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واژه های کلیدی:
 تبلیغــات الکترونیکــی، بازاریابــی 
الکترونیکــی،  دهــان به دهــــان 
قصــد دیــدار مقصــد، تصویــر 
مقصــد  بــه  نگــرش  مقصــد، 

گردشــگری

چکیده
ــگران از  ــدار گردش ــد دی ــر در قص ــل مؤث ــی عوام ــش، بررس ــن پژوه ــدف ای ه
ــر تبلیغــات الکترونیکــی اســت.  کیــد ب ــا تأ جاذبه هــای گردشــگری اســتان کرمــان ب
ــتگی  ــی ـ هم بس ــر روش، توصیف ــردی و از نظ ــدف کارب ــر ه ــر از نظ ــش حاض پژوه
اســت. ابــزار گــردآوری داده هــا پرســش نامة اســتاندارد بــوده اســت. روایــی 
پرســش نامه بــا اســتفاده از تحلیــل عاملــی تأییــدی و روایــی محتــوا و پایایــی 
پرســش نامه و متغیرهــای آن بــا اســتفاده از ضریــب آلفــای کرونبــاخ محاســبه تأییــد 
شــد. نمونــة آمــاری پژوهــش را 433 نفــر از گردشــگران ایرانــی و خارجــی تشــکیل 
دادنــد کــه در ســال 99 از جاذبه هــای گردشــگری اســتان کرمــان دیــدن کردنــد. بــا 
ــا  ــوری ی ــورت حض ــش به ص ــش نامة پژوه ــا، پرس ــاری کرون ــیوع بیم ــه ش ــه ب توج
بعــد از گرفتــن آدرس پســت الکترونیکــی، توزیــع و جمــع آوری شــد. نتایــج نشــان 
داد کــه تبلیغــات الکترونیکــی بــا ضریــب اســتاندارد 0/73 و مقــدار t، 10/276 بــر 
ــر  ــب 0/26 و t، 4/626 در تصوی ــا ضری ــی، و ب ــان الکترونیک ــی دهان به ده بازاریاب
مقصــد تأثیــر دارد. همچنیــن تصویــر مقصــد در نگــرش بــه آن بــا ضریــب 0/93 و 
ــی  ــذاری بازاریاب ــان دهندة تأثیرگ ــج نش ــت نتای ــت. درنهای ــذار اس t، 13/341 تأثیرگ
ــا  ــد ب ــه مقص ــرش ب ــب 0/16 و t، 3/725 و نگ ــا ضری ــی ب ــان الکترونیک دهان به ده

ــت. ــدار اس ــد دی ــب 0/81 و t، 11/978 در قص ضری

مقدمه 
دامنــه رشــد تجــارت در بخــش خدمــات ازجملــه گردشــگری 
ــت  ــدان، 1393( و اینترن ــزاده و گل خن ــت )علی ــترده تر اس گس
ــی  ــارت الکترونیک ــن تج ــای نوی ــب فراینده ــته در قال توانس
به طــور چشــمگیری آن را رونــق بخشــد )طیبــی و همــکاران، 
ــرای کســب  ــرن بیســت ویکم ب ــت در ق ــش رقاب 1386(. افزای
ــد گردشــگران باعــث شــده اســت  بیشــترین منفعــت از بازدی
کــه مقاصــد گردشــگری از تبلیغــات گوناگونــی اســتفاده کننــد 
ــای  ــایی راه ه ــی شناس ــگری درپ ــران گردش ــی مدی و از طرف
 Labanauskaitė( ــرای جــذب گردشــگر باشــند گوناگــون ب
بیمــاری کرونــا،  از همه گیــری  قبــل  تــا   .)et al., 2020

