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 مقدمه

های در دهه اخیر، زندگی و نحوه ارتباط با دیگران تحت تأثیر رسانه
اجتماعی قرار گرفته است. این ابزار جدید ارتباطی این امکان را فراهم 

شماری در سراسر جهان به خود را با افراد بیهای کرده است تا پیام
های اجتماعی به اشتراک بگذاریم، این در حالی است که از رسانه

 (1) .شودترین بستر تعاملی در اینترنت یاد میعنوان جذاب
یابد چرا که های اجتماعی با گذشت زمان افزایش میاهمیت رسانه

و  یابی، مدیریت مشتریها از آن در تبلیغات، بازاربسیاری از شرکت
های داخلی برای ارتباطات کارمندان استفاده به عنوان یکی از روش

ی اجتماعی هاکنند. با توجه به اینکه میزان یادآوری تبلیغات رسانهمی
های تبلیغ مرسوم است بازاریابی مبتنی بالاتر از روش %۳۳بیش از 
 (2) .رده استهای اجتماعی توجه زیادی را به خود جلب کبر رسانه

 (۵) .انکارناپذیر است گردشگریهای اجتماعی در نقش فزاینده رسانه
، تعامل با مشتری به افزایش وفاداری و اعتماد گردشگریدر حوزه 

های اجتماعی به تسهیل تعامل با شود. رسانهبه برند منجر می
و تعامل مشتری  گردشگریمشتری کمک کرده است اما در حوزه 

های اجتماعی تحقیقی انجام نشده است. بنابراین با مطرح و رسانه
های اجتماعی در سالیان اخیر و اقبال ای به نام شبکهشدن پدیده

ها در سراسر دنیا، دور از انتظار کاربران اینترنت به این شبکه
دید پ گردشگریای در فضای مجازی برای صنعت های تازهفرصت
 (0) .ت که تا پیش از آن قابل تصور نبوده استآمده اس

های اجتماعی در بازاریابی مقاصد، یک راهبرد گیری از رسانهبهره
 (۳) .مناسب است

های اجتماعی، شکل خاصی از ها و شبکهبازاریابی از طریق رسانه
 (6) .تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی است

تبلیغات دهان به دهان به دلیل قابلیت کاهش ریسک ادراک شده 
کنندگان در خرید محصولات و خدماتی که ماهیت مصرف

ناملموس دارند و مستلزم مشارکت بالایی هستند، مدت زمان زیادی 
ی دارهتلو  گردشگریاست که توجه پژوهشگران و فعالان صنعت 

 (7) .را به خود معطوف کرده است
شود تبلیغات ( و گفته می8ک محصول تجربی است )ی گردشگری

دهنده ساختمان تصویر مقصد و دهان به دهان عامل کلیدی شکل
مندی است که به دلیل در نتیجه، انگیزه سفر و مؤلفه قدرت

ت تر، تصمیمات سفر را تحاش در پیشروی و انتشار سریعتوانایی
 (9) .دهدتأثیر قرار می

ا ان این امکان رگردشگرلکترونیکی به تبلیغات دهان به دهان ا
دهد تا اطلاعات واقعی را از منابع قبلاً غیرقابل دسترسی دریافت می

 کنندگان این امکانهای اجتماعی به مصرفهای رسانهکنند. شبکه
دهد تا اطلاعات مربوط به برند را به راحتی، به موقع و با صرفه را می

اشتراک بگذارند، بنابراین سرعت آوری کنند و به اقتصادی، جمع
 (14) .نندکانتشار تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی را تسریع می

در نتیجه، تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر نگرش و رفتار 
 (12؛ 11) .گذاردکنندگان تأثیر میمربوط به مصرف

این  گیری ازکشور در بهره گردشگریبا این حال متولیان صنعت 
فیت برای مقابله با حجم انبوه تبلیغات منفی، که عمدتاً ایران را ظر

ان در جه گردشگریبه عنوان یکی از مقصدهای ناامن و پرریسک 
 (1۵) .کشاند، ناموفق بوده استبه تصویر می

کننده ایجاد ارتباط و تعامل بین رفتار مصرف گردشگریدر صنعت 
ی، کاری بسیار های اجتماعو برندهای تجاری از طریق رسانه

های پیچیده و مشکل است. محتویات ایجاد شده کاربران در شبکه
 یتربیشدهند تا اطلاعات و دانش ان اجازه میگردشگرمجازی به 

با یک کانال ها آن به دست آورند و گردشگریاز یک مقصد 
 (1۳؛ 10) .ان به تبادل تجربیات بپردازندگردشگرارتباطی با دیگر 
بندی عوامل هدف پژوهش حاضر، شناسایی و رتبهبه همین منظور 
 دهان به هاند تبلیغات پیشبرد بر اجتماعی هایرسانه مؤثر بر بازاریابی

 اشد.بمی (تهران استان: مطالعه مورد) گردشگری مقاصد الکترونیک
 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی
 هاییکی از بخش گردشگریدر میان صنایع خدماتی، صنعت 

 (16) .المللی استپیشتاز و و در حال رشد در سطح بین
به عنوان موضوعی مهم و اساسی در تحولات اقتصادی،  گردشگری

شود و با گسترش آن اجتماعی و فرهنگی کشورها محسوب می
توان مسیری را برای افزایش درآمدهای کشور و کاهش وابستگی می

ه فراهم نمودن مسیری مطلوب برای به درآمدهای نفتی و در نتیج
دستیابی به توسعه پایدار و همه جانبه ترسیم نمود. بازاریابی از مباحث 

