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  تأثير تبليغات شفاهي بر تصميم گردشگران داخلي براي
   سفر به كشورهاي خارجي

  3راد ، مهدي فاتح2محمدرضا جليلوند ،1ليلا نصرالهي وسطي

منبـع اطلاعـاتي مهـم و تأثيرگـذار بـر      منـد و   ابزار تبليغـي قـدرت  شفاهي به  تبليغات :چكيده
گردشـگري   شـفاهي در صـنعت   تبليغـات . اسـت شده كننده بدل  ها و رفتار خريد مصرف نگرش

بـه راحتـي بررسـي    توان قبل از مصـرف   چون محصولات ناملموس را نمي دارد،اهميت خاصي 
ررسـي  برا تبليغـات شـفاهي   منبـع اطلاعـاتي   گردشـگران از  استفادة تحقيق حاضر ميزان . كرد
زماني انجام پژوهش به خارج از بازة كه در  اند گردشگرانيتمامي آماري پژوهش جامعة . كند مي

، حجـم  جامعة آمارياي مقدماتي در بخش كوچكي از  پس از انجام مطالعه. كردند كشور سفر مي
 دسـترس بهـره   گيـري در  ها از روش نمونـه  آوري داده به منظور جمع. شدبرآورد نفر  138نمونه 

، آزمون همبسـتگي پيرسـون، تحليـل    اي نمونه تك t، از آزمون ها آزمون فرضيه براي. گرفته شد
 SPSSافـزار   ا با اسـتفاده از نـرم  ه تجزيه و تحليل داده. رگرسيون و تحليل واريانس استفاده شد

 بـر تصـميم گردشـگران بـراي سـفر بـه كشـورهاي       تبليغات شفاهي دهد  ها نشان مي يافته. بود
شـفاهي تـأثير    بر استفاده از تبليغـات تجربة سفر جنسيت، سن، تحصيلات و . ثر استؤخارجي م
  .نداشتتبليغات شفاهي فاده از بر استمعناداري حال، هدف سفر تأثير  با اين. داشتمعناداري 
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  مقدمه
ــادي دارددر اقتصــاد جهــاني گردشــگري  ــابع مهــم درآمــدهاي ارزي   اهميــت زي و يكــي از من

ها در جهان فعلي را بـه   گذاري ها و سرمايه ريزي كه بخش بزرگي از برنامه طوري به ،ستكشورها
و رقابت در آن نيز گسترش يافتـه   اين صنعت، تجارتتوسعة با رشد و . خود اختصاص داده است

تعداد گردشگران در سرتاسر جهان بالغ  2011بنابر آمار سازمان جهاني گردشگري، در سال . است
ايـن   .ميليـارد دلار بـوده اسـت    944 ميليون نفر و درآمد حاصل از اين جريان گردشگري 922بر 

درصـد   3/9بيشتر اينكـه  . دهد تشكيل ميرا در جهان صادرات خدمات درصد كل  30 مبلغ حدود
GDP   در ميليـون شـغل    215ايـن صـنعت   . جهاني توسط صنعت گردشگري محاسبه شـده اسـت

  ). WTO, 2011( شود درصد كل اشتغال جهاني را شامل مي 4/7كه حدود كرده سرتاسر دنيا ايجاد 
اوقـات فراغـت مـردم بيشـتر شـود و      موجب شـده  فناوري هاي  ويكم پيشرفت در قرن بيست

دوم قرن بيسـتم  نيمة  ،در واقع. كنندو زمان بيشتري را صرف تفريح و سفر افزون گردد ثروتشان 
ت در ايـن  بـراي موفقي ـ ). 1385 يـزدي و سـقايي،   پاپلي(را بايد عصر صنعت گردشگري نام نهاد 

ريزي براي جذب گردشـگران   صنعت علاوه بر داشتن شرايط گردشگرپذيري، بايد به دنبال برنامه
چـرا كـه گردشـگري     بـود، و معرفي بهتر امكانات و شرايط خود به بازارهاي جهاني گردشـگري  

هر چند ايـن   و چيزي به اين جامعه نخواهد افزود،است داخلي تنها جريان عوامل در داخل كشور 
  ). 1385 يزدي و سقايي، پاپلي(داد اهميت نوع گردشگري 

آنها . ندگردشگران براي انتخاب مقصد گردشگري نيازمند اطلاعاتي درخصوص مقصد ،اصولاً
آوري  جمـع جـزآن   هاي گروهي شامل تلويزيون، ماهواره، اينترنـت و  پيوسته اطلاعاتي را از رسانه

گردشـگران  دهد،  ميمندي را در اختيار گردشگر قرار چه منابع مذكور اطلاعات ارزشاگر. كنند مي
توجهي از اطلاعـات مـورد نيـاز خـود را از منـابع غيررسـمي ازجملـه         دهند بخش قابل ترجيح مي

ه ايـن  با توجـه بـه اينك ـ  . )1997سيلورمن، ( بستگان، دوستان، آشنايان و ديگر افراد دريافت كنند
  . اند نفع نيستند، بيشتر مورد توجه خاص گردشگران افراد ذي

كننـد، تجربيـات خـود را خـواه      بر اين اساس، گردشگراني كه به كشورهاي خارجي سفر مـي 
 مثبت، خواه منفي، به عنوان رهبران عقيده به ساير افرادي كه قصد سفر به آن كشـورها را دارنـد  

ي وجـو  جسـت ميـزان  بـر   پيـام گيرنـدة  پذيري  گريزي يا ريسك ريسك ،رفياز ط. كنند منتقل مي
پـذيرها، اطلاعـات بيشـتري در خصـوص      خلاف ريسـك گريزهـا بـر   ريسك. داردتأثير اطلاعات 

و در  نـد تر خصـوص منبـع اطلاعـاتي خـود حسـاس      كننـد و در  آوري مي محصول يا خدمت جمع
تحقيقات حاكي از آن ). Wangenheim & Bayon, 2004(كنند  تخاب منبع دقت بيشتري ميان

ويژه  هكننده ب مصرف ةشد هاي ادراك است كه تبليغات شفاهي تأثير قابل توجهي بر كاهش ريسك
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 كـه صـنعتي  گردشگري نيز  صنعت. )Wangenheim & Bayon, 2004(خدمات دارد حوزة در 
بـدين منظـور، عوامـل    . شود ميمند  از اين مزاياي تبليغات شفاهي گردشگران بهره استخدماتي 

گردشگر خواهـد داشـت، بايـد بـه دقـت       ثر بر اثربخشي تبليغات شفاهي و تأثيري كه بر رفتارؤم
هاي آنها  بهتري از خواسته، به درك دهند مي، بازخوردهايي كه گردشگران همچنين. بررسي شود

شـده بـه آنهـا    عرضـه  توان نسبت به مطلوبيت يـا عـدم مطلوبيـت خـدمات      و ميشود  ميمنجر 
خـدمات و حـل مشـكلات گردشـگري اقـدامات لازم را      و در جهت بهبـود   كرد اطلاعاتي كسب

 ةچهـر  بـه  ير ارتباطات چهـره با توجه به مباحث عنوان شده، اين مطالعه به بررسي تأث. آوردعمل  به
آنهـا جهـت انتخـاب مقصـد     بـر تصـميم   عنوان منبـع اطلاعـاتي گردشـگران     تبليغات شفاهي به

  .پردازد مي) شناختي هاي جمعيت ويژگي(بر شدت اين رابطه  گردشگري و عوامل تأثيرگذار

  صنعت گردشگري در ايران
ميلادي تعداد جهانگردان به رقمي بالغ  2020تا سال  1سازمان جهاني گردشگري بيني طبق پيش

