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Abstract 

Many destination marketing organizations in the United States and elsewhere are facing budget 
retrenchment for tourism marketing, especially for advertising. This study evaluates a three-stage model 
using Random Coefficient Logit (RCL) approach which controls for correlations between different non-
independent alternatives and considers heterogeneity within individual’s responses to advertising. The 
results of this study indicate that the proposed RCL model results in a significantly better fit as compared 
to traditional logit models, and indicates that tourism advertising significantly influences tourist decisions 
with several variables (age, income, distance and Internet access) moderating these decisions differently 
depending on decision stage and product type. These findings suggest that this approach provides a better 
foundation for assessing, and in turn, designing more effective advertising campaigns. Keywords: tourism 
advertising, hierarchical tourist decision making, random coefficient logit (RCL) model, destination 
marketing organization. 
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 در بازاریابی گردشگري تبلیغاتاثربخشی ارزیابی 

 

 دکتر سید محمد مهاجر

 رییس موسسه آموزش عالی ترجمان علوم

 

 چکیده:

سم به براي بازاریابی توری بودجه یالات متحده امریکا و  مکانهاي دیگر با کاهشبسیاري از سازمان هاي بازاریابی مقاصد توریستی در ا
یک مدل سه مرحله اي را ارزیابی میکند رویکردي که رابطه  RCL . این تحقیق با استفادهاز رویکردخصوص براي تبلیغات مواجه اند

همگنی را در پاسخ هاي فردي نسبت به تبلیغات در نظر میگیرد. نتایج و ناي بین گزینه هاي غیر مستقل مختلف را کنترل میکند 
و نشان  رسند ري میقدیمی به تناسب بسیار بهت Logitپیشنهادي در مقایسه با مدل  RCLدهد که مدل  این تحقیق نشان می

و  فتمسا درامد، ،(سن یر هاي مختلفی از جملهغتبرتصمیمات توریستی با مدهد که تبلیغات توریسم به صورت چشمگیري  می
کند ،به مرحله ي تصمیم و نوع کالا وابسته است .  متغییر هایی که این تصمیم را تعدیل میگذارد.  دسترسی به اینترنت) تاثیر می

 د . کن این یافته هاي نشان میدهد که این رویکرد مبناي بهتري را براي ارزیابی و طراحی بهتر صحنه هاي تبلیغاتی فراهم می

 ، بازاریابی گردشگري، اثربخشی تبلیغات: تبلیغات توریسم کلمات کلیدي

 

 مقدمه:

ند دیدن کنتبلیغات توریسم به عنوان یکی ازموثر ترین منابع اطلاعاتی براي افرادي که میخواهند از این مقاصد توریستی  
با کاهش بودجه مواجه شدند که منجر  گررد .اخیرا بسیاري از سازمانهاي مکانهاي توریستی در ایالات متحده و مناطق دی،درنظرمیگی

گزارش داد که متوسط   USTA. به وارد امدن فشار بیشتر براي حمایت سرمایه گذاري در تبلیغات مکانهاي خاص توریستی میشود
درصدي را در مقایسه با سال مالی  35میلیون دلاربوده است. که کاهش 353، 2009لابودجه توریستی دفتر ایالات متحده در س

 Kim MCسال گذشته است که رشد بودجه سالانه ي توریسم کاهش یافته است.  5این اولین باردر گذشته را نشان میدهد . 
Cellard  رئیس هیت توریسمUTAHفت: من فکر میکنم چیزي که در بحث درباره ي چالش هاي پیش رو ي ارتقاي توریسم گ

ي ایالات سراسر کشور با چالش هاي  ما باید پول را هوشمندانه تر هزینه کنیم ........من فکر میکنم که همهاتفاق میفتد این است که 
ورد اثر اي مشابهی مواجه اند . این شرایط اقتصادي که آژانس هاي مسافرتی با ان مواجه اند به وضوح نشان میدهد که براه بودجه

رویکرد هایی نیزبراي ارزیابی اثرگذاري تبلیغات بر رفتار توریست ها یک چالش مهم براي محققان حوزه توریسم بوجود میاورد . 
ل یا مشابه ازمایشی ،مدل سازي اقتصادي و مدتبلیغات پیشنهاد شده که شامل تحلیل تبدیل ،ترکینگ تبلیغاتی ،طرح آزمایشی 

ام ازاین رویکرد ها نقاط ضعف و قوت خود را دارند . بیشتر این استراتیهاي تبلیغاتی بر توجه به یک نوع هرکدسازیخرید و فروش . 
در این تحقیق استدلال شده است که تصمیم گیري توریست ها و در تصمیم توریست ها تمرکز دارد که ان هم انتخاب مقصد است. 

ود که صمیم دیدن کردن از مقصد میشت در کنارکه شامل تعدادي تصمیم هایی نتیجه ازریابی تبلیغات بسیار پیچیده تر است. در ان
شامل مکان اقامتی ،زمان سفر گروه مسافرتی ،جذابیت ها و فعالیت ها است. به علاوه استدلال شده که تصمیم  گیري توریستها یک 

دیگر رویه هایی که کل سفر را دربرمیگیرد که دران ریز تصمیمات در ان سلسله مراتب مشروطند به فرایند ساسله مراتبی است 
ما ا.بنابراین اگرچه برخی از توریستها مراحل در طی فرایند تصمیم  گیري شان صرف نظر کنند ان هم بر اساس نتیجه اي که دارند 

ها و ،فعالیتدر کل اینگونه در نظر گرفته میشود که انتخاب مقصد ،مشروط به تصمیم  هاي بعدي است (مثل مکان اقامت ،خرید 
،پیچیدگی هاي متفاوتی دارند . ان هم بسته به جذابیت ها) در نهایت ادبیات توریسم نشان میدهد که تصمیمات مختلف توریستها 

کالا یا خدمات که به نوبهخود درنظرگرفته شده منجر به استراتپی هاي جستجوگرانه ي مختلفی میشود. ازاینرو این تحقیق نشان 
عکس ،باید فرایند ساسله مراتبی تصمیم  گیري را منبودن تبلیغات مکانهاي توریستی را ارزیابی میکند  ی که موثرمیدهد که مطالعات
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کند و عواملی را که به واکنش اي تبلیغاتی تاثیر گذارند (مثل تصمیمهاي مرتبط با خري کالاهاو خدمات توریسم ) براساس نوع کالا 
 ها ، و رستورانها). متغییر است(مثل مقاصد توریستی  ،هتل

یا مکتوب را که افراد درخواست کرده اند یا میخوانند ،را مورد بررسی قرار براساس این نوشته ها این تحقیق تاثیرات تبلیغات ان لاین 
ی خاص رفتن به مکان ی یک فرایند متوالی است و اینکه تصمیم برايبتدا تصور میشود که تصمیم توریستمیدهد . جایی که در ا

ي دیگر تصمیمات مرتبط با توریست را دارد . پس از تصمیم  گیري درباره مقصد ، بیشتر این در نظر گرفته  بنایی را براي همهم
که فرد کالاهاي مرتبط با توریسم را که در تبلیغات مربوط ارتقا یافته مثل محل اقامت ، رستورانها ، و فعالیت هایی در مقصد میشود 

گیرد . براساس این دو فرضیه ، تاثیر متمایز تبلیغات بر هر کدام ازاین دو مجموعه تصمیم  ها بررسی شده توریستی را درنظر نمی
اثرات تعاملی) توریستها یی را که به طور مداومفرایند برنامه ریزي سفرشان را تعدیل  ویژگی (بهعنوان  4به علاوه ،این تحقیق است. 