جهــان  در  صنایــع  پررونق تریــن  از  یکــی  گردشــگری 
شــغل  چهــار  هــر  از  به طوری کــه  می رفــت؛  به شــمار 
ــوط  ــغل مرب ــک ش ــال 2019، ی ــده در س ــد راه اندازی ش جدی
ــد  ــی، 10/4 درص ــگری به تنهای ــود و گردش ــگری ب ــه گردش ب
ــاص  ــود اختص ــه خ ــا را ب ــی4 در دنی ــص داخل ــد ناخال از تولی
ــکلات  ــا مش ــت ب ــن صنع ــال 2020، ای ــا از س ــود. ام داده ب
بســیاری مواجــه شــده اســت؛ به  گونــه ای کــه بــا 4700 
ــر  ــر در سرتاس ــون نف ــی کاری 62 میلی ــرر و ب ــارد دلار ض میلی
جهــان جــزو تأثیرپذیرتریــن صنایــع از ایــن بیمــاری به شــمار 
رفتــه اســت )WTTC5, 2021(. در چنیــن شــرایطی، تــلاش 
کشــورها و فعــالان صنعــت گردشــگری بــرای رونق بخشــیدن 
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ــای  ــب از ابزاره ــتفاده مناس ــت و اس ــن صنع ــه ای ــاره ب دوب
ــن  ــا در ای ــرای آن ه ــبی را ب ــگاه مناس ــد جای ــی می توان علم
ــا  ــاری کرون ــن بیم ــذار از ای ــال گ ــان درح ــت و در جه صنع
ــانه های  ــت و رس ــای اینترن ــتفاده از ظرفیت ه ــد. اس ــم بزن رق
از  نوینــی  شــکل  به منزلــه  آ ن  بــه  مربــوط  اجتماعــی 
ــزایی  ــهم بس ــد س ــرد می توان ــدار و پرکارب ــات پرطرف اجتماع
ــت  ــن صنع ــب وکارها در ای ــدد کس ــق مج ــه رون ــک ب در کم
داشــته باشــد )Labanauskaitė et al., 2020(. اینترنــت و 
ــم  ــان، درحک ــان ایرانی ــژه در می ــی، به وی ــانه های اجتماع رس
مکانــی بــرای تبــادل نظریــات، علایــق و ترجیحــات شــخصی 
ــد:  ــویه دارن ــردی دوس ــد و کارک ــمار می رون ــتان به ش ــا دوس ب
ــم  ــکان را فراه ــن ام ــا ای ــان برنده ــرای صاحب ــو ب از یك س
می کننــد کــه بتواننــد بــه بیشــترین تعــداد از مشــتریان 
ــر،  ــوی دیگ ــد و از س ــت یابن ــود دس ــل( خ ــا بالفع ــوه ی )بالق
ــا  ــوند و ب ــر  ش ــه حاض ــن عرص ــر در ای ــز فعالانه ت ــران نی کارب
ــان  ــه بی ــك، ب ــان الکترونی ــی دهان به ده ــارکت در بازاریاب مش
نظریــات، تجربیــات و علاقه مندی هــای خــود بپردازنــد و 
ــا  ــران ایف ــود و دیگ ــه خ گاهان ــاب آ ــگ در انتخ ــی پررن نقش
ــن  ــوان در ای ــه می ت ــن نکت ــه ای ــه ب ــا توج ــن ب ــد؛ بنابرای کنن
ــت  ــن رضای ــت و همچنی ــت پرداخ ــه فعالی ــی ب ــط رقابت محی
ــی، 1398(. براســاس  ــن کــرد )کروب گردشــگران را هــم تأمی
معیارهــای یونســکو، ایــران یکــی از ده کشــور بــزرگ جهــان از 
لحــاظ برخــورداری از انــواع جاذبه هــای گردشــگری اســت. 
ــم  ــام پنج ــز مق ــردی نی ــی و طبیعت گ ــوع آب وهوای ــر تن از نظ
ــای  ــگری در رتبه ه ــذب گردش ــاظ ج ــا از لح ــت، ام را داراس
آخــر جهــان قــرار دارد. اســتان کرمــان بــا داشــتن چندیــن اثــر 
ــری در توســعه گردشــگری کشــور  ــی، نقــش مؤث ثبــت جهان
ــگری  ــای گردش ــناخته ماندن جاذبه ه ــا ناش ــت. ام ــته اس داش
اســتان کرمــان موجــب شــده ایــن اســتان بــه جایــگاه واقعــی 
خــود در زمینــه جــذب گردشــگر نرســد )کمانــداری و 
گردشــگری  توســعه نیافتن  دلایــل  از   .)1399 همــکاران 
ــی  ــات و بازاریاب ــف تبلیغ ــه ضع ــوان ب ــان می ت ــتان کرم اس
ــی  ــن بازاریاب ــای نوی ــتن از روش ه ــح نداش ــناخت صحی و ش
ازجملــه بازاریابــی و تبلیغــات الکترونیکــی اشــاره کــرد. 
ــر در  ــل مؤث ــایی عوام ــی شناس ــر درپ ــق حاض ــن رو تحقی ازای
ــدار گردشــگران از جاذبه  هــای گردشــگری اســتان کرمــان  دی

ــت. ــی اس ــات الکترونیک ــر تبلیغ ــد ب کی ــا تأ ب

ادبیات و چارچوب نظری تحقیق 
گردشــگران هماننــد ســایر مشــتریان، اغلــب انتظــارات 
اولیــه ای درمــورد نــوع و کیفیــت خدمــات ارائه شــده در 
ــب از  ــارات، اغل ــن انتظ ــه ای ــد ک ــگری دارن ــد گردش مقص
طریــق تبلیغــات، بروشــورها، اطلاعــات غیررســمی از ســایر 

افــراد، اینترنــت و رســانه های گروهــی فراهــم می شــود. ایــن 
اطلاعــات باعــث خلــق تصویــری ذهنــی از مقصــد در ذهــن 

ــود. ــگر می  ش گردش

تبلیغات الکترونیک1 و گردشگری
بــا وجــود مشــکلات صنعــت گردشــگری در ســال های 
ــرح  ــع مط ــن صنای ــی از مهم تری ــت یک ــن صنع ــته، ای گذش
ــا نه فقــط  ــوده و اهمیــت روزافــزون آن موجــب شــده ت ــا ب دنی
ــای  ــدزا، دارای قابلیت ه ــی درآم ــه صنعت ــت، بلک ــک صنع ی
ــد  ــادی باش ــت اقتص ــرات مثب ــعه و تأثی ــد و توس ــراوان رش ف
)پناهــی و همــکاران، 1396(. لــزوم به کارگیــری فناوری هــای 
ــی،  ــد بازاریاب ــا مانن ــه زمینه ه ــت در کلی ــد اینترن ــد مانن جدی
توزیــع، قیمت گــذاری و حتــی تولیــد محصــولات و خدمــات 
شــرکت ها  رقابــت  بــرای  ابــزاری  به منزلــه  گردشــگری 
آشــکار  بــر همــگان  و کوچــک  نوظهــور  و مقصدهــای 
ــی  ــتفاده از بازاریاب ــترش اس ــه گس ــه ب ــا توج ــت. ب ــده اس ش
ــی در  ــی الکترونیک ــای بازاریاب ــه روش ه ــک، از هم الکترونی
ــات  ــی و تبلیغ ــانه های اجتماع ــط وب، رس ــروه محی ــه گ س
جــذب  و  گردشــگری  بــرای  می تــوان  )موبایــل(  ســیار 
توریســم اســتفاده کــرد )تقــوی ســنوکش و اصغــری آژیــری، 

.)1398
بســیاری از شــرکت ها از اینترنــت در بازاریابــی و فروش 
ــن  ــه مهم تری ــروزه، وب ب ــد و ام ــتفاده کرده ان ــولات اس محص
وســیله تبلیغــات تبدیــل شــده اســت. ایــن تأثیــرات در 
ــه چشــم می خــورد. متخصصــان  ــز ب صنعــت گردشــگری نی
ــارت  ــتفاده از تج ــی اس ــگری توانای ــت گردش ــد صنع معتقدن
الکترونیــک و تبلیغــات اینترنتــی را درحکــم ابزارهــای اصلــی 
ــتفاده  ــن اس ــی دارد )Kim & Hant, 2007(. همچنی ارتباط
ــه  ــود همه جانب ــث بهب ــتری باع ــا مش ــاط ب ــت و ارتب از اینترن
ــود  ــگری می ش ــت گردش ــی در صنع ــب وکار الکترونیک کس
به منزلــه  اینترنــت  اهمیــت   .)Gallarza et al., 2019(
ــگری  ــات گردش ــه اطلاع ــن و ارائ ــرای یافت ــاری ب ــال تج کان
در مطالعــات انجام شــده بــه رســمیت شــناخته شــده اســت. 
ــزاری اثرگــذار  همچنیــن اینترنــت و تبلیغــات الکترونیکــی اب
ــر تصویــر ذهنــی گردشــگران از مقصــد گردشــگری اســت  ب
ــان دهنده آن  ــر نش ــن ام ــلیمانی، 1391(. ای ــوری و س )منص
ــی   چشم پوش

