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Abstract 

Objective  

Despite the relative acceptance of the functions of the dissemination of high quality information on 
social media, on the formation of a desirable mental image for the users and the significant impact of 
this mental image on users’ intention to buy in the domestic tourism literature, the quality and features 
of the content of published information on social media have received little attention by the 
researchers. Therefore, given the application and benefits of social media in various industries such as 
tourism industry, it is important to publish high quality information on social networks in order to gain 
a competitive advantage in the tourism industry. Moreover, there are very few studies investigating the 
impact of the quality of published information regarding the tourist destinations on social media on the 
formation of tourists’ mental image and the intention to buy. Hence, the purpose of this article is to 
provide answers to the following questions: “what are the factors influencing the formation of tourists’ 
behavioral image of tourist destinations on social media?”, “which of the following factors have the 
greatest impact on tourists’ behavioral image of tourist destinations on social media?”, and “what are 
the decision-making rules to predict the tourists’ behavioral image of tourist destinations on social 
media?” 
 

Methodology  

This research is descriptive-survey in terms of the purpose is based on consecutive exploratory 
research in term of strategy. It also uses both quantitative and qualitative methods of data analysis. In 
the first phase, based on the literature review and using the Delphi method, the conceptual research 
model was extracted and finalized according to the experts. And then, quantitative data were collected 
by distributing the questionnaires among the selected sample of the tourists. In the second phase, using 



Rough Sets Theory, the decision rules were extracted from the collected quantitative data. The 
research was conducted in the city of Tehran in autumn and winter of 2018. The statistical population 
of the qualitative part of the research consists of university experts and tourism industry activists, and 
11 individuals were selected to take part in the present research based on purposeful sampling 
(considering some prerequisits such as academic knowledge or practical experience and expertise in 
social media marketing). In the quantitative part of the study, the target population includes the 
tourists who use social media to choose and buy their trip. 
 

Findings 

Related tourism information, up-to-date and comprehensiveness of the published information about 
tourist destinations and the facilities and travel amenities on social networks, are reported to have the 
strongest effects, respectively, on the formation of a cognitive mental image of tourist destinations 
among the tourists. In addition, attractiveness of the information and value-added information about 
tourist destinations and the travel facilities and amenities on social networks, are reported to have 
strong effects on the formation of an emotional mental image of tourist destinations among the 
tourists. The amount of information and the design of a website about tourist destinations and their 
facilities and travel amenities on social networks are considerd to have weak effects on the formation 
of cognitive and emotional mental image of tourist destinations among the tourists. The findings 
indicate that the cognitive image created from tourist destinations, in the minds of the tourists, affects 
the formation of emotional image of the tourist destination. There is a positive relationshipbetween the 
quality of tourism information on social media and the destination image. Moreover, tourists use social 
media as an effective source of tourism information. The relevance of tourism information has a 
significantly positive impact on the formation of the cognitive and emotional image of the destination. 
Up-to-date tourist information has a significantly positive effect on the formation of cognitive and 
emotional image of the destination. The comprehensiveness of tourism information has a significantly 
positive effect on the formation of the cognitive and emotional image of the destination. And finally, 
attarctive and invaluable information have a relatively significant effect on formation of the emotional 
image of the tourist destination. 
 

Conclusion 

Among the possible models of the Rough Sets Theory in the present study, it is shown that the 
relevance, up-to-date and comprehensiveness of destination information on social media should be the 
first priority of the owners and managers of tourism pages on social networks. Besides, it is necessary 
to focus on the production of attractive and valuable information content related to tourism on social 
media, with an emphasis on the functional features of content and visual, phonetic and other sensory 
attractions. 
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  چكيده
گيري تصـوير   هاي اجتماعي بر شكل كيفيت اطلاعات گردشگري در رسانهتأثير  نياستخراج مدل قوان هدف از پژوهش حاضر، :هدف

  .گذارد اثر مي) حاضر پژوهشمتغير رفتاري در ( كه بر قصد خريد گردشگران راف است نظريه كمك ذهني مقصد به
هـا، آميختـه    متوالي و از نظـر شـيوه تحليـل داده    استراتژي، اكتشافي نظرپيمايشي، از  ـ هدف توصيفي ديدگاهين پژوهش از ا :روش
 ـ  نامه ميان نمونـه منتخـب از گردشـگران، داده    سپس با توزيع پرسش هاي كيفي و ابتدا با استفاده از روش دلفي داده. است ي هـاي كم
 افـزار  نرم از براي استخراج قواعد تصميم .رسيدتأييد به  آمده دست بهي از نظريه راف، مدل مفهومي گير سپس با بهره. شدندآوري  جمع

Rosetta  زائده، در مجموع بهترين مدل با  كردن مقادير و توليد بي ها، گسسته هاي مختلف تكميل داده با توجه به الگوريتم .شداستفاده
  .ب شددرصد انتخا 3/99بيني  قانون و دقت پيش هفت
جـامع و دقيـق نبودنـد؛ امـا از      اغلب آنهاقانون منطقي استخراج شد كه  128 طور كلي بههاي راف،  كمك نظريه مجموعه هب :ها يافته

تحليـل  و  تجزيـه . )3منـدرج در جـدول   ( و بر اساس ساير قواعد اعتبارسنجي انتخاب شـد  دقت و بيشترين تكرار باقاعده  7بين آنها، 
 ـ  گيري تصوير هاي اجتماعي، بر شكل روز، مرتبط و كامل در رسانه هب كه اطلاعات ها نشان داد داده  يثيرأشناختي و عاطفي كـاربران ت

بـر شـاخص   هاي گردشگري، تأثير ضعيفي  سايت هاي وب قوي و ويژگيكمابيش  تأثير ،افزا جالب و ارزش دارند و اطلاعات بسيار قوي
  .داردثير مثبتي أتكاربران خريد  رفتاري قصد عاطفي بر تصويرشناختي و  تصويرهمچنين . گذارند يادشده مي

صـاحبان و مـديران    بايـد  دهـد كـه   حاضر، بهترين مدل نشـان مـي   پژوهشهاي ممكن مجموعه راف در  از ميان مدل :گيري نتيجه
همچنـين، لازم  . رار دهنـد ق ـ در اولويت هاي اجتماعي در رسانهرا روز و كامل  مرتبط، بهمقصد  اطلاعاتقراردادن  ،صفحات گردشگري

هـاي كـاربردي    محتواي جالب و ارزشمند با تأكيد بر ويژگياطلاعات گردشگري با توليد به هاي اجتماعي،  در شبكهكه اين افراد است 
  .  توجه كنندهاي بصري، آوايي و حسي  محتوا و جذابيت

  
  .هاي راف ، نظريه مجموعهمقصدي ذهن ريتصو ي،اجتماع يها رسانهي، اطلاعات گردشگر تيفيك :ها كليدواژه

 بـر  ياجتمـاع  يهـا  در رسانه ياطلاعات گردشگر تيفيتأثير كارزيابي ). 1399( صابريان، فاطمه ؛حقدادي، الهاماحدي، پري؛ : استناد
   .476 -455، )2(12، مديريت بازرگاني. هاي راف گيري از نظريه مجموعه با بهره مقصد ذهني ريتصو يريگ شكل
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  مقدمه
انه كشـورها را  يگسترده بخش عظيمي از درآمد سال كهدر عصر حاضر، گردشگري به مبحثي جهاني و صنعتي تبديل شده 

گومز ( شود محسوب مي هاي اصلي به حركت درآوردن چرخه اقتصادي كشورها خود اختصاص داده است و يكي از حوزه هب
ايـن  . تـوان ناديـده گرفـت    نمـي نيـز  هاي اجتماعي در رشد صنعت گردشـگري را   نقش رسانه). 2019، 1وگا و پيكازو تادو

دارنـد و   يادي ـزتـأثير  مقصد گردشـگري  باره گيري مردم در گذاري اطلاعات و تصميم اشتراك جو و بهو جستدر ها  رسانه
دليـل ارائـه    بـه  ي اجتمـاعي ها رسانه .)2014، 2ستنيزنگ و جر( شوند مي محسوب يمنبع مهم ياطلاعات گردشگر يبرا

آوري اطلاعات ارزشمند گردشگري پـيش   جمع. )2015، 3ي، چانگ و هانل( اند روز، بسيار محبوب و رايج شده اطلاعات به
مسافران  رياخ يها در سال). 2017، 4، گوو، نام و يوهوانگ( اي يافته است ريزي براي مسافران نقش ويژه از سفر در برنامه

 ـ   ابزارهايها و  دستگاه قيرا از طر يمكان تيموقع ناطلاعات مربوط به آ ،قبل از رفتن به سفر دسـت   ههوشـمند متنـوع ب
انجـام   نترنـت يا قياز طر ،تداركات سفرو به اطلاعات سفر و رزرو، پرداخت ي مربوط هاجوو جست شتريامروزه ب .آورند يم
دهنـد و باعـث    مسافران قرار مـي  اريرا در اخت يو متنوع ديهوشمند اطلاعات مف يها يو گوش نترنتيسفر ا طيشود و  يم

  ).2017، و همكاران وانگه(اند  هشد آنهاتر  آسان يارتباط و دسترس
كـه   طـوري  بـه  هسـتند، مقصد از  هنيذ تصوير ههندد شكلاز عوامـل   يكي طلاعاتيا منابعدر صنعت گردشـگري،  

 و تصـويري از آن مقصـد در ذهـن    كنندرا ارزيابي  خود توانند با داشتن اطلاعات كامل و جامع مقصد سفر گردشگران مي
آورنـد و   دست مـي ه ها ب گردشگران با استفاده از استنباطي كه از اين ارزيابيهمچنين گاهي اوقات رفتار . شكل دهند خود

  . )2017، 5كيم، لي، شين و يانگ(گيرد  قرار ميتأثير كنند، تحت  ارزشي كه از طريق تصوير ذهني مقصد درك مي
 بـاره تبليغـات كلامـي و صـحبت در    كـه  در پژوهشـي بيـان كردنـد   ) 1397( نصرالهي وسـطي و  طولابي، پوراشرف

