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 چکیده

ها ترین پشتیبان مالی برای رسانهبه عنوان مهمهای اجتماعی رخ داده است، تبلیغات انداز شبکهبدون شک با تمام تغییراتی که در چشم

های اجتماعی فیسبوک ، یوتیوب، نت فیکس و آمازون برای  جذب گردشگر شدیدا افزایش یافته شناخته شده است و رقابت میان شبکه

لیغات دهان به دهان بر ها و تبهای اجتماعی، مشارکت مخاطب در این رسانهاست. در این پژوهش به بررسی تاثیر تبلیغات در رسانه

تمایلات رفتاری گردشگران اروپایی به واسطه تصویر شناختی و تصویر احساسی در شبکه اجتماعی فیسبوک پرداخته شده است. پژوهش 

گیرد. جامعه آماری پژوهش، ی تحقیقات توصیفی پیمایشی قرار میحاضر به لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش تحقیق در زمره

کرونباخ و جهت تعیین ثبات درونی ابزار از آزمون ها از ضریب آلفایباشد. در تحلیل استنباطی دادهاروپایی شهر تهران میگردشگران 

KMO ها و برای تعیین ارتباط علی بین متغییرها از روش و کرویت بارتلت برای مناسب بودن حجم نمونه و درست بودن تفکیک عامل

ای گردشگری بر تصویر شناختی مقصد تاثیر مثبت و معناداری دهد تبلیغات رسانهها نشان میشد. یافتهمدل معادلات ساختاری استفاده 

تاثیر است مشارکت مخاطب و تبلیغات دهان به دهان بر تصویر احساسی ای گردشگری بر تصویر احساسی بیدارد، اما تبلیغات رسانه

مچنین تصویر شناختی و تصویر احساسی بر تمایلات رفتاری گردشگران تاثیر مثبت وتصویر شناختی مقصد تاثیر مثبت و معناداری دارد ه

ریزی در زمینه خلاقیت و نوآوری در تبلیغات، شناخت مخاطب از نظر جنسیت و گروه سنی و انتخاب تبلیغات و معناداری دارد که با برنامه

  حد قابل قبولی در جذب گردشگر موثر می باشد.های اجتماعی تا های گردشگری در رسانهمتناسب با آن و ایجاد وب
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 مقدمه
 معرض در گسترده و وسیع ارتباطات با جوامع تمامی و درنورديده را ملی مجازی، مرزهای فضای توسعه و فراگیری رشد،

 آورده ارمغان به اجتماعی روابط در را زندگی از جديدی منش و سبك خود همراه به که استند نوينی هایفناوری رويارويی  با

 اقتصادی رشد بر گردشگری صنعت و ارتباطات و اطلاعات فناوری تأثیر و (. نقش3191گودرزی و دعاگويان، )معظمی است

 رسانی شناختهاطلاعترين ابزار عنوان مهمها به ، در اين میان رسانه(3198نیست )پورفرج و همکاران،  پوشیده کسی کشورها بر

 جغرافیايی گسترده تنوع ساخت،انسان  و طبیعی فرهنگی، گوناگون هایو جاذبه با وجود منابع(. 319۱اند )صالحی مورکانی، شده

 گردشگران تقاضای افزايش به توجه و با( 3191بروجنی و ترکمان، گوناگون  )ضرغام و رسوم آداب ( و319۱اقلیمی )میرزايی،  و

 .گردشگران حائز اهمیت است جذب و گردشگری هایجاذبه معرفی برای اين دوران در ایرسانه ابزار سفر، برای جهان سراسر

تر بین کاربران هايی که بر پايه فناوری اينترنت بنا شده جهت تقويت ارتباطات عمیقعنوان برنامه ابزارهای رسانه  اجتماعی  به

 ها،بر ارزش که هايیاست. پیام پیام هامیلیون کننده منتقل اينترنت (Kaplan & Haenlein, 2010) شده است طراحی 

گذارد )فتحی و می تأثیر کلان سطح در سیاسی و فرهنگی نظام بر و خرد سطح در آن کاربران فرهنگی هويت و هانگرش

عنوان ابزارهای رسانه اجتماعی  ها، فیسبوک، اينستاگرام، تويتر و وی چت همه بهها، میکرو وبلاگ(.  وبلاگ3191مختارپور، 

و در (Ruiz-Mafe et al , 2014) پردازند گذاری تصاوير، فیلم و داستان میاند که کاربران در آن به اشتراکشده شناخته

 ترينبزرگ فیسبوک، اجتماعی، هایشبکه میان در (Mariani et al, 2016) شود سطح وسیعی توسط گردشگران استفاده می

از  و شدهشناخته  رسمیت به گردشگری حوزه در فعال هایشرکت تبلیغات به کمك جهت آن توانايی که است مجازی فضای

 به پاسخ و محصولات اطلاعات، ترويج ارائه جهت ابزاری گردشگری هایشرکت به سايت، در ایصفحه ايجاد و نام ثبت طريق

های اجتماعی با توجه به نفوذ . يکی از موضوعات اساسی در زمینه رسانه(Kasavana et al, 2010) نمايد می اهدا مشتريان

طورکلی به میزان درگیری مشارکت مخاطب است، اين مفهوم به (Loh, 2011)  اينترنت  کاربران میان در هابالای اين شبکه

 با که صنعتی بازاريابی در فراوان هایبا قابلیت اجتماعی اشاره دارد که هایمخاطب در بازتاب و تعاملات اجتماعی با رسانه

 مخاطب های سفر به جذبفیلم و داستان تصاوير، گذاریناتی از قبیل: اشتراکاست و با امکا ارتباط مردم در و تفريحات روحیات

در (Sood, 2002) شود و منجر به تغییرات رفتاری و شناختی مشخص و روشنی می( 3191کند )دلاور و همکاران، کمك  می

گیرد،که  منجر به های اجتماعی، مقصد گردشگری در معرض بازديدکنندگان قرار میطول فرآيند مشارکت مخاطب در رسانه

 برای مهمی نقش تنهانه  اجتماعی های. رسانه(Fu et al, 2016) شود تغییرات مهم در درک مخاطب از تصوير مقصد می

 شوند محسوب می نیز گردشگری مقصد تبلیغات جهت ابزاری د، بلکهکناستند ايفا می سفر اطلاعات که دنبال گردشگرانی

(Munar, 2012)هدف تبلیغات در گردشگری (. 3191دارد )فیض و راستی،  سزايیبه نقش گردشگری صنعت در تبلیغات

که از آنجايی  (.181:3198رسانی، ترغیب و يادآوری است )کلاب، ايجاد انگیزه جهت بازديد مجدد گردشگران  از طريق آگاهی

و بخشی از ترويج مقصد (Kladou & Mavragani, 2015) تصوير مقصد تاثیر روشن و قطعی بر رفتارگردشگری دارد 

 گیرد های تلويزيونی و رسانه اجتماعی صورت میها، برنامهگردشگری و افزايش تعداد بازديدکنندگان از مکان با حضور فیلم

(Rittichainuwat & Rattanaphinanchai, 2015) های مخاطب )مانند مشارکت مخاطب( در رو بررسی ويژگی، از اين

های رود پژوهش حاضر نقش رسانهانتظار می(Beeton, 2010) ای و رفتار گردشگری  ضرورت دارد مطالعات بخش رسانه

تواند برای های اين پژوهش میتر سازد. يافتهاجتماعی، خصوصا فیسبوک  در بازاريابی مقصد گردشگری را برجسته و روشن

ها از ازديد مجدد آنهای تبلیغاتی و تاثیر آن بر ادراک گردشگران از مقصد و تمايل به بمتخصصین امر در طراحی بهتر برنامه

های اجتماعی، مشارکت مخاطب و تبلیغات دهان مقصدکمك کننده باشد، هدف کلی اين پژوهش بررسی تاثیر تبلیغات در رسانه

 واسطه تصوير شناختی وتصوير احساسی  در شبکه  اجتماعی فیسبوک است.به دهان بر تمايلات رفتاری گردشگران اروپايی به 
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 ملاحظات نظری

 های خرد وکلانه شبکه اجتماعی فیسبوک در بستر نظریهجایگا

ای برخوردار استند و تنها به اطلاعاتی های اجتماعی در صنعت گردشگری به دلیل نامحسوس بودن محصولات از جايگاه ويژهشبکه

تواند به راحتی ه اينترنت میکنند. امروزه تقريبا هر فردی با دسترسی بشود تکیه میکه از گردشگران و بازديدکنندگان دريافت می

های شخصی وحتی به روز رسانی فیسبوک خود بپردازد. اينترنت از يك طرف  منجر به توسعه وگسترش به بررسی و ارزيابی پیام

گذاری اطلاعات به صورت آنلاين را برطرف و کاربران های اجتماعی و از سوی ديگر موانع موجود جهت اشتراکمحتوای شبکه

 به يا جديد هایرسانه ( اصطلاح1889) 3لوينسوند به بررسی و ارزيابی نظرات ديگر افراد در سطح بالايی از اعتماد بپردازند. تواننمی

 اند،شده روزمره زندگی وارد اجتماعی وب ابداع و پس از 188۱ سال از اجتماعی که هایرسانه دوم نسل به اشاره برای را روز

-رسانه است  در معتقد جمله استند. او آن از اينستاگرام و اسپیس مای فیسبوک، سکندلايف، تويیتر، يوتیوب، کرده است؛ مطرح