 و خارج کشور) و استفاده از اینترنت.کشور ، مجاور ، مسافت(داخل کنند،؛ سن ، درامد سالانه

 

 پاسخ تبلیغاتی دریک فرایند تصمیم گیري چند مرحله اي:

و همکارانش تعدادي تحقیق را براي بررسی استراتژي  Woodsideابزار مهمی براي تحریک تقاضاست بازاریابی مکانهاي توریستی
یک تئوري کلی ازمصارف توریستی را ارائه کردند  DublarوWoodsideکردند. دربازاریابی مکانهاي توریستی ،ارائههاي جایگزین 

و اینگونه نتیجه گرفتند که تبلیغات واطلاعاتی که ازاین طریق داده میشود به توریست ها کمک میکند تا درك مثبتی ازان مکانهاي 
ل کردند که فعالیت استدلا kingو Woodsideتوریستی داشته باشند و هزینه هاي توریست را درمکان مورد نظر افزایش میدهد. 

هاي بازاریابی مثل تبلیغات اغلب مانند کاتالیزور هایی عمل میکنند که مجموعه تصمیم هاي توریست ها را فعال میکند که در نهایت 
 ب. انها اینگونه نتیجه گرفتند که برنامه هاي بازاریابی مقاصد توریستی  بر انتخامنجربه تصمیم مقصد توریستی مورد نظرشان میشود 

شامل جمع اوري اطلاعات ،ارزیابی ان براساس یک سري ي گرفته میشود ،تاثیرمیگذارد که هایی که درطی مراحل تصمیم  گیر
 و گسترش هدف ها براي انتخاب مکان مورد نظر میشود.قوانین 

ی بر این تحقیقات به تنهایند و همکارانش تحقیقاتی انجام شد تا اثر تبلیغات مکانهاي توریستی را ارزیابی ک Woodsideفراتر از 
مقاصد توریستی  تمرکز دارد و درشناخت سفر به عنوان فرایندي پیچیده و همچنین درپیروي از فرایند سلسله مراتبی موفق انتخاب 

ماتی صمیتباید تصمیمات مربط به هم را نیز در نظر بگیرند ها هنگامی که براي سفربرنامه ریزي میکنند  نبوده است. یعنی توریست
ازجمله ،مقصد سفر، فعالی ها ،مکانهاي اقامتی ، رستورانها جاذبه هاي توریستی ،طول زمان سفر ،فعالیت ها . بدون شک واضح است 

که توسط سازمانهاي بازاریابی مقاصد توریستی  ارائه میشوند که با مروري براثار نوشته شده (مانندوب سایت هاي مکانهاي توریستی )
 منی پیچیدگی فرایند تصمیم  گیري توریست ها را تشخیص دادند ان هم با ارائه ي اطلاعاتی درباره ي حوزه ي وسیع،انها به صورتض

ازاین رواین تحقیق استدلال میکند که به منظور براورد پاسخ دهی تبلیغات مقاصد توریستی  فعالیت هاي مرتبط با مکانهاي توریستی . 
 رسلسله مراتبی فرایند تصمیم  گیري سفر منعکس میشود ،درنظرگرفته شوند. ختلفی که د،ضروري است که رویهاي م
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 : مدل پیشنهادي1شکل

) که دران اولین مرحله در نظر میگیرد که ایا توریست، ان مقصد توریستی که تبلیغ 1یک مدل سه مرحلهاي پیشنهاد شده (شکل
خرید کالاهاي توریستی که دران تبلیغات به ان اشاره شده بود. و مرحله دومین تصمیم  مربوطمیشود به شده بود را دیده است یا نه؟

مشخصی ازکالاهاي تبلیغ شده را درنظر میگیرد .همچنین استدلال شده که افرادي که درمرحله ي اول انتخاب کردند  ي سوم انواع
بگیرند که کالاهاي تبلیغ شده رابخرند یا   از مقاصد توریستی   مورد نظر دیدن کنند به مرحله دوم میروند که دران باید تصمیم

ده را انتخاب میکنند. (مرحله سوم). یک یا چندین مورد تبلیغ ش عافرادي که خرید کالاي تبلیغ شده را انتخاب میکنند ، درواقنه.
ا ننده ي تبلیغات رتصمیم  سوم در واقع بهبود مهمی از تصمیم  دوم است چون مارا قادر میسازد تا به صورتعملی تاثیر متمایزک

، بهجاي استثنائات رفتاري و بنابراین استدلال میشودکه تصمیم  هاي دوم بررسی کنیم و جنبه اب مکملی این مدل را درنظر بگیریم
هانی: جفرایند متوالی را دنبال نمیکنند . ازاین رو ازطریق این فرایند سه مرحله اي این مدل میتواند براي براورد اثر : و سوم الزاما یک

تبلیغات براي موارد موجود درمقا استفاده شود(مرحله دوم) و اثرمنحصربفرد تبلیغات بر ایتم هاي خاص (مرحله سوم) .ازاین رواینگونه 
میتواند براي اندازهگیري اثر متمایزکننده تبلیغات هم بر تصمیم  گیري درباره مقاصد توریستی  استدلال میشود که این فرایند 

اي موجود در مقاصد توریستی  (مرحله دوم) داشته باشد. جایی ه تصمیم  سوم براي بهبود و اصلاح هو هم برآیتم  (مرحله اول)
 تصمیم  دوم درنظرگفته میشود. 

 فرضیات: 

 ان هم براساس انواع مختلف کالاهایی تصمیم  هاي توریستها پیچیدگی هایی دارنداثارنوشته شده در مورد توریسم نشان میدهد که 
اقامت و اتومبیل اجاره اي به عنوان کالا و خدملت استاندارد محل  ا که توریست هاي تصمیم  به خرید انها میگیرند. مثلا ،پروازه
هاي دیگر،کالا کنند و پارامتر هاي ملموس را شناسایی کنند . ازطرف هستند و درنتیجه مردم نسبتا اسان میتوانند انها را ارزیابی

ت ها رایطی قرار گیرند که توریسمیتوانند در شتعطیلات بر مبناي مکان ،فعالیت ها و جاذبه هاي توریستی  پیچیده توریسم  مثل
ارزیابی انها را برایشان مشکل میکند. ازاین رو مفروض است که تاثیر تبلیغات بر مقاصد توریستی  درمراحل مختلف تصمیم گیري 

)H1a,H1b) و در انواع کالا (H1c.متغییر است ( 
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H1a. اري به عنوان مرحله ي اول فرایند رفت ان مکان توریستی دارد مقصدي تبلیغات مقاصد توریستی  تاثیر مثبتی بر بازدید از
 توریستها.

H1bتاثیرمثبتی بر خرید کالاها و خدمات دارد.  .  تبلیغات مقاصد توریستی به عنوان مرحله دوم فرایند رفتاري توریستها 

H1c بر تصمیم هاي خرید براي موارد مختلف را دارد.  (مثل  توریستی تاثیر مثبت و متمایزي.  تبلیغات مقاصد
ان هم به عنوان مرحله سوم فرایند رفتاري توریستی که پیشنهاد شده هتل،رسوران،خرید،جاذبه توریستی،فضاي بیرونی و اتفاقات) 

 است.