مقصدهاي گردشـگري   در رابطه باگيري ادراك و نگرش گردشگران  نقش مهمي در شكل ،هاي مثبت مقاصد سفر ويژگي
  .شود از اين طريق زمينه توسعه گردشگري فراهم مي كهدهد  قرار ميتأثير دارد و قصد سفر گردشگران را تحت 

ازارابي چندحسي در برندسازي مقصـد گردشـگري   در پژوهشي، ب) 1396( صالحيو  روشندل اربطاني، روستا، حقيقي
هاي حسـي   هاي دلپذير از مقصد گردشگري بايد تجربه و به اين نتيجه دست يافتند كه براي ايجاد تجربه بررسي كردندرا 

همچنين دانش . قرار دادتأثير كننده را تحت  مطلوبي خلق كرده و از طريق بازاريابي حسي ادراك، قضاوت و رفتار مصرف
شـكل   تري در خصوص مقاصد گردشگري عامل ايجاد تمايزهاست كه اين تمايزها نگرش مشتريان و گردشگران را بهمش

  . شود شده به توسعه گردشگري منجر مي و اين ارزش منعكس كنند ميارزش ويژه برند منعكس 
گيـري   جتمـاعي بـر شـكل   هاي ا رغم پذيرش نسبي كاركردهاي انتشار اطلاعات باكيفيت در رسانه اين، علي با وجود

اين تصوير ذهني بر قصد خريد كابران در ادبيات گردشگري داخل  شايان توجه تأثيرتصوير ذهني مطلوب براي كاربران و 
  .اند كردهكمتر توجه  هاي اجتماعي هاي محتواي اطلاعات منتشرشده در رسانه كيفيت و ويژگيپژوهشگران به كشور، 
 تي ـاهمي، مختلـف از جملـه صـنعت گردشـگر     عيدر صنا ياجتماع يها رسانه يايمزا كاربرد و توجه بهبا بنابراين  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gómez-Vega & Picazo-Tadeo 2. Zeng & Gerritsen 
3. Lee, Chung & Han 4. Huang, Goo, Nam & Yoo 
5. Kim, Lee, Shin, & Yang  
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فراگيـر نبـودن   و ي صـنعت گردشـگر  در  يرقـابت  تي ـمنظور كسب مز به هاي اجتماعي شبكه درباكيفيت اطلاعات انتشار 
هـاي   سـانه در رمقصدهاي گردشگري  خصوصمنتشرشده در اطلاعات  كيفيتتأثير بررسي  نهيدر زمهاي داخلي  پژوهش
  :هاي زير است ، هدف از اين مقاله، پاسخ به پرسشآنهاگيري تصوير ذهني گردشگران و قصد خريد  ي بر شكلاجتماع

 ؟اند كدامي اجتماع يها در رسانه هاي گردشگرياز مقصد ي گردشگرانرفتار ريتصوگيري  عوامل مؤثر بر شكل )الف

 يهـا  در رسـانه  هاي گردشـگري از مقصـد  ي گردشـگران رفتـار  ريتصورا بر تأثير يك از عوامل، بيشترين  كدام )ب
  ي دارد؟اجتماع

ي اجتمـاع  يها در رسانه هاي گردشگرياز مقصد ي گردشگرانرفتار ريتصوبيني  گيري براي پيش قوانين تصميم )پ
  ند؟ا كدام

  پيشينه پژوهش
مسافرتي تسهيل كـرده و بـه ابـرازي     هاي هاي اجتماعي تعاملات پويا را در فضاي آنلاين بين گردشگران و آژانس رسانه

كننـد   اسـتفاده مـي  خـود   جوي اطلاعات و تجسم سفرو اند كه از آن براي جست كنندگان تبديل شده محبوب براي مصرف
 يگردشـگر  ريتصـو  يري ـگ شـكل  يمهـم بـرا   از عوامل يكي يبع اطلاعاتامنكه  از آنجا). 2019، 1او و كمپر دولان، سِ(

ي گوناگون از منابع اطلاعاتي از قبيل مقدار اطلاعات، انواع منابع اطلاعاتي و بعـد محتـوايي از   ها ويژگي هستند،كاربران 
  ).2017كيم و همكاران، ( هستندگيري تصوير مقصد گردشگران  عوامل مهمي در شكلنيز  كيفيت اطلاعات

  رابطه بين تصوير شناختي، عاطفي و رفتاري 
منصوري مويد و سليماني، (يك مقصد است  دربارها ادراك شخصي يا گروهي تصوير ذهني از مقصد شامل انگاره روحي ي

طـور كلـي    هنگامي كه گردشگران به. تصوير ذهني، عامل كليدي مقصدهاي گردشگري در نظر گرفته شده است). 1391
). 1396آورپـور،   طباطبايي نسب و مـاه ( است آن مقصد را انتخاب كنند بيشترآنكه احتمال  ،ادراك يا برداشت مثبتي دارند

ملكـي  (مثبتي دارد  دريافتند كه تصوير مثبت يك مقصد، بر نيت مسافر براي بازديد از آن منطقه در آينده اثر پژوهشگران
تصوير ذهني شامل سـه بعـد    كه بيان كردند) 1999(كلري  بال اُقلو و مك). 1394مين باش رزگاه، بلوچي و فارسي زاده، 

از تمـامي   پـذيرفتني شامل دريافت اطلاعـات و رسـيدن بـه شـناختي      ،3يشناخت ريتصو. تشناختي، عاطفي و رفتاري اس
نظـر   مكـان مـد   دربـاره تصوير عاطفي حس درونـي ايجادشـده   . باشد شدني كه در آن مقصد مشاهدهاست هايي  مشخصه

ديگـر،   بيانبه . يدآ هاي اجتماعي به وجود مي گردشگر است و عواطف و احساسي كه از آن مقصد براي گردشگر در شبكه
امـاكن   و ها، غذاهاي محلي، محيط هتل نرااحساسي كه با خواندن اطلاعات يا ديدن تصاويري از محيط آن مقصد، رستو

  . آورد  تصوير شناختي و عاطفي را به وجود مي ،گيرد تفريحي در ذهن گردشگر شكل مي
شود و به بازديد از آن  دادن واكنش گردشگر مي يا نشان ، تصويري است كه باعث ايجاد4در اين بين تصوير رفتاري

طـور   شده و بـه  افتيهاي در ارزش، سفر در خلال اقامت تيفيدرك ككند يا حين سفر ارزيابي ثانويه مانند  مقصد اقدام مي
كـه   انـد  متعـددي نشـان داده   هاي پژوهش. )2017، و همكاران كيم( دهد قرار ميتأثير ي از سفر را تحت ندم تيرضا يكل
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دووالِ و  آگاپيتو، امُ و 1993، 1گارتنر( هستندلفه شناختي، عاطفي و رفتاري در ارتباط با يكديگر ؤتصوير مقصد شامل سه م

هـاي اجتمـاعي در حـوزه     در صـفحات رسـانه   ،)2017(استدلال كيم و همكـاران   بر اساس بنابراين). 2013، 2داكُستامندز
شـناختي كـه كـاربران بـا اسـتفاده از       نخسـتين . تاري رابطـه وجـود دارد  گردشگري بين سه تصوير شناختي، عاطفي و رف

گيري تصوير شناختي مقصـد   باعث شكل ،آورند دست ميه ب خود هاي اجتماعي از مقصد سفر اطلاعات در صفحات رسانه
برند  پي مي ،شود يهاي اجتماعي ارسال م رسانه سايت وبافراد با استفاده از محتواي ويديويي كه در  ،مثال طور به. شود مي

ها خواهنـد داشـت را تجسـم     سپس احساسي كه در آينده با انجام اين فعاليت ،كه در آن مقصد بايد چه كاري انجام دهند
گـذارد  تـأثير ب از مقصـد   آنهاكنند و در نهايت دو تصوير شناختي و عاطفي كه شكل گرفته ممكن است بر رفتار واقعي  مي

فرياس،  و 2004، 3ويچ آي مارتورل(هاي اجتماعي است  شده در صفحه رسانه اتي ارسالكه همه بر اساس محتواي اطلاع
  ). 2008، 4رودريگوِز و كاستاندا
شـده را در   هـاي ادراك  در پژوهش خود، اعتبار اطلاعـات، لـذت، پيچيـدگي، تـلاش و ارزش    ) 2015( 5چوانگ و كو

ارتبـاط رسـمي، ارتبـاط غيررسـمي،     ) 2015( 6هـان چوانـگ، لـي و   . انـد  جوي اطلاعـات سـفر بااهميـت دانسـته    و جست
) 2017(همچنين كيم و همكـاران  . اند دهكرگذاري اطلاعات سفر را بررسي  اشتراك سازي، اعتبار، هماهنگي و به تخصص

وز بـودن، مـرتبط بـودن اطلاعـات،     ر   افزا بودن، جالب بودن، كامل بـودن، بـه   ابعاد كيفيت اطلاعات را ارزش ،پژوهشيدر 
هـاي گونـاگون ابعـاد     پژوهش بررسيدر پژوهش حاضر نيز با . اند ارائه كرده را و مقدار اطلاعات سايت وبي صفحه طراح

در نظر گرفته شده است كه در ادامه هر يك از ابعاد كيفيـت  ) 2017(كيفيت اطلاعات بر اساس پژوهش كيم و همكاران 
  .شوند اطلاعات شرح داده مي

در . آورنـد  دسـت مـي  ه ، ميزاني از اطلاعات است كه گردشگران با استفاده از آن منافعي بتاطلاعا 7ارزش افزابودن )الف
اطلاعات را دريافت و سـپس   ،هاي اجتماعي پي ببرند صورتي كه گردشگران به ارزشمندي اطلاعات گردشگري در رسانه