 بالايی بسیار تنوع هارسانه اين همگی تولید کننده استند. کامنت، نوشتن يا ارسال مطلب با بازديدکنندگان و کاربران جديد، های

ای( مناسب است. )پخش شبکه پادکست دارند خوبی صدای که کسانی برای و تويیتر کوتاه، متن نويسندگان دارند، برای

 آنلاين شدهگذاشته  اشتراک به و تولید شده محتوای که استند  تحول حال در مداوم طوربه  و رايج پديدهای اجتماعی، هایرسانه

های اجتماعی و نفوذ آن، صنعت در برابر انفجار سريع شبکه(Stankov et al, 2010) گیرد برمی در را کنندگانمصرف توسط

باشد. جهت بهبود و درک ما از اين پديده در يك زمینه های اجتماعی به نفع خود میگردشگری به دنبال درک و مديريت شبکه

هايی که در سطح نظريه (Sigala et., al, 2012) های اجتماعی پی برد توان به پیچیدگی و پويايی روابط در شبکهنظری می

کنند، شامل نظريه مالکیت روانشناختی، نظريه تبادل های اجتماعی اشاره میگذاری اطلاعات و روابط در شبکهخرد به اشتراک

ضیح انگیزه افراد جهت ( به تو1880)1باشد. در نظريه مالکیت روانشناختی، آسترين و اواجتماعی و نظريه نفوذ اجتماعی می

پذيرند که افراد وفادار بازخورد مثبت به ديگران کند و اين فرض را میبازخورد تبلیغات دهان به دهان چه مثبت چه منفی اشاره می

کند آن را به واسطه ی میاما زمانی که شخص احساس نارضايت(Mattila, 2001) کننددهند و بازخورد منفی را مديريت میمی

های اجتماعی به کند. در تئوری تبادل اجتماعی، بايد به اين نکته دقت کرد که تمامی شبکههای اجتماعی به ديگران منتقل میشبکه

د کاربران خود وابسته استند و درک انگیزه آنها ضرورت دارد. نظريه تبادل اجتماعی برگرفته از مطالعات جامعه شناختی در مور

اين نظريه عمدتا ازچارچوب مزيت ـ هزينه استفاده (Emerson, 1976) های کوچك است تبادل وگفت وگو میان افراد و گروه

گیری جوامع از طريق تبادلات های جايگزين، جهت توضیح نحوه برقراری رابطه افراد با يکديگر و شکلحلکند و به مقايسه راهمی

کنند که برای آنها منفعت داشته و از کند افراد تعاملاتی را دنبال میاين نظريه بیان می(Homans, 1958) کند اجتماعی اشاره می

فراد از مشارکت های ذهنی اکند. به عبارت ديگر تمام رفتارهای اجتماعی بر پايه ارزيابیرفتارهايی که هزينه داشته باشد اجتناب می

های اجتماعی با دلايلی که و سهم فرد در تبادل اجتماعی بر مبنای مزيت ـ هزينه است. از آنجايی که مشارکت مخاطب در شبکه

های های اجتماعی مشارکت می کنند. وبلاگرسد افراد به دلايل شخصی با ديگر افراد در شیکهذکر شد جبران نمی شود، به نظر می

کننده اطلاعات استند اند که بیشتر افراد مصرفهاست که متوجه اين حقیقت شدههای اجتماعی مدتهای شبکهيتگردشگری و سا

-های اجتماعی به چهار گروه عمده و اصلی تقسیم می( بیان دارد که کاربران شبکه1838تا تولید و نشر آن، شاخص جهانی وب )

مشترکین:  -1کنند.گیری خود استفاده میراک گذاشته شده صرفا جهت تصمیمتماشاگران: افرادی که از اطلاعات اشت - 3شوند،

اين افراد به بررسی وارزيابی  1گذارهاياداشت-1گذارند. های خود را با ديگران به اشتراک میافرادی که اطلاعات ودانسته

کنند و در نهايت تولیدکنندگان: اشخاصی محصولات وخدمات می پردازند و ديگر افراد را تشويق به مشارکت در اين ارزيابی می 

                                                           
1 Levinson 
2 Asatryan and Oh 
3 Commenter  
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-های اجتماعی میآخرين نظريه که در سطح خرد به بررسی شبکه(Li, 2010) که به دنبال احراز هويت وشخصیت خود استند 

کند قراری روابط میان افراد  اشاره میپردازد، نظريه نفوذ اجتماعی نام دارد. همانند نظريه تبادل اجتماعی، اين نظريه به نحوه بر

(Altman and Taylor, 1973)  با اين حال نظريه نفوذ اجتماعی بیشترين تمرکز را در سطح فردی دارد در حالی که نظريه

کند افراد به واسطه روابطی اجتماعی بیان میدهد. نظريه تبادل تبادل اجتماعی رفتار افراد را در سطح سازمانی وگروهی توضیح می

پردازند. اين افشا با ارائه اطلاعات کلی، قابل مشاهده و سطحی مانند جنسیت، قومیت و کنند به افشای خود میکه برقرار می

ها، طلبیجاهترين سطح، کند و در عمیقگذاری احساسات خود میکند و شروع به اشتراکترجیحات آغاز و به آرامی پیشرفت می

گذاری های خرد که به اشتراکبرخلاف نظريه (Altman et al., 1981) گذارداعتقادات و اهداف خود را به نمايش می

ويايی های اجتماعی وساختار و پهای کلان به محتوای شبکهکند، ديدگاه نظريههای اجتماعی اشاره میاطلاعات و روابط  در شبکه

ها شامل نظريه شبکه اجتماعی، نظريه شايعه باکنر و نظريه رسانه باشد. اين نظريهبازيگران و فعالان اجتماعی، جهانی وانتزاعی می

های  رياضی جهت شود و از مدلمك لوهان است. در نظريه شبکه اجتماعی، افراد به صورت يك مجموعه  در نظر گرفته می

نظريه شبکه اجتماعی رفتار افراد در  (Wasserman and Faust, 1994) شود تکامل آن استفاده می مطالعه ساختار و توسعه و

تواند در سطوح مختلف های اجتماعی میکند، در اين نظريه ارتباط بین افراد در شبکهجامعه را به عنوان يك گروه بررسی می

های اجتماعی دهد که دقت وسرعت انتقال شايعه از طريق شبکه( نشان می3911) 3يه شايعه باکنرفردی وگروهی شکل بگیرد. نظر

تواند به تبلیغات دهان به دهان منجر شود و های اجتماعی است که در نهايت میتحت تاثیر مجموعه باورهای ذهنی افراد در شبکه

( 3991) 1پیام همان رسانه است. جمله معروف  مك لوهان (Kazienko et al., 2011) نتايج مثبت و منفی به دنبال داشته باشد

های حقیقی که به کند. پیامکند خود رسانه به جای محتوای واقعی آن به واسطه مردم وجامعه تغییر میدر نظريه رسانه، استدلال می

کند. تعامل وکسرت الگوهای ارتباطی جديد های جديد هیچ تغییری نمیرسانهکنند در واسطه آن افراد با يکديگر ارتباط برقرار می

های سرد نیازمند مشارکت بیشتر کند. رسانههای سرد وگرم مجزا میها را به رسانهدهد. او رسانهرفتار ما را برای همیشه تغییر می

کند، ر حالی که رسانه گرم يك حس ايجاد میمخاطب جهت درک محتوای رسانه استند، مانند تلويزيون، سمینار، کارتون د

 .(McLuhan, 1995) بنابراين مخاطب نیاز به تلاش زياد جهت درک محتوا ندارد مانند فیلم، راديو وتصوير 

دوران مدرن را به وجود آورده  ای در تعامل انسان درسابقهو رشد بی های اجتماعی به شیوه ارتباطی بسیار قدرتمندی تبديلرسانه

حفظ کرده و در  1833داشته و روند رو به رشد خود را در سال  1889میلیون کاربر در سال  301است. برای مثال فیسبوک  بیش از 

ها از طريق تلفن همراه به آن دسترسی دارند میلیون نفر از آن 118میلیون کاربر فعال دارد که  188حال حاضر بیش از

(Facebook, Kaplan& Haenlein, 2011, 2010). جايگاه يك به رسانه يك از اجتماعی هایرسانه حاضر، عصر در 

گذاری اشتراک و انتشار به و نموده عمل رسانه يك عنوانبه  خود تا دهندمی مخاطب به را اين امکان و شدهتبديل مشارکتی

طورکلی کننده دارد، بهدرک مشارکت، پیامدهای مهمی جهت درک رفتار مصرف .(Li & Wang, 2011) بپردازند  اطلاعات

افرادی که سطح بالايی از مشارکت در محصول/ خدمت تجربه کردند دانش بیشتری نسبت به آن محصول/ خدمت، بحث در مورد 

از خوشی و لذت به دست عنوان يك منبع مهم  محصول/ خدمت با ديگران، انتخاب بهتر محصول/ خدمت و توجه به آن به

کند، مشارکت نقش حیاتی در شکل که گردشگر محصول گردشگری را انتخاب می . هنگامی(Chua et al, 2017) آورند می

ها و فرآيند بطه بین مخاطب، شخصیتکننده رامشارکت مخاطب توصیف. (Han et al, 2018) کند گیری او ايفا میتصمیم

منظور کارآيی  به .(Fu et al, 2016) ای در طول و بعد از قرارگرفتن در معرض پیام است های رسانهو تحلیل نقادی پیامتجزيه 