ً
ــلا ــت عم ــتفاده از اینترن ــای اس ــه مزای ــت ک اس

از آن را در بازاریابــی ســازمان های گردشــگری غیرممکــن 
ســاخته اســت. کلیــد موفقیــت اســتفاده از اینترنــت در 
صنعــت گردشــگری در شناســایی ســریع نیازهــای مشــتری و 
ارتبــاط مســتقیم بــا مصرف کننــدگان، ارائــه اطلاعــات جامــع 
شــخصی و به روزرســانی آن هــا نهفتــه اســت. امــروزه رونــق 

1. Electronic Marketing and Tourism
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و پیشــرفت رســانه های اجتماعــی، تحــولات عمیــق و مهمــی 
 Leung et( ــت ــود آورده اس ــگری به وج ــت گردش را در صنع

 .)al., 2017
ــفر  ــزه س ــش انگی ــث افزای ــک1 باع ــات الکترونی تبلیغ
 Llodra et( و بهبــود نگــرش افــراد بــه مقصــد می شــود
al., 2015( کــه ایــن بهبــود نگــرش، بــه رضایــت از مقصــد 
ــد  ــر خواه ــا منج ــدد از آنج ــد مج ــد بازدی ــگری و قص گردش
ــه  ــت ک ــه داش ــد توج ــد )Chang & Wang, 2019(. بای ش
هرگونــه تبلیغــات گردشــگری بــا درنظرگرفتــن مقــدورات 
ــال  ــه دنب ــگران ب ــود. گردش ــام ش ــت ها انج ــی از توریس پذیرای
بازدیــد و تکــرار ســفر خــود، تصویــری از کشــور میزبــان ارائــه 
بنابرایــن، احســاس   .)Higgins et al., 2019( می دهنــد
گردشــگری  در  الکترونیکــی  تبلیغــات  از  آن هــا  رضایــت 
الکترونیــک باعــث نگــرش مثبــت بــه مقصــد و افزایــش 
ســفر آن هــا بــه مقصــد شــود )Liu et al., 2017(. چنانچــه 
تبلیغاتــی بــه عمــل آیــد، ولــی وســایل و تســهیلات لازم بــرای 
جهان گــردان موجــود نباشــد، ایــن امــر تأثیــرات منفــی بــه بــار 

ــد آورد.  خواه
به طــور کلــی در تبلیغــات گردشــگری بایــد چنــد 
نکتــه را مدنظــر قــرار داد؛ ازجملــه توجــه بــه مســائل مربــوط 
بــه روحیــات و افــکار عمومــی، مســائل سیاســی و درنهایــت 
ــرای  ــر ب ــات مدنظ ــه تبلیغ ــورهایی ک ــی کش ــائل اجتماع مس
 Gaganis( می آیــد  بــه عمــل  آنــان  از  گردشــگر  جلــب 
ــیار  ــز بس ــه نی ــن نکت ــه ای ــه ب ــی توج et al., 2019(. از طرف
ــص  ــات ناق ــد اطلاع ــده نبای ــه تبلیغ کنن ــت ک ــروری اس ض
یــا اغراق آمیــزی در اختیــار گردشــگران قــرار دهــد؛ زیــرا 
درصــورت عــدم تناســب تبلیغــات بــا واقعیــت، پــس از 
بازگشــت گردشــگران بــه شــهرها یــا کشــورهای خــود، اقــدام 
بــه تبلیغــات منفــی از طــرق مختلــف به ویــژه از طریــق 
ــد  ــگری خواهن ــد گردش ــرای مقص ــان ب ــی دهان به ده بازاریاب
ــی  ــت و نگرش ــری نادرس ــه تصوی ــه ارائ ــت ب ــه درنهای ــرد ک ک
 Chen,( ــد ــد ش ــر خواه ــگری منج ــد گردش ــه مقص ــی ب منف
2018(. براین اســاس و بــا توجــه بــه مطالــب بیان شــده، 

فرضیه هــای زیــر مطــرح می شــوند:
بازاریابــی  در  الکترونیکــی  تبلیغــات  اول:  فرضیــه 

دارد. معنــاداری  تأثیــر  الکترونیکــی  دهان به دهــان 
ــر مقصــد  ــه دوم: تبلیغــات الکترونیکــی در تصوی فرضی

ــاداری دارد. ــر معن گردشــگری تأثی
نگــرش  در  الکترونیکــی  تبلیغــات  ســوم:  فرضیــه 
گردشــگران بــه مقصــد گردشــگری تأثیــر معنــاداری دارد.

