مکان مورد در گردشگران کلي ادراک گيري شکل به...(  و پوسترها بروشورها،) تصويري و ادبي منابع

 و بصري ادبي، خصوصيات باتلر، نظر طبق. داند مي بيشتر را مختلف هاي رسانه مجموعه از استفاده گذاري تأثير اهميت وي

 هاي رسانه. انجامد مي خاص هايي مکان به سفر براي آنان تمايل به نهايت در شود، مي ارائه گردشگران به که ها هرسان شفاهي

 خارجي کشورهاي و ها مکان بازنمايي مت س به بيشتر هستند، بصري هاي رسانه به نسبت اندکي مخاطبان داراي که سمعي

 به گردشگران همه براي بصري هاي رسانه است، نخبه مخاطبان سمت به تربيش ادبي هاي رسانه گرايش که همچنان دارند؛ گرايش

 مکان انتخاب در است ممکن ها رسانه که کند مي بيان همچنين وي. شوند مي برده کار به دوردست و خارجي هاي مکان در ويژه

 برنامه فرايند سفر، ريزي برنامه ريهنظ براساس (.4۸ :1۹۹0 باتلر،) آيند حساب به ابزار يک عنوان به گردشگران، سوي از گردش

 مراحل آنهارا توان مي که شود مي تقسيم سفر از پس سفرو هنگام سفر، از پيش مرحله سه به زمان نظر از گردشگر، ريزي

 ندگذار مي تأثير گردشگران روي بر سفر فرايند مراحل تمام در ها رسانه(. 6۸ :2006 ، گزينجن)ناميد بازتابي و تجربي مقدماتي،

 همکاران، و )فوتيس است متفاوت سفر از پس و هنگام پيش، مراحل در تأثير اين هدف و شدت اما ،(13۹ :2012 ، نلا و  کريستو)

 مي هدايت آتي گردشگري تجربه درباره انتظارات ساختن و ريگي تصميم به را گردشگر سفر، از پيش مرحله هاي گام  (.3 :2012

 مشتريان قدرت افزايش باعث و داده کاهش را جستجو هاي هزينه اطلاعات فناوري تحولات(. ۸ :2014 همکاران، و ژيانگ) کند

 قادرند ها رسانه مثال، عنوان هب. باشند داشته گيري تصميم فرايند در تري فعال نقش تا ميدهد را امکان اين آنها به زيرا است، شده

( 2010) وايت پژوهش نتايج. بگذارند تأثير خاص خواسته يک به نياز يک تغيير فرايند بر يا برانگيزانند را سفر جديد هاي ايده

 ها هانرس. ميدهد قرار تأثير تحت را سفر هاي برنامه و شده دوستان در علاقه ايجاد باعث سفر به مربوط تصاوير که دهد مي نشان

 اهميت اخير مطالعات واقع، در. کنند مي ايفا کليدي نقشي نيز اطلاعات جستجوي مرحله در اجتماعي، هاي رسانه الخصوص على
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 تأييد سفر ريزي برنامه در را کاربران توسط شده ايجاد محتواي کلي طور به و( دهان الکترونيک به دهان تبليغات) آنلاين نقدهاي

  با رابطه در شتريانم نقدهاي مرحله، اين در. هستند کاربران براي مفيدي اطلاعاتي منابع آنها زيرا ،(7 :2012 ، اندرسون)کنند مي

 مشخصي گروه شناسايي در گردشگران به که هستند غني اطلاعاتي منابع مقاصد ها، رستوران اقامت،) سفر خدمات دهندگان ارائه

 کسب به نيز سفر حين در حتي گردشگران(. 3 :2012 همکاران، و فوتيس) ندنک مي کمک ها انتخاب کردن محدود و ها گزينه از

 گردشگران اتصال امکان افزايش دليل به و همراه تکنولوژيهاي توسعه با اين، بر افزون. دهند مي ادامه تصميمات اتخاذ و اطلاعات

 مجموع در بنابراين(. 111 :13۹۵ ميناتزي،) اند دهرک پيدا هايي همپوشاني يکديگر با سفر از پس و سفر از پيش مراحل اينترنت، به

 بستر در را آن و نموده ايجاد سفر رفتار در را چشمگيري تغييرات ها، رسانه و سفر عاملاتت که کرد گيري نتيجه اينطور توان مي

 و بازاريابي خصوص در ييمسيرها و بينشها تحقيقات، بر تمرکز با ها رسانه تأثيرات رويکرد بنابراين، است؛ داده قرار جديدي

 مطالعه فرايند. باشد مؤثر تبليغاتي پيامهاي و رتباطاتا همچنين و گردشگر رفتار بر که کرد خواهد مطرح گردشگري مديريت

 کنندگان، مصرف هاي خواسته مسير در بتوانند ها رسانه که اي گونه به است؛ اي رسانه سازي بهينه جهت در ها، رسانه تأثيرات

  (.177 :13۸۹ زاده، رضاقلي) بردارند گام منفي تصاوير کاهش و مثبت اويرصت افزايش

 غذا گردشگری

 منابع از يکي عنوان به آن اهميت به بسياري کشورهاي که است شده تبديل گردشگري هاي گونه از يکي به غذا گردشگري مروزها

 مي بر در را گردشگران تعطيلات از مهمي بخش اذغ(. 6۸1 ،13۹6 ،همکاران و جعفري مهر آبادي)اند برده پي گردشگر جذب

 ثرکل و "بليچفلد از نقل به: 200۹آ ديگران، و کيم)گردد شامل را گردشگران خارجم از سوم يک حتي است ممکن که بخشي گيرد؛