سی کند ، متغییرهایی که به نظر بررابطه ي بین تبلیغات مقاصد متغییر تعدیل کننده را برر 4این تحقیق سعی دارد تا تاثیرات 
توریستی  و تصمیم  هاي توریست هاتاثیرگذاراست.متغییرهاي وابسته به امارگیري (سن و درآمد) ،عوامل جغرافیایی (مسافت) 

ویژگی  4مهمی را که این  .چندین تبلیغات مقاصد توریستی  و مطالعات توریسم اثراتوجستوي اطلاعات (دسترسی به اینترنت) 
 به خصوص این مطالعات نشان میدهد که مطالعات وابسته به امارگیري توریت ها بر تبلیغات و رفتار توریست ها دارد را تایید میکند. 

دریافتند که افراد مسن تر با درامد متوسط  Fesenmaierو  Vogtبر ارزش اطلاعات تبلیغاتی مقاصد توریستی تاثیر گذار است. 

نتیجه گرفتند که درامد رابطه ي مستقیمی با واکنش  Johnsonو  Messerارزش اطلاعاتی بیشتري دارند تا افراد دیگر . به علاوه 
عدیل یست ها ت. براساس این تحقیق ،فرض شده است که سن و درامد تاثیر تبلیغات را بر تصمیم  گیري تورهاي تبلیغاتی دارد 

 میکند. 

H2a.. سن به صورت چشمگیري اثر تبلیغات را براساس مرحله ي فرایند تصمیم  توریست تعدیل میکند . 

H2b . درامد به صورت چشمگیري اثر تبلیغات را براساس مرحله ي فرایند تصمیم  توریست تعدیل میکند. 

ک که در ان تبلیغات و مصرف کردن دریرفتاري  –و مصرف کنندگان رفتار سنتی خرید مصرف کنندگان که در آن تبلیغات برخلاف 
منطقه جغرافیایی اتفاق می افتد. توریستها خارج ازمحلی که تبلیغات را میبینند ، ان را مصرف میکنند. دراین باب،تحقیقاتی رابطه 

ند. ازانتخاب مقاصد توریستی  بررسی میک ي بین فاصله و انتخاب مقصد ها را براساس تعریفی از مسافت به عنوان یک جنبه ي ذاتی
توافق وجود ندارد . برخی از نویسندگان انرا به عنوان محدودیتی درنظر میگیرند ي اثر مسافت بر انتخاب مقصد توریستی  اما درباره

افت اهمیت مس درحالیکه دیگران این محدودیت ها را توصیف میکنند زیرا خود سفر به عنوان یک کالاي توریستی است. علی رغم
رفتند. مثلا گدر تصمیم  گیري توریست ها درزمان براورد تاثیر گذاري تبلیغات توریسم تنها تعداد محدودي فاصله ي فیزیکی در نظر 

woodside  و dubelear  دریافتند که فاصله نسبت به مقصد رابطه ي مثبتی با کاربرد اطلاعات تبلیغاتی دارد .تحقیقی که توسط
messer  وJohnson  انجام شد نشان داد که فاصله ي جغرافیایی رابطه اي منفی در دو مدل پیش بینی کننده دارد ان هم در باب

انجام شد،  woberو fesenmaierکه توسط  درمطالعه ي تاثیر گذاري تبلیغات ن صورت رس و جو و بازدید ازمقصد ، به همیپ
مسافت مسافرت تاثیر بسیار منفی بر گردشگري دارد . به علاوه این تحقیق ثابت میکند که دخالت رفتاري میتواند نقش فاصله ي 

توضیح دهد که برنامه ریزي دخالت توریست را  fesenmaier, Johnsonرا براساس سفر را درفرایند تصمیم گیري توریست 
اصله ي سفر تعریف کردند (مثل برنامه ریزي در زمان و منبع اطلاعاتی مورد استفاده) .انها فاصله براساس جستجوس اطلاعاتی و ف
براي خطري که ممکن است با انتخاب مقصد مرتبط باشد ، درنظر میگیرند. یعنی فاصله ي  ي تقریبی س سفررا به عنوان یک گزینه

 ازاین رو استدلال میزان بالایی ازدخالت را با افزایش فاصله نشان میدهد. است خطر فزاینده اي را بوجود اورد و ازاین رو  سفر ممکن
 میشود که فاصله ي جغرافیایی ،به صورت بلقوه اثرات متمایزکننده اي بر هرمرحله از فرایند برنامه ریزي توریست دارد .

H3. .م ، تعدیل ي فرایند تصمیم  گیري توریس هفاصله ي سفربه صورت چشمگیري اثرات تبلیغات مقاصد توریستی  را بسته به مرحل
 میکند. 

بر فرایند تصمیم  گیري توریسم ها تاثیرمیگذارد . به گونه اي توریستها را قادر میسازد تا  اینترنت به صورت چشمگیري استفاده از
ت نقش مهمی را به عنوان اینترناطلاعات درست و زیادي را در کمترین زمان ممکن و با کمترین زحمت و هزینه اي بدست اورند. 

،  nelsonمنبع رسانه اي دارد که افراد میتوانند ازان اطلاعات توریستی بدست اورند و تعامل برقرار کرده و کالا بخرند. به دنبال 
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klein به راستدلال میکند که میتواند اطلاعات مهم کالا ها را قبل از خرید ، بدست اورند. به خصوص مصرف کنندگان میتوانند تج
یسک ،ري غیرمستقیم را ازاطلاعات مختلف و محرك هایی بدست اورند. ومثل تصاویرفیلمها و دیدگاههاي مسافران . به عبارت دیگر 

موجود درانتخاب کالا ي توریستی ( مثل پیچیدگی و ناملموس ) میتواند بسیارکاهش یابد همزمان که مصرف کنندگان دانش بیشتري 
ریستی ریزي تو ود بدست میاورند. ازاین رو بر این اساس استدلال میشود که استفاده ازاینترنت براي برنامهرا درباره گزینه هاي موج

 ،احتمالا بر تحقیقات پیش از خرید و همچنین بر مرحله ي تصمیم  گیري خرید تاثیر گذاراست 

H4 عدیل میکند. ت حله ي فرایند تصمیم  گیري توریستمر. استفاده از اینترنت براي برنامه ریزي توریستها و اثر تبلیغات را بسته به 

 مدل

میرود. ایا به دیدن مکان توریستی بروند یا نه؟ دوم اینکه ایا کالاهاي تبلیغ شده را  مرحله اي بکار براي براورد مدلسازي RCLمدل
جایگزین مدل هاي سنتی  RCLاند . مدل از مقاصد توریستی  خریداري کنند یا نه ؟ سوم ایتم هاي خاص تبلیغ شده خریداري شده

ه ضریب با درنظر گرفتن اینکچند اسمی است . برحسب توانایی هایشان براي مقابله با ناهمگونی مشاهده نشده اي از مصرف کنندگان 
ینه ها زمتغییر ها دربین مصرف کنندگان و انعطاف پذیري شان متغییراست . که باعث ارائه ي الگوهاي رابطه اي مختلف بین گ

 میشود.