1. Electronic Advertising )E-ADS(

بازاریابی دهان  به دهان الکترونیکی2
محبوب تریــن  و  رایج  تریــن  دهان به دهــان  بازاریابــی 
اســت  مصرف کننــدگان  بــرای  اطلاعــات  کســب  منبــع 
)Nuseir, 2019(. ایــن نــوع از بازاریابــی، ارتبــاط غیررســمی 
بــا مشــتریان دربــاره مالکیــت، اســتفاده یــا ویژگی هــای 
 Wakefield( کالا هــای خــاص و خدمــات را نشــان می دهــد
از  یکــی  دهان به دهــان  بازاریابــی   .)& Bennett, 2018
ــژه درمــورد خدمــات  ــن کانال هــای ارتباطــی، به وی اثرگذارتری
ــی  ــرا ارزیاب ــت )Park et al., 2018(؛ زی ــگری اس و گردش
ــوده  ــکل ب ــا مش ــرف آن ه ــل از مص ــوس قب ــات ناملم خدم
ــه  ــات را س ــی تبلیغ ــغ، اثربخش ــکل از تبلی ــن ش ــن ای و بنابرای
 .)Mehrad & Mohammadi, 2017( می کنــد  برابــر 
ــگران و در  ــی گردش ــر ذهن ــان در تصوی ــی دهان به ده بازاریاب
نتیجــه قصــد ســفر آن هــا تأثیــر چشــمگیری دارد )حمیــدی زاده 
تصمیــم  در  بازاریابــی  نــوع  ایــن   .)1395 همــکاران،  و 
گردشــگران بــرای ســفر بــه کشــورهای خارجــی مؤثــر اســت 
و ســبب افزایــش ســفرهای خارجــی می شــود )نصرالهــی 
ــان  ــات نش ــران، تحقیق ــا ای ــه ب ــکاران، 1392(. در رابط و هم
ــد  ــش قص ــبب افزای ــان، س ــی دهان به ده ــه بازاریاب ــد ک می ده
 Jalilvand et al.,( می شــود  گردشــگران خارجــی  ســفر 
ــه و  ــه منطق ــگران ب ــش گردش ــه افزای ــن زمین 2012(. همچنی
ــیرمحمدی  ــد )ش ــم می کن ــد را فراه ــگی مقص ــعه گردش توس
و همــکاران، 1398(. بازاریابــی دهان به دهــان الکترونیکــی 
ارتباطــی کلامــی اســت کــه از طریــق اینترنــت منتقــل 
ــه  ــوط ب ــات مرب ــتقیم اطلاع ــا غیرمس ــتقیم ی ــود و مس می ش
 )Lee & Choi, 2019( کالاهــا و خدمــات را منتقــل می کنــد
ــه از  ــمی ک ــات غیررس ــواع ارتباط ــه ان ــت از هم ــارت اس و عب
ــورد  ــی را درم ــت اطلاعات ــر اینترن ــای مبتنی ب ــق فنّاوری ه طری
ــه  ویژگی هــا و نحــوه اســتفاده از کالاهــا و خدمــات خــاص ب
ــی  ــات، ارتباط ــوع ارتباط ــن ن ــد. ای ــال می ده ــتریان انتق مش
 Chang( دوطرفــه میــان فروشــنده و مصرف کننــده اســت
Wang, 2018 &(. بازاریابــی دهان به دهــان الکترونیکــی 
منبــع اصلــی اطلاعــات بــرای تصمیمــات گردشــگران اســت 

.)Mellinas & Reino, 2019(
دیجیتالی شــدن بازاریابــی دهان به دهــان توأمــان هــم 
ــرده  ــاد ک ــا ایج ــرای بازاره ــی را ب ــم چالش های ــات و ه امکان
ــان  ــازمان ها و تبلیغاتش ــه س ــراد ب ــاد اف ــش اعتم ــت. کاه اس
باعــث شــده اســت کــه بازاریابــی دهان به دهــان الکترونیکــی 
ــل  ــگری تبدی ــازمان های گردش ــرای س ــی ب ــی رقابت ــه مزیت ب
ــر  ــگران تأثی ــرش گردش ــی در نگ ــوع بازاریاب ــن ن ــه ای ــود ک ش
دارد )Albarq, 2013( و باعــث افزایــش قصــد دیــدار آن هــا 

2. Electronic Word Of Mouth (E-WOM)
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و   )Zarrad & Debabi, 2015( می شــود  مقصــد  از 
همچنیــن بــه دلیــل مزایایــی از قبیــل هزینــه کمتــر و انتشــار 
ســریع تر بهتــر عمــل می کننــد )Li et al., 2018 (. بــا 
کاهــش هزینه هــای دســتیابی و تبــادل اطلاعــات، بازاریابــی 
دهان به دهــان الکترونیکــی می توانــد در مقیاســی جدیــد 

ظاهــر شــود. 
ــن  ــه ای ــم ب ــارم و پنج ــای چه ــاس، فرضیه ه براین اس

ــدند: ــدی ش ــکل صورت بن ش
ــی دهان به دهــان الکترونیکــی  ــه چهــارم: بازاریاب فرضی

در قصــد دیــدار از مقصــد گردشــگری تأثیــر معنــاداری دارد.
ــی  ــان الکترونیک ــی دهان به ده ــم: بازاریاب ــه پنج فرضی
تأثیــر  گردشــگری  مقصــد  بــه  گردشــگران  نگــرش  در 

دارد.  معنــاداری 

تصویر مقصد گردشگری
و  مصرف کننــدگان  آنچــه  یعنــی  ذهنــی1  تصویــر 
ــار  ــاس آن رفت ــر و براس ــوم فک ــک مفه ــورد ی ــتریان درم مش

.)1397 همــکاران،  و  )غفــاری  می کننــد 
بــه  ذهنــی،  تصویــر  زمینــه  در  اولیــه  مطالعــات 
ــد  ــو برمی گــردد؛ آن هــا معتقدن تحقیقــات بولدینــگ و مارتین
نــه  دارد،  بســتگی  ذهنــی وی  تصاویــر  بــه  فــرد  رفتــار 
واقعیت هــای عینــی. مطالعــات ایــن دو محقــق و مطالعــات 
دیگــر دربــاره مفهــوم تصویــر ذهنــی، بــه شــکل گیری نظریــه 
ــای  ــه، دنی ــن نظری ــق ای ــد. طب ــر ش ــی« منج ــر ذهن »تصوی
ــی از  ــی، تحریف ــه بیان ــا ب ــانه ی ــود روان شناس ــا نم ــراف م اط
ــود دارد.  ــا وج ــن م ــه در ذه ــت ک ــی اس ــای عین واقعیت ه
ــرات  ــت از تفک ــارت اس ــی عب ــر ذهن ــر، تصوی به عبارت دیگ
 Foroudi et al.,( و احساســات مشــتری دربــاره یــک برنــد
ــه  ــی از س ــر ذهن ــان، تصوی ــر محقق ــاور دیگ ــه ب 2014(. ب
ــکیل  ــی تش ــناختی و عاطف ــاری، ش ــی رفت ــر ذهن ــد تصوی بع
ــی  ــر ذهن ــاری از تصوی ــی رفت ــر ذهن ــت و تصوی ــده اس ش
ــکاران،  ــاری و هم ــرد )غف ــر می پذی ــی تأثی ــناختی و عاطف ش