اگـر در   ،عبـارتي  بـه . كننـد  مـي استفاده از آنها كنند و هنگامي كه قصد بازديد از آن مقصد گردشگري را دارند  پردازش مي
 ،هـاي محلـي مقصـدي خـاص باشـد      ناغـذاها و رسـتور   رابطه بـا هاي اجتماعي، اطلاعات ارزشمندي در  صفحات رسانه
سـپس بـا    .گيري تصوير مقصـد اسـت   يندي از شكلاكنند كه فر ريزي سفر خود استفاده مي براي برنامه آنگردشگران از 

 تصـوير  خـود  مقصـد سـفر   خصوصآورند، در  دست ميه هاي اجتماعي ب د در صفحات رسانهدانشي كه از اطلاعات موجو
هاي اجتماعي راجع به مقصـد سـفر قـرار داده     همچنين با تجسم كردن اطلاعاتي كه در رسانه. دهند شناختي را شكل مي

از ) هاسـفر  اي محلي با هـم غذاه خصوصدر  آنها مثال احساس طور به(تجربه آينده آنان  بارهشده است تصوير عاطفي در
افزا  در پژوهش خود دريافتند كه بين ارزش) 2017(و كيم و همكاران ) 2014(لي  فلييري و مك. گيرد آن مقصد شكل مي

هـاي آنلايـن    كه به پذيرش محتواي سايت بودن اطلاعات و پردازش اطلاعات توسط گردشگران رابطه مثبتي وجود دارد
  . شود منجر مي
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بـه ايـن صـورت كـه     . اي كه اطلاعات مرتبط با موضوعي خـاص اسـت اشـاره دارد    ، به درجه1ن اطلاعاتمرتبط بود )ب

متناسـب   ،هاي اجتماعي با اطلاعات مقاصد گردشگري كه كاربران قصد بازديد آن را دارنـد  اطلاعات گردشگري در رسانه
كنند، كسب  هاي اجتماعي بازديد مي رسانهاي مرتبط با گردشگري در  يكي از اهداف اصلي كه گردشگران از صفحه. باشد

هاي اجتماعي اطلاعـات مـرتبط بـراي     اگر محتواي موجود در رسانه. است خود اطلاعات گردشگري مرتبط با مقصد سفر
ارائـه اطلاعـات مـرتبط    . كنند تا تصوير مربوط به مقصد را شكل دهند فراهم كند، اطلاعات را پردازش مي را گردشگران

 خـود  سـفر  رابطه باجوي اطلاعات اضافي در و از جست تا كند هاي اجتماعي كمك مي ، به كاربران رسانهبراي گردشگران
علاوه ). 2008فرياس و همكاران، (شكل گيرد  آنهانظر  تصوير مقصد مد تاكند  كمك مي آنهااجتناب كنند و در نهايت به 

لـي،   فلييـري و مـك  (آنلاين ارتباط مثبتي وجـود دارد   هاي بر اين بين مرتبط بودن اطلاعات و پذيرش اطلاعات از سايت
2014 .(  

روز بـراي   انـدازه كـافي جديـد و بـه     صورت متداول و به اي اشاره دارد كه اطلاعات به به درجه اطلاعات، 2روز بودن به )پ
ر نشـان داده  بـا  نخستينمعمول براي طور  بههاي اجتماعي جديدترين محتواي اطلاعاتي  در رسانه. موضوعي موجود است

در ايـن زمينـه،   . روزتـرين اطلاعـات باشـد    بـار مشـاهده كنـد از بـه     نخستينتواند براي  شود تا محتوايي كه كاربر مي مي
وانـگ و  ( هسـتند منـد   هگيري تصـوير مقصـد علاق ـ   اي براي شكل روزشده جوي اطلاعات بهو گردشگران بيشتر به جست

 هاي اجتماعي، پردازش، پـذيرش  روز بودن اطلاعات در رسانه هند كه بهد ان ميهاي متعدد نش پژوهش). 1996، 3استرانگ
روز بودن  به ،)2017( 4چوانگ و هانبه اعتقاد . دهد قرار مي تأثيرو رفتار كاربران در انتخاب محصولات يا خدمات را تحت 

) 2014( لـي  مـك فلييـري و  . دشده كاربران از اطلاعات در مرورگرهاي آنلايـن دار  اطلاعات رابطه مثبتي با منفعت ادراك
. هاي آنلايـن رابطـه مثبتـي وجـود دارد     روز بودن اطلاعات و پذيرش اطلاعات مسافران از سايت اند كه بين به نشان داده

روز  ، به اين نتيجـه رسـيدند كـه بـه    اند دادهانجام  اين اواخردر پژوهش ديگري كه  ،)2016( 5همچنين ايكسايي، چن و وو
  . ايت آنلاين عامل مهمي است كه توجه مخاطبان در سايت تريپ ادوايزر را به خود جلب كرده استبودن اطلاعات در س

. موضـوعي وجـود دارد   بـاره اي از اطلاعات اشاره دارد كه گستردگي و عمق كـافي در  اطلاعات، به درجه 6كامل بودن )ت
كـيم و  (يشتري اطلاعات را حفظ و پردازش كننـد  كاربران با احتمال بكه شود  تر اطلاعات باعث مي تر و دقيق دامنه وسيع
همچنـين كامـل و جـامع بـودن      .كامل بودن اطلاعات يكي از عوامل مهـم كيفيـت اطلاعـات اسـت    ). 2017همكاران، 

كامل بودن اطلاعات گردشگري . شده كاربران از اطلاعات و پذيرش اطلاعات دارد اطلاعات رابطه مثبتي با منفعت ادراك
 بنابراين با توجه به مباحث ذكرشده،. كند گيري بهتر از تصوير مقصد كمك مي جتماعي به كاربران در شكلهاي ا در رسانه

  . را شكل دهند مقصد گردشگري تواند به گردشگران كمك كند تا تصوير شناختي و عاطفي اطلاعات كامل مي
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توجـه   شـايان هـاي اجتمـاعي    ربران شـبكه شود كه اطلاعات از نظر كا اي اطلاق مي اطلاعات، به درجه 7جالب بودن )ث

گـذاري   اشـتراك  خواندن و بهبراي كنند و كاربر ممكن است  برخي مطالب در يك صفحه وب جلب توجه مي. قلمداد شود
انـد كـه جالـب     طور تجربي نشان داده به) 2014( 1چن، شانگ و لي .هاي اجتماعي وقت بيشتري صرف كند ا در رسانهنهآ

گيـري تصـوير    شـكل  خصـوص در . مثبتي بر قصد بازديد از مقصد گردشـگري دارد تأثير هاي سفر  گبودن محتوا در وبلا
هاي اجتماعي، كاربران را تشويق خواهد كرد تا اطلاعات را پردازش كنند و آنچه  هاي جالب در صفحه رسانه مقصد، پست

بعـد از انجـام    را كـه  و احساسـي ) ير شناختيگيري تصو شكل(با استفاده از اين اطلاعات انجام خواهند داد را تصور كنند 
  .نظر قرار دهند مد ،)گيري تصوير عاطفي شكل(هاي اجتماعي خواهند داشت  ها با استفاده از اطلاعات در رسانه فعاليت

هاي اجتماعي از جمله رنگ، طرح و تمام نماي گرافيكي بـا   شده در رسانه ، به طراحي صفحه نشان دادهسايت وبطرح  )ج
طور  اند كه طراحي صفحه وب به نشان داده) 2002( 2رانگاناتان و گناپثي. اي اشاره دارد ر و انواع محتويات چندرسانهتصاوي

علاوه بر اين دريافتنـد كـه طراحـي صـفحه وب بـر      . نقش مهمي دارد سايت وبكننده به يك  كلي در جلب توجه مصرف
محتـواي گرافيكـي بـه بهبـود      ،)2008(فرياس و همكـاران  نظر  بر اساس. مثبتي داردتأثير كنندگان  خريد آنلاين مصرف

شده است كـه   هاي اجتماعي چنين استدلال رسانه رابطه باهمچنين در . كند گيري تصوير مقصد كمك مي اثربخش شكل
يت را سا شده كاربران از اطلاعات وب اند، اعتماد ادراك هاي اجتماعي كه طراحي مناسبي داشته دسته از صفحات رسانه آن

تصوير شناختي  آنهااطلاعات را پردازش كنند و به اين صورت در  تاد نكن را تشويق مي آنهاكه  طوري به ،دبخشن بهبود مي
  . گيرد و عاطفي مقصد شكل مي

  مقدار اطلاعات 
بتـي  مثتـأثير  گيري تصوير مقصـد   شواهد تجربي مبني بر اينكه مقدار مناسب اطلاعات بر شكل) 2012( 3هيون و اوكيف

گيـري    شود بر شـكل  مقدار اطلاعاتي كه توسط يك فرد دريافت مي ،)1993(استدلال گارتنر بر اساس . اند ارائه داده ،دارد
بنابراين اطلاعـاتي خـوب در صـفحه وب    . دهد قرار نميتأثير ولي تصوير عاطفي را تحت  ،گذارد ميتأثير تصوير شناختي 

بـه گردشـگران در   ) هـا  هاي سـفر، تقـويم رويـداد محلـي و ليسـتي از رسـتوران      قرار دادن مسير(رسانه اجتماعي از قبيل 
گيري تصوير عاطفي گردشـگر   اين مقدار از اطلاعات در شكل. كند نظر كمك مي گيري تصوير شناختي از مقصد مد شكل

عكـس خـوب از    كيولي گاهي اوقات مقدار كمي از اطلاعات از قبيل كليپ ويديويي بسيار كوتاه يا حتي  نيست،اثرگذار 
محتواي اطلاعات حـاوي مـتن    ،از سوي ديگر. گذار باشدتأثيرگيري تصوير عاطفي گردشگر  تواند بر شكل يك مقصد مي