 تربیشبوده که هدف از آن جذب هر چه  گردشگریمهم صنعت 
و در نتیجه ها آن ان، رضایت و بازگشت مجددگردشگرتعداد 

ر د در میان دیگر مقاصد است. گردشگریمقصد  تربیشدرآمدزایی 
ر و ، شاید تعربف کاتلگردشگریمیان تعاریف مختلف از بازاریابی 

و ماهیت آن قدری سنخیت  گردشگریهمکاران با مفهوم صنعت 
داشته باشد که معتقدند که بازاریابی فرآیندی است اجتماعی و 

ها، نیازهایشان را از طریق تبادل و مدیریتی که طی آن افراد و گروه
 (17) .کنندبه یکدیگر برطرف می ارائه کالاها و خدمات

های اجتماعی، مؤثرترین فضای ارتباط جمعی در ها و رسانهشبکه
ای شوند. ظهور این نوع محیط رسانهدنیای امروز محسوب می

باعث شده است که میزان اطلاعات در دسترس افراد به شکل خارج 
، داز تصوری افزایش یابد و بیش از هر زمان دیگر به جریان تولی

 (18) .ذخیره، پردازش، بازیابی و مصرف اطلاعاتی پرداخته شود
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ترین ابزار دسترسی ترین و ارزانهای اجتماعی آسانرسانه
اری آن، گذاند که برای دستیابی به دانش و اشتراکالکترونیکی

روند هماهنگی اهداف و ایجاد رابطه یا دوستی جدید به کار می
تقابل در این زمینه، اعتماد از اهمیت (؛ برای تعامل و ارتباط م19)

ا ها رهای اجتماعی شرکتبسیاری برخوردار است. در واقع شبکه
سازند تا مشارکت مشتریان را افزایش دهند و در توسعه قادر می

فروش، بهبود تجربه مشتریان و ارتقای جایگاه برند خود از 
 (21؛ 24) .مند شوندها بهرههای این شبکهپتانسیل

زی ریگیری و برنامههای اجتماعی در فرآیند تصمیمر رسانهحضو
سفر )قبل، حین و بعد از سفر( یکی از فراجریاناتی بوده که تأثیر 

 (22) .داشته است گردشگریگیری بر صنعت چشم
سازی فاصله شناختی میان های اجتماعی در حداقلاهمیت رسانه

ان و مقصدها بسیار برجسته شده و به میزان متفاوت و با گردشگر
 (2۵) .ان مؤثرندگردشگرریزی سفر اهداف متنوع بر فرآیند برنامه

از  ناشی گردشگریبه همین دلیل، تغییرهای روزافزون در بخش 
ن و علاقه اگردشگرهای فعلی فناوری، نیازهای قابل تغییر پیشرفت

ای ههای سفرشان در رسانهبهگذاری تجرآنان نسبت به اشتراک
کند که چارچوب را مجبور می گردشگریاجتماعی آنلاین، مقاصد 

جدیدی براساس یک رویکرد سیستمی، در مدیریت مقصد 
 (۵) .و راهبرد بازاریابی ترسیم کنند گردشگری

های لازم در مورد مناطق تبلیغات ابزاری است که با آن آگاهی
را متقاعد به سفر ها آن شود وان داده میگردشگربه  گردشگری

، گریگردشکند. از آنجایی که یکی از عوامل اصلی در بازاریابی می
ان به منطقه مورد نظر از طریق تبلیغات و تبلیغات گردشگرجذب 

های دهان به دهان است و با توجه به استفاده گسترده رسانه
 اجتماعی در نظرسنجی کاربران اینترنتی در مورد مقصد سفر،

توان تنها به (، دیگر نمی20) گردشگریها و خدمات هتل
و  گریگردشهای سنتی برای تبیغات و ترفیعات در صنعت رسانه

ان از کنندگسفر تکیه کرد. در نظریه لذت دلیل استفاده مصرف
ها، نیاز و کسب لذتی است که با تماشای برنامه، فیلم و یا رسانه

شود. این نظریه محتوای دریافت اطلاعات از آن برآورده می
وجه به ای با تای )از جمله تبلیغات( را بررسی و کاربران رسانهرسانه

های احساسی مانند سرگرمی، نیازهای شخصی و انگیزاننده
 (2۳) .کنندگیری و انزوا، از اطلاعات کسب شده استفاده میگوشه

وکارها تلاش مانند سایر کسب گردشگریامروزه مقصدهای 
د به فرای منحصربهخود را از رقبا متمایز کنند و تجربه کنندمی

مشتریان ارائه دهند. این امر ناشی از ظرفیت بالقوه اقتصادی 
ها و مقصدهای و وجود رقابت شدید بین بنگاه گردشگری
است. کسب جایگاه رقابتی توسط مقصدهای  گردشگری
شی چالدر بازارهای جهانی و حفظ و تقویت این جایگاه،  گردشگری

مهم و در عین حال، پیچیده است. همزمان با لزوم توجه به رقابت 
و  ، توانایی تشخیصگردشگریها و مقصدهای فزاینده بین بنگاه

ای کلیدی برای مواجهه با تغییرهای گستره جهانی نیز مؤلفه
موفقیت هر مقصد است. اما باید در نظر داشت که مقصدهای 

با هم متفاوت  گردشگرجذب  از نظر توان و قابلیت گردشگری
هستند چرا که برخی از این مقصدها از قابلیت لازم برای جذب 

وانند تالمللی برخوردار هستند و میدر سطح ملی و بین گردشگر
در منطقه به شمار آیند و برخی  گردشگریعامل محرک توسعه 