.)1397
ــن  ــت. ای ــده اس ــات پیچی ــازی نظری ــر ساده س تصوی
از عقایــد، نگرش هــا و  تصویــر، نمایانگــر مجموعــه ای 
ــراد  ــی از اف ــا گروه ــخص ی ــک ش ــه ی ــت ک ــاتی اس احساس
ــد  ــی می توان ــت بیرون ــن واقعی ــد. ای ــی دارن ــی بیرون از واقعیت
شــرکت، محصــول، برنــد، مــکان و یــا شــخص باشــد. 
ــش،  ــت از دان ــه ای اس ــگری مجموع ــد گردش ــر مقص تصوی
 Gomez et( ــاص ــدی خ ــی از مقص ــات و درک کل احساس
ــناختی،  ــاد زیباش ــر ابع ــد از نظ ــر مقص al., 2015(. تصوی
 
ً
ــولا ــود و معم ــف می ش ــکان تعری ــی م ــانی و احساس نفس

1. Destination Image

برپایــه احساســات متضــاد و متفــاوت اســت. تصویــر 
یــک  ضعــف  و  قــوت  نقــاط  مشــخص کننده  مقصــد 
ــر مقصــد  ــد گردشــگر اســت. همچنیــن تصوی مقصــد از دی
ــا  ــدار3 آن ه ــد دی ــد2 و قص ــه مقص ــرش ب ــگری در نگ گردش
تأثیــر می گــذارد )Doosti et al. 2016(. در  از مقصــد 
ــز  ــد نی ــه مقص ــا ب ــاداری آن ه ــگران و وف ــدی گردش رضایتمن
تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد )کیانــی فیض آبــادی، 1397(. 
ــد  ــی بازدی ــد در پیش بین ــد مقص ــر برن ــت تصوی ــی اس گفتن
 Zhang et al.,( می گــذارد  تأثیــر  گردشــگران  مجــدد 
ــد  ــاب مقص ــه انتخ ــدای مرحل ــئله از ابت ــن مس 2018(. ای
ســفر نمــود می یابــد؛ بنابرایــن فــرض بــر آن اســت محل هــا 
ــوی  ــت ق ــی مثب ــر ذهن ــه تصوی ــگری، ک ــد گردش ــا مقاص ی
ــری در  ــد تصمیم گی ــی فراین ــا ط ــوند ی ــاب ش ــد، انتخ دارن
ــر  ــد. ممکــن اســت تصوی ــرار گیرن ــون توجــه بیشــتری ق کان
ذهنــی ادراك شــده تصویــر غیرواقعــی از مقصــد گردشــگری 
ــی گردشــگر در انتخــاب او  ــر ذهن ــن تصوی ــا همی باشــد، ام

تأثیــر می گــذارد. 
تصمیــم  در  این کــه  بــر  عــلاوه  مقصــد  تصویــر 
ــر  ــگران دیگ ــار گردش ــذارد، در رفت ــر می گ ــگران تأثی گردش
نیــز تأثیــر می گــذارد )حیــدری چپانــه و احمدیــان، 1398(. 
منابــع اطلاعاتــی و تبلیغــات ازجملــه عوامــل انگیزاننــده یــا 
ــد.  ــمار می رون ــد به ش ــی از مقص ــر ذهن ــکل دهنده تصوی ش
آن هــا عواملــی هســتند کــه در شــکل گیری تصــورات و 
ــردازش  ــا پ ــگران ب ــد. گردش ــگر مؤثرن ــای گردش ارزیابی ه
اطلاعاتــی کــه در طــول زمــان دربــاره مقصــد مدنظــر 
از منابــع گوناگــون گــردآوری کرده انــد، تصویــری از آن 
ــی  ــاختار ذهن ــات را در س ــن اطلاع ــازند و ای ــد می س مقص
 .)Gallarza et al., 2002( خــود ســازمان دهی می کننــد
اطلاعاتــی کــه از طریــق تعامــل بــا ســایر گردشــگران 
ــه  ــد، نتیج ــت می آی ــگری به دس ــد گردش ــوص مقص درخص
از  دریافت شــده  اطلاعــات  یــا  آن هــا  تجربــه شــخصی 
 Silverman,( کارکنــان ســازمان های گردشــگری اســت

.)2001

نگرش به مقصد و قصد دیدار 
ــرد از  ــی یــک ف ــی کل ــارت اســت از ارزیاب نگــرش عب
ــی  ــورت عاطف ــد به ص ــی می توان ــن ارزیاب ــوم. ای ــک مفه ی
 .)Flower et al., 2021( گیــرد یــا شــناختی صــورت 
 دائمــی و پایــدار 

ً
نگرش هــا چکیــده ای از ارزیابــی نســبتا

ــم در  ــازه های مه ــزو س ــد و ج ــک موضوع ان ــورد ی ــا درم م
روان شناســی بــه شــمار می آینــد؛ زیــرا تأثیرشــان در بســیاری 

2. Attitude Towards Destination
3. Visit Intention
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از رفتارهــا بــه اثبــات رســیده اســت. آجــزن و فیشــبین 
ــا در  ــر نگرش ه ــر تأثی ــتدل، ب ــار مس ــه رفت )1977( در نظری
ــی،  ــور کل ــت. به ط ــده اس ــد ش کی ــراد تأ ــاری اف ــد رفت قص
ــد،  ــر باش ــی مطلوب ت ــوم و موضوع ــه مفه ــرش ب ــه نگ هرچ
قصــد فــرد بــرای انجــام رفتــار قوی تــر اســت )ســو و 
ــرش در  ــر نگ ــگری، تأثی ــوزه گردش ــکاران، 2021(. در ح هم
قصــد دیــدار گردشــگران از مقصــد گردشــگری در مطالعــات 
ــد کــه  گوناگــون بررســی شــده و نتایــج حاصــل نشــان داده ان
ــگری  ــد گردش ــدار از مقص ــد دی ــد در قص ــه مقص ــرش ب نگ
 Zarrad & Debabi, 2015;( دارد  معنــاداری  تأثیــر 
 Albarq, 2013; Chang & Wang, 2018; Llodra et

.)  al., 2015
براین اساس، فرضیه های زیر مطرح می شوند:

فرضیــه ششــم: تصویــر مقصــد گردشــگری در نگــرش 
گردشــگران بــه مقصــد گردشــگری تأثیــر معنــاداری دارد.