تريليون دلار خرج خواهند كرد كه بخش  2و جهانگردان بيش از  ميليارد نفر خواهد رسيد 6/1بر 
 سـازمان جهـاني گردشـگري    هاي گزارش. آن به كشورهاي توسعه يافته تعلق خواهد يافتعمدة 

ميليـارد دلار   700حـدود   2014رميانه از صنعت توريسم در سال حاكى از آن است كه درآمد خاو
تواند  هاى پرتعداد مى براساس آمارهاى يونسكو، ايران به دليل برخوردارى از جاذبه .دشو برآورد مى

اما آمارهاى رسمى حـاكى از آن اسـت كـه    . كشور اول دنيا به لحاظ ورود گردشگر باشد 10جزو 
صنعت توريسم در جهان اسـت، كـه سـهم كشـور      ةسالانر گردش مالى ميليارد دلا 800بيش از 

سهم بسـيار نـاچيز ايـران از صـنعت      ،لذا. دهم درصد از اين گردش مالى است ايران كمتر از يك
عامـل  آن است كه صنعت گردشگرى نتوانسته نقش خـود را بـه عنـوان     ةدهند گردشگرى نشان

 ،توريستى و فرهنگى به خوبى ايفـا كنـد   يكشورعرفى ايران به عنوان اقتصادى كشور و م ةتوسع
مانـده از دوران شـكوه تمـدن    جا تمدنى كهن و آثار متعدد و سـالم بـه   ةسابقكه ايران به دليل چرا

  .)WTO, 2012( پتانسيل پيشتاز بودن را دارد پارس در ميان كشورهاي دنيا،
ترين تعـداد جهـانگردان ورودي را   بيش ـ 2020جهان كه در سال قة منطبر همين اساس، سه 

 397(، شـرق آسـيا و اقيانوسـيه    )ميليون گردشگر 717(اروپا  ند ازا خواهند داشت به ترتيب عبارت
آفريقـا، خاورميانـه و جنـوب شـرق آسـيا بـه       ). ميليون گردشگر 283(آمريكا و ، )ميليون گردشگر
شـود شـرق آسـيا و اقيانوسـيه، جنـوب آسـيا،        بيني مـي  پيش. دارندهاي بعدي قرار ترتيب در مقام

درصد رشـد متوسـط    4/1درصد در مقايسه با  5بيش از  خاورميانه و آفريقا با رشد متوسط سالانه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. World Tourism Organization (WTO) 
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رشد جهانگردي در مناطقي ماننـد اروپـا و   . ترين ميزان رشد را به خود اختصاص دهندجهاني بيش
اروپـا همچنـان   . د بـود تر خواهترند، از ميانگين جهاني كم دشگري پيشرفتهآمريكا كه از لحاظ گر

ترين سهم را در بازار گردشگران ورودي جهان خواهد داشت، اما سهم تعداد گردشگران اروپـا  بيش
، كشورهاي فرانسه. تنزل پيدا خواهد كرد 2020درصد در سال  46به  1995درصد در سال  60از 

انـد و كشـورهاي    بيشترين تعداد گردشگران را به خود جلـب كـرده  ايتاليا و ، ، چينا، اسپانيآمريكا
  . اند ، فرانسه و ايتاليا به ترتيب بيشترين درآمد را از گردشگران داشته، اسپانياآمريكا

رشـد قابـل توجـه سـفر     سازمان جهاني گردشگري در گزارش سال جاري خـود اعـلام كـرد    
شـده  هـاي گردشـگري ايـن منطقـه، موجـب       رجي به خاورميانه و ديـدار از جاذبـه  گردشگران خا

گردشگرپذير جهان تبديل شود، اما تاكنون در اين ميان ايران سهم  ةخاورميانه به چهارمين منطق
بنـدي سـازمان    بر اساس تقسيم. بسيار ناچيز دوهزارم درصدي را از گردشگري جهان داشته است

ملاحظـه   1طور كه در جـدول   و همانجنوب آسيا قرار گرفته منطقة ، ايران در دشگريجهاني گر
ميليون گردشگر از اين مناطق بازديد خواهند كرد و اين منطقه از  19، تنها 2020شود در سال  مي

  . گرفته استآخر قرارردة لحاظ جذب گردشگر در 

 )به ميليون نفر(المللي بر حسب منطقه  گران بينبيني روند گردش پيش. 1جدول

 منطقه 1995 2000 2010 2020

 اروپا 336 397 527 717

 آمريكا 110 138 190 283

 آفريقا 20 25 47 77

 خاورميانه 14 14 36 69

 جنوب آسيا 4.4 6 11 19

 اقيانوس آرامحوزة و  آسياي جنوب شرقي 81 122 195 397

 WTO, 2012: منبع

در اين زمينـه از  موفقي  ةكارنام  ايران نتوانسته گردشگري ايران با برخي كشورها، ةمقايسدر 
ميليون گردشگر خارجي  15ميلادي، حدود  2007تنها در سال  ،طور مثال به. خود برجاي بگذارند

اين در حالي اسـت   .نداز شهر دبي در كشور امارات متحده عربي در جنوب خليج فارس ديدار كرد
كه كشور ايران با سهمي كمتر از يك پانزدهم تعداد گردشگران شهر دبي در سـال مشـابه، تنهـا    

بر اسـاس  . است درصد سهم درآمد جهاني از صنعت گردشگري را به خود اختصاص داده1 كمتر از
  ةاني و تـاريخي و رتب ـ هـاي باسـت   دهم جاذبـه  ةرتبگردشگري در ايران  سازمان، هاي اين گزارش
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تـرين كشـورهاي منطقـه و جهـان از      ست و يكي از امنهاي طبيعي را در جهان دارا پنجم جاذبه
ميليون گردشـگر خـارجي    2، در حدود 2008در سال  .لحاظ امنيت براي گردشگران خارجي است

در دنيـا سـفر    گرگردش ـميليون  842اند و اين در حالي است كه در اين سال  از ايران بازديد كرده
  ). WTO, 2012( اند كرده

  پژوهش ةپيشين
مقصـد گردشـگري و   در مـورد محصـولات مصـرفي، بـراي انتخـاب      هـا   تصميمهمانند بسياري 

هـا،   گـردش  هـا و  نقل، فعاليـت و هاي اسكان، حمل هاي در محل مانند انتخاب مكان گيري تصميم
ينـدي سـه   افر) 2004(چـو   كرسـتتر و . )2000گارسـوي و چـن،   ( تاسكسب اطلاعات ضروري 

 شـناخت ( تفريحـي  بـراي سـفر   شامل نيازمطرح كردند، ي اطلاعات وجو جستاي را براي  مرحله
هـاي   ينـه ارزيـابي گز هـاي مـرتبط و    ي اطلاعات براي يك مقصـد و انتخـاب  وجو جست، )لهئمس

رفتـار   لحاظ نظري به كه ستوجو جستيند ااول فرمرحلة له ئشناسايي نياز يا مس. انتخابي مقصد
آوري شـده از تجربيـات    كند و بـر اسـاس دانـش جمـع     ي اطلاعات افراد را هدايت ميوجو جست

شـوند،   نمي ارضا) خودگذشتة دانش ( كه با اين سطح دانش رادياف. استگذشته يا ذهنيات قبلي 
ي اطلاعـات،  وجـو  جسـت . پردازنـد  كسـب اطلاعـات جديـد مـي     ي بيرونـي بـراي  وجو جستبه 