ن خود و در نهايت مشارکت مخاطب های اجتماعی نیازمند جلب کاربراهای رسانهبالای مشارکت  مخاطب،  هرکدام از حوزه

                                                           
1 Buckner’s 
2 McLuhan 
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ها جمعیت بالايی از مخاطبین را دهند، آنهای مشخص را نشان میاستند.کاربران سطح بالايی از مهارت و تجربه خود در حوزه

 ,Hutchinson) شودشوند؛ در نهايت نتیجه موثر وکارآيی در بین ذينفعان و مشارکت مخاطب با رسانه حاصل میشامل می

 اما گردشگران گیرد،می قرار های اجتماعیکاربران رسانه اختیار در تبلیغات طريق از ارزشمندی اطلاعات اگرچه. (2017:224

 و آشنايان و دوستان بستگان،  از جمله غیررسمی را ازطريق منابع خود مورد نیاز اطلاعات از توجهیقابل بخش دهندمی ترجیح

دارد  سزايی به تأثیر گردشگری مقصد برای ارزش ايجاد و جذب گردشگران در دهانبه نمايند. تبلیغات دهان  دريافت افراد ديگر

 ,Petriana) گیری گردشگران بالقوه به تصاوير ذهنی خود اعتماد دارنددر هنگام تصمیم(. 3193)نوری  و همکاران، 

رود نظريه های تجاری به کار مینام ها وها، شرکتهای مهم واصلی که جهت بهبود تصويرسازماننظريهيکی از . (2017:27

اين براساس   ببخشد. سوءظن قرارگرفته بهبود که مورد تصاويری را هايی طراحی شده تااست. اين نظريه برروی پیام بهبود تصوير

ترين جايگاه استراتژی بازاريابی را انتخاب کند. بر اساس سه ويژگی تواند مناسبيك مقصد  جهت بهبود تصوير خود، می ،نظريه

های بازاريابی جهت تجزيه وتحلیل ای از عناصری است که توسط کمپینپیام، مخاطبین هدف و مکان، اين مدل مجموعه

های مبدأ بر منابع جايگزين و موثری تمرکز دارد د. استراتژی (Avraham, 2015)  شومقصدهای گردشگری به کارگرفته می

هايی استند که باشند، و در نتیجه بازاريابان به دنبال برجسته کردن ارزشکه بازاريابان معتقد استند مسئول تصوير منفی مقصد می

فت و نفی هرگونه برداشت منفی از يك مقصد مهم بوده و میان مخاطبین داخلی و خارجی مشترک استند. نهايتا استراتژی پیام، مخال

باشد که شامل دو جزء احساسی و شناختی است. جزء تصوير مقصد، يك ساختار چندبعدی می .(Avraham, 2015) است

عنوان يك مقصد متفاوت کند در حقیقت تصويرمقصد را به های مختلف مقصد ارزيابی میشناختی تصوير مقصد را از میان نگرش

 Baloglu) کند که جزء احساسی، تصويرمقصد را به عنوان يك احساس ذهنی فرد از مقصد تعريف میکند در حالیارزيابی می

& Brinberg, 1997) 
 های اجتماعیمشارکت مخاطب در رسانه

( مشارکت را به عنوان يك وضعیت روانشناختی از انگیزش، برانگیختگی يا دلبستگی میان افراد و 1831) 3لمبرت و همکاران 

شود. زمانی که شخص خود کندکه از طريق ريسك احتمالی، ارزش لذت و نتیجه شناخته میهای سرگرم کننده تعريف میفعالیت

در نظريه ساختار ارتباطی به  .ا فعالیت انگیزش بیشتری خواهد داشتکند، در ارتباط با محصول يرا درگیر موضوع يا رويدادی می

شود. در اين نظريه افراد فرآيند پردازش های اجتماعی اشاره میاثرگذاری چارچوب و محتويات پیام بر مشارکت مخاطب در رسانه

پذيری و وابستگی ـ عدم نفوذ ـ اطاعت کنند، اين دو چارچوب شاملو دريافت پیام را کاملا مجزا و در دو قالب متفاوت درک می

های ها وشبکهپذيری میزان اثرگذاری وکنترل برنامه. چارچوب نفوذ ـ اطاعت(Dillard et al., 1996) باشدمشارکت می

عزت و همبستگی يك شخص به دهد، در حالی که چارچوب وابستگی ـ عدم مشارکت به قدردانی، اجتماعی بر افراد  را نشان می

تواند اين نظريه عنوان دارد که تفکر وافکار مردم عمدتا نمی(McLaren and Denise , 2014) کند فرد ديگر اشاره می

های و تفسیر پیامبرهای ذهنی جهت تسهیل برداشت همزمان تحت تاثیر دو چارچوب قرار بگیرد و اين دو چارچوب به عنوان میان

سازی، آموزش، اطلاع کنند،  فرهنگها ايفا میترين نقشی که رسانهعمدهرود. های اجتماعی به کار میمبهم و ناشناخته در رسانه

های مختلف )مانند ای در فعالیتطور گستردهمفهوم مشارکت به (. 3191رسانی و ايجاد مشارکت است )عیدی و همکاران، 

. مخاطب يك سازه اجتماعی است که (Fu et al, 2016) شود دشگری، خريد، اينترنت و ورزش( استفاده میمسافرت، گر

 & Fernandes) شود نگاران و تولیدکنندگان رسانه با ارائه محتوا جهت جذب مخاطبین خود ايجاد میتوسط روزنامه

Shumow, 2016)کند بلکه ای رضايتمندی خود را کسب نمیهای رسانه. مخاطب با سطح بالای مشارکت تنها با تماشای برنامه

های متعددی به فیسبوک ارسال و حتی محصولات برجسته را که در آينده نمايش داده های مربوطه را دنبال و پیامسايت وب

                                                           
1 Lambert  et al 
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های اجتماعی نقش شده توسط کاربر در رسانهمطالب به اشتراک گذاشته(Patino et al, 2011) کنند شوند را خريداری میمی

در صنعت گردشگری، . (Lu & Stepchenkova, 2015) کند ويژه بخش گردشگری ايفا میمهمی در تمامی صنايع به 

گیری در مورد مقصد سفر گذاری اطلاعات توسط کاربر و  تصمیمو جو و اشتراکاعی تاثیر زيادی بر نحوه جست های اجتمرسانه

های اجتماعی گذاری اطلاعات توسط کاربر و رسانهعلاوه بر اين برخی از مطالعات به نقش اشتراک(Kim et al, 2017) دارد 

 .(Li et al, 2015) کنند ر مقصد گردشگری اشاره میگیری تصويدر شکل

 های اجتماعیتبلیغات در رسانه

 سفر به متقاعد را هاآن شود ومی داده گردشگران به  گردشگری مناطق مورد در لازم هایآگاهی آن با که است تبلیغات ابزاری 

 منطقه به گردشگران جذب گردشگری، بازاريابی در اصلی عوامل از که يکیآنجايیاز (. 3109کند )ساعی و همکارن، می

 هایرسانه استفاده گسترده به توجه ( و با3191است  )دهدشتی  و همکاران،  دهان بهدهان  تبلیغات و طريق تبلیغات از  موردنظر 

 تواننمی ديگر ،(Pan et al, 2007)ها وخدمات گردشگری نظرسنجی کاربران اينترنتی در مورد مقصد سفر، هتل در اجتماعی

نظريه لذت  . در (Kotler et al, 2003) کرد سفر تکیه و گردشگری صنعت در ترفیعات و برای تبلیغات سنتی هایرسانه به تنها

(Katz and Foukles, 1962) ها،  نیاز  وکسب لذتی است که با تماشای برنامه، فیلم کنندگان از رسانهدلیل استفاده مصرف

ای با توجه ای )از جمله تبلیغات( را بررسی و کاربران  رسانهشود. اين نظريه محتوای رسانهويا دريافت اطلاعات از آن  بر آورده می

 کنند گیری و انزوا،  از اطلاعات کسب شده استفاده میهای احساسی مانند سرگرمی، گوشهانگیزانندهبه نیازهای شخصی و 

(Sansone et al., 2012)را پیشنهاد )غفاری و تقی  گردشگری مقاصد که استند هايیشبکه های اجتماعی،بنابراين رسانه

به تبلیغ مقصد گردشگری و  اندک هزينه و بازمان محتوا گذاریاشتراک و ايجاد در به کاربران تقدر اعطای ( و با319۱زادگان، 

 .(Lu, 2011) پردازند جذب گردشگران می

 دهانبه تبلیغات دهان 

شود افزار شناخته میاينترنت بعد از سختکننده از ترين استفادهعنوان دومین و بزرگامروزه صنعت گردشگری و مسافرت به  

های وابسته به آن انقلاب عظیمی در انتشار و توزيع و از زمان توسعه و گسترش اينترنت و فناوری(. 3198)فرزين و شیرمحمدی، 

. تبلیغات دهان به دهان (Stokes & Lomax, 2002) دهان در صنعت گردشگری ايجاد شده است به  اثرگذاری تبلیغات دهان

کند که برفرآيند خريد مصرف کننده از خدمات و محصولات با ديگران اشاره میگذاری اطلاعات و تجربه مصرفبه اشتراک

به  دهانبه تبلیغات دهان (Lerrthaitrakul& Panjakajornsak, 2014) گذارد کننده و هزينه پايین ارائه خدمات تاثیر می