شود كه مقدار  بنابراين چنين استدلال مي. تصوير عاطفي ارتباطي نداشته باشد اشده ممكن است ب خوبي توصيف ساده و به
). 2017كيم و همكـاران،  (اي ندارد  ولي با تصوير عاطفي رابطه ،رابطه مثبتي داردگيري تصوير شناختي  اطلاعات با شكل

هـاي اجتمـاعي    رسانهتأثير هايي كه در رابطه با اطلاعات در گردشگري و  شده، تعدادي از پژوهش با توجه به مباحث ارائه
  .اند آورده شده 1در جدول  شدند،بررسي 
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1. Chen, Shang & Li 2. Ranganathan & Ganapathy 
3. Hyun & O'Keefe 
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 هاي اجتماعي در صنعت گردشگري خلي در حوزه استفاده از رسانههاي خارجي و دا خلاصه پژوهش. 1جدول 

  عنوان  نويسنده و سال  متغيرهاي پژوهش  ها و نتايج يافته
مهم اسـتفاده از   ياياعتبار اطلاعات و لذت بردن مزا

اطلاعـات   يجـو و جسـت  يبـرا  يهاي اجتمـاع  رسانه
ارزش  بــرو هــر دو عامــل  هســتندمربــوط بــه ســفر 

 يتوجه شايانتأثير  يهاي اجتماع شده از رسانه ادراك
اثـر   دي ـدو در قصـد خر  هـر  نيهمچن .دنده نشان مي

  .دارندميرمستقيو غ ميمستق

ــات  ــار اطلاعـ ــذت، اعتبـ ، لـ
ارزش  و تـــلاش، پيچيـــدگي

  شده ادراك
چوانگ و كو 

)2015(  
 يهاي اجتماع استفاده از رسانه

  اطلاعات سفروجوي  جستدر 

و همـاهنگي   سازي، اعتبـار  ارتباط رسمي بر تخصص
سازي و  اثر مثبتي دارد و ارتباط غيررسمي بر تخصص

هماهنگي اثر مثبتي دارد، ولـي بـر اعتبـار اثـر منفـي      
ســـازي، اعتبـــار و همـــاهنگي بـــر  تخصـــص. دارد
  .گذاري اطلاعات سفر اثر مثبتي دارند اشتراك به

ارتبـــاط رســـمي، ارتبـــاط
ســازي،  غيررســمي، تخصــص

ــار، همــــــاهنگي و  اعتبــــ
اطلاعـات   ذاريگ ـ اشـتراك  به

 سفر

چوانگ و همكاران 
)2015(  

به  يانواع ارتباطات ادراك
اطلاعات سفر  يگذار اشتراك

  يهاي اجتماع در رسانه

اعتبار منبع بر اعتبار اطلاعات سفر و تـأثير هنجـاري   
 اعتبـار منبـع بـر   . هاي اجتماعي اثر مثبتـي دارد  رسانه
اعتبـار اطلاعـات سـفر و    . دارد ياثر مثبت ـ يبستگ دل

بسـتگي اثـر    هاي اجتماعي بر دل تأثير هنجاري رسانه
اعتبار اطلاعات سفر و تـأثير   هنجـاري   . مثبتي دارند

هاي اجتماعي بر تغييـرات رفتـاري اثـر مثبتـي      رسانه
  .دارند

كيفيت استدلال، اعتبار منبـع،  
اعتبار اطلاعـات سـفر، تـأثير    

هاي اجتماعي،  هنجاري رسانه
بستگي، تغييرات رفتـاري،   دل
ن، جنس، آموزش، درآمـد و  س

  اشتغال

چوانگ و هان 
)2017(  

 ،يمتقاعدساز نيرابطه ب
 يرفتار راتييتغ ي وبستگ دل

هاي  گردشگران در رسانه
  ياجتماع

هــاي هوشــمند   از تكنولــوژيياســتفاده اكتشــاف 
تجربـه سـفر و    تيرضـا  بـر  يتأثير   قـو  گردشگري

 تيرضـا  شيبـر افـزا   يبـردار  ا بهرهي ياستفاده انتفاع
از  تيرضـا ريزي سـفر و   برنامه .عامله تأثيرگذار استم

. با رضايت از تجربـه سـفر رابطـه مثبتـي دارد     معامله
هـا رزرو   استفاده انتفاعي، مقايسه محصولات و معامله

از  ياستفاده اكتشـاف كند، ولي  پذير مي كردن را امكان
ي بـه افـزايش   هوشـمند در گردشـگر   يها يتكنولوژ
 گـذاري  اشـتراك  ازش و بهوجوي اطلاعات، پرد جست

هاي منحصـر بـه    اطلاعات و همچنين كشف فرصت
  .شود فرد و جديد در رابطه با سفر منجر مي

ــران   ــمند، نگ ــات ارزش اطلاع
ــي،   ــريم خصوص ــتفاده ح اس

ــاع ــافي  يانتفـ از  و اكتشـ
هوشـــمند  يهـــا يتكنولـــوژ
ي، رضايت ازمعاملـه  گردشگر

و تجربه سفر، تعـداد و طـول   
ــا ســفر، ســال  هــاي تجربــه ب
هـــاي هوشـــمند  تكنولـــوژي

  گردشگري و خودكارآمدي

هوانگ و همكاران 
)2017(  

هوشمند  يها يتكنولوژ
ريزي  در برنامه يگردشگر
نقش اكتشاف و : سفر

  يبردار بهره

 ،يشناخت( دشگرگر يذهن ريبر تصو يا هيتوص غاتيتبل
 مثبتـي  تـأثير ) منحصر به فرد ي وعاطف ،يشناخت روان
 رــــب ،مهم  طلاعاتيا منابع از  يكي انبهعنوو  دنـــدار
ــتص ــهنذ ويرـ ــتصو  يـ  به سفر ايبر انشگردگر ميمـ

ــارگذ مي تأثير يشگردگر مقصد ــن  .دن ــاتيتبلاي  بر غ
ــيتأثير  انشگردگر سفر قصد نتيجهو در  شنگر  مثبت
 تأثير يا رسـانه  منابع ند كـه داد ننشا نتايج. اردگذ مي

 ،ناختيـــش روان ،ناختيـــش يـــهنذ ويرـــتص بر مثبتي
 قصد نتيجهو در  انشگردگر دفر منحصربهو  طفيعا

  . دارد نهاآ سفر

: هـا  رسـانه  ،يا هيتوص غاتيتبل
منحصر به فـرد،   يذهن ريتصو
 يذهنــ ريتصــو ،يكلــ ريتصــو

ــاطف ــو ،يعـ ــ ريتصـ  يذهنـ
 ريتصــــو ي وشــــناخت روان
  يشناخت يذهن

 زاده، يديحم
 زاده يچه، هاد قره
 پور يميسل و

)1395(  

 تأثير لمد تبيينو  حياطر
 تصوير براي توصيه تتبليغا

 مقصداز  انشگردگر هنيذ
 سفر قصدو  يشگردگر
شهر  :رديمومطالعه (

)اصفهان  
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  1ادامه جدول 

نويسنده و  متغيرهاي پژوهش  ها و نتايج يافته
  عنوان  سال

  ادراك شـده،  سـفر و ارزش  تي ـفيمقصد بـا ك  ريتصوبين 
ش به افـزاي خوب از مقصد  ريتصو. رابطه مثبتي وجود دارد

شود و احتمال بازديد مجدد و  رضايت گردشگران منجر مي
  .برد معرفي آن مقصد به ديگران را بالا مي

تصوير مقصد، كيفيت سـفر،  
ارزش ادراك شده، رضايت و 

  مقاصد رفتاري

 ،ييرخدايش
 ي وثان زادهيعل

ي واآمليد
)1395(  

مقصد بر  ريتأثير تصو يبررس
در  يو مقاصد رفتار تيرضا

مورد ( سلامت يگردشگر
  )جيلاو يآبگرم معدن: مطالعه

منابع اطلاعاتي گردشگران تأثير زيادي بر تصـوير ذهنـي   
شناختي بر تصـوير   همچنين تصوير ذهني. گردشگران دارد

شـناختي و   تصـوير ذهنـي  . ذهني عاطفي مؤثر بوده اسـت 
. عاطفي بر تصوير ذهني كلي از مقصد تأثير معنادار داشتند

ي نيز بر قصد سـفر گردشـگران   در نهايت تصوير ذهني كل
  .مؤثر بود

ــوير    ــاتي، تص ــابع اطلاع من
شناختي، تصوير ذهنـي   ذهني

عاطفي، تصويرذهني كلـي و  
  قصد سفر به مقصد

طولابي و 
نصرالهي 

  )1396(وسطي 

 ريبر تصو يتأثير منابع اطلاعات
  ياز مقصد گردشگر يذهن

شهرستان خرم : مورد مطالعه(
  )آباد

هـاي   هنـد كـه هرچـه جاذبـه    د نتايج پژوهش نشـان مـي  
شده بهتـر و بيشـتر باشـند، لـذت      محصول يا خدمات ارائه

همچنـين  . يابـد  افراد در خريد آن محصـول افـزايش مـي   
هــاي اخلاقــي،  هرچــه خريــداران از لحــاظ ســن، ويژگــي

هاي  تر باشند، تعامل تحصيلات و درآمد به يكديگر نزديك
گر كاربري با ا. افتد فرااجتماعي بيشتري بين آنان اتفاق مي

شـده احسـاس لـذت كنـد،      ديدن محصول يا خدمات ارائه
يابـد و  عـلاوه بـر آن نظرهـا و      سمت خريد گرايش مي به