 كسـب يـا  ) درونـي  يوجـو  جسـت ( شـده در ذهـن   سازي دانش ذخيـره  شدن براي فعال برانگيخته
ي دروني اطلاعات كافي را وجو جستكه  هنگامي. است) ي بيرونيوجو جست( محيط اطلاعات از

گارسـوي و  (شـود   نمـي بيروني احسـاس   يوجو جستآورد، نيازي به  براي تصميم سفر فراهم مي
آوري  جمـع  دروني اطلاعات ناكافي باشـد، گردشـگران بـه   ي وجو جستكه  هنگامي. )2000چن، 

  . آورند اطلاعات اضافي از منابع بيروني روي مي
خـود  ريـزي سـفرهاي    گردشگران تمايل دارند از چهار منبع اطلاعات بيرونـي هنگـام برنامـه   

  :كنند استفاده
  ؛آشنايان بستگان، دوستان و .1
  ؛خاص مقصدمتون نوشتاري . 2
  ؛ها رسانه. 3
  . مشاوران گردشگري. 4

كنندگان تـأثير   مصرفهاي خريد  تصميمتوانند بر  كسب اطلاعات است كه بازاريابان مي طي
بازاريابان براي متقاعد كـردن مشـتريان تـلاش فراوانـي     . )2004كلري،  گارسوي و مك(بگذارند 

ريان بـا يكـديگر، بيشـترين    ي مشـت وگو گفت مانند كه مياز اين واقعيت غافل  كنند، اما گاهي مي
   ).2008برايان و ليليان، ( داشت خواهددر پي تأثيرپذيري و تأثيرگذاري را 
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در مورد محصولات و خدمات ميان افـرادي اسـت كـه مسـتقل از      وگو گفتتبليغات شفاهي، 
هاي دوطرفه يا فقط  صورت مكالمهبه ها وگو گفتاين . ندا محصول يا خدمت ةكنند شركت عرضه

گوهـا در ميـان   و تگف ـ ايـن است كه اصلي اين نكتة اما . استطرفه  يكپيشنهادهاي ها و  توصيه
شود منافع اندكي از ترغيب ديگران به استفاده از محصـول   پذيرد كه تصور مي افرادي صورت مي

كننده نسبت بـه پيشـنهاد يـك دوسـت،      احتمال واكنش مصرف. )Sweeny et al., 2007(دارند 
و اين واكنش است پيام بازرگاني همكار يا مشاور قابل اعتماد، بسيار بيشتر از واكنش او نسبت به 

سـيلورمن،  ( انجامـد  بلكه اغلب به خريد محصول مي ،آوري اطلاعات نيست به جمع صرفاً منحصر
چـون ايـن    ،كننـد  دوستان، خانواده و آشنايانشان اعتماد مي ن به اعتبار نظركنندگا مصرف. )2001
قـدرت  ). Podoshen, 2008(گيـري اسـت    گونـه تعصـب و جهـت    خالصـانه و فاقـد هـر    هانظر

  : گيرد مي سرچشمهكليدي  ديگران از سه عاملتوصية تأثيرگذاري 
كـه بـا    هـايي  بسياري از بحث. استغات شفاهي اول، چگونگي ارتباطات عامل مهمي در تبلي

  . انجامد آنها جهت انجام رفتارهاي خاصي ميبه ايجاد حمايت گيرد  خانواده يا دوستان صورت مي
 هاي بازرگاني، تبليغات شـفاهي مشـتري   طرفه مثل آگهي خلاف جريان ارتباطات يكدوم، بر

گيرد  طرفه از اين واقعيت نشأت ميقدرت جريان ارتباطي دو. گيرد خدمت مي دوطرفه را به يجريان
  . كند گيري كند و نتايج سودمند را پي بپرسد، توضيحاتي دريافت هايي ؤالتواند س كه فرد مي

افـرادي كـه    ،يعنـي ؛ برخـوردار اسـت   1نيابتيتجربة  سوم، تبليغات شفاهي مشتري از ويژگي
كنند، خود آن محصـول يـا خـدمت را تجربـه      محصولات و خدمات با يكديگر صحبت مي ةباردر

  ). Wilklie, 1990(اند  كرده
 ، چـون موجـب اطمينـان   دارداهميت بيشتري يند خريد اتبليغات شفاهي، در مراحل پاياني فر

درصد افـراد  14تنها دهد  ينتايج تحقيقات نشان م). Walker, 1995(شود  كننده مي  خاطر مصرف
تـر   جالـب . كنند اعتماد مي شنوند خوانند يا مي بينند، مي هاي بازرگاني مي به چيزهايي كه در آگهي

خانواده، دوستان يـا همكـاران   اعضاي يكي از افراد به محصولات يا خدماتي كه درصد  90 اينكه
جالـب  ). Alire, 2007(منافعي در ايـن ميـان ندارنـد    ند ا چون مطمئنكنند  اعتماد مي كنندتأييد 

 80 .و اينترنت، هنوز افراد دوست دارند شخصـاً بـا هـم صـحبت كننـد     رايانه اينكه حتي در عصر 
درصد اين مكالمات بـه   20دهد و   زنده رخ ميمكالمة درصد مكالمات تبليغات شفاهي به صورت 

قبل از آنكه مطالعات مربـوط بـه اسـتفاده از    ). Balter & Butman, 2005(است  2خطبرت صور
  . دهيمال كلي پاسخ ؤ، بايد به چند سكنيمبررسي تبليغات شفاهي را در صنعت گردشگري 
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1. Vicarious trial 
2. On-line  
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دريافـت  ) 1987(وسـتبروك  ؟ كننـد  كنندگان تبليغات شفاهي را منتشر مـي  چرا مصرف −
به تمايل دروني فرد براي انتقال اطلاعات يك محصول، تجربة احساسات مثبت و منفي ناشي از 

محققان نيز بر اين باورنـد كـه عناصـر شـناختي ماننـد       ساير. انجامد به شكل تبليغات شفاهي مي
ذاردن تجربياتشـان بـا   گ ـ كنندگان را براي به اشتراك رضايت، خشنودي و ناراحتي، همگي مصرف

  ). Neelamegham & Jain, 1999(انگيزانند  ميديگران بر
گيرد؟ نقش اصلي و كليدي تبليغات شـفاهي را رهبـر    تبليغات شفاهي از كجا نشأت مي −

هـا را   فعالي است كه در معنا و محتواي پيام رسانه ةكنند رهبر عقيده، مصرف. عقيده بر عهده دارد
منـد بـه يـك طبقـه      رهبـران عقيـده علاقـه   . كنـد  گان عقيده تعبير و تفسير ميبراي ساير جويند
دهنـد و مـورد اعتمـاد    هاي جمعي قرار خود را در معرض رسانهكنند  و سعي مي اند محصول خاص
واكـر،  ( كننـد  بيـان محصول يا خـدمت   مورد آن خود را در نظرباشند تا بتوانند  جويندگان عقيده

كننـدگان تبليغـات شـفاهي    نشـان داد گرچـه ايجاد  ) 1997(دوهـان و همكـاران   مطالعة . )1995
هـا يـا آشـنايان     خانواده يا آشنايان باشند، ممكن است اين افراد، غريبه توانند دوستان نزديك، مي

  .داراي روابط ضعيف نيز باشند
دو نـوع از   متـون اهي چـه چيزهـايي هسـتند؟    در تبليغـات شـف   كننده هاي تعديلمتغير −

 بـر  اي كـه  و دسـته پيـام   ةكننـد توليدبـر  اي كه  دسته :كنند را پيشنهاد ميكننده  متغيرهاي تعديل
دندانپزشـكي را   رفتـار مشـتريان بانـك و بيمـاران    ) 2001(گرملر و همكاران . نددارثير أتشنونده 