 ديگر اشخاص شخصی به از که خدماتش و فعالیت انجام نحوه آن، به اعتماد قابلیت و اعتبار سازمان، يك مورد در عنوان پیامی

...  و اينترنتی مجلات، تلويزيونی، راديويی، تبلیغات) تبلیغاتی هایشیوه ساير با در مقايسه شیوه اين .شودمی شود توصیفمی منتقل

های دهان از طريق شبکهبه  تبلیغات دهان(. 1۱:1831کند )جلیلوند و ابراهیمی، دو سويه پی روی می کاملا   ارتباطی جريان يك ( از

گیری ، شکل(Mariani et al, 2016)اجتماعی فیسبوک، تويیتر و يوتیوب به جذب بیشتر گردشگر به مقصد گردشگری 

 ترين تصوير الف و ب( و مقصد گردشگری با مطلوب 1831نگرش گردشگران و تمايلات رفتاری آنان )جلیلوند و ابراهیمی، 

(Kim & Morrison, 2005)کند.نقش مهمی ايفا می 

 تصویر مقصد

بسیار دقیق و جامع از تصوير مقصد گردشگری ارائه دادند: يك پس از يك بررسی جامع وکلی، يك تعريف  (1831)3لای و لی 

تواند آگاهانه و با تجربه ذهنی گرشگران نسبت به مقصد متفاوت باشد. اما شود و میحس چند بعدی از اولین تصويری که ديده می

نگرش آنها باشد. نظريه  تصوير  تواند هم راستا با تجربیات ذهنی ديگر گردشگران از جمله احساس، نقشه ذهنی واين تجربه می
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-های مقصد را نشان میمقصد بیان دارد که تصوير شناختی وتصوير احساسی، ارتباطات ذهنی يا ادراکی افراد درارتباط با ويژگی

يك  مقصد دارد که شامل  های احساسی و شناختی از. تصوير مقصد اشاره به ارزيابی(Kim and Richardson, 2003) دهد 

های يك مقصد استند، تاثیر اين عوامل بر رضايت کننده ويژگیدرک و شناخت عوامل محیطی، اجتماعی و اقتصادی  و مشخص

ر درک تصوير مقصد يك مفهوم ارزشمند د. (Jarvis et al, 2016) است  گردشگری و تمايل به بازديد مجدد مشخص شده

( 3999)3بالگلو ومك کلری (Kim & Lee, 2015)ها است مزيت گردشگری، انتخاب فرآيندها، تمايل به بازديد و توصیه

که از  باشدادراکی، جزء احساسی و تصوير کلی )سازنده( می-چارچوب کلی از تصوير مقصد ارائه کردند که شامل جزء شناختی

دهد که تصوير شناختی، تصوير احساسی را تحت تاثیر گر چه مطالعات نشان میشود.تعامل بین تصوير شناختی و احساسی نتیجه می

از (Kim et al, 2017) زمان با اجزای شناختی و احساسی شکل بگیرد تواند همدهد، از طرفی تصوير مقصد میقرار می

سازی تصوير مقصد از اهمیت زيادی که تصوير مقصد تاثیر روشن و قطعی بر رفتار گردشگری دارد، توسعه و شفافآنجايی

گیری گردشگران، رضايتمندی تصوير مقصد يك نقش حیاتی در تصمیم(Kladou & Mavragani, 2015) برخوردار است 

 کند.ها به بازديد يا بازديد مجدد ايفا میتاری گردشگران و تمايل آنو عدم رضايت، تمايلات رف

 تصویر شناختی

-جزء شناختی تصوير مقصديك نماد کلی از موقعیت مطلوب وايده آلی است که فرد خواهان توسعه و گسترش آن برای خود می 

های درک شده از مقصد باورها و بینشی است که منعکس کننده ارزيابی ويژگی. تصوير شناختی، مجموع (Dann, 1996) باشد

کند احساسات، با ارزيابی حوادث و شرايط نظريه ارزيابی بیان می(Stylos and Andronikidis, 2013) گردشگری است 

های مقصد مانند محیط مسالمت آمیز و مناظر زيبا خود را ز ويژگیايجاد و به احتمال زياد به عنوان يك ارزيابی مثبت مخاطب ا

 .(Roseman and Smith, 2001) دهد نشان می

 تصویر احساسی

باشد که از آن به گیری پیوند عاطفی میان افراد و مقصد گردشگری میهای مثبت عامل اصلی در شکلماهیت نگرش و ارزش 

مورد مطالعه قرار گرفت، توفیلا  به معنای پیوند احساسات  3908در سال  1شود. اين اصطلاح برای اولین بار توسط تیونياد می توفیلا

ای از شدت احساسات را به دنبال دارد مانند لذت تصوير، لذت شود و طیف گستردهبا مکان است که در اشکال متفاوتی ظاهر می

کند و در نهايت لذت بردن از انرژی که مقصد در نظر شخص آشنا است و گذشته او را تجسم میبرخورد و علاقه به مقصدی که 

دهد کند حالت احساسی تنها زمانی رخ می(بیان می3908) 1. روزل و پرت (Tuan, 1974:247)دهد گردشگری به او هديه می

( درک گردشگران از تصوير احساسی را در ارتباط با شرايط يا 1889) ۱همکارانش یم وکه نتیجه نهايی فرآيند شناختی باشد. ک

( 3900) 1های روزل و اسنود گراسکنند. با توجه به گفتههای مختلف در برنامه گردشگری را متفاوت ارزيابی میموقعیت

 1دهند. علاوه بر اين کلنسکیانجام می گردشگران ارزيابی عاطفی از مقصد را قبل از ورود، حین ورود و پس از ترک مکان

کند که گردشگران قبل از اينکه تصمیم به سفر داشته باشند، يك تصوير عاطفی مثبت زمانی که احساسات مرتبط با ( بیان می1881)

 دهند.ها و منافع شخصی فرد باشد در ذهن خود شکل میمقصد مطابق با انگیزه

 تمایلات رفتاری

کننده تمايلات رفتاری ايده آل افراد استند هنجارهای شخصی منعکس(Fishbein, 1967) تئوری رفتار منطقی  با هم راستا 

کند بايد انجام دهد(، از اين رو اجزای تشکیل دهنده هنجارهای شخصی به دنبال رفتار تحت تاثیر قرار )آنچه که فرداحساس می
                                                           

1 Baloglu & .McCleary 
2 Tuan 
3 Russell & Pratt 
4 Kim et al 
5 Russell & Snodgrass 
6 Klenosky 
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و هنجارهای شخصی معیارهايی برای انتظارات اشخاص درمورد رفتارهای فرد و انگیزه مرتبط با انتظارات آنها  باورها .گیرندمی

 باشد. در حقیقت هنجارهای شخصی احساس مسئولیتی است که شخص آن را با مشارکت در رفتار خاص تجربه کرده است می

(Schwartz, 1968)به نظريه رفتار بین فردی هنجارها و باورهای فردی سهم بزرگی در توضیح تمايلات رفتاری دارند  . باتوجه 

(Zhang et al, 2014)کننده ارزيابی منافع افراد در زمینه محصولات/ خدمات و ارزيابی رفتار خريد . تمايلات رفتاری منعکس

تواند بر تمايلات رفتاری گردشگران های مربوط به گردشگری میاعتقاد و باور به پست(Han, & Ryu, 2007) واقعی است 

کنندگان گردشگری و مقصد وجو و پردازش اطلاعات گردشگران را در ارتباط با تأمینترتیب نحوه جست اينتاثیرگذار باشد. به 

های اجتماعی مانند فیسبوک، تويیتر و يوتیوب به اشتراک های سفر خود را از طريق رسانهد داستانتواننتغییر داده و گردشگران می

دهان به وفاداری و تمايلات رفتاری  بخشی از تمايل به بازديد مجدد و تبلیغات دهان (Chung & Koo, 2015) بگذارند 

براين باور استند که تمايلات رفتاری وابسته به تبلیغات ( 3991)3. زيتمال وهمکارانش(Han et al, 2013)شوند محسوب می

دهان مثبت، توصیه به ديگر افراد، حفظ وفاداری و پرداخت هزينه بیشتر است. در اين میان دو متغیر تمايل به بازديد مجدد و  بهدهان 

 .(Hutchinson et al, 2009) پردازند دهان به بررسی تمايلات رفتاری میبه تبلیغات دهان 

 ه پژوهشپیشین

در پژوهش خود به بررسی رابطه بین عوامل کیفی )کیفیت محیط فیزيکی، کیفیت تعاملی و کیفیت ( 1830) 1چوا و همکارانش

طور تعاملی به پیامد( رضايتمندی، تعهد احساسی و تمايلات رفتاری پرداختند. نتايج نشان داد که هم کیفیت پیامد و هم کیفیت 

های معناداری با رضايتمندی گردشگران در ارتباط است. علاوه براين ارتباط بین رضايتمندی از سفر و تعهد احساسی در میان گروه

 سنی مختلف متفاوت است. 