TRAIN  استدلال میکند که هرفرد حاضر در نمونه مصرف کننده احتمال دارد که ارزشهاي پارامتري متفاوتی داشته باشد. یعنی
این تفاوت هاي نیاز به درنظر گرفتن ناهمگونی مشاهده نشده ي افراد واکنش هاي متفاوتی به تبلیغات مقاصد توریستی  میدهند. 

  inxکه   inεinβin=XinUبراي مشتري بدین گونه تعریف میشود: iپارامترها را دربر دارد . ازاین رو کاربرد گزینه ي  افراد در براورد

بردار ضریب هایی است که ازاین ویژگی و ویژگی هاي  βبرداري است که ویژگی هاي گزینه ها و مصرف کنندگان را نشان میدهد . 

این امکان را  βبه ضرایب  RCL. این توضیحات یک مقدار رندم است  ε میدهند. و هستند که سلیقه هاي شخصی را نشان nهر

فرق  logitکه یعنیان با مدلسنتی  Gمیدهد تا ازیک تصمیم گیرنده تا دیگر تصمیم  گیرنده متفاوت باشد. (یعنی توریستها) با تراکم 

بر  npاجزایی است) ازاین رو احتمالغیرمشروط انتگرال -خطا ثابت. (همانگونه که در ادامه اشاره شد ،این یک رویکردβدارد ان هم 

پارامتري براي این توزیع است. (میانگین  θو  nβتابع چگالی   g  تعداد گزینه ها است، و   j ان است. که در nβهمه ي مقادیر ممکن 

چند اسمی نشان میدهد . براساس عدم  logitرا نسبت به مدل  RCLدراین مدل یک براورد واریانس برتري مدل وواریانس ) 
مطابقت با استقلال ازگزینه هاي مرتبط و توانایی دربدست اوردن ناهمگونی اما نتگرالیک راه حل بسته را بدست نمیدهد که یعنی 

که است. مهدف نهایی بهینه سازي عملکرد شبیه سازي شده ي لگاریتاینکه این براورد نیازمند کاربرد تکنیک هاي شبیهسازي است. 
R تعداد عملکرد و تابع چگالی است . دراین مورد بردارθ)=b,w نشان دهنده ي براورد کننده یشبیه سازي شده ي حداثري (

)MSLEاست. که بااستفاده از (GAUSS  .براورد میشود 

Train مدل ثابت میکند که انعطاف پذیريRCL  دربین گزینه اي غیرمستقل ارائه ما را قادرمیسازدتا الگوهاي رابطه اي مختلفی را

را درنظرمیگیرد که وجود الگوهاي  IIAفرضیه ي  Logitمیشود. درعوض مدلچند اسمی   IIAکنیم و ازهمه مهمترمانع فرض 
الگوهاي جایگزینی  RCLرابطه اي مشابهرا پیشنهاد میکندو در نتیجه گزینه هایی را در کل گزینه هاي ارائه میکند. بدون شک مدل

بسته به همه ي داده هاست،که شامل ویژگی ها و گزینه هایی به  pnj و  pniندارد،چون نسبت امکان هاي  logitدي ازمدلمحدو
ك مناسب گزینه هاي مستقل و تودر تو  LOGITمیتواند یک  RCLاست. انعطاف پذیري مدل  jو iجز تودرتو رابراورد کند، 

مشابه اند ازاین منظرکه گزینه ها را گروه بندي میکنند ،ان هم بوسیله  NLو  RCL،مدل  trainو  brostonبا پیروي از    باشد. 
وجود یک قرار دادن یک متغییر زائد در عملکرد کاربردي کهپیچیدگی اي را نشان میدهد که یک گزینه مربوط به ان دارد. 

هد تا هم ماتریکس و هم واریانس را با عناصر جداي پارامترمشترك رندم براي گزینه ها در همان پیچیدگی ها به ما این امکان را مید
اجزایی را که باعث –رویکرد خطا  RCLبدست میدهد . متقابلا مدل  LNاز صفر را بدست دهد ،یک الگوي رابطه اي براي مدل 

 ارتباط بین کاربرد هایی براي گزینه هاي مختلف استفاده میشود. 
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بردار μکه در آن  i ، ε+nz1µ+xnβ=inUید فرض کنیم که عملکرد جایگزینی گزینه ي از راه درك مستقیم و به منظور توضیح بگذار

توزیع   σ 23به صورت مسستقل و مشابهی مقادیر زیادي را با واریانس  μ 2σ   ،inεردوره ي رندم است با میانگین صفرو واریانس

مرتبط باشد.  Ziاست که میتواند با دیگر گزینه ها بسته به مشخصات   = in ε+nziµniبخش مشاهداه نشده و رندم عملکرد میکند. 
 ملکرد هاي کاربردي زیر را دارند ع ABCDمثلا فرض کنید چهار جایگزین فرضی 

 

خواهد بود . که نه   با هم مرتبط باشند A ,Bاگر گزینه               

بکارنمیرود بلکه تشخیص گزینه اي غیر مستقل مرتبط به هم را فراهم میکند . از این رو اگر پامتر واریانس  IIAتنهافرض 
 بسیار متفاوت از صفر باشد ،به این معنی است که گزینه ها با هم ارتباط دارند و باید به هم نزدیک تر باشند و حتی سطح یکسانی

 از تصمیم را داشته باشند. 

 ها  نمونه ي سنجش

پاسخ توریست ها به تبلیغات  مقاصد توریستی  با استفاده از یک بررسی آن لاین توریست هاي امریکایی بدست آمده که اطلاعات 
درخواست کرده بودند . این بررسی 2010ایالت مختلف و دفاتر توریستی منطقه در سراسر آمریکا درطی سال  18توریستی را از 

به همه ي پرس و جو ها براساس تاریخ تماس انها ( درطی سه ماه از درخواست براي اطلاعات ین بود مسافرتی که بر پایه ي ان لا
سفر) و مقاصد توریستی  که اطلاعات آن را میخواستند ،توزیع شد. این خود به این دلیل است که مزیت تحقیقاتی اینترنتی (مثل 

تی از تا سوالاتی را به جمعیان را به محققان تحقیقات توریسم میدهد هزینه کم ،پاسخ سریع ،دسترسی وسیع به اینترنت) این امک
افراد که درخواست اطلاعات سفر داده بودند ،بفرستد و در نتیجه به طور گسترده اي استفاده از فرایند هاي نمونه گیري پیچیده را 

آوریم تا از دسترسی پارامتی براورد شده مطمئن حذف کند . این رویکرد ما را قادر میسازد تا نمونه ي قابل ملاحظه اي را بدست 
غاتی تا اثر نسبی متغییر هاي مفروض را بر پاسخ تبلیشویم(به عبارت دیگر ، پاسخ رفتاري اصولی ) که به نوبه ي خود مارا قادر میسازد 

سال و 18ا پاسخ دهندگان (توریست آمریکایی تحویل داده شد ان هم با یک پرسشنامه ي اصولی و مرتبط ب 119957ارزیابی کند. 
(یعنی ان یک نمونه ي جمع اوري شده اصلی بود) این جنبهاز متودولوژي نیز مهم است چون بالا تر )که در ایالت اصلی بدست امده 

ازتعصب انتخابی جلوگیري میکند براساس نمونه هاي جمع اوري شده در مقصد که منجر به تحلیل دقیق تر تقاضاي توریست میشود 
 این تقاضا ها نتها از افرادي که سفر و خرید میکنند نیست بلکه افراد دیگر نیز این تقاضا را داند. چون 

تحقیق  URLبراي بالا بردن میزان پاسخ ها ما یک فرایند سه مرحله اي را پیش گرفتیم : اول اینکه یک دعوت اولیه به همراه 