هم از قابلیت و برد محلی برخوردار هستند. چگونگی معرفی مقاصد 
در حال حاضر، نقش مهمی در ادامه حیات یا رونق  ریگردشگ
 (۵) .کندایفا می گردشگریمقاصد 

هایی هستند که مقاصد های اجتماعی، شبکهبنابراین، رسانه
را پیشنهاد و با اعطای قدرت به کاربران در ایجاد و  گردشگری

گذاری محتوا با زمان و هزینه اندک به تبلیغ مقصد اشتراک
 (27؛ 26) .پردازندان میگردشگرو جذب  گردشگری

مطالعات داخلی و خارجی متعددی درباره موضوع این تحقیق انجام 
 شود:اشاره میها آن ترینشده است که در ادامه به مهم

های اجتماعی در برندینگ شناسایی عوامل تأثیرگذار شبکه
های شناسایی شده شامل ارزش ایران پرداختند. مؤلفه گردشگری

اعتماد  ،گردشگرگذاری محتوا، اعتبارسنجی و نقد ، اشتراکردشگرگ
، ردشگرگ، آگاهی برند، برندسازی، تبلیغات و بازاریابی، تمایل گردشگر

خدمات الکترونیک، رسانه اجتماعی، عملکرد شرکت، عوامل 
، رگردشگسازمانی، مزیت رقابتی، مسئولیت اجتماعی، مشارکت 

 (0) بوده است. گردشگروفاداری  ، نوآوری خدمات وگردشگرنگرش 
های اجتماعی و سنجش سرایی رسانهبررسی نقش قدرت داستان

د. شهر توریستی رامسر پرداختن گردشگریابعاد آن در توسعه مقصد 
ای هسرایی رسانهنتایج نشان داد که تمامی ابعاد قدرت داستان

های دانش ادبی، جذابیت اجتماعی بر خط شهر رامسر شامل جنبه
قی بر و اخلا گردشگریو پویایی، شناختی، عاطفی، اعتماد و اعتبار 

 (۵) گذارند.توسعه این مقصد اثر معناداری می
بررسی تأثیر تبلیغات دهان به دهان آنلاین بر روی اعتماد به مقصد 

ک ها حاکی از آن است که ی)ایران( و قصد سفر به آن پرداختند. یافته
و  است گردشگریبه عنوان یک مقصد  ابزار اعتمادساز برای ایران

اعتماد، قصد سفر را به دنبال دارد. از سوی دیگر، یکی از شروط سفر 
ان اروپایی به ایران آن است که از طریق تبلیغات دهان به گردشگر

 (9) دهان الکترونیک به این کشور اعتماد پیدا کنند.
ماعی از های اجتهای بازاریابی رسانههای فعالیتبررسی تأثیر مؤلفه

 گریگردشدهی مشتریان در صنعت طریق ارزش ویژه برند بر پاسخ
های های بازاریابی رسانهپرداختند. نتایج نشان داد که فعالیت

اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری روی ارزش ویژه برند )آگاهی از 
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های ههای بازاریابی رساندارند. همچنین فعالیت برند و تصویر برند(
اجتماعی از طریق ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معناداری روی 
پاسخدهی مشتریان )تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و وفاداری( 

 (2) دارند.
 انشگرگرد بزرگ ماجراجویانه تجارب و خودشیفتگی بررسی تأثیر

 کی در الکترونیکی دهان به دهان ارتباطات قصد و خود ارائه بر
 که داد نشان ماجراجویی پرداختند. نتایج گردشگری محیط

 بر یمیمستق تأثیر انگردشگر آب بر مبتنی ماجراجویی تجربیات
ها نآ تبلیغات دهان به دهان الکترونیک قصد و خود مثبت نمایش
 ریقط از انگردشگر بزرگ خودشیفتگی که حالی در است داشته
غات دهان تبلی قصد بر غیرمستقیم ایواسطه تأثیر خود مثبت ارائه

 (28) .دارد به دهان الکترونیک
 یکیالکترون دهان به دهان تحریک اعتبار بر مؤثر عوامل شناسایی

 نشان اجتماعی پرداختند. نتایج هایشبکه هایسایت طریق از
 یمهم اجتماعی نقش هایشبکه هایسایت هایفعالیت که دهدمی
 به جرمن که دارد تبلیغات دهان به دهان الکترونیک اعتبار ایجاد در

 هب هایافته این. شودمی خرید قصد و برند تصویر دهیشکل
 تا نندک ایجاد برند از مثبت تصویر یک تا کندمی کمک هاشرکت

 هک تبلیغات دهان به دهان الکترونیک طریق از را خود خرید قصد
 شود،می اجتماعی برانگیخته هایشبکه هایسایت طریق از

 (29) .دهند افزایش
 تبلیغات دهان به ایجاد چگونگی در پژوهشی دیگر از مکانیسم

 هایرسانه در آشپزی گردشگری مورد در دهان الکترونیک
 .ندک بررسی را مقصد یک در انگردشگر آشپزی تجربه از اجتماعی

 مقصد غذاهای تجربه مختلف هایحوزه که داد نشان مطالعه این
 و عملکردی هایارزش بر تأثیرگذاری در متفاوتی هاینقش

 رب تأثیرگذار اصلی منبع عاطفی ارزش دارند، شده درک احساسی
 ظهحاف و است مقصد غذاهای تجربه از حافظه و انگردشگر رضایت

 میان در. تبلیغات دهان به دهان دارد نسل قصد در ایعمده نقش
 بر را یکل تأثیر ینتربیش سرگرمی آشپزی و تجربه قلمرو چهار
 (۵4) .تبلیغات دهان به دهان الکترونیک دارد تولید قصد