 ب گران،يد و کيم)باشد مي خاص مقصدي به سفر براي گردشگران گيري تصميم در عوامل ترين مهم از يکي غذا(. 1 ،2010 سن،

 پذيرفته تعريف است، داده اختصاص  خود به را گردشگري صنعت از وسيعي بخش غذا گردشگري که اين به توجه با(. ۵4 ،200۹

 از بازديد اند: کرده تعريف گونه اين را غذا گردشگري محققان،(. 6 ،2010 ايرلند،  فيلت) ندارد وجود آن براي جامعي شدي

 شيدن،نو و خوردن شامل تواند مي و است منطقه يا ملت قوم، يک آشپزي به علاقه مقصدها آن به رفس اوليه انگيزه که مقصدهايي

 آشپزي آموزش هاي دوره در شرکت با نوشيدني و خوراک خريد غذايي، محصولات توليد فرآيندهاي مورد در يادگيري

 شود، مي مرتبط گردشگران خوراک و غذا با که شود مي هايي فعاليت شامل غذا، گردشگري(. ۸1 ،13۹1 ديگران، و اسميت)باشد

 فرد به منحصر ويژگيهاي ي تجربه و غذايي، مواد به وابسته محصولات يا و بومي غذايي محصولات خريدن و خوردن قبيل از

 هر که آيند مي شمار به گردشگري اصلي محصولات جمله از نوشيدني و غذا ،(17 ،200۵ شنوي،) محلي ي شده توليد غذايي

 و ها مکان ساخت در هميم نقش که اين و( ۹1 ،13۹1 احمدي، تراب و ضيايي)کرد خواهد صرف را آن سفري هر در مسافري

 کند، مي حمايت بومي کنندگان توليد و داشتها عرضه از حاليکه در گردشگري، در غذا نتيجه در دارد گردشگري مقصدهاي

 در غذا که ميدهد نشان اين(. 6۸ ،2004 لانگ،)سازد مي مهيا گراندشگر براي را بالايي بسيار کيفيت با غذايي محصولات
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 ميشل و هال (.264 ،2011 کايا، و يورتسون)باشد سودآور تواند مي ميزبان ي جامعه براي هم و گرانگردش براي هم گردشگري

 اما گرفت، شکل رستورانها اولين احافتت با ميلادي 1۹ ي سده اوايل از گردشگري و نوشيدني غذا، ترکيب که کنند مي بيان( 200۵)

 گردشگري و نوشيدني و غذا ،(۸1 ،13۹1 ديگران، و اسميت)ببرند لذت نآ از توانستند مي خواص تنها که بود قيمت گران آنقدر

 گرد داشت عرضه يک عنوان به -2 گردشگري، مقصدهاي براي اي جاذبه -1: هستند تعامل در يکديگر با مختلف شکل هفت در

 عنوان به -4 ،... (و ،غذايي هاي جشنواره و آموزشي هاي کارگاه در شرکت غذا، کردن امتحان غذايي تجارب کسب -3 شگري،

 کسب و مقصدها عمومي ي توسعه براي اي شيوه -6 گردشگران، براساس گردشگري بازاريابي -۵ بومي، فرهنگ از اي مؤلفه

 (.322 - 320 ،200۹ ون،هندرس) اشتغال ايجاد براي فرصتي -7 و رقابتي مزيت

  غذا گردشگران

 و گزمن)باشند مي محلي غذايي محصولات امتحان و تجربه مسافرت، از اآنه اصلي ي انگيزه که هستند افرادي غذا گردشگران

 اآنه از قليلي عده ي تنها سفر اصلي هدف اما خورند، مي غذا روز در بار سه معمولا گردشگران يهمه (. 64 ،2012 کانيزارس،

 کنند: مي بندي بخش زير شکل به را غذا گردشگران( 200۵) ميشل و هال. است خوردن غذا

  روند؛ مي با اعتبار يا قيمت گران بسيار هاي فروشي نوشيدني يا ها رستوران به افراد اين: خوراک خوش گردشگران -1 

 و غذا که اندازي علاقمندند چشم و گهنفر چون تر گسترده مسايل به گروه اين:  آشپزي/ خوراک و خورد گردشگران -2

 و  شود؛ مي تهيه بستر آن در نوشيدني

 .علاقمندند منطقه يا کشور يک از خاصي آشپزي سبک به دسته اين. پردازيد خوراک گردشگران. 3

 در معمولا و کنند نمي مسافرت فرزند بدون هستند، گردشگران ساير از تر فرهيخته و تر متمول متوسط طور به غذا گردشگران

 . (۸3 ،13۹1 ديگران، و اسميت) رنددا قرار( به پايين ) متوسطCI يا ( بالا به متوسط اجتماعي قشر )AB گروه هاي

 غذا گردشگران ی انگیزه

 جانشيني که ميدهد هديه گردشگران به خاصي لذت و اشتياق اند، نکرده تجربه را آن تاکنون آنچه طعم چشيدن و محلي غذاهاي

 کند، مي جذب منطقه اين به را گردشگران که محلي غذاهاي ويژگيهاي( 10۵ ،13۸۸ زاهدي، و رنجبريان) يافت توان نمي آن براي

 غذاهاي گوشت، از استفاده بدون توانيم مي هم روز 30 تا بخواهيم اگر که طوري به گياهي، منشا با غذاها گسترده تنوع -1: شامل

 -3 قرمز؛ و( ماهيها و پرندگان انواع سفيد گوشت گوشتي، غذاهاي گستردهي تنوع -2 ؛نماييم تهيه مختلف هاي طعم با گياهي

 مکمل و کننده متعادل که غذايي مواد از استفاده -۵ دارند؛ درماني خاصيت که غذايي مواد از استفاده -4 غذاها؛ بودن پخت سريع
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 ايام در مخصوص هاي زمان در مخصوص غذاهاي از استفاده -7و سفره در مختلف رنگهاي نقش و آرايي سفره -6 يکديگرند؛