روزبعد یک یاداور براي افرادي که هنوز این تحقیق را کامل نکرده بودند فرستاده شد . سوم، براي کسانی که  4فرستاده شد . دوم ، 
 Amazon.comدر خواست نهایی براي شرکت کردن فرستاده شد . یک کارت هدیه ي یک هفته بعد هم تحقیق را کامل نکرده بودند 

براي برنده ي هر مقصد توریستی ،براي ایجاد انگیزه دربین افراد شرکت کننده در نظر گرفته شد. در نهایت  دلار نیز100به ارزش 
پاسخ کامل بودند که میزان 11288پاسخ شدند. اما پس از چک کردن انها داده هاي نهایی 13074این تلاش ها منجر به ارائه ي 

 درصد را نشان میدهد. 9.41مشارکت 

متغییر وابسته مجموعه اي ازپاسخ هاي جایگزین را براي تبلیغات ارائه ساختن مدل هاي انتخاب( رك ضمیمه) به منظور عملی 
کردند که براي توریست ها در دسترس است . خصوصا متغییر هاي دسته اي براي ارائه ي تصمیماتی که ایا از مقصد دیدن کنند یا 

نه / ایتم هاي تبلیغ شده را نخرند / یا خدمات تبلیغ دشه ي مقاصد توریستی  را نخرند.  نه ، استفاده شده/یا براي اینکه کالا بخرند یا 
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ن ، انهایی که از ا4زان دیدن نشده=، مقاصد توریستی  که امتغییر وابسته اینگونه کد گذاري میشود  Hotel modelمثلا در هتل 

به عنوان  "مقاصد توریستی  که ازان دیدن شده"د که این تصمیم ، باید توجه کر1دیدن شده و ازهتل تبلیغ شده نیز استفاده شده =
صمیم را بر تصمیم هاي دیگر براورد کنند تمبناي گزینه هاي درنظرگرفته میشود که مارا قادر میسازد تا اثر نسبی هر متغییر مستقل 

انهاي دیده شده و ایتم هاي تبلیغ شده اي مک "  "مکانی که از ان دیدن شده ولی از کالا هاي تبلیغی استفاده نشده  "هایی مثل 

اطلاعات سفر بربرنامه ي سفرشان تاثیر داشته با استفاده از متغییر هاي مستقل با این سوال از افراد ي که چقدر  "که خرید شده

ل که خانوار را توصیف متغییر مستق 4= بدون تاثیر ) اطلاعاتی بدست اوردند. 1=تاثیر بسیار و 5مقیاس متمایز کننده ي معنایی (مثل 
گروه  6ایتم در 1میکنند. و استفاده ازاینترنت و مسافت مسافرت به این صورت محاسبه شدند. درامد سالانه ي خانواربا استفاده از 

 75001بین  3دلار ، گروه درامدي 75000تا  50001بین   2هزار دلار ، گروه درامدي  59تاسقف  1ارزیابی شد : گروه درامدي زیر 
ه هزار دلار ، گرو 150تا  125001بین  5هزار دلار ، گروه درامدي  125تا  100001بین  4هزار دلار ، گروه درامدي 100تا 

  هزار دلار. 150بیش از 6درامدي 

 سال ،               گروه سنی 34تا  25بین  2سال،  گروه سنی 24تا  18: 1: گره سنی روه مشخص میشود 6سن پاسخ دهندگان با 

سال به بالا.  باید 65،  6سال ، و گروه سنی  64تا  55بین  5سال  ، گروه سنی  54تا  45سال  ، گروه سنی  44تا 35بین  3
بااین استدلال که با هم براي درامد سالانه و هم براي گروه سنی . دانست که ما نقطه ي مرکزي را در هر گروه مد نظر قرار میدهیم 

ارائه ي یک تحول عملکردي یک دست براي متغییر ترتیبی که اولویت بندي نسبی دارند و ویژگی هاي متغییر هاي اصلی قادر 
میشویم تا به یک مدل مقتصدانه بر حسب تعداد پارامتر ها برسیم که باعث میشود پارامترها را تنظیم کنیم که به راحتی در متغییر 

نشان  1به گونه اي که مقدار طه قابل تفسیر باشند. استفاده ازاینترنت به عنوان یک متغیر دوگانه درنظر گرفته میشود ، هاي مربو
میدهد که ان افراد ازوب سایت دیدن کردند تا تحقیق کن یا درخواست اطلاعات بیشتر براي سفربدهد و و درغیر این صورت این 

یشود، فراهم مشده که ازطریق اینترنت براي توریستها گیري ارزیابی اثرات نسبی اطلاعات اضافه مقدار صفر خواهد بود . این اندازه 
فاصله از محل اقامت فرد تا مقصد توریستی با استفاده ازسه متغییر مجازي  fesenmaierو  wooberرا نیزدربر میگیرد. درنهایت 

همان ایالتی است که فرد در ان اقامت دارد ( درون ایالتی) یا درایالت  ) تا نشان دهد ایامقصد توریستی در0.1اندازه گیري میشود (
 مجاور و یا دورتراست .  که گروه درون ایالتی به عنوان مرجع پایه درنظرگرفته میشود. 

 نتایج :

ه بودند بالاي میتوان دید ، بسیاري از پاسخ دهندگانی که درخواست اطلاعات درمورد مقاصد توریستی  داد 1همانطورکه درجدول 
پاسخ دهندگان نشان دادند که درامد  %80) و تقریبا %16به بالا  65،  %31.3=64-55،  %30.2=54-45سال سن داشتند ( 45

 ایالت اقامتی اول نیز فهرست شدند .  15هزار دلاراست و 100سالانه ي انها نیز 

عملکرد مشابه سنتی انجام گرفت،   logitبا مدل  RCLنتایج تلاش هاي مدل سازي ابتدا برحسب ناهمگونی با مقایسه ي مدل
log  و Schwartz  و ضوابطakarike  میتوان  2براي دسترسی به مدل مزیت سازگاري بکارگرفته شدند . همانطورکه درجدول

ي تبلیغ همه ي ایتم امشاهده کرد مدلی که ازپارامترهاي رندم استفاده کرده تا به اثرات تبلیغاتی دست پیدا کند ، تناسب بهتري با 
فضاي بیرونی و  اتفاقات) این تفاوت ها در همه ي موارد مهم اند شده دارد (هتل ، رستوران، مغازه ها ، جاذبه هابی توریستی ، 

) . ازاین رو این تحلیل وجود ناهمگونی در اثر متغییر هاي مستقل که به 2براساس تست مقیاس شباهت (رك جدول    α=0.01در
 مرتبط اند را به وضوح نشان میدهد. تبلیغات 
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 : ویژگیهاي توصیفی پاسخ دهندگان1جدول

 

 برازش آماري براي شش تصمیم مسافرت: 2جدول

 

 بر اساس مدل سه مرحله اي شش تصمیم مسافرتی RCL: نتایج تحلیل 3جدول
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ر تصمیم دیدن کردن،تاثیر تصمیم خرید،انحراف معیامتغییرها:تاثیر (تصمیم  دیدن کردن از مقاصد توریستی  )،انحراف معیار تاثیر 
،تاثیر(تصمیم  خري ایتم هاي خاص )، تصمیم  به دیدن  تاثیر تصمیم  خرید،تاثیر(تصمیم  خري ایتم هاي خاص )، انحراف معیار