كنندگان در ترغيب مشـتري بـه    پيشنهادهاي ساير استفاده
  .خريد اثرگذار است

ديــداري، لــذت هــاي  جاذبــه
ــل درك ــده، تعامـ ــاي  شـ هـ

فرااجتماعي، اصرار بر خريـد  
زي و گـرايش  ري بدون برنامه

  ريزي به خريد بدون برنامه

اميري، مصدق 
و ثنايي 

)1396(  

ريزي  رفتار خريد بدن برنامه
كنندگان در  برخط مصرف

نقش : تجارت اجتماعي
هاي فرااجتماعي  تعامل

: مطالعه موردي(كاربران 
  )كاربران شبكه اينستاگرام

 گذاري اشتراك به(گردشگران از طريق چهار نوع مشاركت 
تواننـد در   مـي ) و پنهان، آفـرينش آشـكار و پنهـان   آشكار 
هـاي خـدمات    ها و شـركت  آفريني سازمان هاي هم فعاليت

همچنين نتايج پژوهش . گردشگري مشاركت داشته باشند
دهند كه دو نوع مشاركت از اين چهار مشـاركت   نشان مي

و  گذاري اشتراك شامل مشاركت آشكار و پنهان با هدف به
كننـدگان را   دانش، مشـاركت مصـرف   ها و آفرينش تجربه

  . كنند تسهيل مي

آشــكار،  گــذاري اشــتراك بــه
ــه پنهــان،  گــذاري اشــتراك ب

مشاركت آشكار و مشـاركت  
  پنهان

ايراني، 
فرهنگي، 
مهرگان و 

  )1397(ايراني 

ارائه الگوي مشاركت 
  آفرينانه در بازار گردشگري هم

 
خريـد گردشـگران و انتخـاب     رفتـار گيـري   زمينه شكل در پژوهشگرانمشخص است،  بالا كه در جدول طور همان

بـر   هعمـد  طـور  بـه  ،هـا  پـژوهش اين، از آنجا كـه در ايـن    با وجود. اند كرده ييشناسا را مختلفيعوامل  آنهاتوسط  مقصد
 صورت كلـي،  انتشار اطلاعات به به شوند، تمركز نشده و هاي اجتماعي منتشر مي هاي كيفي اطلاعاتي كه در رسانه ويژگي
ي در ميـان  هـاي اجتمـاع   از مقصـد در رسـانه   يرفتـار  ريتصـو گيـري   است و همچنين، عوامل مؤثر بر شـكل  شدهتوجه 

ادبيـات، اسـتخراج شـده بودنـد، در قالـب يـك مـدل         بررسي، ابتدا متغيرهايي كه با نشدهگردشگران ايراني بررسي قرار 
دلفـي در اختيـار خبرگـان     پـژوهش فاده از روش سپس اين مدل مفهـومي بـا اسـت    شدند،بندي  مفهومي، تلخيص و جمع

. كردنـد تعيـين   رابندي متغيرها  حاضر قرار گرفت و پس از تأييد مدل مفهومي، خبرگان اولويت پژوهشكننده در  مشاركت
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 هـاي  مجموعه نظريهگيري از  نامه محقق ساخت و بهره آوري اطلاعات كمي از طريق توزيع پرسش در مرحله بعد، با جمع

ي هـاي اجتمـاع   از مقصد در رسانه يرفتار ريتصوگيري  ، بر شكلعوامل نيا نحوه و شدت اثرگذاريحاكم بر  نيوانق ،راف
سـازي روش    ادبيات و پياده بررسيصورت تركيبي از طريق  حاضر، به پژوهشبنابراين، مدل مفهومي . مشخص شده است

هـاي   نظريه مجموعـه كاربست و  نامه با استفاده از پرسش دلفي، استخراج و نهايي شده و تأييد اين مدل در قالب پيمايش
 هـا  پـژوهش حاضر، جديـد بـوده و تـاكنون در سـاير      پژوهشدر  ،منظور تأييد نحوه و شدت اثرگذاري اين عوامل بهراف، 

  .است نشدهاستفاده 

  پژوهش يشناس روش
 هاي اكتشافي متوالي و از نظـر شـيوه   شاين پژوهش از ديدگاه هدف توصيفي ـ پيمايشي از نظر استراتژي در حيطه پژوه 

كـارگيري روش دلفـي، مـدل مفهـومي      هادبيات و ب بررسيبا استفاده از  نخستدر فاز . استها، كمي و كيفي  تحليل داده
نامه در بين نمونه منتخـب از گردشـگران،    بر اساس نظر خبرگان، استخراج و نهايي شد و سپس با توزيع پرسش پژوهش

هاي راف، قوانين تصـميم از درون   گيري از نظريه مجموعه پس از آن، در فاز دوم، با بهره. شدندآوري  عهاي كمي جم داده
مربوط به هر  ازيآمده، امت دست به هاي دادهبه  توجه باابتدا  به اين منظور،. شده استخراج شده است كمي گردآوري هاي داده
 Rosetta افـزار  از نـرم  براي استخراج قواعد تصميم، آنها يساز نرمالاعداد و  ليتبدبا  پس از آن،. شده است نييتع متغير

   .شده استاستفاده 
  .سـنجد  مـي گردشـگران را   يواكنش رفتـار  ،پژوهشدر اين ) پژوهشمتغير وابسته در مدل مفهومي ( ميتصم ريمتغ

براي انتخاب و خريد سـفر خـود   هاي اجتماعي  نامه متغير رفتار خريد گردشگراني كه از شبكه براي اين منظور، در پرسش
و قلمـرو   1397، پـاييز و زمسـتان   پژوهشقلمرو زماني . عنوان متغير تصميم نهايي بررسي شده است به كنند، استفاده مي

متشكل از خبرگان دانشگاهي و فعالان صـنعت گردشـگري    پژوهشجامعه آماري بخش كيفي . مكاني، شهر تهران است
گفته مانند دانش آكادميـك يـا تجربـه و     نحوي كه واجد شرايط پيش به(صورت هدفمند  اد بهنفر از اين افر يازدهاست كه 

بـا   ،اسـت  گفتنـي . شركت كردنـد  پژوهشدر اين ) هاي اجتماعي باشند تخصص عملي در زمينه بازاريابي از طريق شبكه
و تأييـد آن   پژوهشمدل مفهومي ، در سه دور پنل دلفي، به بررسي پژوهشكننده در اين  توجه به آنكه خبرگان مشاركت

متغيرهـاي مـدل و همچنـين روابـط      بارهپرداختند، دورهاي پنل دلفي تا حد رسيدن به اجماع اساسي ميان خبرگان، در مي
  .ادامه يافت آنهاميان 

هاي  نيز گردشگراني هستند كه براي انتخاب و خريد سفر خود، از شبكه پژوهشجامعه مد نظر در بخش كمي اين  
صورت  نفر از اين افراد به 375كنند كه با توجه به نامحدود بودن جامعه، با استفاده از جدول مورگان،  اعي استفاده مياجتم

هاي اجتماعي كه اين افراد  ها از طريق شبكه نامه پرسش. اند در پيمايش شركت داده شده پژوهشعنوان نمونه  تصادفي، به
هـا نيـز    دهنـدگان قـرار گرفـت و پاسـخ     م، لينكداين و سروش در اختيار پاسخدر آن حضور داشتند، شامل فيسبوك، تلگرا

 350 از در مجمـوع  پـژوهش منظـور تحليـل در ايـن     بـه . ندآوري شـد  ها جمع صورت الكترونيكي از طريق همان شبكه به
  .شدشده استفاده  نامه تكميل پرسش
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تأييد  پژوهش را نخستشده در فاز  گردآوري هاي روايي محتوايي و صوري داده پژوهش،كننده در  خبرگان مشاركت

ساخته، بر اسـاس ديـدگاه سـه نفـر از اسـاتيد دانشـگاه كـه در زمـره خبرگـان           نامه محقق همچنين اعتبار پرسش .كردند
نيز،  پژوهشدر  شده نامه استفاده ها و پايايي دروني پرسش پايايي سازه. شدقرار داشتند، تأييد  پژوهشكننده در اين  شركت

بـالاتر از  (بوده  3/7آمده در مجموع  دست و با توجه به آنكه آلفاي كرونباخ به شدمحاسبه  SPSSافزار  گيري از نرم بهره با
  .قرار دارد پذيرفتنيدر سطح  پژوهشتوان نتيجه گرفت كه پايايي ابزار  ، مي)7

  هاي راف نظريه مجموعه
قوانين تصميم مربوط به رفتار خريد گردشـگران بـا اسـتفاده از    منظور اكتشاف  به پژوهشطور كه اشاره شد، در اين  همان

 دادتوسعه اين نظريه را  1982در سال  2پاولاك. استفاده شده است 1مجموعه رافنظريه هاي اجتماعي، از  محتواي شبكه
داشـت،   هـا  تصميمبا توجه به كاربردي كه در الگوسازي و  و با وجود اينكه خاستگاه اصلي آن علوم رياضي و كامپيوتر بود

بـراي بيـان و بررسـي     دگاهي ـد نيا. گرفتندكار  هب آن را مختلف در علوم ديگر نظير علوم اجتماعي و مديريت پژوهشگران
معمول بـراي  طور  بههاي اين نظريه كه  ترين ويژگي مهم. عدم قطعيت و ابهام وجود دارد آنهارود كه در  كار مي همسائلي ب

  : ند ازا د، عبارتنرو كار مي رتباطات در اطلاعات بهها و ا پيداكردن ناهمگوني
  ؛ها كردن الگوها در داده دايپ يبرا نهيبه تميالگوربرخورداري از   
 كه توسط روش يروابط يافتن	يكشف نم يآمار هاي	؛شوند  
 يفيو ك ياستفاده از اطلاعات كم امكان  
 ماننـد كـم كـردن ابعـاد و    (است  ديمف سازي مبندي و تصمي طبقه براي كهها  از داده حداقلكردن مجموعه  دايپ 

  ؛)اضافي و زائد تعداد اطلاعات
 ؛ها داده بندي و اولويت تياهم يابيارز  
 اطلاعات يگيري از رو تصميم نيقوان ديتول.  