فرضیــه هفتــم: تصویــر مقصــد گردشــگری در بازاریابی 
ــاداری دارد. ــر معن دهان به دهــان الکترونیکــی تأثی

ــد  ــگری در قص ــد گردش ــر مقص ــتم: تصوی ــه هش فرضی
ــاداری دارد. ــر معن ــگری تأثی ــد گردش ــدار از مقص دی

فرضیــه نهــم: نگــرش گردشــگران بــه مقصد گردشــگری 
در قصــد دیــدار از مقصــد گردشــگری تأثیر معنــاداری دارد.

الگوی مفهومی پژوهش
ــات و چارچوب هــای نظــری مطرح شده،  با توجه به ادبی
ــده  ــه ش ــکل 1 ارائ ــب ش ــش در قال ــی پژوه ــوی مفهوم الگ

اســت.

شکل 1: الگوی مفهومی پژوهش

روش پژوهش
ــر  ــردی و از نظ ــدف، کارب ــاظ ه ــر از لح ــق حاض تحقی
ــوع  ــی از ن ــز توصیف ــات نی ــل اطلاع ــردآوری و تحلی ــیوه گ ش
هم بســتگی اســت. به منظــور ایجــاد چارچوبــی نظــری بــرای 
ایــن پژوهــش، نخســت از روش مطالعــه کتابخانــه ای اســتفاده 
شــد. در ایــن مرحلــه، تعاریــف و مدل هــای نظــری در 
ــا موضــوع ازجملــه تبلیغــات و تبلیغــات  حوزه هــای مرتبــط ب
ــان  ــان، بازاریابــی دهان به ده ــی، تبلیغــات دهان به ده اینترنت
الکترونیکــی، تصویــر ذهنــی افــراد و نگــرش آن هــا بــه مقصــد 
ــل  ــری حاص ــوب نظ ــاس چارچ ــپس براس ــد و س ــه ش مطالع
و مشــورت بــا افــراد صاحــب نظــر، الگــوی مفهومــی 
ــات  ــردآوری اطلاع ــزار گ ــد. اب ــعه داده ش ــده توس مطالعه ش

در ایــن پژوهــش، پرســش نامه اســت. بــرای طراحــی آن، 
پرســش نامه های اســتاندارد متغیرهــای مدنظــر اســتفاده شــد. 
ــه در  ــتند ک ــگرانی هس ــش گردش ــن پژوه ــاری ای ــه آم جامع
ــتان  ــگری اس ــای گردش ــش از جاذبه ه ــی پژوه ــدوده زمان مح
ــم  ــخص بودن حج ــل نامش ــه دلی ــته اند. ب ــدار داش ــان دی کرم
جامعــه بررسی شــده، براســاس فرمــول کوکــران تعــداد نمونــه 
384 نفــر به منزلــه حجــم نمونــه انتخــاب شــد. نمونــه آمــاری 
پژوهــش را 433 نفــر از گردشــگران ایرانــی و خارجــی کــه در 
ــدن  ــان دی ــتان کرم ــگری اس ــای گردش ــال 99 از جاذبه ه س
کردنــد، تعییــن شــدند. پرســش نامه پژوهــش به صــورت 
ــورت  ــا، به ص ــاری کرون ــیوع بیم ــه ش ــه ب ــا توج ــی ب تصادف
ــه  ــی ب ــت الکترونیک ــن آدرس پس ــد از گرفت ــا بع ــوری ی حض
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صــورت غیرحضــوری ارســال و جمــع آوری شــد. به منظــور 
ــان،  ــدا متخصص ــش نامه، ابت ــي پرس ــار درون ــنجش اعتب س
خبــرگان و اســاتید حــوزه مدیریتــی روایــی صــوری را بررســی 
کردنــد. ســپس روایــی محتــوای پرســش نامه بررســی و تأییــد 

ــای  ــب آلف ــش نامه، از ضری ــی پرس ــن پایای ــرای تعیی ــد. ب ش
کرونبــاخ اســتفاده شــد. در جــدول 1، نتایــج بررســی روایــی 

ــت. ــده اس ــه ش ــش نامه ارائ ــی پرس و پایای

جدول 1: روایی و پایایی ابزار پژوهش

ضریبآلفایکرونباخAVEتعدادمؤلفههامؤلفههایپرسشنامه

E-WOM60/50200/856

E-ADS40/50510/798

50/50550/708تصویر مقصد

70/50100/874نگرش افراد

40/52180/806قصد دیدار

بــرای تجزیه وتحلیــل الگــوی استفاده شــده در ایــن 
ــزار  ــا نرم اف ــاختاری ب ــادلات س ــای مع ــش، از روش ه پژوه
ــرای تحلیل هــای توصیفــی داده هــای پژوهــش از  آمــوس1و ب

ــگاه  ــع و جای ــد. مناب ــتفاده ش ــی.اس.اس2 اس ــزار اس.پ نرم اف
ــت. ــده اس ــه ش ــدول 2 ارائ ــش نامه در ج ــؤالات پرس س

1. AMOS2. SPSS

جدول 2: مأخذها و جایگاه سؤالات در پرسش نامه

منبعسؤالاتشمارهسؤالاتمتغیربررسیشده

)Zarrad & Debabi, 2015(1-5 )5 سؤال(تصویر ذهنی افراد از استان کرمان

)Chang & Wang, 2018; Zarrad & Debabi, 2015(6-12 )7 سؤال(نگرش افراد به جاذبه های گردشگری استان

)نصرالهی و همکاران، 1393؛;Zarrad & Debabi, 2015(13-18 )6 سؤال(تبلیغات توصیه ای الکترونیکی

),Chang & Wang 2018(19-22 )4 سؤال(تأثیر تبلیغات الکترونیکی در فضای مجازی 

)نصرالهی و همکاران، 1393(23-26 )4 سؤال(قصد دیدار از جاذبه های گردشگری استان

یافته های پژوهش
در بخــش توصیفــی و جمعیت شــناختی معیارهایــی 
همچــون ســن، جنســیت، تحصیــلات، تعــداد دفعــات 

بازدیــد و قصــد مســافرت گردشــگر بــه مقصــد بررســی شــد. 
ــش نامه  ــی 433 پرس ــل از بررس ــج حاص ــدول 2، نتای در ج

مشــاهده می دهــد. 