 کردن از مقاصد توریستی  ،درامد*تاثیرسن*تاثیر

مقاصد دورتر*تاثیر تصمیم به خرید، درامد*تاثیرسن*تاثیردسترسی به دسترسی به اینترنت* تاثیرمقاصد ایالت هاي مجاور *تاثیر 
درامد*تاثیرسن*تاثیردسترسی به   ،خرید ایتم هاي خاص      انترنت* تاثیرمقاصد ایالت هاي مجاور *تاثیر مقاصد دورتر*تاثیر 

 انترنت* تاثیرمقاصد ایالت هاي مجاور *تاثیر 
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 تصمیم  به خرید ایتم هاي خاص ،تصمیم  خرید از مقاصد توریستی  ،اصد توریستی  تصمیم به دیدن مق  مقاصد دورتر*تاثیر 

تایج در که نسپس مجموعه تحلیل هاي صورت گرفت تا به اثر متغییر هاي غیر مستقل براي هر تصمیم  توریست دست پیدا کند 
 مده اند. رآ خلاصه وا3جدول 

تصمیم  به دیدن مقاصد توریستی  . نتایج تحلیل ها نشان میدهد که تبلیغات اثر مثبت قابل توجهی را بر تصمیم  به دیدن مقاصد 
مورد قبول  laو دیگران نیز همخوانی دارد . ازاین رو این فرضیه ي  buttafield و   woodsideتوریستی  دارد و با ایفته هاي 
ان همی هستند ، که نشیدهد که متغییر هاي درامد ،سن ، و دسترسی به اینترنت ،پارامترهاي مثبت و است . نتایج همچنین نشان م

میدهد که هرچه درامد بیشتر باشد و هرچه افراد مسن ترباشند و درصورتی که اطلاعات هم ازاینترنت کسب کنند ،تاثیر تبلیغات 

پارامترهاي منفی  "ایالت هاي مجاورو دورتر "خوانی دارد . متغییر هاي هم vogtو  fesenmaierاین نتایج با  بیشتر خواهد بود . 
و مهمی را نشان میدهند که با افزایش فاصله ي مقاصد توریستی  نسبت به محل اقامت افراد ، اثرات تبلیغات بر تصمیم  دیدن کردن 

 رد . همخوانی دا Johnsonو  messerاز مقاصد توریستی  کاهش میابد که با یافته هاي 

استثناي  به -درکل ، متغییري مثبت و مهم است "متغییر تاثیر تبلیغات ". تصمیم  براي استفاده ازخدمات در مقاصد توریستی  
مدل جاذبه ها .ازاین رو میتوان نتیجه گرفت که تبلیغ مقاصد توریستی  به گونه ي مثبتی بر تصمیم  استفاده ازخدمات در مقاصد 

دریک سو قرار دارد ، را تایید میکند.  Morrisonو  Gillespieرا که با دیدگاه هاي  H1bست بدین صورت توریستی  تاثیر گذارا

مدل دیگر) . در این باب  5اساسا با صفر تفاوتی ندارد ، یک انحراف معیار دارد.(مانند  "جاذبه "اگرچه پارامتر تاثیر تبلیغات درمدل 

را براورد میکند.  اگر پارامتر مجزا (انحراف معیار ) فاصله ي βرامترهاي توزیع براي ، یکی ازپا RCLباید توجه کرد که در مدل 

کاملا نزدیک به صفراست و براورد ان βاهمیت دارد ، اگرچه میانگین βبسیاري با صفر داشته باشد ، در نتیجه توزیع مقادیر براي 
فسیر شود که سلیقه ها و علایق در نسبت هاي بزرگی درهر دو طرف دراین مورد این نتایج میتواند اینگونه تتفاوتی ازصفر ندارد . 

 " ، پیدا میکنیم ، میتوانیم نتیجه بگیریم که براي بیشتر افراد نمونه βصفرتوزیع شدند . ازاین رو زمانی که ما پارامتر مثبتی براي 
 درصد افراد با تاثیر مثبت بسیار کم است.  "جاذبه  "تاثیر مثبتی است. اما به نظر میرسد که براي مدل  "تاثیر تبلیغات 

ارائه شده و همچنین نشان میدهد که اثر تبلیغات همیشه رابطه ي مثبتی با درامد ، سن و دسترسی به اینترنت  3این نتایج در جدول 

این نتایج نشان میهد که هرچه درامد و سن افراد بیشترباشد ، در حالی که  "دیدن مقاصد توریستی   "  دارد . مطابق با تصمیم

 KLEINبه اثر مثبت بیشتري از تبلیغات بر تصمیم  توریست ها میرسیم. این یافته ها با دسترسی هم به اینترنت داشته باشند ، 
, REID, TINKHAM, POKRYWCZYN, WERTNER,  یا  "ایالت همجوار "ند . توجه کنید که متغییر همسو هست

نتایج نشان داد که زمانی که تصمیم  براي دیدن کردن از مقاصد توریستی  با زیاد شدن ان کاهش زیاد اهمیتی ندارد.  "دورتر  "
 ی کنند. میابد ، هنوز تبلیغات  اثر مثبتی دارد . بدون توجه به این که توریست ها باید چه مسافتی را تا مقصد ط

 ما همان نتایج  _یعنی دیدن کردن و خرید_درحالی که درتصمیم قبلی  تصمیم  استفاده ازخدمات ویژه در مقاصد توریستی  : 
مشابه را درهمه ي مدل هاي براورد شده را دریافتیم. هنگامی که میخواهیم خدمات خاص را تحلیل کنیم انتظار داریم که پاسخ هاي 

بیابیم . به طور ویژه نتایج این مرحله ازتحلیل میزان شباهت غات براساس ویژگی هاي متمایز هرکدام ازخدمات مختلفی را براي تبلی
(کمتریا بیشتراز میانگین)  دربین خدمات خاص ، با توجه به اثر کلی متغییر هاي مستقل بر تصمیم قبلی (تصمیم  دوم ) را درنظر 

 میگیرد. این نتایج نشان میدهد :

ه تبلیغات به یاد داشته باشد ک –. البته به این معنا نیست که تبلیغات تاثیر ي ندارد ثر تبلیغاتی زیادي را نشان نمیدهند هتل ها ا
این نسبتا نشان میدهد که اثر تبلیغات براي هتل ها درامد و دسترسی به اینترنت .  (مرحله دوم)  درخرید اثر بسیارمثبتی دارد 

ارد . توجه داشته باشید که اگرچه ضرایب مهم و مثبت اند درامد و دسترسی به اینترنت مثل ایالات مجاور و تفاوتی با اثر میانگین ند
به یاد (دورتر اند که نشان میدهد تبلیغات اثر مثبت بیشتري ازمیانگین دارد و زمانی که هتلی درایالت مجاور یا دورتر رزرو میکنند ، 

 دوم بیهوده بوده.ات ان بر مرحله داشته باشید که اثر
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)ii رستورانها اثر تبلیغاتی خیلی متفاوتی از اثر مثبت میانگین بر خرید نداشتند. پارامترهاي مثبت براي درامد ،سن، دسترسی به (

اثر تبلیغات هم  xتعامل ایالات دورتر اینترنت بدست امدکه هم سو با الگوهاي اصلی در مرحله دوماست. همان براي متغییر مسافت ،
 ابل توجه و مثبت است. که نشان میدهد که تبلیغات اثرمثبت تر بر افرادي دارد که دورتر ازمقصد زندگی میکنند. ق

)iii تصمیم توریستها درباره ي مغازه ها و بازارها تحت تاثیر مثبت تبلیغات مقاصد توریستی  و تعاملات با دسترسی ایالات دورتر (
پارامتر مهم و منفی براي تعامل با درامد نشان میدهد که تصمیمات مرتبط با خرید کمترتحت  بسیار مثبت است. باید اشاره کرد که

 تاثیر تبلیغات مقصد اند آن هم براي توریست هاي با درامد بالا. 