برخـورد   يبرا دينسبت جد به يابزار محاسبات كيعنوان  به) راف يها نظريه مجموعه( RSTطور كه بيان شد،  همان
. شـود متناقض و ناكامل استفاده  ق،يردقياطلاعات غ ليتحل يتواند برا يرود كه م يكار م به تيهم و عدم قطعمب طيبا شرا
 افتيدر ياجتماع يها كه در شبكه ييگردشگران بر اساس محتوا ديحاضر رفتار خر پژوهشاز آنجا كه در  ل،يدل نيبه هم

متنـاقض و ناكامـل بودنـد،     ي مواقـع بعض ـ و قيردقيدشگران، غشده از گر افتيدر يرفتار يها كنند، واضح نبود و داده يم
 يهـا  از روش نظريـه مجموعـه   ،ياجتماع يها شبكه يمحتواتأثير گردشگران، تحت  ديبهتر رفتار خر ينيب شيمنظور پ به

  . شد تفادهراف اس
در و  يبنـد  خوشـه  اطلاعات، ليدن و تقلكرمنظور فشرده  معمول بهطور  بهراف،  يها نظريه مجموعه گر،يد يسو از

در  يرضـرور يغ يهـا  يژگ ـياسـت كـه و   نيا ييها ليتحل نيچن يدر واقع كاركرد اصل. شود يكشف الگو استفاده م تينها
كشف و  ز،ين تيدر نها .كنند يها را فراهم م بهتر داده ليل، امكان تحها داده ليها را حذف كرده و با فشرده كردن و تقل داده

 يهـا  داده ،پـژوهش  ني ـدر ا نكـه يبـا توجـه بـه ا    ل،يدل نيبه هم. رديپذ يصورت م ينحو بهتر به ميتصم نياستخراج قوان
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Rough Set Theory 2. Zdzislaw Pawlak 
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تر  قيدق ليو تحل هيمنظور تجز به دست آمد، به ياجتماع يها گردشگران در شبكه ديرفتار خر لياز تحل يپراكنده و متعدد

 لي ـگردشـگران از تحل  دي ـو رفتـار خر  ياجتمـاع  يهـا  اطلاعات منتشرشده در شـبكه  تيفيك انيم يها و كشف الگو داده
  .راف استفاده شد يها مجموعه
در  تيدرجه عضـو  ايراف، برخلاف احتمال در آمار  يها روش آن است كه نظريه مجموعه نيا گريد يايجمله مزا از

 يها عهمجمو روش. ندارد ازين يگونه اطلاعات خارج چيبوده و به ه ياصل يها بر اساس داده فقط ،ينظريه مجموعه فاز
 يعيها را كشف و به زبان طب مهم مستتر در داده قيحقا كه است يفيو ك يكم يها داده ليتحل يمناسب برا يراف، ابزار

توسـط   ميهـر قـانون تصـم    راي ـاسـت، ز  اتي ـبر واقع يروش، مبتن نيآمده از ا دست هب نيقوان .كند يم انيب ميتصم نيقوان
اسـت، در   فهميدني يراحت روش به نيا يساز ادهياز پ آمده دست به جينتا. شود يم يبانيپشت يواقع يها از نمونه يا مجموعه

 ييآن آشـنا  رابطـه بـا  كننـده در   دارند كه ممكن است استفاده ازين يفن يپارامترها ريها، به تفس روش ريسا جيكه نتا يحال
 پـژوهش  ني ـراف در ا يها ريه مجموعهنظ ليانتخاب روش تحل يبرا ل،يدلا رياز جمله سا زيشده ناديموارد . نداشته باشد
  .بوده است
يـك عـدد   . صورت اعداد راف ترجمه شـوند  به پژوهشهاي  منظور استفاده از نظريه مجموعه راف لازم است داده به

اعـداد راف در  . تشكيل شـده اسـت   ،مشهور است1 فاصله مرزي راف و حد مياني كه به )U( ، حد بالا)L( حد پايين ازراف 
 .نوعي باعث ايجاد عدم قطعيت و ابهام بشود خبرگان در آن دخيل هستند و به هايد كه نظرنشو اده ميمسائلي استف

خـواه از   يـك عضـو دل   Y ،شامل تمام اعضاي مجموع باشدU  گيري مجموعه فرض كنيد در يك مجموعه تصميم
صـورت ترتيبـي    ها بـه  طبقهن اگر اي. دهد را پوشش مي U است كه تمام اعضاي طبقه t يك مجموعه از R و U مجموعه

1ܩ مانند < 2ܩ … <   .دنشو تعريف مي 1رابطه صورت  به G طبقهحدهاي پايين، بالا و ناحيه مرزي از  ،باشند ௧ܩ
൯ܩ൫ݎܣ   	= 	ራ൛ܻ	 ∈ ܷหܴሺܻሻ ≤ ൯ܩ൫ݎܣ ൟܩ 	= 	ራ൛ܻ	 ∈ ܷหܴሺܻሻ ≥ ൯ܩ൫݀݊ܤ ൟܩ 	= 	ራ൛ܻ	 ∈ ܷหܴሺܻሻ ≠ = ൟܩ ൛ܻ	 ∈ ܷหܴሺܻሻ > ൟܩ 	∪ ൛ܻ	 ∈ ܷหܴሺܻሻ <  ൟܩ

 

 )1رابطه 

  .ارائه شود 2رابطه صورت  صورت يك عدد راف در حدهاي پايين و بالا به تواند به مي G طبقهسپس اين 

൯ܩ൫݉݅ܮ 	= 	 ܯ1 	ܴሺܻሻ ቚܻ ∈ ݎܣ ሺݍܩሻ 
൯ܩ൫݉݅ܮ 	= 	 ܯ1 	ܴሺܻሻหܻ ∈ ݎܣ ሺݍܩሻ ܴܰ൫ܩ൯ 	= 	 ඃ݉݅ܮሺܩሻ.  ۂሻܩሺ݉݅ܮ

 

 )2رابطه 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rough boundary interval 
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  .دهد هاي بالا را نشان مي ، تصوير گرافيكي تقريب1شكل 

  

  
  مدل اوليه پژوهش. 1شكل 

  پژوهش يها افتهي

  يهاي اجتماع از مقصد در رسانه يرفتار رييري  تصوگ شكلاستخراج عوامل مؤثر بر 
و تعيين روايي مدل مفهومي اوليه، عوامل مسـتخرج از ادبيـات    پژوهشمرور ادبيات  با توجه به مدل پيشنهادي حاصل از

كننـدگان در   نامـه در اختيـار شـركت    هاي نهايي در قالب يك پرسش و شاخص شدندگيري از نظر خبرگان بررسي  با بهره
كننـدگان   مشـاركت  ادتعدو  يطاشر صخصودر  ابتداكننده در روش دلفـي،   انتخاب افراد شركت براي. ندقرار گرفت وهشپژ

گيري تصوير رفتاري مقصدهاي گردشگري  از دانش و تجربه شكل بايدكنندگان  مشاركت كه امعن بدين .گيري شد تصميم
ديگر، اين افراد، خبرگان فعال در صنعت گردشگري بودند كه  بيانبه . هاي اجتماعي برخوردار بودند گيري از شبكه با بهره
انتخـاب مقصـدهاي گردشـگري     خصـوص گيري در  هاي اجتماعي براي تصميم در استفاده از شبكه شايان توجهيتجربه 

 حاضـر، از ميـان افـرادي    پـژوهش كننـدگان در   بدين ترتيب، مشـاركت . داشتند) براي خود يا توصيه به ساير گردشگران(
سال سابقه فعاليت علمي يا عملي در صنعت گردشگري داشتند و همچنـين، بـراي بررسـي     پنجانتخاب شدند كه بيش از 

 با .كردنـد  عنوان يك كانال اطلاعاتي پركـاربرد اسـتفاده مـي    هاي اجتماعي به هاي مقصدهاي گردشگري، از شبكه ويژگي
با  مرتبط عوامــل فقــطو  شــده يبند طبقه مختلف يها وهرگدر شــده  ايــن افــراد، عوامــل شناســايي هــاينظراز  دهستفاا

 دلفـي، روش  بـر اسـاس   سپس .نـد شد بنتخااهاي اجتمـاعي   گيري تصوير رفتاري مقصدهاي گردشگري در شبكه شكل
 عوامــل،از  يك هر نيشاا نظراز  كه كنند مشخص تا شد داده ارقر كننــده مشــاركت نخبرگا رختيادر ا عوامــلاز  فهرستي

، مدل مفهومي اوليه پيشنهادي حاصل از مرور ادبيات 2در شكل ). 10تا  1بندي اهميت از  رتبه(هستند  هميتا حائز رچقد
  .نشان داده شده است

  

 مجموعه اعضا قطعات دانش

 تقريب پايين مجموعه تقريب بالا
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  سازي راف مدل

سازي  براي مدل پژوهششده در اين  انجام هاي در ادامه، اقدام. شود ه مرحله اصلي تشكيل ميسازي راف از س فرايند مدل
  .راف توضيح داده شده است

  مرحله پيش پردازش
  گيري سيستم تصميم شكل

هـاي   شده از خبرگان گـردآوري شـده و داده   هاي دلفي دريافت نامه شده در مرحله قبل، پرسش با توجه به عوامل مشخص
عنوان سيستم تصميم در نظريه  ، به)درصد 70(شده  ، با در نظر گرفتن سطح توافق مشخصآنان هاياجماع نظر حاصل از
در  »مقصـد تصـوير عـاطفي   «و » تصوير شـناختي «هاي تصميم در اين سيستم،  مشخصه. هاي راف استفاده شد مجموعه

گيـري تصـوير رفتـاري خـود از      ربـه شـكل  ، تجپـژوهش كننـده در ايـن    ي است و افراد خبره مشـاركت هاي اجتماع رسانه
هاي اثرگذار بر تصوير شناختي  هاي اجتماعي را داشتند و بر همين اساس، مؤلفه مقصدهاي گردشگري با استفاده از شبكه