عوامل مؤثر بر قصد دیدار گردشگران از جاذبه های گردشگری
 استان کرمان با تأکید بر تبلیغات الکترونیکی

125ده یادگاری و  همکاران
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ه ع

نام
صل

ف
14

01
یز 

 پائ
م،

سو
ره 

ما
، ش

م 
ده

یاز
ل 

سا

جدول 3: مشخصات فردی پاسخ گویان

درصد فراوانیفراوانیمشخصاتدرصد فراوانیفراوانیمشخصات

سن

163/7زیر 18 سال
جنسیت

25354/3زن

19845/7مرد2416337/6-18 سال

3416237/6-25 سال

تعداد دفعات بازدید

618041/6 بار یا بیشتر

58920/6-3 بار446715/5-35 سال

27417/1 بار54179/3-45 سال

5913/6یکبار5581/8 سال و بالاتر

تحصیلات

317/2هرگز4911/3دیپلم یا پایین تر

دانشجوی 
کارشناسی

9822/6

قصد گردشگر از 
مسافرت به مقصد

15335/3گذراندن تعطیلات

11927/5دیدار خانواده و دوستان17540/4کارشناسی

دانشجوی 
کارشناسی ارشد

5111/8تجارت یا کار7717/8

کارشناسی ارشد 
و بالاتر

11025/4اهداف دیگر347/9

تجزیه و تحلیل الگوی ساختاری پژوهش
در بخــش آمــار اســتنباطی و بــرای تحلیــل مســیر، 
ــد.  ــرا ش ــم و اج ــوس رس ــزار آم ــاختاری در نرم اف ــوی س الگ

شــکل 2 نتایــج تحلیــل مســیر الگــوی آزمون شــده بــا ضرایــب 
اســتاندارد را نشــان می دهــد. 

شکل 2: الگوی آزمون شده پژوهش با ضرایب استاندارد
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بــرای بررســی معنــاداری ضرایــب مســیری، بایــد 
مقادیــر آمــاره t هریــک از آن هــا بررســی شــود. هــرگاه مقــدار 
آمــاره t بــرای هریــک از مســیرها، در ســطح خطــای 0/05، 
از قــدر مطلــق 1/96 بیشــتر باشــد، مقــدار t معنــادار اســت 

و مســیر مربوطــه تأییــد می شــود؛ در غیــر این صــورت، 
ــر ضرایــب  مســیر مدنظــر حــذف می شــود. جــدول 4 مقادی
اســتاندارد و مقــدار معنــاداری t در هــر مســیر و نتیجــه 

ــد. ــان می ده ــیر را نش ــر مس ــه ه ــوط ب ــه مرب فرضی

جدول 4: ضرایب استاندارد و معناداری متغیرها

شده
ی
رابطهبررس

tی
بمعنادار

ضری

P-value

ستاندارد
بتأثیرا

ضری

ضیه
جهفر

نتی

تبلیغات الکترونیکی
 

E-WOM10/201>0010/73تأیید

تأیید0010/21<3/507تصویر مقصدتبلیغات الکترونیکی

عدم تأیید1/2230/2210/08نگرش مقصدتبلیغات الکترونیکی

E-WOMتأیید2/7610/0060/12قصد دیدار

E-WOMعدم تأیید0/4110/6810/03نگرش مقصد

تأیید0010/89<13/171نگرش مقصدتصویر مقصد

عدم تأییدE-WOM0/7350/4600/04تصویر مقصد

عدم تأیید0/9430/167-0/71-دیدار مقصدتصویر مقصد

تأیید0010/89<4/410نگرش مقصدتصویر مقصد

 

 

 

 

 

 

 

 

ســاختاری،  الگــوی  مســیر های  ارزیابــی  از  پــس 
مســیرهایی کــه آمــاره t به دســت آمده آن هــا بزرگ تــر از 
قــدر مطلــق 1/96 بــود معنــی دار بــود و مســیر مربــوط بــه آن 
تأییــد شــد و مســیرهایی کــه مقــدار ضریــب معنــاداری آن هــا 

در ایــن بــازه قــرار نگرفــت، معنــادار نبــود و مســیر مربــوط بــه 
آن حــذف شــد. درنهایــت مــدل ســاختاری شــکل 3 حاصــل 

شــد کــه مجــدد آزمــون شــد. 

شکل 3: الگوی نهایی پژوهش در حالت استاندارد
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برازش الگو
بــا بررســی ضرایــب مســیری و معنــاداری مــدل نهایــی 
پــی می بریــم کــه ایــن ضرایــب در محــدوده قابــل قبــول قــرار 
ــود.  ــی می ش ــو بررس ــرازش الگ ــد، ب ــه بع ــد. در مرحل دارن

براي بررسی برازندگی الگــوی فوق، باید شاخصهاي برازش 
ــاخص ها در  ــن ش ــند. ای در محدوده قابل قبول قرار داشته باش
ــه کــه مشــاهده می شــود،  ــه شــده اند. همان گون جــدول 5 ارائ