بـه تبليغـات شـفاهي    ارتباط مثبت بين كارمندان شركت و مشتريان مطالعه كردند و متوجه شدند 
با بررسـي تصـميم خريـد دسـتگاه     ) 1999(وبستر و ساندرام . شود ميشركت منتهي  ةمثبت دربار

ناآشنا و نگرش آنها نسبت بـه آن   يبرندز تبليغات شفاهي، ارزيابي مشتريان اهوا دريافتند تهوية 
  . دهد بيشتري تحت تأثير قرار مي يبرند را در مقايسه با برندهاي آشنا

هاي مورد انتظار از انتشار تبليغات شفاهي چيست؟ جاي تعجب نيسـت   نتايج و خروجي −
شفاهي منفـي   در حالي كه تبليغات ،دهد كه تبليغات شفاهي مطلوب، احتمال خريد را افزايش مي

گـذار  بـر ارزيـابي محصـول اثر   تبليغات شفاهي دريافت ) 1990(ماهاجان . معكوس داردنتيجة نيز 
تر توانمنـد  كننـدگان را  اطلاعات محصول از طريق تبليغات شفاهي، مصرفمبادلة  ،بنابراين. است
كننـده را كـاهش    كننده و توليد ادله شده ميان مصرفعدم تقارن موجود در اطلاعات مب وكند  مي
پـرايس و همكـاران،   ( دهـد  سرعت پذيرش محصول را افزايش يا كاهش مي ،در نهايت .دهد مي

جليلونـد و  (اسـت  يكي از منابع اطلاعـاتي مهـم در صـنعت گردشـگري     تبليغات شفاهي . )1995
مثبت و منفي تبليغات شفاهي را بر خريد آثار گردشگري حوزة خير در تحقيقات ا). 2012سميعي، 

مثـال، مورگـان و    بـراي . كنـد  مـي اثبـات  كشورهاي مختلف محصولات گردشگري در مطالعات 
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تبليغـات شـفاهي منفـي    و متوجـه شـدند   دادنـد  اي را در نيوزيلند انجام  مطالعه) 2003(همكاران 
واقعـي خـود را    نظركه گردشگران  همچنانكند  ميمخدوش تصوير ذهني از مقصد گردشگري را 

  . گذارند تجربيات سفرهاي گذشته با يكديگر به اشتراك مي بارةدر
شان داد زماني كـه سـاكنان محلـي ايـن     ندر كارائيب مشابهي مطالعة در نيز ) 2003(كريك 

دادند، تبليغات شفاهي منفي گردشگران  مناطق با خصومت نسبت به گردشگران واكنش نشان مي
  . انجاميد ر آن كشور اين صنعت دبه ركود شديد پس از بازگشت به وطن 

تراليا انجام دادند و دريافتنـد زمـاني كـه رهبـران     اي را در اس مطالعه) 2002(انيل و همكاران 
هاي شفاهي  ند و توصيهتجارب خود با ديگران صحبت كرددربارة عقيده به كشور خود بازگشتند، 

ليتـوين و همكـاران   . انجاميـد هـاي محلـي    به افزايش فروش نوشـيدني اين دسته از گردشگران 
هاي شفاهي  انتخاب رستوران توسط گردشگران تحت تأثير توصيهدر آمريكا متوجه شدند ) 2004(

هاي رسمي اتخاذ  ها تحت تأثير رسانه و جالب آنكه تعداد كمي از اين انتخاب استرهبران عقيده 
المللي سفر كـرده بـه ايـران،     گردشگر بين 224مطالعة نيز با ) 2012(جليلوند و سميعي . شده بود

و تـأثير  اسـت  ترين منابع اطلاعاتي گردشگران خـارجي   يكي از مهمتبليغات شفاهي نشان دادند 
) 1390(رنجبريـان و همكـاران   . داردتوجهي بر تصميم سفر گردشگران براي سفر به ايـران   قابل

ص منبع اطلاعاتي گردشـگران  يو تخص هاي مرتبط با سفر كريسبر  تبليغات شفاهينشان دادند 
برخـي ديگـر از مطالعـات داخلـي نيـز      . ثر بوده استؤخارجي بر تصميم آنها براي سفر به ايران م

؛ 1391جليلوند و ابراهيمي، ( كردندتأييد كنندگان را  تأثيرگذاري تبليغات شفاهي بر تصميم مصرف
 1اقـدام عقلايـي  نظريـة  بـا اسـتفاده از   ). 1390، بـراري و  شائمي؛ 1391و همكاران،  ورپ حسنقلي

 1گونه كه شكل  همان. )2008فو، (توان به ارتباط ميان تبليغات شفاهي و تصميم سفر پي برد  مي
مقصـد  هايي را در مـورد   گردشگري، چنانچه گردشگر توصيه دهد، هنگام انتخاب مقصد مينشان 
يابـد   از جانب اطرافيان دريافت كند، احتمال انتخـاب و سـفر بـه آن مقصـد افـزايش مـي       يخاص

)Keller, 2007 .(تـأثير تبليغـات شـفاهي بـر تصـميم      دربـارة  شـده   هـاي مطـرح   براساس بحث
  :دشو پيشنهاد مي ة زيرگردشگران، فرضي

تي بر تصميم سفر گردشـگران داخلـي بـراي سـفر بـه      تبليغات شفاهي تأثير مثب: اولفرضية 
 . كشورهاي خارجي دارد

  
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Reasoned action theory 
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  سفر به اقدام عقلايي براي تصميم نظرية . 1 شكل
  2008فو، : منبع

هـاي شخصـي گردشـگران و     به علاوه، در مطالعات قبلي تصـميم سـفر بـر حسـب ويژگـي     
بـا  ) 2000(مثـال، كراتـز و هـرتمن     براي. است شدهي بررسشناختي آنها نيز  هاي جمعيت ويژگي
گرايـي و   بعـد زن نشـان كردنـد   كشورهاي انگلستان، آلمان، ژاپن، برزيل، و تـايوان خاطر  ةمطالع

. كنـد  مـي  كمـك از تبليغات شفاهي  ة گردشگرانهافستد، به تبيين علت استفاد ةمردگرايي مطالع
قبلـي سـفر و هـدف     ةنيز تأثير جنسيت، مليت، تحصيلات، سن، تجرب) 2012(جليلوند و سميعي 

بـه جـز جنسـيت و تحصـيلات،     و نشان دادند  كردندبررسي سفر را بر استفاده از تبليغات شفاهي 
هـاي زيـر را    تـوان فرضـيه   بر اين اساس مي. ددارتأثير استفاده از تبليغات شفاهي  برساير عوامل 

  : دكرمطرح 
  . گردشگران از تبليغات شفاهي تأثير دارد ةجنسيت بر استفاد: دومفرضية 
  . گردشگران از تبليغات شفاهي تأثير دارد ةسن بر استفاد: سومفرضية 
  . شگران از تبليغات شفاهي تأثير داردگرداستفادة تحصيلات بر : چهارمفرضية 
  . گردشگران از تبليغات شفاهي تأثير دارداستفادة هدف سفر بر : پنجمفرضية 
 . گردشگران از تبليغات شفاهي تأثير دارداستفادة قبلي سفر بر تجربة : ششمفرضية 

 
  