زای شناختی، احساسی و تصوير کلی مقصد وتمايل به توصیه در پژوهشی به بررسی رابطه بین اج (1830)  1استايلديس و همکارانش

گر میان تصوير مقصد گردشگری به ساکنین محلی مقصد گردشگری پرداختند. نتايج نشان داد جزء احساسی يك مؤلفه تعديل

لی و رفتار کلی مقصد و جزءشناختی است. از سوی ديگر در میان گردشگران تصوير احساسی نسبت به تصوير شناختی و تصوير ک

کند. در ها کمك میها به درک تفاوت تصوير درک شده از مقصد در  میان گروهکند. يافتهگردشگر تاثیر بیشتری اعمال می

 نهايت جزء شناختی، احساسی و تصوير کلی مقصد تاثیر مثبتی بر توصیه مقصد دارند. 

اعی مانند همکاری و روابط خويشاوندی بر رفتار گردشگران ( به بررسی تاثیر انواع مختلف روابط اجتم1831) ۱هی و همکارانش

صیه در های اجتماعی قرارگرفته بر رفتارگردشگران و تودريافتند اطلاعات مربوط به روابط اجتماعی که درون رسانهها پرداختند. آن

 زمینه کیفیت سفر خود تاثیرگذاراست. 

گر بین مشارکت مخاطب و تمايلات رفتاری گردشگری پرداختند. در پژوهشی به بررسی عوامل مداخله( 1831فو و همکارانش )

مخاطب بر دهد که مشارکت رويم بود، نتايج نشان میدار ما کجا میموضوع مورد مطالعه در اين پژوهش برنامه تلويزيونی پرطرف

ها به درک بهتر ما از نحوه تاثیر مشارکت مخاطب بر واسطه تصوير شناختی و احساسی تاثیرگذار است. يافته تمايلات رفتاری به

گری تصوير مقصد در رابطه با مشارکت مخاطب و تمايلات رفتاری گردشگر کمك تمايلات رفتاری گردشگر و میزان نقش واسطه

 کند. می

واسطه تصوير کلی بر طور مستقیم و غیرمستقیم بهمطرح کردند که تصوير مقصدگردشگری به  (1889) 1رانآلکانیز و همکا

ک گردشگران، دانش و آگاهی و بیان احساسات طورکلی ادرا تمايلات گردشگران جهت بازگشت مجدد تاثیرگذار است. به

                                                           
1 Zeithaml 
2 Chua et al 
3 Stylidis et al 
4 He et al 
5 Alcaniz et al 
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ها گیری آنتواند تمايل به سفر را به همراه داشته باشد و به عنوان يك عامل ذهنی در تصمیمنسبت به يك مقصد گردشگری می

 کند.عمل می

 و گردشگری مقصد از گردشگران ذهنی تصوير بر اطلاعاتی منابع تأثیر بررسی در پژوهشی به( 3191طولابی و نصرالهی وسطی ) 

 احساسی و شناختی ذهنی تصوير بر زيادی تأثیر  گردشگران اطلاعاتی سفر پرداختند. نتايج نشان داد که منابع قصد در نتیجه،

و  شناختی ذهنی تصوير اين، بر بود. افزون مؤثر احساسی ذهنی تصوير بر شناختی ذهنی تصوير علاوه،به  .گردشگران دارد

 مؤثر سفر گردشگران قصد بر  نیز  کلی ذهنی تصوير داشت. سرانجام، معناداری تأثیری از مقصد کلی ذهنی تصوير بر احساسی

 است. 

های نام تجاری )تصوير شناختی، تصوير احساسی و تصوير در پژوهشی به بررسی روابط بین تداعی( 3191پور  و همکاران )موسی

دهد که تصوير مقصد فرد( تصوير نام تجاری )تصوير کلی از مقصد( و رفتار آينده گردشگران پرداختند. نتايج نشان می منحصر به

دهد که تصوير مقصد کند. همچنین نتايج نشان میايفا می ای بین تصوير احساسی و تمايلات رفتاری گردشگراننقش واسطه

 مستقیما  بر تمايل به بازديد مجدد و توصیه آن به ديگران تاثیر گذار است. 

گیری تصوير مقصد در گردشگری شهری پرداختند. در پژوهشی به تحلیل عوامل مؤثر بر شکل( 3191خضرنژاد و حیدری چیانه )

ستقیم ارزش درک شده بر تصوير مقصد گردشگران و همچنین تفاوت معناداری در میان تصوير ذهنی قبل دهنده تاثیر منتايج نشان

 سفر به هاآن تمايل گردشگران ذهنی تصوير بهبود با عنوان يك مقصد گردشگری است و همچنین و بعد از سفر به شهر ارومیه به

 ضروری گردشگر ذهن در مثبت و قوی تصوير يك ايجاد برای مؤثر یراهبردها طراحی کند. بنابراينمی  افزايش پیدا نیز مجدد

 رسد. نظر می به

گیری گردشگران اروپايی در انتخاب ( در پژوهشی به بررسی تحلیل عوامل انگیزشی مؤثر بر تصمیم319۱میرزايی و همکارانش )

عنوان مقصد سفر پرداختند. نتايج نشان داد که برای گردشگران اروپايی کسب دانش و يادگیری تاريخ و میراث فرهنگی ايران به 

دهان به سفر به ايران ترغیب بهقصد و همچنین برمبنای تبلیغات دهانها در پی وجود امنیت در معامل انگیزشی مهمی است، اما آن

شوند حضور فعال در فضای مجازی، ارائه اطلاعات مرتبط با گردشگری ايران و تلاش برای ارائه تصوير واقعی از کشور، موجب می

 شود. جذب تعداد بیشتری از گردشگران اروپايی می

های اجتماعی در توسعه بازاريابی گردشگری الکترونیکی ايران ی به بررسی جايگاه رسانه( در پژوهش3191دلاور و همکارانش )

 ويديويی هایو کلیپ تصوير کارکرد که هايیرسانه خصوصا   اجتماعی هایرسانه نقش پژوهش اين هایيافته اساس برپرداختند. 

 معرفی در گردشگران فیلم و عکس اساس اين بر. شود واقع موردتوجه بیشتر بايد الکترونیك گردشگری صنعت توسعه در دارند

 گردشگری مقصد انتخاب روی بر مستقیمی تأثیر که است ضروری فاکتور يك مجازی فضای در ايران گردشگری هایظرفیت

 اجتماعی، هایشبکه از استفاده افزايش با  که است آمد اين به دست تحقیق اين در  دارد. آنچه المللیبین گردشگران توسط

 هنوز  گفت توانمی در مجموع  اما يابدمی افزايش الکترونیکی بازاريابی گردشگری توانايی ها،وبلاگ و محتوايی هایکامیونیتی

 از ناشی تفاوت اين و کنند پیدا الکترونیکی گردشگری بازاريابی توسعه در را جايگاه خود اندنتوانسته اجتماعی هایرسانه

 است.  ترقديمی هایرسانه با جديد هایرسانه بازاريابی متفاوت و یارتباط هایويژگی

 فرضیه ها

های اجتماعی از جمله فیسبوک، يوتیوب وتويیتر در اين برهه از زمان کار پیدا کردن طیف وسیعی از مخاطبین با وجود رسانه

های اشتراک گذاشته و بارها به تماشای فیلم ها و برنامهتواند بارها دشواری نیست، چرا که کاربر با امکاناتی که در اختیار دارد می

ها منجر به کوتاه شدن مسیر ها و يا حتی به تماشای آنلاين برنامه مورد علاقه خود وضبط آن بنشیند، تمامی اين راهشده در اين شبکه

توان دريافت تبلیغات در اين تأمل میباشد.  با اندکی ای عظیمی از مخاطبین از جمله گردشگران میتبلیغ جهت رسیدن به توده
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هايی که از مقصد های اجتماعی با تصاوير و فیلمتر و نیازمند توجه بیشتری است، چرا که تبلیغات در رسانهبخش حساس

 شود.های زير ارائه میشود بر رفتار گردشگران اثر گذار است. با دلايلی که ذکر شد فرضیهگردشگری به اشتراک گذاشته می

 های اصلی رضیهف

 ای گردشگری بر تمايلات رفتاری در میان گردشگران اروپايی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداری دارد.تبلیغات رسانه -3

 مشارکت مخاطب بر تمايلات رفتاری در میان گردشگران اروپايی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداری دارد. -1

 میان گردشگران اروپايی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداری دارد. دهان بر تمايلات رفتاری دربهتبلیغات دهان -1

 های اختصاصی  فرضیه

 ای گردشگری بر تصوير احساسی در میان گردشگران اروپايی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداری دارد.تبلیغات رسانه -3

 هران تاثیر مثبت و معناداری دارد.ای گردشگری بر تصوير شناختی در میان گردشگران اروپايی شهر تتبلیغات رسانه -1

 مشارکت مخاطب بر تصوير احساسی در میان گردشگران اروپايی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداری دارد. -1

 مشارکت مخاطب بر تصوير شناختی در میان گردشگران اروپايی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداری دارد. -۱

 میان گردشگران اروپايی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداری دارد. دهان بر تصوير احساسی دربهتبلیغات دهان -1

 دهان بر تصوير شناختی در میان گردشگران اروپايی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداری دارد.بهتبلیغات دهان -1

 تصوير احساسی بر تمايلات رفتاری در میان گردشگران اروپايی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداری دارد. -0

 صوير شناختی بر تمايلات رفتاری در میان گردشگران اروپايی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداری داردت -0

 تصوير شناختی بر تصوير احساسی در میان گردشگران اروپايی شهر تهران تاثیر مثبت و معناداری دارد. -9

 مدل مفهومی

گر بین به بررسی عوامل مداخلهباشد. در پژوهش فو و همکاران، ( می1831مدل مفهومی پژوهش برگرفته از مدل فو وهمکاران)

رويم پرداختند. اما در مشارکت مخاطب و تمايلات رفتاری گردشگری در میان مخاطبین برنامه تلويزيونی پر طرف دار ما کجا می

ات رفتاری گردشگران اروپايی پژوهش حاضر تاثیر مشارکت مخاطب، تبلیغات رسانه گردشگری و تبلیغات دهان به دهان بر تمايل

 در شبکه اجتماعی فیسبوک پرداخته شده است.