 دهان یغاتتبل اجتماعی، هایرسانه بازاریابی مستقیم تأثیر تحلیل
 قصد رب آن تأثیر و برند از آگاهی بر تبلیغات اثربخشی و دهان به

 تحقیق نای نتایج غیرمستقیم پرداختند. یا مستقیم طور به خرید
 غاتتبلی اثربخشی و اجتماعی هایرسانه بازاریابی که نشان داد
ن همچنی .دارد برند از آگاهی بر معناداری مثبت تأثیر مستقیماً

 مثبت تأثیر مستقیم طور به برند از آگاهی و تبلیغات اثربخشی
 هایشبکه بازاریابی نهایت، در. دارد خرید قصد بر معناداری
 ثبتم تأثیر غیرمستقیم طوربه تبلیغات اثربخشی و اجتماعی
 (۵1) .دارد برند از آگاهی طریق از خرید قصد بر معناداری

 روش پژوهش
 این متدولوژیک منظر از. است پیمایشی - توصیفی مطالعه از نوع

 یط که شود،می انجام «آمیخته تحقیق» روش براساس تحقیق
 مطالعه نتایج اساس بر اول مرحله در. است شده انجام گام چهار

 وبچارچ پژوهش پیشینه و نظری مبانی خصوص در ایکتابخانه
 بر اجتماعی هایرسانه مؤثر بر بازاریابی عوامل اولیه مفهومی
 مورد) ریگردشگ مقاصد الکترونیک دهان به دهان تبلیغات پیشبرد
 جامعه از دو پژوهش در این. شد استخراج (تهران استان: مطالعه
نفر از خبرگان اساتید رشته  1۳ را اول نمونه. گیری شدنمونه آماری

دادند که به صورت غیرتصادفی انتخاب شدند  گردشگریمدیریت 
توسط مرور  عامل 1۳ مرحله این در .و مورد مصاحبه قرار گرفتند

 هرستف از آن نتیجه در آمد که دست به ادبیات و پیشینه پژوهشی
 تنهای در که شدند اضافه یا ادغام حذف، عوامل از تعدادی شده تهیه
 افقتو مبنای. گرفت قرار خبرگان تأیید مورد نهایی عامل 1۵ تعداد

 رب اجتماعی هایرسانه بازاریابی حوزه در مفاهیم بودن معنادار نیز
 مورد) یگردشگر مقاصد الکترونیک دهان به دهان تبلیغات پیشبرد
 :از عبارتند عوامل این که. بود (تهران استان: مطالعه

، نوآوری خدمات، تعاملات اجتماعی گردشگرآگاهی از برند، تمایلات 
ان، رگردشگان به مقصد، تصویر ذهنی گردشگران، اعتماد گردشگر

به ، تجرگردشگریان، احساس تعلق به مقصد گردشگرانتظارات 
ان، محتوای تبلیغات، کیفیت ادراک شده، تبادل و به گردشگر
 ان. گردشگر، درگیر کردن ذهن گذاری اطلاعاتاشتراک

 برای که بود ان شهر تهرانگردشگرنفر از  ۳۵ شامل دوم، نمونه
 فرآیند دوم گام در. شدند انتخاب مدل ساخت در مشارکت

نظر  مد خبرگان علی نقشه تحلیل و استخراج کیفی، سازیمدل
 ریابیمؤثر بر بازا عوامل از ماتریسی نامهپرسش منظور همین به بود،

 ونیکالکتر دهان به دهان تبلیغات پیشبرد بر اجتماعی هایرسانه
 به و تهیه (تهران استان: مطالعه مورد) گردشگری مقاصد

 چگونگی+ 1 تا -1 از دهینمره با خبرگان. گردید ارائه فروشندگان
 مؤثر بر بازاریابی عوامل از یک هر شدت و عوامل بین ارتباط
 ونیکالکتر دهان به دهان تبلیغات پیشبرد بر اجتماعی هایرسانه

 هب و داده نشان را (تهران استان: مطالعه مورد) گردشگری مقاصد
 هر نیذه نمودند؛ بر این اساس مدل تکمیل را ماتریس ترتیب این

 افزارنرم در خبره هر علی نقشه سپس. آمد دست به خبره
FCMapper و ثبت فرآیند دقت از اطمینان برای و شد ترسیم 

 یدتأی به شده ترسیم علی نقشه خبرگان، ذهنی مدل استخراج
 و تعیین خبرگان ذهنی مدل آنکه از پس. رسید مربوط خبرگان

 Ucinet6 افزارنرم توسط فازی شناختی نگاشت نقشه سپس
 رگانخب شناختی هاینقشه ادغام امکان بررسی برای. شد ترسیم
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 کار، قهساب سن، جنسیت،) خبرگان شخصی هایویژگی بین روابط
ها آن یعل نقشه قلمرو و پیچیدگی هایشاخص و( تحصیلات میزان

 تأثیر بررسی برای ادامه در استفاده شد. Spearman آزمون از
 بین روابط و علی نقشه قلمرو شاخص بر خبرگان شخصی ویژگی

 شده استفاده Kruskal-Wallis ناپارامتری آزمون ازها آن
 انخبرگ و هاداده تعداد بودن کم آزمون، این از استفاده دلیل. است
 جنسیت برای   U Mann-Whitneyآزمون از سپس. است
استفاده شد، همچنین  ناپارامتری حالت در مستقل نمونه دو وجود

 فاصله، نسبت شاخص و QAP همبستگی روش دو از استفاده با
که در  .شد تعیین خبرگان علی نقشه بین تشابه عدم یا تشابه درجه