 .اسـت  10تـا   1هـا از   دامنه مقادير تمامي مشخصه. اند دهكربندي  رتبهآنها را و خبرگان  شدهو تصوير عاطفي مقصد تأييد 
كننـده   مشاهده بود كه هر مشاهده مختص به يكي از خبرگان مشاركت 110شامل  پژوهشهاي اين  ين، جدول دادهبنابرا

هاي موقعيتي و دو مشخصـه تصـميم اسـت، وارد     دهنده داده كه نشان پژوهشهاي اين  جدول داده. است پژوهشدر اين 
  .شد ROSETTAافزار  نرم

  هاي ناقص كامل شدن داده
. كننـد كامـل   پژوهشـگران آن را شده، در اين مرحله داده ناقصـي وجـود نداشـت كـه      تصميم استخراج با توجه به جدول
  .هاي عددي پرداخته شد هاي گسسته براي داده گيري از اين جدول تصميم، به تعيين بازه بنابراين، با بهره

  پژوهشهاي عددي  هاي گسسته براي داده تعيين بازه
گيري تصوير رفتاري مقصـدهاي   بندي عوامل شكل منظور رتبه ها كه به نامه وجود در پرسشدر اين مرحله، تمامي مقادير م

، از الگـوريتم آنتروپـي   پـژوهش در ايـن  . ، به يك مقدار مشخص تبـديل شـدند  شدنداستفاده  پژوهشگردشگري در اين 
هاي تصميم، عمل  يك از مشخصهبندي بازگشتي براي مجموعه مقادير هر  اين الگوريتم، با استفاده از بخش. استفاده شد

  .سازي شاخص آنتروپي است كند و هدف آن بهينه مي

  هاي يادگيري و كنترل گيري گروه شكل
. انـد  ها به دو گروه يادگيري و كنترل تقسيم شده هاي راف، داده گرفته از نظريه مجموعه هاي شكل براي اعتبارسنجي مدل

گيـري از   با بهـره  آمده دست بهاند و نتايج  هاي گروه يادگيري استخراج شده دادهبه اين ترتيب، قوانين تصميم با استفاده از 
و بـراي   7/0هاي گـروه يـادگيري، مقـدار     بر مبناي ديدگاه كاسياك، براي داده. اند شدههاي گروه كنترل ارزيابي قرار  داده
عنـوان گـروه    صورت تصادفي بـه  ه بهكنند مشاركت هشت، پژوهشدر اين . مناسب است 3/0هاي گروه كنترل، مقدار  داده

  . انتخاب شدند ROSETTAافزار  عنوان گروه كنترل توسط نرم كننده به مشاركت سهيادگيري و 
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  گيري قوانين تصميم مرحله تحليل و شكل

  ها حذف زائده
. رفتـه اسـت  ها در اين مرحله صورت گ ترين عوامل از داده شناسايي و كنار گذاشتن عوامل تكراري و همچنين كشف مهم

عنـوان عوامـل مـؤثر بـر      بـه  پـژوهش كننـده در ايـن    هاي مقدماتي با خبرگان مشـاركت  اين عوامل تكراري، در مصاحبه
تـأثير  ا بر نتيجه نهايي سيستم تصـميم  نهاما حذف آ شدند،هاي اجتماعي بيان  گيري تصوير رفتاري مقصد در شبكه شكل
  . نداشت مهمي

حاضر، از  پژوهشدر . هاي مختلفي وجود دارد هاي تكراري الگوريتم مشخصهبراي حذف  ROSETTAافزار  در نرم
. شـده اسـت   محاسـبه نيـز   هستهه، مرحلاين در همچنين . هاي كل استفاده شده است زائده الگوريتم ژنتيك و رويكرد بي

مـرتبط بـودن   «: از اند عبارت ،پژوهش نيا در كه ندي هستعوامل اصلي و بسيار تأثيرگذار ،موجود در هسته يها مشخصه
مقـدار  ، افزا بودن اطلاعات ارزش ،جالب بودن اطلاعات ،كامل بودن اطلاعات، روز بودن اطلاعات بهي، اطلاعات گردشگر

  .»سايت وب يطراحو  اطلاعات

  زائده هاي بي استخراج قوانين تصميم از داده
 4و  3هـاي   موميت قانون و دقت قانون در رابطهاز قوانين ايجادشده، از دو شاخص ع يك در اين مرحله، براي ارزيابي هر

  .استفاده شده است

݁݃ܽݎ݁ݒܥ  )3رابطه  = بخش	اگر را	دارند	و	هم	شرايط آنگاه بخش شرايط هم كه مشاهداتي تعداد
شرايط	بخش	آنگاه داراي مشاهدات كل تعداد  

 

ݕܿܽݎݑܿܿܣ  )4رابطه  = را	دارند	و	هم	شرايط	بخش	اگر آنگاه خشب شرايط هم كه مشاهداتي تعداد
شرايط	بخش	اگر داراي مشاهدات كل تعداد  

  
كه از بيشترين عموميت و دقت برخوردار بودنـد، نشـان    پژوهشدر اين  آمده دست بهاي از قوانين  ، نمونه3در جدول 
 پـژوهش در ايـن  ي قـانون منطق ـ  128 در مجمـوع راف،  هـاي  هبا كمك نظريه مجموع ،شايان ذكر است .داده شده است

 نيشـتر يب بـا  قاعـده  هفت، انيم نياز ا. از عموميت و دقت كافي برخوردار نيستنداز آنان  ياريشده است كه بس استخراج
در توضـيح  . انـد  شـده  نشـان داده  3انتخاب شده و در جـدول   يقواعد اعتبارسنج ريسابر اساس و  ، دقت)عموميت( تكرار

قرار ) 6و  10(در بازه  يشرط متغيرهاي همه اند، منجر شدهو قوي  ي قويليخ هجينتكه به  ينيدر قوان ،بايد گفت 3جدول 
اند و در نهايت، متغيـر   به اين ترتيب، متغيرهاي تصميم، شامل تصوير شناختي و تصوير عاطفي مقصد، مساعد شده. دارند

 يشـرط  متغيرهـاي انـد،   منجر شده قوينسبت  به هجيكه به نت ينيدر قوان. است شدهتصميم تصوير رفتاري مقصد مساعد 
نسـبت   بهبه اين ترتيب، متغيرهاي تصميم، شامل تصوير شناختي و تصوير عاطفي مقصد، . قرار دارند) 4و  6(در بازه  همه

 ضعيف هجيكه به نت ينيدر قوان. است شدهنسبت مساعد  به اند و در نهايت، متغير تصميم تصوير رفتاري مقص مساعد شده
به اين ترتيب، متغيرهاي تصميم، شامل تصوير شناختي و . قرار دارند) 1و  4( در بازه همه يشرط متغيرهاياند،  منجر شده

  .است شدهاند و در نهايت، متغير تصميم تصوير رفتاري مقصد نامساعد  تصوير عاطفي مقصد نامساعد شده
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
و  يهـاي اجتمـاع   در رسـانه  ياطلاعـات گردشـگر   تي ـفيكتأثير مربوط به  نيهدف از پژوهش حاضر، استخراج مدل قوان

در  يرفتـار  ري ـمتغ(گردشگران  ديبر قصد خر تيكه در نهابوده كمك نظريه راف  به يمقصد گردشگر ريگيري تصو شكل
هـا را فـراهم    داده لي ـاست كـه امكـان تحل   يتمندقدر يها تميالگور ينظريه راف دارا. گذاشته است، اثر )حاضر پژوهش

 يهـا  تي ـقعكار كرده و وا يرقطعيغ يها و داده قيهاي نادق با ارزش دنتوان ينظريه م نيشده در ا استفاده يابزارها. كند يم
 هفـت ها و استخراج بهترين مدل از ميان  آمده از تحليل داده دست هدر اين پژوهش نتايج ب. دنها را كشف كن پنهان در داده

  :د كهنده هاي راف نشان مي هاي ممكن مجموعه مدل نهايي و مجموعه مدل
مقصـدهاي   بـاره رشـده در منتش كامـل بـودن اطلاعـات    و روز بودن اطلاعـات  به ،يمرتبط بودن اطلاعات گردشگر .1

تصوير گيري  را بر شكل هاترين اثر قوي ترتيب هاي اجتماعي، به گردشگري و تسهيلات و امكانات سفر آنها در شبكه
 .از مقصدهاي گردشگري در ذهن گردشگران دارند ذهني شناختي

منتشرشـده   ن اطلاعـات افـزا بـود   ارزش و بودن اطلاعات جالب ،كه در مرتبه دوم كردروشن  پژوهشهاي اين  يافته .2
تصوير گيري ترتيب بر شكل هاي اجتماعي، به مقصدهاي گردشگري و تسهيلات و امكانات سفر آنها در شبكه بارهدر

 .نسبت قوي دارند به هاياز مقصدهاي گردشگري در ذهن گردشگران اثر ذهني عاطفي

 مقـدار كـه   نـد نشـان داد  پـژوهش اف در ايـن  هـاي ر  ها با استفاده از نظريه مجموعه علاوه بر آن، نتايج تحليل داده .3
هـاي   مقصدهاي گردشگري و تسهيلات و امكانـات سـفر آنهـا در شـبكه     باره، درسايت وب يطراحنحوه  و اطلاعات

 هـاي گيري تصوير ذهني شناختي و عـاطفي از مقصـدهاي گردشـگري در ذهـن گردشـگران اثر      اجتماعي، بر شكل
 .ضعيفي دارند

گيـري   كه تصوير شناختي ايجادشده از مقصدهاي گردشگري در ذهن گردشگران، بر شكلها حاكي از آن است  يافته .4
. خـواني دارد  هـم ) 2017 ( گـذارد كـه بـا پـژوهش كـيم و همكـاران       ميتأثير تصوير عاطفي مقصد در ذهن آنها نيز 