  .باشد مي ،... ( و ها فصل شاليکاري، انزم بارداري، دوران سوگواري، و اعياد جشن،

تحقیق پیشینه  

رشت انجام دادند.  شهرستان در غذايي گردشگري ترويج در ها رسانه تحقيقي را با عنوان نقش 13۹6کروبي و فکري زاد در سال 

 از پس و سفر نگامه سفر، از پيش مراحل در غذايي گردشگري ترويج در رسانه نقش رگرسيوني، تحليل از حاصل يجنتا براساس

 براي ها رسانه هاي قابليت از بيشتر و بهتر هرچه استفاده براي کاربردي پيشنهاداتي وضعيت، اين تحليل با پايان، در. شد تاييد آن

 از گردشگران استفاده روندهاي» عنوان تحت ،(2014) همکاران و ژيانگ .شد ائهرا رشت شهرستان در غذايي گردشگري توسعه

 شده انجام( 2007-12) سال شش طي در که ملي مطالعات از اي مجموعه بررسي با که کرد اشاره «سفر ريزي نامهبر براي وب

 شاهد و کرده مطالعه را است گرفته رتصو اينترنت از استفاده در آمريکايي گردشگران توسط که مهمي و اساسي تغييرات است،

: کرد شناسايي را گردشگران از دسته دو مطالعات اين. بودند آنلاين سنتي مسافران بين در جديد هاي شاخه ايجاد و تفاوت رشد

 رشد به رو دسته و کردند مي استفاده استاندارد سفر محصولات جستجوي براي تنها اينترنت از گذشته، همچون که اي دسته

. کنند مي انگيزتر شگفت و تر عميق تجربيات براي جايگزين محصولات جستجوي براي اينترنت از استفاده به شروع که ديگري

 هاي رسانه در گردشگري تجارب گذاشتن اشتراک به هاي انگيزه» عنوان با اي مقاله در( 2014) جاکوبسن و مونار همچنين

 گذاشتن اشتراک به براي آنها تمايل و اجتماعي هاي رسانه از استفاده براي را هستند تتعطيلا در که افرادي هاي انگيزه ،«اجتماعي

 ميان در گردشگري اجتماعي هاي رسانه پذيرش نمايانگر ها يافته. کردند بررسي مختلف اجتماعي هاي رسانه طريق از فاهيمم

 طريق از تجربيات گذاشتن اشتراک به و کرد باتثا را بصري محتواهاي به گردشگران تمايل ميزان همچنين و بوده گردشگران

 افراد اين سوي از عاطفي هاي حمايت و معاشرت به نياز دادن نشان براي قداميا را گردشگران سوي از اجتماعي هاي رسانه

 ميان در رفس ريزي برنامه فرايند بر آن تأثير و اجتماعي هاي رسانه از استفاده بررسي به ،(2012) همکاران و فوتيس. دانست

 و تأثير و نفوذ سطح استفاده، دامنه براساس آن از پس و سفر طول در سفر، از پيش سابق، شوروي جماهير اتحاد تعطيلات مسافران

 مي استفاده تجربه گذاري اشتراک به براي تعطيلات، از پس عمدتا اجتماعي هاي رسانه که بود آن از حاکي نتايج. پرداختند اعتماد،

 گيري تصميم از شپي تعطيلات هاي برنامه در تغييرات و اجتماعي هاي رسانه نفوذ سطح بين زيادي همبستگي ينهمچن. شوند

 ي توسعه بر نوين هاي رسانه تأثير» عنوان با اي مقاله در( 13۹۵) حيدري و بروجني ضرغام همچنين،. شد مشاهده نهايي هاي

 هاي ويژگي و کارکردها بررسي به(« 1404) افق کشور ساله بيست زداان چشم سند اهداف راستاي در گردشگري هاي استراتژي

 مديريت و توسعه ارتباطات نظري الگوي گردشگري، انداز چشم سند گردشگري هاي استراتژي و عهجام در نوين هاي رسانه

 گردشگري هاي استراتژي ي توسعه بر نوين هاي رسانه کارکردهاي تأثير که کردند ارائه مدلي پايان در و پرداختند گردشگري

 هاي استراتژي توسعه بر نوين هاي رسانه که شد مشخص ها هيافت براساس همچنين،. است داده نشان را اطلاعات فناوري بر مبتني
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 حوزه تخصصي هاي رسانه نقش» عنوان با پژوهشي در ،(13۹3) همکاران و نصراللهي. دارند داري معني و مثبت تأثير گردشگري

 رسيدند نتيجه اين به د،داشتن مزبور هاي رسانه که محدودي نسبتا آماري جامعه به توجه با ،«ملي گردشگري توسعه رد نقل و حمل

 رسانه اين مخاطبان شمار امره اين ي نتيجه در که نيستند برخوردار فعال رسانه هاي شاخصه و بصري جذابيت از ها رسانه اين که

 ارتباط هاي رسانه پژوهش در ،(13۹0) کروبي. است اندک و پايين گردشگري به اطبانخم تشويق در آنها اثرگذاري ميزان و ها

 استفاده با کار اين. است کرده بررسي را مقصد انتخاب و گردشگران اطلاعاتي منابع بين رابطه  «گردشگري مقصد انتخاب و جمعي

 هاي مليت با بالقوه گردشگران اختيار در رونيکيکتال پست و وبگاه چند طريق از که انگليسي زبان به برخط پرسشنامه يک از