 ۳از  ترکوچکهای نامبرده شده در سطح خطای تمامی آزمون
 غامیاد نقشه سوم مرحله در سپس. درصد در نظر گرفته شده است

 دهان به دهان تبلیغات پیشبرد بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی
 اب( تهران استان: مطالعه مورد) گردشگری مقاصد الکترونیک

 افزارنرم از حاصل نهایی دیفازی ماتریس از استفاده
FCMapper افزارنرم توسط پژوهش مدل ترسیم و 1 ورژن 

Ucinet برای کیفی مدل لازم هایتحلیل و شد انجام 6 ورژن 
 و تأثیرگذاری مرکزیت، میزان چهارم مرحله در و شد ارائه آن

 جهت سناریوهاییها آن با مطابق و مشخص عوامل تأثیرپذیری
 به هاند تبلیغات پیشبرد بر اجتماعی هایرسانه توسعه بازاریابی

 بر (تهران استان: مطالعه مورد) گردشگری مقاصد الکترونیک دهان
 افزارنرم کمک بهها آن نتایج و سازیشبیه مدل روی

FCMapper1 برای استفاده مورد افزارنرم. است شده بررسی 
 هایشبکه تحلیل و Fcmapper1 فازی شناختی نگاشت انجام

 کدگزاران بین توافق پژوهش این در. بود UCINET6 اجتماعی
 .ستا تحقیق این پایایی تأیید معنی به که است آمده دسته ب

 

 هایافته
 بین ،Spearmanآزمون  از آمده دست به نتایج براساس

 الیچگ روابط، چگالی روابط، تعداد) پیچیدگی شاخص متغیرهای
 شخصی هایویژگی با( روابط شدت کل) قلمرو شاخص و( نقشه

 در هاینک به توجه سپس، با. نداشت وجود معناداری رابطه خبرگان
 4۳/4 از ترکوچک خطای سطح در Kruskal-Wallis آزمون
 شدت چگالی میزان بین دارد، بنابراین وجود داریمعنی تفاوت
 فاوتیت سن و کار سابقه مختلف، تحصیلی سطوح بین در روابط
 اینکه به توجه با Mann-Whitney U آزمون در .ندارد وجود
 دتش چگالی میزان بین بنابراین باشد،می 7۵/4 معناداری سطح
 اصلهح نتایج بررسی. ندارد وجود تفاوتی مردان و زنان بین در روابط
 نسبت و( شباهت هایداده) QAP همبستگی تحلیل به مربوط

 بین ادد نشان خبرگان علی هاینقشه بین( تفاوت هایداده) فاصله
 با. ندارد وجود معنادار تفاوت خبرگان از گروه هر علی هاینقشه
 تیشناخ هاینقشه ادغام های فوقآزمون هایبررسی نتایج به توجه

 ایهنقشه دیفازی ماتریس. شد داده تشخیص بلامانع خبرگان
 (1)جدول  .است شده داده نشان 1 شماره جدول در خبرگان ذهنی
 براساس را دیگری بر متغیر هر تأثیر میزان ماتریس این اعداد
 خبرگان، نظر ادغام از پس. دهدمی نشان خبرگان نظر بندیجمع

 افزارنرم در عوامل از یک هر تأثیرپذیری و تأثیرگذاری میزان
FCMapper 2 شماره جدول در نتایج این. شد تحلیل و تجزیه 

 (2)جدول . است شده داده نشان
 و اشدبمی مفهوم یک شده اعمال تأثیرات دهندهنشان تأثیرگذاری،
 دیگر لعوام از شده دریافت تأثیرات میزان دهندهنشان تأثیرپذیری،

 یریتأثیرپذ و تأثیرگذاری مجموع دهندهنشان مرکزیت، و باشدمی
 بالاتری مرکزیت درجه عاملی چه هر رو، این از. باشدمی عوامل
 سایر هب نسبت یتربیش اهمیت دارای عوامل شبکه در باشد، داشته
 براساس عوامل بندیرتبه نیز 2 شماره جدول در و بود خواهد عوامل
 شماره جدول به توجه با. باشدمی عوامل مرکزیت و اهمیت میزان

 اییسناریوه عوامل سایر وضعیت بهبود در عوامل نقش ارزیابی و 2
 دارای که عواملی برحسب سناریوها این که است شده نگاشته

 مزایای از. شدند نوشته هستند، مرکزیت میزان ینتربیش
 وانیمنت دلیل هر به که شرایطی در که است این سناریونویسی

 سناریونویسی از استفاده با نماییم، فراهم هم با را عوامل تمامی
 ار شود حذف عامل چند یا یک صورتی در را عوامل سایر تأثیرات
 ثابت وسناری اولین که باشدمی سناریو سه دارای پژوهش. بسنجیم

. نماید ریگیاندازه را دیگر سناریو دو تغییرات تا شده گرفته نظر در
 رغم هب آن در که است شده سازیشبیه وضعیتی سناریو دومین در

 درگیر برای کاری گذاری اطلاعات،تبادل و به اشتراک به توجه
 ینبد نگیرد، انجامان گردشگران و انتظارات گردشگرکردن ذهن 

( یک) فعال را گذاری اطلاعاتتبادل و به اشتراک عامل که صورت
 ان راگردشگران و انتظارات گردشگردرگیر کردن ذهن  عوامل و

درگیر  بهبود به سوم سناریو در. شد گرفته نظر در( صفر) غیرفعال
بادل ت به توجه بدون انگردشگران و انتظارات گردشگرکردن ذهن 