باورهــا در مــورد 
  :امدهاپي

ــد ــگري  مقص گردش
ها و  بايد داراي جاذبه

امكانات تفريحـي و  
 .رفاهي مناسبي باشد

هنجارهاي
  :ذهني

دوستي، سفر كـردن  
ــد را   ــن مقص ــه اي ب

 .كند پيشنهاد مي

باورهاي حاصل از 
  :ارجاع

ــتانم   ــي از دوسـ يكـ
ــن   ــار از اي ــدين ب چن
مقصــد ديــدن كــرده 

  .است

نگرش نسبت
  :به رفتار
ــد  ــد بايـــ مقصـــ

ردشگري مناسـب  گ
 .را پيدا كنم

 قصد سفر
   رفتار

سفر به مقصد (
 )مورد نظر
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  روش پژوهش
جامعـة  . گرفتـه اسـت  روش پيمايشي انجام كه به اي است  توسعه ـ  حاضر از نوع توصيفية مطالع

بـه خـارج از    در بازه زماني انجام پـژوهش  كه بودند گردشگران داخلي تمامي آماري اين پژوهش
اي اسـتاندارد و برگرفتـه از    هـاي ايـن تحقيـق پرسشـنامه     ابزار گردآوري داده. داشتندكشور سفر 

هـاي   در مـورد ويژگـي  هـايي   سؤالبود كه از سه بخش شامل ) 2012(جليلوند و سميعي مطالعة 
، )سفر قبلي به كشورهاي خارجي، هدف سـفر، تحصـيلات   ةجنسيت، سن، تجرب(شناختي  جمعيت

از . شـد  شكيل مـي ت) سؤال 5) (تصميم سفر(و نيات رفتاري ) سؤال 7(استفاده ار تبليغات شفاهي 
دهندگان خواسته شد ميزان موافقت خود با استفاده از تبليغات شـفاهي و نيـز تصـميم سـفر      پاسخ

) كـاملاً موافـق  ( 7تـا  ) كـاملاً مخـالف  ( 1از اي ليكـرت   مقياس هفـت گزينـه   با توجه بهخود را 
ضـريب  . اي كرونبـاخ اسـتفاده شـد   براي تعيين پايايي پرسشنامه، از ضـريب آلف ـ . ندنكبندي  رتبه

 بخش رضايتمقدار  انساني اين كه در تحقيقات علوم بود 78/0محاسبه شده براي اين پرسشنامه 

69/0α(است  جامعـة  مقدماتي در بخش كوچكي از  اي مطالعهبراي برآورد حجم نمونه، ابتدا .  )≤
 138برابر  1/0درصد و دقت  5سطح خطاي  حجم نمونه در. شدجام انگردشگر  30شامل آماري 

در مطالعات علوم انساني براي تعيين حجم پيشنهاد كردند ) 2001(بارتلت و همكاران . برآورد شد
 1گيـري در دسـترس   در ايـن پـژوهش از روش نمونـه   . در نظر گرفـت  1/0نمونه، دقت برآورد را 

مسافرتي در سطح تهران، از گردشگراني كـه بـه    دفاتربا مراجعه به ترتيب كه بدين . استفاده شد
 ، از آمـار توصـيفي  هـا  آزمون فرضيهبراي . آمد عمل مي گيري به كردند، نمونه مراجعه مي دفاتراين 

زمـون ميـانگين يـك جامعـه، تحليـل      ، آ2عاملي ، تحليل واريانس تك)فراواني، درصدد، ميانگين(
افـزار   ها نيز بـا اسـتفاده از نـرم     تجزيه و تحليل داده. عاملي تأييدي و رگرسيون خطي استفاده شد

SPSS بود .  

  هاي پژوهش يافته
 78(درصـد   5/56دهنـدگان مـرد و    پاسخ) نفر 60(درصد  5/43دهد  نتايج آمار توصيفي نشان مي

) نفـر  31( درصـد  5/22و كارشناسـي  مدرك  دهندگان پاسخ) نفر 83(درصد  1/60. زن بودند) نفر
سال،  55تا  46سني دامنة دهندگان در  درصد پاسخ 4/38. داشتندو بالاتر  ارشد كارشناسيمدرك 

 35تـا   25سني دامنة د در درص 9/15سال و  55سني بالاي دامنة دهندگان در  درصد پاسخ 6/24

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Convenience sampling  
2. Analysis of variances (ANOVA) 
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گردشگران هرگز بـه كشـورهاي خـارجي سـفر     ) نفر 43(درصد  2/31به علاوه، . داشتندسال قرار
 . كردند درصد نيز براي اولين بار به كشورهاي خارجي سفر مي 5/85نكرده بودند و 

  شناختي گردشگران هاي جمعيت ويژگي. 2جدول 
  درصد فراواني  عامل

  جنسيت
  5/43  60  مرد
  5/56  78  زن
  سن

  5/6  9  سال 25كمتر از 
  9/15  22  سال 35تا  25بين 
  5/14  20  سال 45تا  36بين 
  4/38  53  سال 55تا  46بين 

  6/24  34  سال 55بالاي 
 قبلي سفر به كشورهاي خارجي ةتجرب
  2/31  43  هرگز

  5/22  31  يك بار
  13  18  دو بار
  8/13  19  بارپنج تا سه 

  6/19  29  شش بار يا بيشتر
 هدف سفر
  5/85  118  تعطيلات

  2/2  3  ترانزيت به ساير كشورها
  3/4  6  تحصيل
  9/2  4  تجارت

  2/2  3  ديدن دوستان و بستگان
  9/2  4  مسابقات ورزشي

 تحصيلات
  3/4  6  تر ابتدايي و پايين

  13  18  ديپلم
  1/60 83  كارشناسي
  5/22 31  بالاتر و ارشد كارشناسي

 
شود، متغيرها به عوامل مشخصـي تخصـيص    كه از تحليل عاملي تأييدي استفاده مي هنگامي

 طور كلي، متغيرهايي كه بارهاي عاملي بالايي دارند براي تبيين عوامـل مربـوط   به. شوند داده مي
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بارهـاي عـاملي پـاييني     بنابراين، متغيرهايي كه در مورد عوامل مربـوط . شوند تخصيص داده مي
يـا   5/0آستانة قابل قبول بارهاي عـاملي  ). 1998هر و همكاران، (شوند  به صفر متمايل مي دارند

دارند، بـه صـفر متمايـل     5/0در نتيجه، متغيرهايي كه بارهاي عاملي كمتر از . است 5/0بيش از 
بـر مبنـاي نتـايج تحليـل     . است آمده 3نتايج حاصل از تحليل عاملي تأييدي در جدول . شوند مي

و اسـت   5/0تمامي بارهاي عاملي بـيش از  . مانند عاملي تأييدي، تمامي متغيرها در مدل باقي مي
  . نددارمعنا 001/0تمامي بارهاي در سطح دهد  نيز نشان مي tمقادير 

  بارهاي عاملي تحليل عاملي تأييدي. 3جدول 
  t α  بارعاملي السؤ  ملعا

هي
شفا

ت 
يغا

 تبل
ه از

فاد
ست
ا

  

هـاي دوسـتان، اقـوام و    و توصـيهنظرهـاهنگام سفر بـه خـارج از كشـور،
  66/13  75/0  .كنم مي وجو جستهمسايگانم را 

753/0  

منبع خوب توصـيه و پيشـنهاد بـراي    اقوام و همسايگان رادوستان وعموماً
  94/11  93/0  .گيرم مينظر در خارج از كشور  سفر به

به ياد بياورم كه نكتـه و مطلبـي   ماه گذشته حداقل دو نفر را6توانم در مي
  60/16  86/0  .مقصد به من بيان كرده بودند ةدربار