 در اطلاعاتي منابع و ها رسانه مثبت تأثير از حاکي رگرسيون، هاي تحليل از آمده دست به نتايج. شد انجام گرفت، قرار مختلف

 تصوير در معناداري و مثبت تأثير اطلاعاتي منابع و ها رسانه پوشش که داد نشان ها يافته همچنين. است گردشگري مقصد انتخاب

 تصميم بر آن تأثير و سفر از پيش مرحله در ها انهرس نقش بر بيشتر داخلي هاي پژوهش در کلي طور دارد. به مقصد ذهني

 استفاده که مطالعاتي رغم علي شده اشاره که همانطور خارجي، تحقيقات در. است شده پرداخته سفر ريزي برنامه و گردشگران

 از پس لهمرح و اطلاعات جستجوي براي سفر از پيش مرحله در را( اجتماعي هاي رسانه الخصوص علي) ها رسانه از گسترده

 هنگام مرحله در اجتماعي هاي رسانه اهميت افزايش بر اخير مطالعات اغلب ميدهند، نشان ها فعاليت گذاشتن اشتراک به براي سفر

 سفر هنگام سفر هاي گيري تصميم برخي انتقال معني به که کنند مي يدتأک همراه هاي تکنولوژي گسترش خاطر به ويژه به سفر،

 مهم مرحله سه هر در بجنورد شهرستان در غذايي گردشگري برترويج ها رسانه تأثير است شده تلاش نيز حاضر پژوهش در. است

 .گيرد قرار بررسي مورد سفر از پس و سفر هنگام سفر، از پيش

  تحقیق مفهومی مدل

 ها نشانه شامل مدلها ياجتماع علوم در.مي باشد اطلاعات تحليل و تجزيه و آوري جمع کار و(تئوري) نظري طرح بين رابطه مدل

 با مرتبط مفاهيم طريق از منطقي طور به( آنها ارتباط و اجزا شامل) تجربي پديدههاي از برخي خصوصيات يعني هستند علايم و

 بررسي تحت مسئله با که را واقعي دنياي از معيني هاي جنبه و است واقعيت کننده منعکس مدل بنابراين، .مي شود بيان يکديگر

 را تئوري تجربي آزمايش امکان سرانجام و مي کند روشن مذبور هاي جنبه ميان در را عمده روابط.مي سازند مجسم دارند ارتباط

 به.مي شود حاصل واقعي دنياي قسمتهاي از بعضي از بهتري درک مدل آزمايش از بعد.ميکند فراهم روابط اين ماهيت به توجه با

 اطلاعات جمع آوري و انتخاب کار شاخصها که و فرضيه ها مفاهيم، از متشکل تاس مدل دستگاهي که گفت بايد خلاصه طور

 شيوه دو به تواند مي نهايتا محقق تحليلي، ساختن مدل براي.(13۹0)خاکي،کند مي تسهيل را آزمون فرضيه براي نياز مورد

 به مفاهيم بعدي مرتبه در و کند مي شروع هاه فرضي تدوين ابتدا از يا :ندارد وجود مشخصي تفاوت ميانشان که کند متفاوت عمل

( 13۹6) زاد فکري و کروبي مفهومي مدل از اين تحقيق  در. (13۹0)خاکي،کند مي طي را معکوسي راه که اين يا مي پردازد،

 .است شده ارائه 1 شکل در تحقيق ميهومف چهارچوب. است شده استفاده
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 ( 1396) زاد کریف و کروبی از برگرفته. مدل مفهومی تحقیق 1شکل 

 بر همين اساس فرضيه هاي تحقيق عبارتند از: 

  اصلی فرضیه

 بر ترويج گردشگري غذايي در شهرستان بجنورد دارند.  مثبت و معناداري رسانه ها تأثير

  فرعی فرضیات

 دارند. بر ترويج گردشگري غذايي در شهرستان بجنورد  مثبت و معناداري تأثير ،از سفرمرحله پيش  رسانه ها در

 بر ترويج گردشگري غذايي در شهرستان بجنورد دارند.  مثبت و معناداري تأثير ،مرحله هنگام سفر رسانه ها در

 ان بجنورد دارند. ي غذايي در شهرستبر ترويج گردشگر مثبت و معناداري تأثير، مرحله پس از سفر رسانه ها در

 پژوهش شناسی روش

 قرار همبستگي -پيمايشي هايپژوهش زمره در آن، انجام روش حيث از و است اربرديک پژوهشي هدف، حيث از حاضر، پژوهش

 رسيرب براي ساختاري معادلات سازيمدل و استنباطي آمار روش از پژوهشگر حاضر، پژوهش انجام در که چرا. گيردمي

 از ها داده آوري جمع براي همچنين و(. 3۹ :13۹7 همکاران، و بهاري) است کرده استفاده هاآن بين روابط و متغيرها تأثيرگذاري

. باشد مي 13۹۸نوروز تحقيق زماني قلمرو. است بجنوردبوده شهرستان در تحقيق اين مکاني قلمرو. شد استفاده پرسشنامه تکنيک

 تحقيق ينا آماري جامعه. است شده استفاده دردسترس تصادفي گيري نمونه روش از نظر مورد افراد خابانت براي پژوهش اين در
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 فرمول از مي باشد نامعلوم جامعه حجم اين که به با توجه. است 13۹۸نوروز در بجنورد شهرستان از کننده بازديد گردشگران

 آمده است. بدست 3۸4 عدد که است شده استفاده نمونه حجم منظور تعيين به کوکران

 فرمول کوکران            

 صفت ( نسبت P، )۹6/1 با برابر0۹۵/0 اطمينان سطح در که استاندارد واحد نرمال متغير ( مقدار Z) نه،نمو (حجم n) رابطه اين در

 خطاي مجاز ( مقدارd) همچنين يابد، يشزااف ممکن مقدار حداکثر به نمونه حجم تا داده شد قرار ۵/0 با برابر که جامعه در موجود

 (. 13۸7، است )مومني 0۵/0 با برابر و

 و. است شده گرفته کار به   ساختاري معادلات سازيمدل مفهومي، مدل برازش و پژوهش هايفرضيه آزمون براي ژوهشپ اين در

( استفاده شده 13۹6زاد ) فکري و مه کروبيدر اين تحقيق از پرسشنا .است شده استفاده Smart PLS 2 افزارنرم از همچنين

روايي  نوع دو پرسشنامه، روائي سنجش منظور به. است شده نيتدو ليکرت اي رتبه ۵ مقياس قالب درتحقيق   پرسشنامه واست. 