 هک معنی بدین است شده گذاری اطلاعات بررسیاشتراکو به 
 و ان یکگردشگران و انتظارات گردشگردرگیر کردن ذهن  عامل
 دهش گرفته نظر در صفر گذاری اطلاعاتتبادل و به اشتراک عامل

تغییرات و نتایج سناریوها نشان داده  ۵ شماره است که در جدول
  (۵)جدول . شده است

 دوم سناریو از حاصل نتایج ،۵ شماره جدول هایخروجی با مطابق
تبادل و به  عامل به تنها که صورتی در دهد،می نشان سوم و

ن درگیر کرد برای تلاشی ولی شود توجه گذاری اطلاعاتاشتراک
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 جهت در عوامل همه نشود، انگردشگران و انتظارات گردشگرذهن 
 از تفادهاس با) کنندمی تغییر زیاد و متوسط کم، میزان به و منفی

 که ناریوس تغییرات و هاسیاست مقایسه هایستون مقایسه تحلیل
 تغییرات باشند ۳ تا یک عدد مابین تغییرات این اگر آن با مطابق
 باشند، 9 تا 6 رده در تغییرات میزان اگر ولی باشندمی مثبت
 و تأثیر گونههیچ دهندهنشان 14 عدد و منفی تغییرات دهندهنشان
 اشندب ترکوچک عدد چه هر همچنین. باشدمی عوامل نیافتن تغییر

 دهندهنشان 6 عدد مثال عنوان به بود خواهد تربیش تغییرات میزان
 و 8 به نسبت 7 همچنین و 7 به نسبت یتربیش منفی تغییرات

درگیر  عوامل به تنها اگر همچنین(. باشدمی 9 با مقایسه در عدد
 عامل و کرده توجه انگردشگران و انتظارات گردشگرکردن ذهن 

 مامیت مجدداً نادیده گرفته شود گذاری اطلاعاتتبادل و به اشتراک
. کرد خواهند حرکت منفی جهت در عوامل به جز نوآوری خدمات

 وارد Ucinet افزارنرم در خبرگان ادغامی ماتریس هایداده سپس
نشان داده شده  1 شماره رسم شد که در شکل مدل از گرافی و

 (1)شکل . است
 هایرسانه مؤثر بر بازاریابی عوامل ترینمهم ،1 شماره شکل

 اصدمق الکترونیک دهان به دهان تبلیغات پیشبرد بر اجتماعی
 توجه با. دهدمی نشان را (تهران استان: مطالعه مورد) گردشگری

 هتوسع در تریمهم نقش که عاملی هر عوامل، بین علی روابط به
 دهان به دهان تبلیغات پیشبرد بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 در رد،دا (تهران استان: مطالعه مورد) گردشگری مقاصد الکترونیک
تبادل و به  عوامل تصویر این در که دارد قرار شکل مرکز

ان و انتظارات گردشگرگذاری اطلاعات، درگیر کردن ذهن اشتراک
 عامل 1۵ دارای گراف این. اندگرفته قرار شکل مرکز در انگردشگر

 .است عوامل بین روابط دهندهنشان می باشد که کمان 1۵6 و
 

 بحث
 بر بازاریابی مؤثر عوامل مدل که نشان داد پژوهشی هاییافته
 ونیکالکتر دهان به دهان تبلیغات پیشبرد بر اجتماعی هایرسانه

ی آگاه عوامل شامل( تهران استان: مطالعه مورد) گردشگری مقاصد
، نوآوری خدمات، تعاملات اجتماعی گردشگراز برند، تمایلات 

ان، گرگردشان به مقصد، تصویر ذهنی گردشگران، اعتماد گردشگر
ان، رگردشگان، احساس تعلق به مقصد، تجربه گردشگرانتظارات 

گذاری محتوای تبلیغات، کیفیت ادراک شده، تبادل و به اشتراک
 میزان اساس بر. است انگردشگراطلاعات و درگیر کردن ذهن 

گذاری اطلاعات، انتظارات تبادل و به اشتراک عوامل مرکزیت،
 رقرا فهرست صدر در انگردشگران و درگیر کردن ذهن گردشگر

 بدین توانیم فازی، شناختی نگاشت تحلیل نتایج اساس بر. گرفتند

تبادل و به  عامل عامل، مؤثرترین که کرد تفسیر گونه
 گذاریتبادل و به اشتراک تأثیر. است گذاری اطلاعاتاشتراک

 دهان اتتبلیغ پیشبرد بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی بر اطلاعات
 (هرانت استان: مطالعه مورد) گردشگری مقاصد الکترونیک دهان به
 ارائه مدل اختصاصی هایویژگی از محرک متغیر یک عنوان به

 هتوج آن به پیشین هایپژوهش در که است پژوهش این در شده
 هک گذاری اطلاعاتتبادل و به اشتراک واقع در. است نشده خاصی

 جاستخرا عناصر به شد موجب است، صنعت خبرگان تأیید مورد
 تأثیرگذاری دیگر، طرف از. شود اضافه پژوهش پیشینه از شده

 مؤثر عوامل سایر بر گذاری اطلاعاتتبادل و به اشتراک بالای
 رد بهبود نوع هر ایجاد در زیادی نقش عامل این که دهدمی نشان

 به هاند تبلیغات پیشبرد بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی توسعه
 (تهران استان: مطالعه مورد) گردشگری مقاصد الکترونیک دهان
 ریابیبازا توسعه بر گذاری اطلاعاتتبادل و به اشتراک تأثیر. دارد

 ونیکالکتر دهان به دهان تبلیغات پیشبرد بر اجتماعی هایرسانه
 نشان مدل در که (تهران استان: مطالعه مورد) گردشگری مقاصد