 بـاره در منتشرشـده  كامـل بـودن اطلاعـات    و روز بـودن اطلاعـات   بـه  ،يمرتبط بودن اطلاعات گردشـگر بنابراين، 
د ادراك ن ـتوان  ، مـي )هـاي تصـوير شـناختي مقصـد     مؤلفـه (مقصدهاي گردشگري و تسهيلات و امكانات سـفر آنهـا   

هـاي   مؤلفـه ( افـزا بـودن اطلاعـات    ارزش وبودن  جالب خصوصگردشگران و بازديدكنندگان از اين اطلاعات را در 
 .دنقرار دهتأثير نيز تحت ) تصوير عاطفي مقصد

هـاي اجتمـاعي رابطـه مثبتـي بـا تصـوير مقصـد دارد و         كه كيفيت اطلاعات گردشگري در رسانه دننتايج نشان داد .5
 ـ تأثير يعنوان منبع هاي اجتماعي به گردشگران از رسانه دسـت آوردن اطلاعـات گردشـگري اسـتفاده     ه گذار بـراي ب

  . كنند مي
گيـري تصـوير شـناختي و عـاطفي      كه مرتبط بودن اطلاعات گردشگري بر شكل ندنشان داد پژوهشهاي اين  يافته .6

خـواني   هم) 2017(و كيم و همكاران  )2014( لي مكمثبت و قوي دارد كه با پژوهش فلييري و تأثير نظر  مقصد مد
مقصدهاي گردشـگري و تسـهيلات و امكانـات گردشـگري      بارهاطلاعاتي كه در اگر ،دنده اين يافته نشان مي. دارد

د و تصـوير واضـح و   نهاي مقصد مـرتبط باش ـ  د، با ويژگينشو اعي منتشر ميهاي اجتم موجود در آن مقصد در شبكه
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دليل اينكـه از طريـق بهبـود شـناختي، بـه       د، بهنجامعي از مقصد سفر در اختيار بازديدكننده از اين اطلاعات قرار ده

تـأثير  دشگري ند بر تصميم گردشگر براي انتخاب مقصد گرنتوا د، مينشو ايجاد درك بهتري از مقصد سفر منجر مي
شود بازاريابان و مديران گردشگري اطلاعات گردشگري مرتبط و مطابق با  بنابراين پيشنهاد مي .دنبسزايي داشته باش

حاضر نشان داد كه مرتبط نبودن اطلاعات در اين صـفحات   پژوهشنتايج  .مقصد سفر را در صفحات خود قرار دهند
هاي بصري و ظاهري داشـته باشـند، امـا بـه افـزايش       شده، جذابيت معكوس داشته و چنانچه اطلاعات ارائه هاياثر

گيري تصوير ذهنـي دقيـق از مقصـد و     اطلاعات دقيق گردشگر از مقصد سفر و تسهيلات آن منجر نشوند، در شكل
 .ثر نخواهند بودؤم قصد خريد گردشگر

ري تصوير شناختي و عاطفي گي روز بودن اطلاعات گردشگري بر شكل كه به كرد مشخصحاضر  پژوهشهاي  يافته .7
) 2008( 1و چوانـگ و همكـاران   )2014( لـي  مـك مثبت و قوي دارند كه با پـژوهش فلييـري و   تأثير نظر  مقصد مد

مرتب بر اساس آخرين تغييرات ايجادشـده در  طور  بهد كه اطلاعات جديد كه نده اين يافته نشان مي. خواني دارد هم
كننـد و منبـع    انتخـاب سـفر يـاري مـي     رابطه بـا ن را در اتخاذ تصميم بهتر در اند، گردشگرا رساني شده روز مقصد به

قابل اعتماد كه جديدترين تغييرات و وضعيت مقصدهاي گردشگري را نمايان  يعنوان منبع دهنده اطلاعات را به ارائه
هـاي   شـده در شـبكه  روزن طور معكوس، انتشار اطلاعات قديمي و به به. دكنن د، در ذهن گردشگران برجسته ميكنمي

گيري تصوير ذهني غيردقيق و ناصحيح از مقصد شده و به همين ترتيب،  اجتماعي، در ذهن گردشگران موجب شكل
مديران  شود، بر اين اساس پيشنهاد مي. دهد ميزان اعتماد و اتكاي گردشگران به منبع انتشار اطلاعات را كاهش مي

 ،و حتي در صورت لزوم كنندهاي اجتماعي دقت بيشتري  لاعات در شبكهروز كردن اط بازاريابي و فروش در زمينه به
هـاي   روزرسـاني اطلاعـات در شـبكه    شود به همچنين پيشنهاد مي. كننددر اين بخش هزينه و زمان بيشتري صرف 

رت هـاي اينترنتـي صـو    سايت وبهاي چاپي و  هاي ارتباط با گردشگران، مانند كاتالوگ پاي ساير كانال اجتماعي، هم
 .گيرد

تأثير گيري تصوير شناختي و عاطفي مقصد مد نظر  نشان دادند كه كامل بودن اطلاعات گردشگري بر شكل ها يافته .8
اگـر اطلاعـاتي    ،دكنن اين نتايج روشن مي. خواني دارد هم) 2017(مثبت و قوي دارند كه با پژوهش كيم و همكاران 

د، مخاطبـان، منبـع   نشود كامل و جـامع باش ـ  جتماعي منتشر ميهاي ا مقصدهاي گردشگري در رسانه رابطه باكه در 
و براي دستيابي بـه اطلاعـات سـفر و انتخـاب      كرده موثق و قابل اعتماد ارزيابي يعنوان منبع انتشار اطلاعات را به

 ـ    به اين ترتيب پيشنهاد مي. كنند مراجعه مي مقصدهاي گردشگري خود به همان منبع ه شـود مـديران و بازاريابـان، ب
نحـوي   به داشته باشند،هاي اجتماعي توجه بيشتري  مقصدهاي گردشگري، در شبكه رابطه باارائه اطلاعات كامل در 

هاي اجتماعي به مراجعه به ساير منابع و كسب اطلاعات تكميلي  ا در شبكهآنهكه گردشگران، با مراجعه به صفحات 
شده توسط  هاي سفر ارائه ر قصد خريد گردشگران از بستهاين موضوع به همين صورت، ب. بيشتر نيازي نداشته باشند

 .گذارد جاي مي مثبت برتأثير صاحبان اين صفحات مرجع نيز 

گيـري تصـوير عـاطفي از     افزا بودن اطلاعات بـر شـكل   حاضر اين بود كه جالب و ارزش پژوهشهاي ديگر  از يافته .9
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Cheung, Lee & Rabjohn 
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نيز ) 2017(كيم و همكاران  و) 2014( لي مكري و نسبت قوي دارند كه در پژوهش فليي تأثيري بهمقصد گردشگري 

هاي اجتماعي، علاوه بر آنكه بايـد حـائز    دهند كه اطلاعات منتشرشده در شبكه اين نتايج نشان مي. است شدهتأييد 
ا اشاره شد، بايد از ظاهر و محتوايي جذاب، جالـب  نههاي قبلي اين مقاله به آ هاي شناختي باشند كه در بخش ويژگي

اين امر، در . گيري تصوير عاطفي مطلوبي نيز در ذهن مخاطبان شوند افزا نيز برخوردار باشند كه موجب شكل زشو ار
هـاي اجتمـاعي    مقصدهاي گردشگري، در شـبكه  رابطه باقالب توليد محتواي ويدئويي، تصويري و صوتي جذاب در 

با به خـدمت گـرفتن متخصصـان توليـد محتـوا در      شود  بنابراين، به مديران و بازاريابان پيشنهاد مي. شود محقق مي
كـه  (و ارزشـمند  ...) هاي بصري، آوايـي و   هايي نظير زيبايي با مشخصه(هاي اجتماعي، به تهيه محتواي جالب  شبكه

هاي اجتمـاعي   و انتشار آن در شبكه) گيري و انتخاب سفر دارد هايي نظير افزايش سرعت و سهولت تصميم مشخصه
 .ندكنپرمخاطب اقدام 

شود مديران و فعالان حوزه گردشگري به اهميت انتشار اطلاعات بـا   آمده پيشنهاد مي دست هبا توجه به نتايج ب       
همچنين قرار دادن اطلاعات . اي داشته باشند هاي اجتماعي توجه ويژه مقصدهاي گردشگري در رسانه خصوصكيفيت در 

هـاي   هاي خريد، غذاها و رستوران دشگران رويدادهاي فرهنگي، فرصتشود گر هاي اجتماعي باعث مي باكيفيت در رسانه
را انتخاب كنند  خود را بهتر بشناسند و با آگاهي و تصوير ذهني بهتري مقصد سفر خود و محل اقامت خود نظر مقصد مد

راجعـه مجـدد بـه    دست آورند و تجربه خوب سفر، به تكرار سفر به آن مقصد و رضايت آنان و مه و تجربه خوبي از سفر ب
همچنين بـا توجـه بـه رشـد روزافـزون فنـاوري       . دريافت اطلاعات سفرهاي بعدي منجر خواهد شد برايرسانه اجتماعي 

هاي اجتماعي فرصت مناسبي بـراي بـه جـذب بيشـتر      اطلاعات و ارتباطات توجه به انتشار اطلاعات گردشگري در رسانه
  . استگردشگر و رشد اقتصادي 

 يجامعـه آمـار   يبـرا  يصـورت كـاربرد   به ،پژوهشاز انجام  يكه ناش پژوهش نيا يذات يها تيدتوجه به محدو با
 ـ هـاي  پـژوهش در د شو مي شنهاديبود، پ كيفي و كميصورت  ها به داده يو گردآور پژوهشابزار  يريكارگ هخاص و ب  ،يآت

بـا   زي ـن عيصـنا  ريسـا در  ننـدگان ك هاي مختلف مصـرف  هاي اجتماعي و تصميم خريد گروه كيفيت محتواي رسانهارتباط 
 .شود يساز و مدل شده يابيو ارز يبررس ياديبن پژوهش يها گيري از روش بهره
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