 ـاگر  و  از دوسـتان، اقـوام  باشـم، اغلـبمقصـد را نداشـتهسـفر بـهةتجرب
  93/8  58/0  .كنم جو ميو مقصد پرسدربارة ان همسايگ

 مجلات و،تلويزيون،مانند راديو(هادر مقايسه با اطلاعات دريافتي از رسانه
و همسـايگان اطمينـان   آشـنايان  به اطلاعات دريافتي از دوستان و ، )جزآن

  .بيشتري دارم
67/0  11/11  

همسـايگانم  قات قبـل از سـفر اطلاعـات را از دوسـتان، اقـوام وخيلي از او
  16/10  63/0  .كنم وري ميآ جمع

اي اطلاعـات مفيـدتري در   اطلاعات دريافتي از دوستان و آشنايان تا انـدازه
  23/12  71/0   .دهد ميقرار ماختيار

يم 
صم

ت
به 

فر
س

  

 ـمقصدي كه مي(اين مقصد گردشگري را بـه سـاير   )ه آنجـا بـرومخواهم ب
  72/13  75/0  .دهم مقاصد گردشگري ترجيح مي

885/0  

را به ) خواهم به آنجا بروممقصدي كه مي(خواهم اين مقصد گردشگري مي
  54/17  87/0  .سايرين توصيه كنم

  09/19  91/0  .در آينده نيز به اين مقصد گردشگري سفر خواهم كرد
بـه ايـن مقصـد    مـاه آينـده مجـددا12ًباشد، درهمه چيز بر وفق مراد اگر

  05/10  63/0  .گردشگري سفر خواهم كرد

به احتمال زياد اين مقصد نسبت به سـاير مقاصـد گردشـگري در فهرسـت     
  98/11  69/0  .گيرد ميانتخاب من قرار
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منبـع اطلاعـاتي   هاي پژوهش، ميزان اهميت استفاده از تبليغات شفاهي   قبل از آزمون فرضيه
ميـانگين  دهـد   نشان مي 4جدول . شدبررسي اي  نمونه تك tبراي گردشگران با استفاده از آزمون 

و سـطح   918/7معادل با  t، مقدار 52/4براي استفاده از تبليغات شفاهي برابر با  ها ؤالپاسخ به س
 ـ. اسـت معناداري برابر بـا صـفر      اسـت  05/0ن مقـدار كمتـر از مقـدار آلفـا در سـطح خطـاي       اي

)05/0< 000/0 (P = .  يعني گردشگران بيشتر از متوسط بر استفاده از تبليغات شفاهي به عنـوان
  .اند منبع اطلاعاتي خود تأكيد داشته

  جامعه نتايج آزمون ميانگين . 4جدول 

  ميانگين   انحراف استاندارد  ميانگين نمونه  
 t sig استاندارد خطاي

  000/0 918/7  06550/0  76942/0  5186/4  تبليغات شفاهي

  
علت استفاده از رگرسـيون، بررسـي    .اول از رگرسيون خطي استفاده شد ةبراي سنجش فرضي

ن نشـا  5 جدول. است) تبليغات شفاهي و قصد سفر(روابط علت و معلولي بين متغيرهاي پژوهش 
سـفر را تبيـين   از تغييرات قصـد   536/0استفاده از تبليغات شفاهي،  ةكنند بيني متغير پيشدهد  مي
شـده در سـطح    ايـن مقـدار واريـانس تبيـين    شود  مشاهده ميمعناداري با توجه به آزمون . كند مي

  .معنادار است 05/0خطاي 

  سفرساده بين تبليغات شفاهي و قصد نتايج رگرسيون خطي . 5جدول 

 ضريب تعيين  ضريب تعيين  متغير
 سطح معناداري F  تعديل شده

  000/0  086/157  533/0  536/0  قصد سفر

  
اي يك به از ،يعني است؛ 732/0برابر با  βشود ضريب  مشاهده مي 6جدول  درگونه كه  همان

 تغييـر  732/0سـفر،  قصـد  وابسـتة  واحد تغيير در متغير مستقل استفاده از تبليغات شفاهي، متغير 
سفر گردشگر استفاده از تبليغات شفاهي بر قصد دهد  رگرسيون خطي نشان مينتيجة . خواهدكرد
  ). =β ،533/12 t= 732/0(تأثير دارد 
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  ضرايب رگرسيون خطي بين تبليغات شفاهي و قصد سفر. 6جدول 

   استانداردضرايب   استانداردضرايب غير   
t 

  
Sig  B  بتا   استاندارد انحراف از)β(  

تبليغات 
  شفاهي

  000/0  563/13  -  222/0  032/3  ثابت

  000/0  533/12  732/0  048/0  607/0  قصد سفر

 
استفاده ) ANOVA(عاملي  از تحليل واريانس تكهاي دوم تا ششم  به منظور آزمون فرضيه

گردشگران از تبليغات شـفاهي قبـل از سـفر بـه     استفادة عاملي  تحليل واريانس تك 7جدول . شد
اسـتفاده از   بـر  تيتأثير جنسشود،  گونه كه مشاهده مي همان. دهد كشورهاي خارجي را نشان مي

ها و  با نگاهي به ميانگين. =897/149F=، 005/0< 000/0(P(بوده است ار معنادتبليغات شفاهي 
بـه تبليغـات    شـتر يآقايـان ب ها نسبت به  توان دريافت كه خانم هاي مختلف مي با توجه به جنسيت
  . اند شفاهي متكي بوده

اسـتفاده از تبليغـات   ر ب معناداري ريتأثنيز سن گردشگران ، ANOVA آزمون جياساس نتا بر
هـاي سـني    گردشگراني كـه در دامنـه   .=F=، 005/0< 000/0(P 954/36(شفاهي داشته است 

اند در مقايسه با سـاير گردشـگران بيشـتر از تبليغـات شـفاهي بـه عنـوان منبـع          داشتهبالاتر قرار
 ريتـأث استفاده از تبليغات شـفاهي   برسفر  ةتجربدهد  نتايج نشان مي. كردند اطلاعاتي استفاده مي

   .=624/69F=، 005/0< 000/0(P(ه است داشت داريمعنا
گردشگراني كه هرگز به كشورهاي خارجي سفر نكرده بودند در مقايسه بـا گردشـگراني كـه    

 ـ. كردند ند، بيشتر از تبليغات شفاهي استفاده ميسفرهاي خارجي را داشت ةقبلاً تجرب كـه   يوجيهت
مقصد  در مورد ،اند نداشته يقبل ةكه تجرب يكرد اين است كه كسان بيانله ئاين مس يتوان برا مي

تـأمين  از افـرادي   وجـو  جسـت نيازهاي اطلاعاتي خـود را بـا   و  اطلاعات زيادي ندارند مورد نظر
مورد مقصد اطلاعات زيـادي دارنـد يـا حتـي     در  را داشتند،سفر به اين مقصد  ةتجربكه كنند  مي

داري معنـا با اين حال، هدف سفر بر استفاده از تبليغـات شـفاهي تـأثير    . ندايرانيان مقيم آن كشور
اسـتفاده از تبليغـات   بر  افزون بر اين، تأثير تحصيلات .=402/0F=، 005/0> 847/0(P(نداشت 
هـا مشـاهده    با نگاهي به ميانگين .=278/20F=، 005/0< 000/0(P(است دار بوده معناشفاهي 

تر، بيشتر از  افراد داراي مدارك تحصيلي بالا، نسبت به افراد داراي مدارك تحصيلي پايينشود  مي
  . برند تبليغات شفاهي بهره مي
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  عاملي تحليل واريانس تكنتايج آزمون . 7 جدول
  F P ميانگين  عامل