 همچنین. دارد ( تطابق۵۵و  ۵2) هاییافته با است شده داده
 دهان لیغاتتب پیشبرد بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی تأثیرپذیری

( هرانت استان: مطالعه مورد) گردشگری مقاصد الکترونیک دهان به
 تایجن با است، گرفته قرار مدنظر مدل در که انگردشگرانتظارات  از

درگیر کردن ذهن  عامل نقش. دارد ( همخوانی۵0) توسط شده ارائه
 دهش ارائه نتایج واسطه به است، مدل تأکید مورد ان کهگردشگر

 . شودمی ( حمایت۵۳) توسط
 ورتیص در که دهدمی نشان سناریونویسی از حاصل نتایج همچنین

 شود توجه گذاری اطلاعاتتبادل و به اشتراک عامل به تنها که
ان و درگیر کردن ذهن گردشگرانتظارات  برای تلاشی ولی

 کم، میزان به و منفی جهت در عوامل همه نشود، انگردشگر
نتظارات ا عوامل به تنها اگر کنند. همچنینمی تغییر زیاد و متوسط

عامل  و کرده توجه انگردشگران و درگیر کردن ذهن گردشگر
 مامیت مجدداً گذاری اطلاعات نادیده گرفته شودتبادل و به اشتراک

 .کرد خواهند حرکت منفی جهت به جز نوآوری خدمات در عوامل
بنابراین لازم است تا به هر سه عوامل به یک میزان توجه شود تا 

 رب اجتماعی هایرسانه شاهد توسعه و بهبود روزافزون بازاریابی
 مورد) ریگردشگ مقاصد الکترونیک دهان به دهان تبلیغات پیشبرد
 شود. (تهران استان: مطالعه

 منطق از استفاده وجود با که گفت توانمی پژوهش هایمحدودیت از
 مدیران ناآشنایی همچنین. دارد وجود خطا بروز امکان کماکان فازی،

 گذاریاشتراک به برای آنان تمایلیبی همچنین و راهبردی مدیریت با
 . شد کار تهیه روند در مشکلاتی بروز موجب دقیق، اطلاعات
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 گیرینتیجه
تبادل و به  عوامل ان،گردشگر نظر طبق عوامل ترینمهم

ان و درگیر کردن ذهن گردشگرگذاری اطلاعات، انتظارات اشتراک
 استار این در سناریوهایی آن از استفاده با که باشدمی انگردشگر
 Ucinet6 افزارنرم توسط پژوهش نهایی مدل و شد نگاشته
یکی از  در کنار مدرنیته بودن استان تهران. شد طراحی

 همین به .ایران محسوب شود گردشگریترین مناطق ارزشمند
 ذارانگسیاست استفاده مورد تواندمی حاضر های پژوهشیافته دلیل

 اهداف راستای در .گیرد قرار گردشگری حوزه ریزانبرنامه و
از آنجایی که امروزه اکثر مردم از  گرددمی پیشنهاد حاضر پژوهش

های اجتماعی به منظور خرید و دریافت نظرات مردم استفاده رسانه
تا  شود تا قابلیتی ایجاد شودکنند به همین منظور پیشنهاد میمی

ان چه داخلی و چه خارجی بتوانند از نظرات سایر گردشگرتمامی 
ه تمامی ایند و بافرادی که به مقاصد مختلف سفر کردند استفاده نم

گردد تا در صورت ها نیز ترجمه گردد همچنین پیشنهاد میزبان
 ریگردشگدر مورد مقصد  تربیشتمایل به منظور کسب اطلاعات 

بین  تربیشدر صورت رضایت گرشگران امکان ارتباطات 
ان ایجاد شود. علاوه بر آن، از آنجایی که انتظارات گردشگر
ردد تا گرضایت آنان دارد پیشنهاد می ای بران تأثیر عمدهگردشگر

ان ارائه دهیم و از گردشگرحقایق را به همان صورتی که هست به 
ود تا شغلو کردن و بزرگنمایی بپرهیزیم زیرا این عامل باعث می

ان شکل بگیرد و هنگامی که گردشگری در ذهن تربیشانتظارات 
ارات وی تظنماید نگرش و تصویر ذهنی فرد با انبه مقصد سفر می

همخوانی نخواهد داشت در نتیجه منجر به نارضایتی و تبلیغات 
ان را گردشگردهان به دهان منفی خواهد شد. افزون بر آن باید 

ترغیب نموده و ذهن آنان را درگیر  گردشگرینسبت به مقصد 
نماییم تا نسبت به مقصد کنجکاو شده و به دنبال کسب اطلاعات 

پس با استفاده از تبلیغات دهان به دهان از مقصد باشد و س تربیش
 تشویق نماییم. گردشگریان را برای جذب به مقصد گردشگر
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 FCMapper افزارنرم از مستخرج خبرگان ادغامی علی نقشه بین فاصله میزان ماتریس -1 شماره جدول