 شدند، بررسي عاملي( )تحليل اعتبار عاملي و ظاهري اعتبار محتوا، روايي اين راستا، در و شده گرفته درنظر سازه روائي و منطقي

 همهگرفته است.  انجام اس ال پي اسمارت افزار رمن از با استفاده و تأييدي عاملي تحليل کمک با پرسشنامه اعتبارعاملي آزمون

 با پرسشنامه محتوا باشد.همچنين اعتبار مي پرسشنامه بالا روايي دهنده نشان که بوده ۵/0از  بالاتر متغيرهاي تحقيق عاملي بارهاي

ابزار  پايايي سنجش ظورمن به همچنيناست.  آمده بعمل اعمال اصلاحات لازم و تأييد محترم اساتيد و متخصصان نظر به اتکا

 پايايي عدم معرف صفر، پايايي ضريب تغيير مي کند، يک و صفر بين کميت استفاده شده است. اين کرونباخ آلفاي ازضريب تحقيق

 درتحقيق(. 13۸۸، سکاران) است مطلوب کرونباخ آلفاي براي 0/7 مقادير بالاي است. کامل پايايي معرف يک، پايايي و ضريب

 از حاصل نتايج .است گيري اندازه ابزار خوب پايايي از حاکي که ،بوده ۸۹۹/0 برابر کل پرسشنامه کرونباخ لفايآ ضريب حاضر

 آمده است.  1 جدول  در تفکيک به سنجش پايايي ابزار بررسي

 لات هربخش از پرسشنامه و ضریب الفای کرونباخ هربخش. تعداد سوا1جدول 

 تغيرم تعداد سوالات ضريب آلفاي کرونباخ

 ترويج گردشگري غذايي 7 ۹3۵/0

 استفاده از رسانه در مرحله قبل از سفر ۵ ۸۸۹/0

 استفاده از رسانه در مرحله هنگام سفر 4 ۸۸4/0

 استفاده از رسانه در مرحله بعد از سفر 3 ۸۸۸/0

 مجموع متغيرها 1۹ ۸۹۹/0

 . ابعاد و متغیرهای تحقیق2جدول 
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 گويه/ سوالات ابعاد متغير

اهميت غذاي محلي خراسان شمالي از نظر  رويج گردشگري غذاييت

 گردشگران 

تأثير غذا يا نوشيدني هاي استان خراسان شمالي 

 در تصميم سفر به اين استان

ستان پيشنهاد مصرف غذاهاي محلي در سفر به ا

 خراسان شمالي به ديگران

غذا يا نوشيدني )محصولات غذايي( استان 

ا سوغات مناسبي براي سفر خراسان شمالي ر

 دانستن

خريداري غذا يا نوشيدني )محصولات غذايي( 

 استان خراسان شمالي به عنوان سوغات سفر

غذا را بخشي از هويت استان خراسان شمالي 

 دانستن

ي محلي استان خراسان شمالي به ترجيح غذاها

فست فودها و غذاهاي غير خراسان شمالي در 

 ستان بجنوردطول سفر به شهر

تخصيص هزينه هاي مربوط به غذا به غذاهاي 

محلي خراسان شمالي در طول سفر به شهرستان 

 بجنورد

 خلق ايده هاي سفر مرحله قبل از سفر استفاده از رسانه

عات کلي درباره غذا و جستجو براي کسب اطلا

 گردشگري غذايي در شهرستان بجنورد

باره عناصر جستجو براي کسب اطلاعات در

 غذايي در بجنورد

جستجو براي يافتن انواع رستوران و انواع غذاهاي 

محلي)بر اساس نوع رستوران، قيمت، نوع غذا، 

 مکان رستوران و ...(

باره بررسي نظرات و ديدگاه هاي ديگران در
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 مطالعه مورد منطقه

05,57,2,56شهرستان بجنورد در     02,38,24,36طول جغرافيايي و    عرض جغرافيايي واقع شده و ارتفاع آن از سطح دريا

درصد از وسعت خراسان را به  46/۵کيلومتر مربع مي باشد که حدود  17300دود متر است. وسعت اين شهرستان در ح 1070

شهرستان بجنورد در شمال شرق ايران واقع شده است و از شمال به مرز ايران و ترکمنستان از شرق به  اختصاص داده است. خود

هرستان آشخانه محدود است. اين شهرستان شيروان از جنوب به شهرستان اسفراين و بخش جغتاي سبزوار و از غرب به ش

)سيدي زاده  آلاداغ )از کوه هاي امتداد رشته کوه البرز( واقع استشهرستان از نقاط کوهستاني است که در ميان کوه 

بجنورد  (.73:1363)شريعتي، ( و در سمت راست آن، کوه آق مشهد و در سمت چپ آن، کوه جان بالغ قرار دارد2:1372وعباسيان،

و حوضة مرطوب دشت کم  وهستاني است که در ميان دشت مرتفع و نسبتاً خشک اترک )منطقة قوچان و شيروان(ناحيه اي ک