        جنسيت
  000/0  897/149  8857/3  مرد 
      0055/5  زن
  000/0  954/36    سن

      2063/3  سال 25كمتر از 
      6364/3  سال 35تا  25بين 
      6143/4  سال 45تا  36بين 
      8652/4  سال 55تا  46بين 

      8403/4  سال 55بالاي 
  000/0  624/69    قبلي سفر به كشورهاي خارجي ةتجرب
      826/5  هرگز

      6774/4  يك بار
      4444/4  دو بار
      0075/4  بارپنج تا سه 

      5556/3  شش بار يا بيشتر
  847/0  402/0    هدف سفر
      5145/4  تعطيلات

      5238/4  ترانزيت به ساير كشورها
      4048/4  تحصيل
      8929/4  تجارت

      1429/4  ديدن دوستان و بستگان
      7143/4  مسابقات ورزشي

  000/0  278/20    تحصيلات 
      1905/3  تر ابتدايي و پايين

      7540/3  ديپلم
      7246/4  كارشناسي
      6682/4  و بالاتر ارشد كارشناسي
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 گيري نتيجه
كننـده   ثير فراگير و اهميت تبليغات شفاهي را بر رفتار مصرفأبسياري از تحقيقات ت 1960 ةدهاز 

ادراك رفتـاري  كه  خصوص مشتريان توجه زيادي به تبليغات شفاهي دارند، چرا هب. اند اثبات كرده
اعتبار به همين دليل  .كه منافع شخصي با خريد محصول ندارنددهند  بروز ميافرادي كه شود  مي

تـرين   يكـي از قـديمي  يغات شفاهي مثبت را بازاريابان بسياري تبل. )2001سيلورمن، ( داردبالايي 
تبليغات شفاهي اثر بالقوه بيشـتري  كه ادعا شده است  ، چرادانند ميهاي ارتباطات بازاريابي  شكل

  . گذارد هاي ارتباطي بر جاي مي در مقايسه با ديگر كانال
رسـد   مـي  هـا بـه نظـر    مندي آن براي سازمان يغات شفاهي و ارزشتبل ةبالقوثير أبا توجه به ت

انگيزند و مراحلي را كه هايي باشند كه تبليغات شفاهي مثبت را بر جوي راهو مديران بايد در جست
 هدف). 2002اونيل و همكاران، ( بخشندتوسعه دهد  آن را كاهش مي آثارشفاهي منفي و  تبليغات

تبليغات شفاهي بر تصميم گردشگران براي سـفر بـه كشـورهاي     تأثير تعيين ،ژوهشاين پ ياصل
فردي گردشگران شامل سن، جنسيت، تحصيلات،  يها يبه علاوه، تأثير ويژگ. بوده استخارجي 

نشـان   پـژوهش نتـايج ايـن   . شـد  سفر بر استفاده از تبليغات شفاهي بررسـي تجربة هدف سفر و 
ثر ؤبراي سفر به كشـورهاي خـارجي م ـ   گردشگراناز تبليغات شفاهي بر تصميم استفاده  دهد يم

، و )2004(، ليتـوين  )2007( آلايـر ، )2012(هاي جليلونـد و سـميعي    اين يافته با يافته. بوده است
 .يكسان اسـت  سفر گردشگرانبر تصميم تبليغات شفاهي بر تأثير  يمبن) 2002( انيل و همكاران

نظيـر بسـتگان، همكـاران،    ) تبليغـات شـفاهي  (ردشگران از ارتباطـات شخصـي   از گ درصد 8/80
از  %1/59بـه عـلاوه،   . كردنـد  ها به عنوان منابع اطلاعاتي خود استفاده مـي  دوستان و همكلاسي

دوسـتان و  توصـية  اصلي سفر آنها به مقصدهاي مـورد نظـر،   انگيزة گردشگران اظهار داشتند كه 
  . است بستگان بوده

. داردتـأثير  تبليغـات شـفاهي   اسـتفاده از   بـر  برخي عوامل فـردي نتايج اين مطالعه نشان داد 
سفر، تحصيلات و سن بر ميزان استفاده از تبليغات شفاهي تأثير تجربة مشخص شد كه جنسيت، 

ايـن نتـايج بـا    . هي تأثيرگـذار نبـود  با اين حال، هدف سفر بر استفاده از تبليغات شفا. داشته است
قبلي سفر بـر  تجربة مبني بر تأثير سن، هدف سفر، و ) 2012(جليلوند و سميعي مطالعة هاي  يافته

حاضـر  مطالعـة  هاي ايـن محققـان، در    خلاف يافتهاما بر. ستراستا استفاده از تبليغات شفاهي هم
تأثير هدف سفر بر  همچنين،. بودمعنادار بر استفاده از تبليغات شفاهي  تأثير جنسيت و تحصيلات

 يوجـو  جسـت بـا مـردان بيشـتر در     قايسـه زنـان در م . دار نبـود معنـا استفاده از تبليغات شـفاهي  
سـفر نكـرده    كشـورهاي خـارجي  گردشگراني كه هرگز بـه  . ندهاي دوستان و بستگان بود توصيه

به عـلاوه،  . ندبود شفاهي يها توصيه يوجو جستبيشتر در  ،بودند، در مقايسه با ساير گردشگران
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از ساير گردشگران به تبليغات شفاهي به عنـوان منبـع اطلاعـاتي خـود      تر بيش گردشگران مسن
يت منبع و با افزايش سطح تحصيلات، ميزان استفاده از تبليغات شفاهي به دليل اهم. متكي بودند

  . يافت تر بودن اطلاعات دريافتي نيز افزايش مي واقعي
هـاي جليلونـد و    هاي ايـن پـژوهش بـا يافتـه     يافتهشايان ذكر است كه متناقض بودن برخي 

چـون در ايـن مطالعـه از     اسـت، مـورد بررسـي   نمونـة  ناشـي از متفـاوت بـودن    ) 2012(سميعي 
 در حالي ،گيري به عمل آمد ند نمونهسفر به كشورهاي خارجي را داشتگردشگران داخلي كه قصد 
ايـن   هـاي  يافتـه . ها از طريق گردشگران خارجي گـردآوري شـده بـود    كه در مطالعات قبلي، داده

تـوان   با توجه به نتـايج پـژوهش مـي   . استسودمند  يگردشگر يمقصدها رانمدي يبراپژوهش 
مديران بخش گردشگري كشور بـا  . بيان كردبراي رونق گرفتن مقاصد گردشگري هادهايي پيشن

و با فراهم كنند توانند بر اين منابع تمركز  تر منابع اطلاعاتي گردشگران مي درك و شناخت عميق
در ايـن  (آنهـا  سـتفادة  اهاي اطلاعاتي مورد  آوردن اطلاعات مورد نياز گردشگران از طريق كانال

شايان ذكر است در جوامعي كه . كنندبه رشد اين صنعت در كشور كمك ) مطالعه تبليغات شفاهي
باشند بيشتر در مجامع عمومي حضور داشته ، افراد تمايل دارند )مثل ايران(دارند گرا  فرهنگ جمع

اين خود فرصتي بـراي انتشـار اطلاعـات    . هاي خود بهره گيرند يريگ تصميمدر ديگران  و از نظر
  . آورد مربوط به مقصدهاي گردشگري كشور در بين مردم فراهم مي

انتخـاب مقصـد    استفاده از تبليغـات شـفاهي بـر تصـميم گردشـگران بـراي      با توجه به تأثير 
و فرهنگ مقصدهاي گردشـگري بـا   ها  در مورد جاذبه كردگردشگران را ترغيب  ايدب ،يگردشگر