 
 (۶۱۰۲مدل مفهومی پژوهش: فو و همکاران)

 

 
 روش
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ای و میدانی باشد. اطلاعات به روش کتابخانهپیمايشی میاين تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روش جزء تحقیقات توصیفی

های میدانی مشخص شد، در بررسیباشد. اين پژوهش گردشگران اروپايی شهر تهران میگردآوری شده است. جامعه آماری 

های بازاريابی شود و عمده فعالیتجذب گردشگران اروپايی به کشور توسط تعداد مشخصی از دفاتر خدمات مسافرتی انجام می

پذيرد، به عبارت ديگر دفاتر خدمات بوک صورت میاين دفاتر خدمات مسافرتی نیز از طريق فضای مجازی مخصوصا  فیس

های بسیار پايین های مختلف از جمله هزينهمسافرتی که از کشورهای اروپايی و آمريکايی گردشگر جذب می نمايند، به علت

در تعیین تعداد نمونه پژوهش از جدول  بوک استفاده گسترده ای در جذب گردشگر دارد.های مجازی از فیستبلیغات در شبکه

های نفر تعیین شد. در اين پژوهش متغییر مستقل تبلیغات در رسانه 10۱گان استفاده گرديد و جامعه آماری اين پژوهش مور

اجتماعی، مشارکت مخاطب و تبلیغات دهان به دهان استند و متغییر وابسته تصوير تمايلات رفتاری است و متغییر میانجی تصوير 

( ابعاد و 3يافته است که در جدول ) سؤال تخصیص 11های لازم، آوری دادهجمعبرای  باشدشناختی و تصوير احساسی می

و  KMOکرونباخ، جهت تعیین ثبات درونی ابزار از آزمون ها از ضريب آلفایهای مدل آمده است. در تحلیل استنباطی دادهگويه

ای تعیین ارتباط علی بین متغییرها از روش مدل ها و برکرويت بارتلت، برای مناسب بودن حجم نمونه و درست بودن تفکیك عامل

های و تحلیل 11افزارهای آماری اس پی اس اس معادلات ساختاری استفاده شد. کلیه محاسبات آماری اين پژوهش با استفاده از نرم

  P < 81/8ی آزمون انجام گرفت و سطح معناداری تمام 11افزار آموسيابی معادلات ساختاری با استفاده از نرممربوط به مدل

 باشد.می
 های مدل مفهومی پژوهش: ابعاد و گویه(۰) جدول

 هاگويه متغیرها

 ای گردشگریتبلیغات رسانه

 (1880منبع: )فنگ  و همکاران، 

 کند.ای گردشگری در پیدا کردن مقصد گردشگری در شبکه  اجتماعی فیسبوک  به من کمك میتبلیغات رسانه

های اشتراک گذاشته شده در شبکه اجتماعی فیسبوک گردشگری هدفمند نگرش مرا به دنبال کردن تصاوير و فیلمای تبلیغات رسانه

 دهد.ها را افزايش مینسبت به ساير برنامه

ای گردشگری در شبکه اجتماعی فیسبوک تاثیرگذار است چرا که محتوای تبلیغات در مورد مقصد گردشگری سرشار تبلیغات رسانه

 یت است.از خلاق

 پسندم.ای گردشگری درشبکه اجتماعی فیسبوک همراه با موسیقی و تصوير را بیشتر میتبلیغات رسانه

 مشارکت مخاطب

 (1831منبع: )فو و همکاران، 

 مشارکت رفتاری
 شده درشبکه اجتماعی فیسبوک جذابیت زيادی برای من دارد. مقصد گردشگری به اشتراک گذاشته

 خوانم.در ارتباط با مقصد گردشگری در اينترنت يا مجلات ببینم، آن را می اگر داستان يا مطلبی

 مشارکت احساسی

کنم  مقصد گردشگری در شبکه اجتماعی فیسبوک همانند يك مقصد و مکانی قديمی است که احساس می

 شناسم.آنجا را می

 شخصا  سفر کنم. مصمم استم به مقصد گردشگری اشتراک گذاشته شده در شبکه اجتماعی فیسبوک

 کند که در زندگی من حقیقت دارند.شبکه اجتماعی فیسبوک به موضوعاتی اشاره می بازتاب

 دهانبهتبلیغات دهان

( و )جلیلوند و 1831منبع: )وو، 

 (.1831سمیعی، 

 دهم. که اطلاعات باارزشی از شبکه اجتماعی فیسبوک کسب کنم به فامیل، دوستان و ديگر افراد انتقال میهنگامی

 کنم. های جذاب و زيبای شبکه اجتماعی فیسبوک با ديگران صحبت میاغلب اوقات در مورد ويژگی

 کنم.ديگران را تشويق به تماشا و دنبال کردن شبکه اجتماعی فیسبوک می

 تصوير احساسی

 (3999منبع: )بالگلو و مك کلری ، 

 مقصد گردشگری منجر به کاهش استرس وازدياد آرامش من می شود.

 مقصدگردشگری ازدرگیری های روزمره زندگی مرا دور می کند.

 ازلحاظ ذهنی مقصد گردشگری تجربه  جديدی برای من  محسوب می شود. 

 دربرقرای روابط تازه باديگران است.مقصد گردشگری تحريك کننده احساسات من 

 تصوير شناختی

 (1831منبع: )فو و همکاران، 

 داشتنی استند.ساکنین و افراد بومی مقصد گردشگری صمیمی و دوست

 های تاريخی و فرهنگی زيادی برخوردار است.مقصد گردشگری از جاذبه

 کند.می های طبیعی درمقصدگردشگری نظرم را  جلبانداز زيبا و جاذبهچشم

 تحسین است. نخورده قابلوهوای مطلوب و محیط بکر و دستمقصد گردشگری ازنظر آب

 تمايلات رفتاری

 (1831)فو و همکاران، منبع: 

 کنم.مقصد گردشگری را به ديگران توصیه می

 رد. در مورد مقصد تبلیغات مثبتی به ديگران خواهم ک قصد مجدد به اين مقصد در آينده را خواهم داشت.
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 هایافته

 تحلیل عامل اکتشافی و پایایی پرسشنامه

های موجود را برای تحلیل مورد استفاده قرار داد. توان دادهدر انجام تحلیل عاملی ابتدا بايد از اين مسئله اطمینان حاصل شود که می

های تر باشد، دادهبه يك نزديك KMOشود. هر چه مقدار شاخص و آزمون بارتلت استفاده می KMOبدين منظور از شاخص 

گیری، عبارت است از درجه ثبات، (. پايايی يك ابزار اندازه3100تر استند )مومنی و قیومی، مورد نظر برای تحلیل عاملی مناسب

 08/8بیشتر از ها کرونباخ همه سازهگیرد. پايايی درونی: آلفایگیری هر آن چه اندازه میبینی آن در اندازههمسانی و قابلیت پیش

دهد که مقادير قابل قبولی به دست آمده ( نشان می1استفاده شده است. نتايج در جدول ) SPSSاست جهت محاسبه اين پايايی از 

 است.

 های مربوط به متغیرهای اصلی تحقیق: تحلیل عاملی و اعتبار گویه(۶)جدول 

 حلیل عاملیخروجی جدول مربوط به نیکويی سنجش متغیرهای اصلی تحقیق: ت

 

 متغیرهای اصلی پژوهش کرونباخآلفای
برداری آزمون کفايت نمونه

 (KMO) الکین  -ماير  –کیزر 

 آزمون کرويت بارتلت

 مقدار تقريبی مجذور کای
 درجه

 آزادی

 سطح

 معناداری

ای تبلیغات رسانه

 گردشگری
000/8 111/011 1 888/8 930/8 

 91۱/8 888/8 38 080/3300 001/8 مشارکت مخاطب

 093/8 888/8 1 ۱۱0/113 110/8 دهانبهتبلیغات دهان

 938/8 888/8 1 918/010 011/8 تصوير احساسی

 001/8 888/8 1 190/091 011/8 تصوير شناختی

 911/8 888/8 1 111/190 101/8 تمايلات رفتاری

الکین، در  –ماير  –برداری کیزر در اين تحقیق برمبنای آزمون کفايت نمونه الکین: –مایر  –برداری کیزر آزمون کفایت نمونه

، 110/8دهان به، تبلیغات دهان001/8، مشارکت مخاطب 000/8ای گردشگری خصوص متغیرهای اصلی تحقیق يعنی تبلیغات رسانه

افی و اعتبار کافی در استفاده از گويه های از برازندگی ک 101/8و تمايلات رفتاری  011/8، تصوير شناختی 011/8تصوير احساسی 

 باشند. برداری محتوايی، برخوردار میمورد نظر و همچنین کفايت نمونه

در اين تحقیق برمبنای آزمون کرويت بارتلت، در خصوص متغیرهای اصلی تحقیق تمام متغییرها که بر   آزمون کرویت بارتلت:

های مربوطه اند، از کفايت لازم در ماتريس همبستگی گويهقبول قرارگرفتهاداری قابلمبنای مقدار تقريبی مجذور کای در سطح معن

های مندرج در هر عامل با يکديگر باشند. در نتیجه گويهای پرسشنامه تحقیق در جامعه آماری، برخوردار میو احراز اعتبار سازه

 یق دارند.ای بالايی در سنجش متغیرهای اصلی تحقهمپوشانی و همبستگی ريشه

 های برازندگی مدلشاخص

های تحقیق از روند تحلیل مسیر به برای بررسی رابطه میان متغییرهای تحقیق از ضريب همبستگی پیرسون و برای آزمون فرضیه

 SPSS23و  AMOS23افزار منظور ارزيابی ساختار علی چارچوب پیشنهاد شده صورت گرفته است. برای اين منظور از نرم

کند که در بازه مشخص قابل قبول بوده و نتايج های برازشی را تولید میافزار شاخصاستفاده گرديده است. تحلیل مسیر در اين نرم

 1آيد. مقادير کمتر از بر درجه آزادی به دست می  2xآن قابل استناد است. اولین شاخص، کای اسکوير هنجار شده که از تقسیم 

، شاخص برازش تطبیقی (GFI)های نیکويی برازش برای شاخص 9/8(. مقادير بالای 3191ود )قاسمی، شبسیار مطلوب تلقی می

(CFI)باشد. علاوه بر اين، میزان شاخص میانگین مربعات خطای ، نشان دهنده اين است که مدل از برازش مطلوبی برخودار می

چارچوب استخراج شده به شرح جدول زير به دست آمد.  ها برایباشد. میزان انطباق شاخص 3/8کمتر از  (RMSEA)برآورد 
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دار برای ساير ( فاصله دارد، اما مقادير معنی9/8به دست آمده اندکی با مقدار قابل قبول )بیشتر از  GFIرغم اين که مقدار علی

اری برای چارچوب پیشنهاد کند. مدل ساختافزار آموس حمايت میها از آزمون تحلیل مسیر مدل تحقیق با استفاده از نرمشاخص

 (  به دست آمد. 1( و جدول )1شده به صورت شکل )
 های برازندگی مدلشاخص  Error! No text of specified style in document.(3:)جدول 

 مقاديرنهايی مقدار مجاز نام شاخص گروه شاخص برازش

 برازش مطلق

𝑥2

𝑑𝑓
 818/1 1کمتر از  )کای دو درجه آزادی(   

RMSEA )811/8 80/8کمتر از  )ريشه میانگین مربعات خطای برآورد 

GFI )93۱/8 9/8بالاتر از  )نیکويی برازش 

 برازش افزايشی

AGFI 000/8 9/8بالاتر از  يافته()شاخص برازندگی تعديل 

CFI 918/8 9/8بالاتر از  يافته(تعديل –ای )شاخص برازش مقايسه 

NFI )911/8 9/8بالاتر از  )برازندگی نرم شده 

TLI )911/8 9/8بالاتر از  )برازندگی نرم نشده 

 

 
 های برازش مدل مفهومی پژوهش: آزمون شاخص(۶)شکل 

 آزمون تحلیل مسیر
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ها از فرضیه باشد. برای بررسی اينفرضیه اختصاصی می 9فرضیه اصلی و  1تر عنوان شد، اين پژوهش مبتنی برگونه که پیشهمان

( نشان 1( و )۱ها در جدول )منظور آزمون اين فرضیهافزار آموس استفاده شده است. سطوح معناداری بهروش تحلیل مسیر در نرم

 باشد. 8081تر از ها کوچكها اين است که سطح معناداری برای آنشده است. مبنای تائید فرضیهداده

 های اصلی فرضیه

 
 اصلی پژوهش هایفرضیه: آزمون (3)شکل

 

ای گردشگری بر تمايلات رفتاری گردشگران اروپايی با ضريب مسیر شود تبلیغات رسانه( مشاهده می۱گونه که در جدول )همان

بر تمايلات رفتاری به میزان زيادی  113/8باشد، مشارکت مخاطب با ضريب مسیر اثرگذار نمی 91/8در سطح اطمینان  881/8

 طور معناداری اثرگذار است. به 91/8بر تمايلات در سطح اطمینان  101/8دهان با ضريب مسیر بهو تبلیغات دهاناثرگذار است 
 های پژوهش(: بررسی فرضیه4جدول )

 مسیر فرضیه
نتیجه  ضريب استاندارد سطح معناداری

 Estimate (p-value) فرضیه

 رد فرضیه 881/8 (911/8) رفتاری تمايلات <---ای گردشگری تبلیغات رسانه 3فرضیه 

 تائید فرضیه 113/8 )***( تمايلات رفتاری <---مشارکت مخاطب  1فرضیه 

 تائید فرضیه 101/8 )***( تمايلات رفتاری <---دهان بهتبلیغات دهان 1فرضیه 

ای گردشگری بر تصوير احساسی با ضريب شود، با وجود ضريب مسیر تبلیغات رسانه( مشاهده می1گونه که در اين جدول )همان

 91/8ای گردشگری بر تصوير احساسی در سطح اطمینان توان گفت تبلیغات رسانهآن می p–valueو با توجه به  800/8مسیر 

اثر دارد که اين نتايج  180/8ای گردشگری بر تصوير شناختی با ضريب مسیر لیغات رسانهدرصد اثر معنادار و مثبتی ندارد اما تب

درصد تأثیر معنادار و مثبتی دارد. همچنین  91/8ای گردشگری بر تصوير شناختی در سطح اطمینان دهد که تبلیغات رسانهنشان می

گذارد و مشارکت مخاطب نیز با ضريب مسیر ر میبر تصوير احساسی اث 118/8ضريب مسیر مشارکت مخاطب با ضريب مسیر 

دهان با بهتأثیر معنادار و مثبتی بر تصوير شناختی گردشگران اروپايی دارد. همچنین تبلیغات دهان 91/8در سطح اطمینان  ۱18/8
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ر شناختی بر تصوي ۱33/8دهان هم با ضريب مسیر بهبر تصوير احساسی اثرگذار است، تبلیغات دهان 139/8ضريب مسیر 

طور معناداری  به 91/8بر تمايلات رفتاری در سطح اطمینان  113/8گردشگران اروپايی مؤثر است. تصوير احساسی با ضريب مسیر 

اثر مثبت و  91/8بر تمايلات رفتاری در سطح اطمینان  ۱۱0/8اثرگذار است، اين در حالی است که تصوير شناختی با ضريب مسیر 

درصد تأثیر  91/8در سطح اطمینان  880/8ايت با توجه به ضريب مسیر تصوير شناختی بر تصوير احساسی معناداری دارد. در نه

 معنادار و مثبتی ندارد.
 

 
 پژوهش های اختصاصی : آزمون فرضیه(4) شکل

 
 پژوهش  های: بررسی فرضیه(5)جدول 

 مسیر فرضیه
نتیجه  ضريب استاندارد سطح معناداری

 Estimate (p-value) فرضیه

 رد فرضیه 800/8 (190/8) تصوير احساسی <---ای گردشگری تبلیغات رسانه 3فرضیه 

 تائید فرضیه 180/8 (818/8) تصوير شناختی <---ای گردشگری تبلیغات رسانه 1فرضیه 

 تائید فرضیه 118/8 )***( تصوير احساسی <---مشارکت مخاطب  1فرضیه 

 تائید فرضیه ۱18/8 )***( تصوير شناختی <---مشارکت مخاطب  ۱فرضیه 

 تائید فرضیه 139/8 (813/8) تصوير احساسی <---دهان بهتبلیغات دهان 1فرضیه 

 تائید فرضیه ۱33/8 (881/8) تصوير شناختی <---دهان بهتبلیغات دهان 1فرضیه 

 تائید فرضیه 113/8 )***( تمايلات رفتاری <---تصوير احساسی  0فرضیه 

 تائید فرضیه ۱۱0/8 )***( تمايلات رفتاری <---تصوير شناختی  0فرضیه 

 رد فرضیه 880/8 (000/8) تصوير احساسی <---تصوير شناختی  9فرضیه 
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 بحث و تبادل نظر

دهان بر تمايلات رفتاری بههای اجتماعی، مشارکت مخاطب و تبلیغات دهانتبلیغات در رسانهاثر در اين پژوهش به بررسی 

های حاکی از گردشگران اروپايی به واسطه تصوير شناختی و تصوير احساسی در شبکه اجتماعی فیسبوک پرداخته شده است. يافته

زنگ  دهان بر تمايلات رفتاری گردشگران اروپايی شهر تهران تاثیرگذار است.بهآن است که مشارکت مخاطب و تبلیغات دهان

شود به عنوان يك منبع مهم های اجتماعی به اشتراک گذاشته میدست يافتند، اطلاعاتی که در رسانهبه اين نتايج ( 183۱) 3وجريسن

-همچنین رسانه. گیری سفر و راه رسیدن به آن مقصدکمك کننده باشدتواند به گردشگر در تصمیماطلاعاتی شناخته شده که می

کند، نسبت به مقصد احساس مثبتی داشته ارد و به افراد کمك  میهای اجتماعی جذابیت بیشتری نسبت به ساير اشکال تبلیغاتی د