( و آب و هواي آن به علّت وجود عوامل اقليمي متعدد در نقاط مختلف نسبتاً ۵3:1371ي يزدي،لارتفاع گرگان قرار گرفته است)پاپ

 بجنورد و محصولات غذايي آن

مورد نياز در سفر به کسب مجدد اطلاعات  مرحله هنگام سفر استفاده از رسانه

 بجنورد

به اشتراک گذاري تصاوير و فيلم ها از تجربه سفر 

 به بجنورد

به اشتراک گذاري نظرات و ديدگاه و نقدهاي 

خود نسبت به سفر به بجنورد و مصرف 

 ي محليمحصولات غذاي

 در تماس و ارتباط بودن با دوستان و آشنايان

به اشتراک گذاري و مقايسه نظرات و ديدگاه و  سفر مرحله بعد از استفاده از رسانه

 نقدها درباره کل سفر به بجنورد

انتشار و  به اشتراک گذاري عکس و فيلم درباره 

 سفر به بجنورد  و مصرف محصولات غذايي 

اطات با گردشگراني که در طول سفر گسترش ارتب

 با آن ها تعامل داشتند
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هاي کوهستاني، سردسير و در جلگه ها معتدل است و تابستان هايي معتدل متغير است، اما به طور کلي مي توان گفت در قسمت 

 (.7۸4:136۹سعديان،؛  6:1372ن، )سيدي زاده و عباسيا هايي سرد دارد و زمستان

 
 . منطقه مورد مطالعه1شکل 

 تحقیق های یافته

تا  20درصد در رده سني  2۵نيز  سني توزيع ي زمينه دردرصد زن بوده اند.  40درصد افراد نمونه مرد و  60 تحقيق نتايج براساس

سال به بالا  ۵0درصد در رده سني  1۸سال و  ۵0تا  40درصد در رده سني  22سال،   40ا ت 30درصد در رده سني   3۵ سال،  30

اراي درصد د ۵درصد کارشناسي  42درصد فوق ديپلم،   2۸درصد ديپلم،   22 ميزان تحصيلات ي زمينه در وهمچنينبوده اند. 

  درصد داراي مدرک  دکتري بوده اند.  3مدرک کارشناسي ارشد و در نهايت 

 مدل برازش های شاخص ررسیب

 مدل بکارگيري از اوليه هدف باشد کاربردي و نظري مفهوم و معنا داراي همچنين و معنادار آماري لحاظ به نظري مدل يک يافتن

شاخص نام دارد. (Gof)اف -اُ-جي شد گرفته نظر در جزئي مربعات اقلحد روش براي کلي است.معيار معادله ساختاري سازي

 مي شوند.مدل تقسيم بيروني مدل و دروني مطلق،نسبي،مدل شاخص چهار به و دارند بر در را يک تا صفر از ر کرانيمعيا اين هاي
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 و عاملي بارهاي برآورد واقع در نيبيرو مدل و باشد مي مسير ضرايب همان يا مکنون متغيرهاي روابط بين همان واقع در دروني

 هستند.چنانچه توصيفي شاخص هاي دو هر مطلق و نسبي برازش هاي نيکوييشاخص (.1۹۹4، 13)فورنل و چااست عاملي تحليل

 مدل برازندگي از حاصل مي شود،از نتايج مشاهده که همانطورمي باشند. مدل مناسبباشند، 5/0مساوي با  يا بزرگتر شاخصها اين

 نمايانگر ها شاخص اکثر تقريباکه  دهرچن.است مطلق از مناسبتر اين مدل براي نسبي برازش نيکويي شاخص که مي گيريم نتيجه

 تفسير به و برد کار به فرضيات آزمون در را مسير تحليل نتايج توان مي مدل تاييد از بعد بنابراين،.باشند مي مدل خوب برازندگي

 .پرداخت ها آن

 مدل برازندگی یها شاخص . 3 جدول

 مقدار مدل برازندگي هاي شاخص

 ۵۸۹/0 مطلق

 7۸۸/0 نسبي

 ۹67/0 يرونيمدل ب

 7۸3/0 مدل دروني

 مسیر تحلیل

 تحليل مي شوند مفاهيم نظرگرفته در متمايز مسيرهاي عنوان به و يابند مي جهت جريان يک در متغيرها بين روابط مسير تحليل در

سيير نمودار يعني آن، عمده ويژگي قطري صورت از بهترين در مسير نيدهاي م ميالي عليّي کيه پيو هيا بيين احت شيکار را متغير ميي  آ

  شود: برازش زير مدل کلي که است لازم تحقيق هاي فرضيه بررسي مي شوند.براي سازد،تبيين

 
13Fornell & Cha     
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 مدل مسیر تحلیل.  2شکل 

  تحقیق های فرضیه بررسی

 آزمون آماره با مسير ضريب معنا داري اين محاسبه، سپس مسير ضريب بتداپژوهش، ا اين هاي فرضيه تمامي بررسي منظور به

 تأييد مربوط باشد، فرضية تر کوچک(=α  0۵/0آزمون) سطح معناداري شده از محاسبه معناداري سطح چنانچه. شود يم بررسي