بهبود كيفيت خدمات و بر  اين امر مستلزم تمركز. دوستان، بستگان و همكاران خود صحبت كنند
بلندمـدت   اي پـروژه نيازمند  امر اين. تا ورود گردشگر به مقصد افزايش يابد استافزايش رضايت 

هـاي   جاذبـه  آوردن شـرايط مطلـوب در  براي رونق بخشيدن به مقصد از طريق تمركز بر فـراهم  
 ارتباطات ةاشاعو با  يابدتا رضايت گردشگران افزايش  استطبيعي و فرهنگي، و كيفيت خدمات 

ايـن امـر در بلندمـدت    . دتصوير ذهني مطلوب از مقصد كمك كن ـگيري  مثبت، به شكل شخصي
  . همراه داردبراي مقصد گردشگري مزاياي قابل توجهي به 

حـداقل ايـن موضـوع را بـه      ،ندبدي داشت ةتجربمشترياني كه اند  محققان اظهار داشتهبرخي 
اند، تنها آن را بـراي   خوبي داشته ةتجرباين در حالي است كه آنهايي كه  .كنند نفر بازگو مي يازده

طبق تحقيقـات انجـام شـده افـراد      گزارش داد فورچون ةلمج ،علاوه به .اند شش نفر تعريف كرده
تجريبـات منفـي،    زمينـة كننـد و در   تجربيات خوب خود را فقط به هشت نفر از دوستان بازگو مي

 57 ،ژوپيتـر ارتباطـات   ةمطالع ـهـاي   طبق يافته. شنوند آن مطالبي را مي ةدربارنفر  بيستحداقل 
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هـاي شخصـي    كنند، اين كار را بر اسـاس توصـيه   جديد ديدن مي هاي گاهافرادي كه از وبدرصد 
  . )Sundaram & Webster, 1999(دارد نفوذ بيشتري دهند و اين از هر منبع ديگري  انجام مي
تبليغات  توانند بر مقصدهاي گردشگري ميكند مديران  طور كه اين مطالعات عنوان مي همان
 گردشـگران  سفررفتار  ايبر يمحرك مهم، چرا كه اغلب آن را گردشگران متمركز شوندشفاهي 
بيشتر افراد تمايل بيشتري به شدت بخشيدن به تعبير و تفسير اظهـارات   ،همچنين. كنند تلقي مي

شـويم كـه بـا مفـاهيم شـناختي       رو مي با وقايعي روبهبه عبارت ديگر، وقتي . مثبت يا منفي دارند
يـا   دهيمهاي منفي آن را كاهش  و جنبه كنيمكنيم آن را تفسير  مثبت ما در تضاد است، سعي مي

گردشـگران   يبـرا  نظر گرفتن جـوايز و هـدايايي   لذا، در). Sweeny et al., 2007( از بين ببريم
 اي خاطره و تجربـه  ييرگ علاوه بر شكل ،يبابت ارجاع ساير گردشگران بالقوه به مقصد گردشگر

مـورد مقصـد    گردشگران بالقوه از طريق ايجاد تبليغات شفاهي مثبت در موجب ترغيب ،خوشايند
كننـد،   با توجه به اينكه زنان بيشتر از مردان از تبليغات شـفاهي اسـتفاده مـي   . شود مي گردشگري

اي طراحي شوند كه براي زنان جذابيت  يا به گونه داده شودها  بهتر است اين هدايا بيشتر به خانم
  . دنبيشتري داشته باش

هايي باشند كه تبليغات شفاهي مثبـت   جوي راهو بايد در جستمقصدهاي گردشگري  مديران
. دده ـ آن را كـــاهش مي آثاركه تبليغات شفاهي منفي و توسعه بخشند را برانگيزند و مراحلي را 

ثر كسـب اطلاعـات از   ؤهـاي م ـ  از طريق رويـه ) تدافعي راهبردي(مديريت تبليغات شفاهي منفي 
گردد، بلكه در جذب  منجر مي يمقصد گردشگري خاصبه  گردشگرانتنها به وفاداري  شكايات نه
مقاصـد  بسـياري از  رسـد   بـه نظـر مـي   اي اسـت كـه    ثر است و اين نكتهؤجديد نيز م گردشگران
را حـل   گردشـگران بتواند مشـكلات   مقصد گردشگرياگر يك  .اند نكردهتوجه  به آن گردشگري
از آنها تشكر كند، مانند آن است كه يك مخالف احتمالي تبديل به يك  بازخوردها دليلكند و به 

را بـرآورده   گردشـگران نيازمند آن است كه انتظارات  مقصد گردشگريدر اصل يك . شودهوادار 
  . را در بالاترين سطح وفاداري نگاه دارد آنهاسازد تا 

شود كه  وجو جستدهان از افرادي  به بر اين، با توجه به اينكه ممكن است تبليغات دهان افزون
هاي گردشـگري   شود در محل جاذبه اند، لذا پيشنهاد مي  ردهقبلاً از يك مقصد گردشگري ديدن ك

هاي مقصد را در اختيار  افرادي به عنوان راهنما قرار داده شود تا اطلاعات لازم در خصوص جاذبه
ايـن  . كننـد گردشـگران اطلاعـات مفيـدي كسـب     شود  اين امر موجب مي. دهندگردشگران قرار

دهنـد كـه در   اي قرار گردشگران بالقوه چنين اطلاعاتي را در اختيار ساير توانند گردشگران هم مي
روزافزون گردشـگران از اينترنـت   استفادة  با توجه به. ندي اطلاعات در مورد آن مقصدوجو جست

هر عرضة شگري نسبت به مديران مقاصد گرشود  ، پيشنهاد مي)عنوان شفاهي الكترونيكي تحت(
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كارگمـاري افـرادي بـراي     اختصاصي سازمان و بـه  گاهچه بيشتر اطلاعات گردشگري از طريق وب
اطلاعـات در خصـوص مقصـد    عرضـة  بـوك بـراي    شركت در برخي جوامع مجازي مثـل فـيس  

 . گردشگري مبادرت نمايند

  هاي آينده هاي پژوهش و پيشنهادهايي براي پژوهش محدوديت
هاي اين پـژوهش بـه بعـد زمـاني و      نخست، يافته. نيز مواجه بود هايي اين پژوهش با محدوديت

شـده   انجـام  تهرانتوجه داشت كه اين پژوهش در شهر  دباي. استمكاني انجام پژوهش محدود 
 ، از منابع)يزيارتو ي طبيع ،يتاريخ( يگردشگر مقصد هاي توجه به نوع جاذبه گردشگران با. است

برخـي  دوم، . استآنها متفاوت اطلاعات ي وجو جست ةشيوكنند و  مياستفاده  يمتفاوت ياطلاعات
هـا توسـط آنهـا را     كردن محقق با گردشگران و تكميل پرسشـنامه  صحبت ةاجازمسافرتي  دفاتر
بايـد  دهـي نتـايج    براي افـزايش قـدرت تعمـيم    .انجام شد تهران اين پژوهش در شهر. دادند نمي

تـوان تـأثير    براي تحقيقـات آتـي مـي   . نيز انجام شودتحقيقات مشابهي در ساير شهرهاي كشور 
هاي منبع اطلاعات و نيز عوامل وضعيتي مثل محدوديت زماني يا هزينه بـراي گردشـگر،    ويژگي

 .صد گردشگري را نيز سنجيدنياز گردشگر و شرايط خاص مق
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