 1( و کیم ولی1880) ۱همکاران لیتوين و (،183۱) 1سالی (، کانتاپلوس و1889) 1همکاران با نتايج به دست آمده کیم و باشند و

باشد. وپايی شهر تهران تاثیرگذار نمیهای اجتماعی بر تمايلات رفتاری گردشگران ارباشد. تبلیغات در رسانه( هم راستا می1833)

ها و بروشورها( در ارتباط با سايتهای اجتماعی، وبهای ارتباطی مختلف )رسانه( به مقايسه تاثیر رسانه1830) 1مورا و همکارانش

ای های اجتماعی  به طور قابل ملاحظهادراک رفتاری مسافران با يك هتل چهار ستاره پرداختند. آنها دريافتندکه رسانهتمايلات و 

های شود. نتايج تحقیق نشان داد که تبلیغات در رسانهمنجر به سطح بالاتری از تمايلات رفتاری در مقايسه با دو رسانه ديگر می

دهان بر تمايلات رفتاری گردشگران اروپايی به واسطه تصوير شناختی تاثیرگذار بهات دهاناجتماعی، مشارکت مخاطب و تبلیغ

-دهان بر تمايلات رفتاری گردشگران اروپايی به واسطه تصوير احساسی اثرگذار میبهاست و مشارکت مخاطب و تبلیغات دهان

( به مقايسه ديدگاه 1830) 0دارد. ماراسکو و همکارانشهای اجتماعی بر تصوير احساسی تاثیری نباشد، ولی تبلیغات در رسانه

های اجتماعی نسبت به ساير اشکال تبلیغاتی )ويدئو و وب سايت( پرداختند و به اين نتايج رسیدند که تبلیغات مقصد در رسانه

کند. نتايج تحقیق لیغاتی ايفا میهای اجتماعی تاثیر مثبتی بر جزء احساسی تصوير مقصد در مقايسه با ساير ابزار تبتبلیغات در رسانه

باشد که در نهايت منجر نشان داد که سطح بالای مشارکت مخاطب در تبلیغات نیازمند توجه بیشتری می( 390۱)  0گرينوالد ولوت

و عاطفی توانند عملکرد شناختی شود. به طور مشابه، مخاطبین برنامه تلويزيون میبه پايداری بیشتر تاثیرات شناختی و نگرشی می

ای در افزايش فهم و دانش و بیشتری به واسطه احراز هويت به سمت خود جلب کنند. عملکردهای شناختی و عاطفی سهم عمده

تصوير های تحقیق نشان داد که . يافتهشود  مانند )تصوير مقصد( داردبیان احساسات به مقصد، جايی که برنامه در آن اجرا می

 (1831) 9س و همکارانشيتمايلات رفتاری گردشگران اروپايی تاثیر مثبت و معناداری دارد. استايلدشناختی و تصوير احساسی بر 

حال اهمیت نسبی سه جزء تصوير شناختی، عاطفی و سازنده نتیجه گرفتند تمايلات گردشگر به بازديد مجدد ضرورت دارد، با اين

شود تا چه اندازه جايگاه د برجسته می شود زمانی که آشکار میهنوز معلوم نیست. در نهايت نقش اساسی و ضروری جايگاه مقص

 کند.مقصد رابطه علت و معلولی را بین سه جزء متمايز تصوير مقصد، کلیت تصوير و تمايل به بازديد مجدد را مشخص می

 هانتیجه گیری و پیشنهاد

های صنعت گردشگری مسافرتی و ديگر بخش های زيادی را برای جذب گردشگر برای دفاتر خدماتهای اجتماعی فرصترسانه

 های خارجی و يا تبلیغات در شبکه های تلويزيونی و ماهوارهایهای بالای حضور در نمايشگاهفراهم آورده است. با توجه به هزينه

های اجتماعی استفاده امروزه رسانه .های اجتماعی بسیار کم هزينه اما اثرگذار استتبیلغات در رسانهوديگر روشهای سنتی تبلیغات، 
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حال حاضر نیز از آن به ای در صنعت گردشگری دارند و به همین دلیل است که دفاتر خدمات مسافرتی در داخل کشور در گسترده

به افزايش گردشگران  های اجتماعی مانند فیس بوک بتواندرسد تبلیغات از طريق رسانهکنند. به نظر میای استفاده میمیزان گسترده

تواند تاثیر بسزايی در کشور منجر شود. ايجاد صفحات مختلف تبلیغاتی از جاذبه های ايران و امکانات گردشگری کشور میدر 

تواند در های مجازی نشر و بازنشر پیدا کند میجذب گردشگران اروپايی داشته باشد، اگر تبلیغات دهان به دهان اينترنتی در شبکه

های اجتماعی ضروری های مختلف بازاريابی از طريق شبکهيی دفاتر خدمات مسافرتی با تکنیكجذب گردشگران موثر باشد. آشنا

رسد، تبلیغات گسترده از طريق های سفر به ايران به نظر میاست. با توجه به کاهش نرخ ارز در کشور و به تبع آن کاهش هزينه

 کشور فراهم آورد. های اجتماعی بتواند فرصتهای زيادی را در جذب گردشگر دررسانه

به  ها اين پژوهش بیان از عدم تاثیر تبلیغات رسانه گردشگری بر تمايلات رفتاری گردشگران اروپايی در شهر تهران دارد،يافته

عبارتی نبود شناخت و درک مکانیسم روانشناختی وخصوصیات رفتاری مخاطب که تمايلات رفتاری گردشگران را بعد از تبلیغات 

شود. با برنامه جذب گردشگران اروپايی در شهرتهران محسوب میترين عامل  در عدمدهد، عمدهاجتماعی شکل می هایدر رسانه

ريزی در زمینه خلاقیت ونوآوری در تبلیغات، شناخت مخاطب از نظر جنسیت وگروه سنی و انتخاب تبلیغات  متناسب با آن و ايجاد 

در اين پژوهش تاثیر تصوير  وان تا حد قابل قبولی اين موانع را برطرف ساخت. تهای اجتماعی میهای گردشگری در رسانهوب

حجم بالای رفت وآمد ماشین ها وآلودگی شهری، استانداردهای يك شهر  شناختی بر تصوير احساسی مقصد رد فرضیه شد.

شهرتهران زنگ هشداری برای مديران گردشگر پذير همچون تهران را به خطر می اندازد و نبود امکانات رفاهی در هتل های کلان 

باشد که خود های فرهنگی وتاريخی و ساکنین صمیمی غنی میتهران به عنوان يك تصوير مقصد گردشگری، از نظر جاذبهاست. 

ات دلیلی بر قوی بودن تصوير شناختی تهران در مقايسه با ساير مقاصد گردشگری دارد، اما از نظر تصوير احساسی با توجه به تبلیغ

ريزان و مديرانی که در زمینه مقصد گردشگری های غربی از نا امن بودن ايران در جايگاه ضعیفی قرار دارد. بنابراين برنامهرسانه

ها را از زندگی روزمره دور ساخته  و فعالیت دارند به اين نکته  توجه داشته باشند گردشگران به دنبال مقصد و مکانی استند که آن

های اين پژوهش اشاره به عدم تاثیرتبلیغات رسانه گردشگری بر ها می باشد. يافتهآرامش وکاهش دهنده استرس آنتضمین کننده 

های گردشگران نزديکتر شد ودر توان به علايق وخواستههای اجتماعی میبه واسطه رسانهتصوير احساسی مقصد  دارد. 

شود به های اجتماعی میهايی که در رسانهبنابراين به واسطه نظرسنجی های مقصد گردشگری آن ها را به کار گرفت.گیریتصمیم

هايی که گردشگران در رابطه با خدمات ومحصولات گردشگری های گردشگری از طريق پیامتوان به عملکرد شرکتراحتی می

در  خاطب و حضور فعال آنمشارکت مدارند،آگاهی لازم را کسب نمود. تعامل اجتماعی، ساخت کلمات، فیلم وتصاوير، صدا و

تواند بر تصوير احساسی های اجتماعی به نوبه خود اثرات شناختی ونگرشی طولانی مدتی با خود به همراه دارد که خود میرسانه

های کوچك و ناشناخته های اجتماعی فرصت منحصر به فردی را برای شرکتمقصد اثر گذار باشد. در واقع فضای مجازی و رسانه

آورده است که در بازار رقابتی گردشگری حضور يابند. اين نکته برای دفاتر خدمات مسافرتی ايران اهمیت بسزايی دارد، فراهم 

تواند به دفاتر های فضای مجازی میچرا که با توجه به عدم توازن در رقابت در فضای گردشگری امروز دنیا استفاده از فرصت

های بزرگ به دنبال سهم بازار برای خود باشند که اين امر را بدهد، در کنار شرکتخدمات مسافرتی بسیار کوچك اين امکان 

ناپذيری برای دفاتر های اجتماعی است و عدم آگاهی به اين قواعد منجر به شکست جبراننیازمند آشنايی با قواعد بازاريابی رسانه

های اجتماعی دشگران را از طريق فضای مجازی و رسانهخدمات مسافرتی خواهد شد. دفاتر خدمات مسافرتی بايستی نیازهای گر

شناسايی و بر اساس آن شناخت، خدمات مورد مناسب گردشگران را ارائه دهند و حتی پس از فروش خدمات گردشگری نیز به 

  .طور مداوم با گردشگران از طريق فضای مجازی رسانه های اجتماعی در تعامل باشند
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