 مي شود.  رد آن با مرتبط فرضية باشد بيشتر=α 0۵/0مقدارآن از  که صورتي در شود و مي

 اصلی فرضیات متغیرهای مستقیم مسیرهای . 4 ولجد

 نتيجه  سطح معناداري (tون)آماره آزم مسيرضريب  مسيرمستقيم

 تاييد فرضيه  0.000 8/935 0/782 ترويج گردشگري غذايي  استفاده از رسانه

 تاييد فرضيه  0.000 8/478 0/736 ترويج گردشگري غذايي  استفاده از رسانه پيش از سفر

 هتاييد فرضي 0.000 7/356 0/624 ترويج گردشگري غذايي هنگام سفر فاده از رسانهاست

 تاييد فرضيه 0.000 8/235 0/712 ترويج گردشگري غذايي   استفاده از رسانه پس از سفر

 مقدار به توجه اباست و  0/712و  0/624 ، 0/736 ، 0/782 به ترتيب عبارتند از:يب مسيراضر ، دوم، سوم و چهارماولدر فرضيه 

 سطح در يب مسيراضر اين که گرفت نتيجه توان مي باشد مي 0۵/0از  و کمتر است شده 000/0 که برابر معناداري احتمال
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 ترويج بر معناداري و مثبت تأثيرآن  از پس و سفر هنگام سفر، از پيش مراحل در رسانه از استفاده يعني است دار معني 0۵/0خطاي

 .دغذايي دار گردشگري

  گیری نتیجه

بياتلر، تقسيم . اسيت شده مطرح باتلر ريچارد سوي از شگريبير گرد هيا رسيانه تيأثير مطالعيه منظور به مفهومي چهارچوب»

 و منيابع ادبي کيه کنيد ميي بحيث باره اين در وي .مي دهد آنيان پيشنهاد اي رسيانه ترجيحيات طبق را گردشگران بندي

 ي کنند. رسانه هاکميک م مقصيد مکان هياي مورد در گردشگران کلي گييري دراک شکل به (...و سترهاپو )بروشورها، تصويري

 يک رسانه. هستند حيائز اهميت گردشيگران سيوي از شيده جسيتجو تجيارب بير نوع تأثيرگيذاري در مهيم متغير يک عنوان به

 تکثير و زياد عمل سرعت پييام گييران ناآشنا، ماننيد يي ويژگيي هيا يدارا وسيايل اين و انتشيار پيام ي بيرا تکنوليوژيکي ابزار

 و اطلاعياتي دنيياي در مخاطبان مخاطبيان شده اند. اين زنيدگي از ناپيذير جيدايي بخشي کنوني در دوران هيا رسانه. تندپيام هس

 بيه. کند مي دريافت ها رسانه از را جوامع ديگر خيود و جامعيه هنجارهاي و ها ارزش فرهنگ، عظيم اميروز، بخش ارتبياطي

پيذيري  جامعيه از عظيمي بخش است، معروف ارتباطي اطلاعياتي و جامعه و اطلاعيات عصر به که معاصر دوران عبيارتي در

 اين ياطي برارتب پردازان نظريه از برخي که است جايي تا تيأثير رسانه ها و نفيوذ و مي شيود انجيام رسانه هيا طريق از مخاطبان

 به اينکه يياد ندهند، ميا بيه را کيردن فکير چگونيه اگر و نندمي ک تعيين ميا را رفتاري حتي و ذهني اولويت رسانه ها که باورند

 مختلف انواع درباره در ايرلند، تعطييلات گيذران بير تمرکيز بيا 14ديويدسيون و آموزنيد. بولان ميي ميا به را کنيم فکر چيزي چه

نتايج يکيي از آنهيا  اند که را انجام دادهيقياتي تحق و مطالعات گردشگران، مقصد انتخاب بر آنها ييک ز هير تأثير ميزان و نه هارسا

 تصييميم گيييري بيير ابييزار بييه عنييوان تأثيرگييذارترين را مجييلات و راهنمييا کتيياب هيياي سييپس فييلم و تلويزييون و

 کارکردهايي و ليت هاقاب واسطه به تلويزيون، بويژه جمعيي و رسانه هاي. مي دهد نشان مقصد انتخاب صدر خصو گردشييگران

در  بيديلي بيي نقيش تواننيد ميي فرهنگ سيازي و بسييج عمومي ، تبلييغ اقنياع، سرگرم سازي، آموزش، رساني، چيون اطلاع

 در زيربنيايي و سياز پول صنعت يک عنوان به گردشگري»(. 22-21: 13۹2)کوهي و همکاران،  «کنند ايفا گردشگري صنعت

 تواند آن مي مناسيب توسيعه. شود مي شامل را مختلفي و کارکردهاي هيا حيوزه و دارد اهميتيي سياربياب جايگاه اقتصادامروز

به  جديد مکان هاي معرفيي بيا گردشيگري صينعت سيازد فيراهم اقتصادي کشورها را توسعه و فرهنگي روابط گسترش زمينه

 در ارتباط مختلف، از کشورهاي جدييد محصيولات معرفيي انيد، نگرفتيه قيرار بهره برداري مورد که هنوز هايي ظرفيت عنوان

به  را جهاني جامعه زيست، قابليت هياي محيط شناخت و رسوم مختلف و آداب و ها فرهنگ آشينايي با المللي، بين سطحي

 صنعت با آنان نمودن آشنا منظور به تبليغيات صحيح و مردم به رساني اطلاع. مي کند ياري سوم هزاره به اهداف رسيدن منظور

رشيد  عاميل مهمترين صحيح، رساني اطلاع طريق آگياهي مردم از سيطح بيردن بيالا. است مؤثر صنعت در توسعه اين گردشگري

 
14 Bolan and dayvidson 
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 که هر بيديهي است.  اسيت حاضير قرن هاي ويژگي از يکي ،در رسانه ها محصيور جهان. باشد مي گردشگري صنعت توسعه و

(. تحقيق حاضر با 2۸: 13۹2)کوهي و همکاران،  «است کرده برقرار پيوند جمعي ارتبياط بارسانه هاي نجها در اين ديگر عامل