)iv (رد . اما اتصمیم  هاي مرتبط با جاذبه ها تحت تاثیر مثبت تبلیغات اند که تعامل مثبتی با دسترسی به اینترنت و ایالات دور د
 سن یک پارامتر منفی است که نشان میدهد توریستهاي با سن بالا تر کمترتحت تاثیر تبلیغات مقاصد توریستی  قرار میگیرند. 

)v تصمیم  توریست ها براي فعالیت در فضاهاي بیرونی تحت تاثیر تبلیغات مثبت اند ، نتایج نشان میدهد که دسترسی به گونه ي (
تبلیغاتی مرتبط است، درحالی که سن و ایالات مجاور کاهش چشمگیري در اثر مثبت تبلیغات را نشان میدهد ي مثبتی به واکنش ها

 . 

)vi تصمیمات مرتبط با حوادث (event  اساسا تحت تاثیر تبلیغات اند همانطورکه با پارامتر مثبت دسترسی به اینترنت و پارامترمنفی
 ست.ایالات مجاورو یا دورتر  براورد شده ا

بسته به نوع خدمات ارائه شده ، دارند. و همچنین نتایج بدست امده این مرحله سوم را تایید میکند که تبلیغات اثرات متفاوتی 
حمایت میکند که تبلیغات اطلاعاتی به گونه اي مثبت و متفاوتی تصمیم  به خرید آیتم هاي خاص را تعدیل  H1cازفرضیه ي 

ت را تعدیل بر تصمیم  توریس تبلیغات  میدهد که سن ، درامد، فاصله تا مقصدو جستجوي اینترنتی ، اثرمیکند. به علاوه نتایج نشان 
 را تایید میکند.  3Hو   H 4و H2bو    H2aمیکند. و فرضیه 

 : اثرات حاشیه اي بر احتمالات4جدول

 

تاثیر تصمیم  خرید از مقاصد توریستی  ، تصمیم  خرید ایتم هاي خاص، تصمیم  به تاثیر تصمیم به دیدن مقاصد توریستی  ،   
 درامد*تاثیرسن*تاثیردسترسی به انترنت* تاثیر  دیدن کردن ازمقاصد توریستی :
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 مقاصد ایالت هاي مجاور *تاثیر  مقاصد دورتر*تاثیر تصمیم  به خرید :درامد*تاثیر سن*تاثیر

 مقاصد ایالت هاي مجاور *تاثیر مقاصد دورتر*تاثیر خرید ایتم هاي خاص :دسترسی به اینترنت* تاثیر 

      درامد*تاثیر سن*تاثیر دسترسی به اینترنت* تاثیر مقاصد ایالت هاي مجاور *تاثیر  مقاصد دورتر*تاثیر 

 

انتخاب ها را نشان میدهد که  این نتایج را ازنقطه نظرمدیریتی خلاصه کرده است به گونه اي که مدل ها احتمال 4درنهایت جدول 

 "تحت تاثیر متغییر هاي مشاهده شده اند. و با استفاده ازمشتقات هر احتمال انتخابی محاسبه میشود. مثلا با تمرکزبراین تصمیم  
 لافزایش احتمانشان میدهد که افزایشی دریک واحد ازتاثیر تبلیغاتی محسوس منجربه  4،جدول "دیدن کردن از مقصد توریستی 

همچنین نشان میدهد که تاثیر تبلیغاتی محسوس  4است. جدول  0.33رفتن به مقصدي میشود که تبلیغ  شده بودکه این احتمال 

و 0.54دارد. و رابطه ي منفی بامسافت (مقاصد همجواربا  0.22، و دسترسی اینترنتی  0.018، سن  0.039رابطه ي مثبتی با درامد 

نیزمیتواند به  "خرید ایتم هاي خاص  "و  "خرید  "اثیر واحدهاي تغییرات برتصمیم هایی از جمل ) دارد. ت 0.89مقاصد دورتربا 
 همین صورت تفسیر شود. 

 نتیجه گیري:

این تحقیق براي نخستین بار اثر تبلیغات را در چارچوب مرحله بندي شده ي تصمیم  ها در نظر گرفته شده . چارچوبی که توریست 
اینکه تصمیم  دارند از کالاهاي تبلیغ شده خریداري  RCLها انتخاب میکنند که اول ایا از مقصد توریستی دیدن کنند یا نهو دو مدل 

ه ( مرحله سوم) . این مقاله ب "انواع خاصی از کالاهاي تبلیغ شده  "ح تصمیم  دوم میتوان این را درنظرگرفت کنند یا نه . براي اصلا
دلایل مختلفی به ادبیات توریسم مربوط میشود. اول اینکه، اجرایی سازي مدل مرحله اي شده امکان تشخیص و شناسایی اثرات 

م  هاست و هم کالاها و خدمات موجود در مقاصد توریستی  (تصمیم  اول و دوم ) تبلیغات مختلف را میدهد که هم وابسته به تصمی
به عنوان بخشی ازاین تحلیل نتایج این مطالعه نشان میدهد که تاثیرات تبلیغات به و همچنین نوع کالا و خدمات (تصمیم  سوم) . 

همچنین نیز وابسته به کالا و خدمات  یري است. صورت چشمگیري متفاوت اند که ان هم وابسته به مرحله  ي فرایند تصمیم  گ
 توریسم مورد نظراست. دوم اینکه استدلال شده که مدل پیشنهادي بهتر میتواند نشان دهد که افراد در هنگام تصمیم  گیري چه در

 صمیمتیتوانن فرایند ذهنشان میگذرد(اول اینکه به کجا بروند و دوم اینکه چه چیزي بخرند و استفتده کنند. ) ازاین لحاظ که م
درزمینه ي تبلیغاتی تقلیدکنند  مثل اینکه بتواند اثرمتمایزکنندهی تبلیغات را براورد کند. ازاین رو این مدل سازمانهاي بهتر گیري را

د که ني مهم بین تصمیم  هاي مختلف را درنظربگیرند و مانع ازتعصباتی شوبازاریابی،  مقاصد توریستی  را قادرمیسازد تا رابطه 
 حاصل استفاده از نمونه هاي مختفاست و یا حاصل استفاده از یک نمونه با براورد هاي مجزاست. (یکی براي هر تصمیم  ) 

به طور خاص تري ، نتایج این مطالعه نشان میدهد که تبلیغات توریسم تاثیر مثبتی بر دو تصمیم  اول دارد اما با شدت 
بیشتراز تصمیم  براي کالاهاست) این نشان میدهد که تبلیغات اثر متمایزکننده اي بر هر   (تاثیرتص براي مقاصد توریستیمتفاوت

نوع کالا و خدمات دارد که ان هم وابسته به ویژگی هایشان است. همچنین اثرات تعاملی درامد، سن، و مسافتو دسترسی به اینترنت 
باره ي تصمیم  هاي مختلف توریستی ، بسیار متفاوت اند. مثلا درامد نشان میدهد که توریست ها از نظر تاثیر پذیري از تبلیغات در

رون براي استفاده از فضاي بیاثرات تعاملی مثبتی دراستفاده ازرستورانها دارد درحالی ه اثرمنفی جاذبه هاي توریستی و تصمیم  ها 
و مغازه ها و جاذبه هاي توریستی دارد اما همین  را دارد. در نهایت مسافت سفر تاثیر مثبتیبر اطلاعات تبلیغ شده درهتل رستوران

این نتایج به وضوح نشان  ) دارد. eventمتغییر تاثر منفی بر تصمیم  هاي توریست درباره ي استفاده از فضاي بیرونی و حوادث را (
وریست ها تا ناهمگونی بین ت تبلیغاتی درنظر گرفته شده باید انقدرانعطاف پذیر باشدمیدهد که مدلی که براي ارزیابی واکنش هاي 

 و ماهیت برنامه ریزي براي سفر را منعکس کند. 