 13 12 11 10 7 1 9 6 5 2 3 2 1 نقشه

1 4 8/4 4 ۳/4 1 6/4 7/4 4 2/4 2/4 6/4 ۵/4 ۳/4 

2 ۵/4 4 1/4 7/4 1 0/4 1 8/4 4 4 8/4 1 1 

۵ 6/4 0/4 4 ۳/4 1 ۵/4 6/4 6/4 4 1 1 1 1 

0 7/4 6/4 4 4 1 ۳/4 1 9/4 6/4 ۵/4 ۵/4 1 9/4 

۳ 9/4 ۵/4 4 1 4 ۳/4 8/4 1/4 4 ۳/4 1 1 ۳/4 

6 0/4 8/4 4 1 1 4 1 1 1 4 8/4 ۵/4 ۳/4 

7 4 1 ۵/4 1 8/4 1 4 1 1 4 1 1 1 

8 6/4 7/4 4 2/4 4 1/4 4 4 1 4 8/4 1 1 

9 1 0/4 4 8/4 1 1 1 8/4 4 1 ۳/4 9/4 1 

14 1 9/4 4 ۳/4 ۵/4 6/4 1 6/4 9/4 4 6/4 1 1 

11 ۳/4 ۳/4 4 2/4 9/4 1 1 ۵/4 1 1/4 4 1 2/4 

12 1 1 4 9/4 7/4 ۳/4 ۳/4 ۳/4 9/4 6/4 1 4 1 

1۵ 2/4 ۳/4 0/4 9/4 ۳/4 8/4 6/4 7/4 7/4 1 1 1 4 

 
 
 

 بلیغاتت پیشبرد بر اجتماعی هایرسانه مؤثر بر بازاریابی عوامل مرکزیت و تأثیرپذیری تأثیرگذاری، میزان -2 شماره جدول

 (تهران استان: مطالعه مورد) گردشگری مقاصد الکترونیک دهان به دهان

 رتبه مرکزیت تأثیرپذیری تأثیرگذاری عوامل

 12 6/12 2/7 0/۳ آگاهی از برند

 9 1۳ 9/7 1/7 گردشگرتمایلات 

 1۵ 8/8 8/4 8 نوآوری خدمات

 6 16 2/8 8/7 انگردشگرتعاملات اجتماعی 

 7 8/1۳ 2/9 6/6 ان به مقصدگردشگراعتماد 

 8 1/1۳ ۵/7 8/7 انگردشگرتصویر ذهنی 

 2 ۵/18 2/9 1/9 انگردشگرانتظارات 

 11 7/12 ۵/7 0/۳ احساس تعلق به مقصد

 0 7/16 ۵/7 0/9 انگردشگرتجربه 

 14 1/1۵ 7/0 0/8 محتوای تبلیغات

 ۳ 1/16 0/9 7/6 کیفیت ادراک شده

 1 1/19 ۳/14 6/8 گذاری اطلاعاتتبادل و به اشتراک 

 ۵ 9/17 6/9 ۵/8 انگردشگردرگیر کردن ذهن 
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 پیشنهادی مدل روی بر سناریوها سازیشبیه نتایج -3 شماره جدول

 عوامل
 تغییرات سناریو هایمقایسه سیاست نتایج سیاست سیاست

 3 2 سوم و اول دوم و اول 3 2 1 3 2 1

 7 8 -441/4 -444۵/4 997/4 1 1   1 آگاهی از برند

 8 7 -4447/4 -441/4 998/4 997/4 99/4   1 گردشگرتمایلات 

 ۳ 6 4444444۳/4 -1/4 68/4 ۳2/4 68/4   1 نوآوری خدمات

 8 7 -4440/4 -442/4 991/4 997/4 99/4   1 انگردشگرتعاملات اجتماعی 

 8 8 -4441/4 -4440/4 997/4 99۵/4 99/4   1 ان به مقصدگردشگراعتماد 

 8 7 -4440/4 -440/4 998/4 99۳/4 99/4   1 انگردشگرتصویر ذهنی 

 1 4 4441/4 -998/4 1 4 99/4 1 4 1 انگردشگرانتظارات 

 8 7 -444۳/4 -440/4 998/4 990/4 99/4   1 احساس تعلق به مقصد

 7 7 -4441/4 -44۵/4 998/4 996/4 99/4   1 انگردشگرتجربه 

 7 6 -449/4 -426/4 977/4 96/4 98/4   1 محتوای تبلیغات

 8 8 -4441/4 -4449/4 996/4 998/4 99/4   1 کیفیت ادراک شده

 4 1 -99/4 -4444۵/4 4 1 99/4 4 1 1 تبادل و به اشتراک گذاری اطلاعات

 1 4 44449/4 -9/4 1 4 99/4 1 4 1 انگردشگردرگیر کردن ذهن 

 

 
 دهان به دهان تبلیغات پیشبرد بر اجتماعی هایرسانه مؤثر بر بازاریابی عوامل فازی شناختی نقشه -1شماره  شکل

 (تهران استان: مطالعه مورد) گردشگری مقاصد الکترونیک
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Abstract  

 

Today, accepting the deep influence of social media in the tourism industry has made 

this industry more successful around the world. Social networks are very effective in 

attracting tourists to tourist destinations due to electronic word-of-mouth advertising. 

Therefore, the purpose of this current research is to investigate the effective factors of 

social media marketing on the promotion of electronic word-of-mouth advertising of 

tourist destinations (case study: Tehran province) using the fuzzy cognitive mapping 

approach. Descriptive research is a survey. The study sample was 53 tourists from 

Tehran, who were selected non-randomly and interviewed. The data and scenarios 

collected from this interview were analyzed using fuzzy cognitive mapping technique 

and the research model was designed using social network analysis. The results showed 

that in this regard, several factors are involved, among which the exchange and sharing 

of information, involving the minds of tourists and the expectations of tourists were the 

most important respectively; Because these factors were more central. Finally, based on 

the results obtained from this research, suggestions were made regarding the 

development of social media marketing on the promotion of electronic word-of-mouth 

advertising of tourist destinations (case study: Tehran province). 

 

Keywords: marketing, social media, social media marketing, electronic word-of-mouth 

advertising, tourism destination. 

 