آن در  از پس و سفر هنگام سفر، از پيش مراحل در بجنورد؛ شهرستان در غذايي گردشگري ترويج بر ها رسانه هدف تأثير

 در شودمي توصيه. دارد زيادي غذايي تنوع ايران هاياستان يگرد مانند نيز شمالي خراسان استان .است پذيرفته صورت 13۹۸نوروز

 آش قليه، آش مانند آش انواع استان اين کنيد. در امتحان را آن سنتي غذاهاي از نمونه چند حتما استان اين به خود سفر طول

 غذاهاي از ديگر شود. يکيمي آماده کشک و آب با که است آش مانند غذايي نيز قروتو. دارد وجود …و جشواره آش يارمه،

 ديگر از.شودمي پخته هازمستان در بيشتر که است بجنوردي پلوي نوعي قابلي. دارد نام قابلي شمالي خراسان استان در محبوب

 و تو زيره و اُجِز دني، است. ديمه ادويه و پياز برنج، کرده، چرخ گوشت خرما، يتي،چ لوبيا پلويي، رشته غذا اين دهندهتشکيل مواد

 پتانسيل که داراي دانيم مناطقي مي باشد. همة مامي شمالي خراسان استان محلي و سنتي غذاهاي ديگر از قطاب محلي نان همچنين

ايين  ازميردم خياص گيروه ييک براي شايد و ، اند رساني نشده اطلاع به درسيتي جهان مختلف در مناطق گردشي هستند هاي

 انتقيال بيه ميردم را گردشيگري صينعت پييام خود اجتماعي فعالييت فرهنگي، بيا کيه هسيتند هيا سيانهر ايين. باشيد افتاده اتفاق

 با معين دوره يک طول توانيد در ييم که است بالا چنان اي رسانه ظرفيت از کننيد. استفاده ميي تنظييم دوجانبيه را روابيط و داده

 تلويزيون، راديو،. شوند اجرا طبيق اصول و به درستي راهکارها شرط آنکه بته بهال. شود ييک منطقه توسيعه سبب برنامه ريزي

 توسيعه خيدمت در که ميتوانند جمعيي هستند ارتبياط هياي رسيانه مهمتيرين جمليه از و اينترنت مجيلات و روزناميه

 پسند مخاطب و مدرن اشکال با امروز جهان در ها رسانه»(. 2۹-2۸: 13۹2)کوهي و همکاران، ييک منطقه قرارگيرند شيگريگرد

 ها رسانه. هستند جوامع در «فرهنگ رسانان پيام» کلي طور به و اجتماعي تناسبات مفاهيم، توليد ابزار موثرترين و بزرگترين خود،

 سو و سمت واهدلخ صورت به را آنان رفتار دهند، شکل را جامعه يک مردم هاي انديشه شده، نترلک و دقيق ريزي برنامه با قادرند

 رسانه از اعم مدرن هاي رسانه و اينترنت و نشريات تلويزيون، راديو،. دهند گسترش را خود نظر مورد ديدگاه نهايت در و بخشند

 هستند دارا را سازي ذهنيت و سليقه اعمال دهي، جهت قدرت که هستند مستقيمي غير ارتباطي وسايل اجتماعي، هاي شبکه و ها

 توسعه و زندگي ابعاد کليه در آن کيفي و کمي هاي پيشرفت و ها رسانه شوند ظاهر کارآمد توانند مي بسيار ريگردشگ زمينه در و

 غالب منبع به جمعي هاي رسانه زهامرو که پذيرفت بايد حقيقت، هستند. در اخير جنبش داران طلايه مختلف، جوانب از ارتباطات

بي  دارد، قرار اي رسانه هاي واقعيت محاصره در دنيا که ادعا اين و اند شده تبديل جوامع در اجتماعي هاي واقعيت گيري شکل

 رگفتا دوره دو از گذار از پس بشر و شود مي شناخته «رسانه قرون» عنوان به حاضر، قرن و گذشته قرن نيست. گزاف ادعايي شک

 ماندگارترين ترين، جذاب که چرا است؛ تر قوي تارنوش و گفتار از ها رسانه در تصوير. است رسيده تصوير دوره به اينک نوشتار و

 جامعه ذهني تصوير ساخت در اي کننده تعيين و عميق تأثير ها رسانه که نيست ترديدي گذارند؛ مي مخاطب بر را اثر مؤثرترين و

 و مثبت تأثير رسانه از استفاده که است آن از حاکي آمده بدست نتايج (.73: 13۹7 کروبي و باقري،) «دارد گردشگران و ميزبان
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 شهرستان در غذايي گردشگري ترويج بر ها رسانه تأثير همچنين و. دارد بجنورد شهرستان در غذايي گردشگري ترويج بر معناداري

کروبي و فکري زاد و نتايج حاصل از اين تحقيق با نتايج کار  .شد تأييد آن از پس و سفر هنگام سفر، از پيش مراحل در بجنورد؛

استفاده قابل مشاهده است تأثير 1و همانگونه که در نمودار  ( هم راستا مي باشد.201۵، ميناتزي )(2016، آمارو و همکاران)(13۹6)

به ترتيب تأثيراستفاده مسير مي باشد و بعد از آن داراي بالاترين ضريب  7۸2/0با ضريب مسير  ييترويج گردشگري غذااز رسانه بر

، تأثيراستفاده از رسانه پس از سفر برترويج گردشگري 736/0با ضريب مسير  ج گردشگري غذايياز رسانه پيش از سفر برتروي

داراي بيشترين 624/0با ضريب مسير  و تأثيراستفاده از رسانه هنگام سفر برترويج گردشگري غذايي  712/0با ضريب مسير  غذايي

 يب مسير مي باشند. اضر

 1نمودار 
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