براي کارهاي مهمی در حوزه ي تبلیغاتی فراهم میکند. نخست اینکه تحقیقات باید پارامترهاي مختلف  نتایج این تحقیق مبنایی را
 وي تبلیغاتی براي دیدن کردن از مقصد توریستی درحال توسعه را براي تصمیم هاي مختلف درنظربگیرد. یک پارامتر تاثیر گذار

دیگري براي تصمیم  خرید یا استفادهاز خدمات خاص . به علاوه تحقیق اینده باید پارامترها را براي هر توریست به روشی که 
ل بخش ا میدهد تا تحلیقسمتهاي بازاریابی میتوانند دراین اندازه گیري ها شکل بگیرند باید براورد کنند. این فرایند این امکان ر

توسط تبلیغات توسعه میدهد. در نهایت چون مدل پیشنهادي شامل اندازه گیري  "پیش انگاري تحت تاثیر قرار گرفتن "هایی را با 
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ن را جایگزیواکنش هاي تبلیغات محدود و ویژگی هاي محدود توریستها به عنوان عوامل تعاملی ،تحقیقات اینده باید متغییر هاي 
ربرگیرد که دیدگاه حسی و متقاعد کننده اي از تبلیغات و عوامل شرایطی را منعکس میکند. (مثل دانش درباره ي مقاصد نیز د

  توریستی  و آشناییت با ان گروه هاي مسافرتی ) که براي تاثیر گذاري بر فرایند تصمیم  گیري نشان داده میشود.

مقصد نیزمهم هستند. همانطور که براي توریست ها نیزمورد نظراست . انعطاف پذیري این یافته ها همچنین براي سازمانهاي بازاریابی 
ویکرد مدلسازي که بکارگرفته شده ف مدیران بازاریابی را قادرمیسازد تا الگوهاي متمایزمتغییر ها راشناسایی کنند . مثلا درکاربرد ر

، هرچهاز این مقصد دورترباشیم ، تاثیر تبلیغاتی نیز کمتراست. عملی دریافتیم  که براي تصمیم  دیدن کردن از مقاصد توریستی  
مچنین هخرید از مقاصد توریستی  تبلیغات به طور کلی همان اثر مثبت را دارد چه مقصد دور باشد و چه نزدیک باشد.  تصمیم  اما در

ی افت کردند واقعا ازمقا دیدن کردند یا کالاو خدماتبا این نتایج نه تنها میتوانیم تعیین کنیم که چقدرازافرادي که این اطلاعات را دری
را خریدند.، بلکه همچنین ما را قادر میسازد تا اثر متمایز کننده ي تبلیغات را بر هر دو تصمیم  تشخیص دهیم. این تشخیص را 

ته ات را دریافت کردند ، بکاررفمیتوان در براورد سهم بازار استفاده کرد که درمحتواي این مطالعه به عنوان نسبت افرادي که تبلیغ
هم زمانی که تعیین ذمیکنند به کجا و چه کسی تبلیغاتشان ها بهتر بودجه ي تبلیغاتی خود را مدیریت کنند DMOاست. ازاین رو 

 ي قرارگیري انها در کمپین تبلیغاتی مذاکره میشود.  رستند ، دربارهرا بف

نهادي توجه شود که در نتیجه به خوانندگان این مقاله درباره ي تعمیم دادن اهمیت دارد که به برخی ازمحدودیت هاي مدل پیش
ویژگی ان لاین این مطالعه امکان کنترل یافته ها هشدار داده میشود. اول اینکه اگرچه کاربرد عملی براساس نمونه اي بزرگ است ،اما 

 گیري میگذارد ، اندازه گیري شده ان هم با استفاده ازتجربه  تاثرات بیرونی را نمیدهد . همچنین میزان تاثیریکه تبلیغات بر تصمیم
ي پاسخ دهندگان به جاي مقیاس هاي عینی که براي برخی موارد آزمایشی مناسب خواهند بود . بدون شک ، اثار موجود نشان 

شان را ارائه دهند بنابراین براورد بررفتارمیدهد افراد نباید به طورکلی گزارش هاي دقیق خودشان را ازاثر اطلاعات (مثل تبلیغات ) 
تبلیغات باید با اصطلاحات کامل و مرتبط بدست اید. با این محدودیت ها استدلال میشود که چارچوب کلی و یافته هاي خاص این 

هاي  با برنامه در دیدن کردن ازمقاتحقیق ازاین لحاظ مهم اند که انها توانایی سازمانهاي بازاریابی قا دراثرگذاري برماهیت تصمیم  
تبلیغاتی ،تایید میکند.  همچنین نتایج این تحقیق نشان میدهد که ناهمگونی اساس در واکنش هاي توریست ها به تبلیغات وجود 

 دارد که ان هم وابسته به رویه ي سفر و امارهاي فردي است. 

 

 منابع و مراجع:

Kim, D.-Y., Hwang, Y.-H., & Fesenmaier, D. R. (2005). Modeling tourism advertising effectiveness. 
Journal of Travel Research, 44, 42–49. 
Messmer, D. J., & Johnson, R. R. (1993). Inquiry conversion and travel advertising effectiveness. Journal 
of Travel Research, 31(4), 14–21. 
Kulendran, N., & Dwyer, L. (2009). Measuring the return from Australian tourism marketing expenditure. 
Journal of Travel Research, 47(3), 275–284. 
Morrison, A. M., Jing, A., O’Leary, J. T., & Cai, L. (2001). Predicting usage of the internet for travel 
bookings: An exploratory study. Information Technology and Tourism, 4(1), 15–30. 
Nicolau, J. L., & Ma´s, F. J. (2006). The influence of distance and prices on the choice of tourist 
destinations: The moderating role of motivations. Tourism Management, 27(5), 982–996. 
Train, K. E. (2001). Halton sequences for mixed logit. Working paper: University of California, Berkeley. 
Woodside, A. G. (1990). Measuring advertising effectiveness in destination marketing strategies. Journal 
of Travel Research, 29(2), 3–8. 
Woodside, A. G., & Lysonski, S. (1989). A general model of traveler destination choice. Journal of Travel 
Research, 27(4), 8–14. 
Xiang, Z., Wo¨ber, K., & Fesenmaier, D. R. (2008). Representation of the online tourism domain in search 
engines. Journal of Travel Research, 47(2), 137–150. 
 

 