ــد. ــرار دارن ــول ق ــورد قب ــای م ــاخص ها در محدوده ه ش

جدول 5: برازش الگو

RMSEAGFIAGFICFINFIIFIدرجه آزادی بر کای دوشاخص

1/3860/0300/9360/9210/9780/9250/987مقدار محاسبه شده

0/90>0/90>0/90>0/80>0/90>0/08<5سطح قابل قبول

نتیجه گیری
ــن  ــه از بی ــد ک ــرح ش ــه مط ــه فرضی ــش نُ ــن پژوه در ای
ــدند.  ــد نش ــه تأیی ــار فرضی ــد و چه ــه تأیی ــج فرضی ــا، پن آن ه
ــی  ــات الکترونیک ــد تبلیغ ــان می کن ــش، بی ــه اول پژوه فرضی
در بازاریابــی دهان به دهــان الکترونیکــی تأثیــر معنــاداری 
دارد. نتایــج نشــان دهنده تأییــد ایــن فرضیــه اســت. ایــن 
نتیجــه بــا نتیجــه حاصــل از تحقیــق فنــگ و پاپاتــلا )2011( 
همخوانــی دارد کــه نشــان می دهــد بــا توجــه بــه رشــد 
ــات  ــازی، تبلیغ ــای مج ــود در فض ــات موج ــزون تبلیغ روزاف
می یابــد.  افزایــش  نیــز  افــراد  الکترونیکــی  دهان به دهــان 
درحــال  روزبــه روز  جهــان  در  اینترنــت  نفــوذ  ضریــب 
ــت  ــر اینترن ــایت معتب ــای س ــق گزارش ه ــت. طب ــش اس افزای
ورلــد اســتیتز،1 کــه آمــار کاربــران اینترنــت در سرتاســر 
ــوذ  ــب نف ــد، ضری ــه می کن ــف آن را ارائ ــق مختل ــا و مناط دنی
اینترنــت تــا مــارس 2021 در جهــان 65/6 درصــد بــوده 
اســت. در ایــران براســاس اطلاعــات همیــن ســایت تــا 
ــران  ــون نفــر از جمعیــت ای دســامبر 2019، بیــش از 67 میلی
کاربــر اینترنــت بوده انــد. ضریــب نفــوذ بــالای اینترنــت 
ــون  ــع گوناگ ــب وکارها و صنای ــرای کس ــب را ب ــتری مناس بس
ــروزه  ــه ام ــه ای ک ــت؛ به گون ــرده اس ــم ک ــات فراه ــرای تبلیغ ب
ــت.  ــده اس ــل ش ــات تبدی ــزار تبلیغ ــن اب ــه مهم تری ــت ب اینترن
ــگری  ــت گردش ــال در صنع ــب وکارهای فع ــازمان ها و کس س
ــای  ــود و جاذبه ه ــی خ ــرای معرف ــت ب ــن قابلی ــد از ای می توانن
گردشــگری اســتفاده کننــد. بــا توجــه بــه این کــه نتایــج 
ــات  ــادار تبلیغ ــت و معن ــر مثب ــان دهنده تأثی ــق نش ــن تحقی ای
و  الکترونیکــی  دهان به دهــان  بازاریابــی  در  الکترونیکــی 
ــالان  ــتر فع ــور بیش ــت. حض ــگری اس ــد گردش ــر مقص تصوی
صنعــت گردشــگری اســتان در اینترنــت و ارائــه تبلیغــات 
ــر  ــتر و بهت ــه بیش ــی هرچ ــدف معرف ــا ه ــب ب ــذاب و مناس ج
ــت گذاران  ــت سیاس ــتان و حمای ــگری اس ــای گردش جاذبه ه

1. Internet World Stats )www.Internetworldstats.com(

و دســتگاه های متولــی امــور گردشــگری در جهــت رفــع 
ــث  ــد باع ــوص می توان ــهیلات در این خص ــه تس ــع و ارائ موان
ــری  ــه تصوی ــی و ارائ ــان الکترونیک ــات دهان به ده ــد تبلیغ رش
مناســب از مقاصــد گردشــگری اســتان شــود. هرچقــدر 
تبلیغــات الکترونیکــی بــا جذابیــت بیشــتر و محتــوای بهتــری 
ارائــه شــوند، تأثیــر آن در بازاریابــی دهان به دهــان الکترونیکــی 
تبلیغــات  ازآنجاکــه  بــود.  خواهــد  بیشــتر  گردشــگران 
شــرکت ها  رقابتــی  مزیــت  ابــزار  از  یکــی  دهان به دهــان 
الکترونیکــی مناســب  تبلیغــات  ارائــه  به شــمار مــی رود، 
می توانــد باعــث تقویــت موضــع رقابتــی کســب وکارهای 

ــود.  ــگری ش ــت گردش ــال در صنع فع
فرضیــه دوم بــر تأثیــر معنــادار تبلیغــات الکترونیکــی در 
کیــد دارد. نتایــج حاصــل، ایــن  تصویــر مقصــد گردشــگری تأ
ــی  ــات الکترونیک ــه تبلیغ ــد؛ درنتیج ــد می کنن ــه را تأیی فرضی
ــاداری دارد. نتیجــه  ــر معن ــر مقصــد گردشــگری تأثی در تصوی
حاصــل، بــا نتایــج حاصــل از تحقیــق منصــوری و ســلیمانی 
ــن  ــی دارد. ای ــگ )2019( همخوان ــگ و وان )1390( و چان
نتیجــه نشــان می دهــد کــه ارائــه تبلیغــات مناســب در اینترنــت 
و رســانه های گوناگــون مرتبــط بــا آن، درمــورد جنبه هــای 
ــات  ــا، اطلاع ــد جاذبه ه ــگری مانن ــد گردش ــون مقص گوناگ
ــات  ــای خدم ــود و قیمت ه ــی موج ــات رفاه ــی، امکان اقامت
ــت در  ــی مثب ــر ذهن ــد باعــث ایجــاد تصوی ارائه شــده، می توان
ذهــن گردشــگران شــود. ازآنجاکــه تصویــر ذهنــی در جایــگاه 
 Lin &( مناســب مقصــد گردشــگری نقــش مهمــی دارد
Huang, 2009( و همچنیــن چــون براســاس یافته هــای ایــن 
پژوهــش، توجــه بــه ایــن امــر نگــرش بــه مقصــد گردشــگری 
ــات  ــه تبلیغ ــا ارائ ــوان ب ــد، می ت ــرار می ده ــر ق ــت تأثی را تح
ــت  ــب در اینترن ــوای مناس ــه محت ــت و ارائ ــی مثب الکترونیک
ــن از  ــتان و همچنی ــت از اس ــری مثب ــه تصوی ــمت ارائ ــه س ب
بین بــردن برخــی نگرش هــای منفــی در این خصــوص گام 

ــت. برداش
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ــی  ــات الکترونیک ــد تبلیغ ــان می کن ــوم بی ــه س فرضی
تأثیــر  گردشــگری  مقصــد  بــه  گردشــگران  نگــرش  در 
حاضــر،  پژوهــش  نتایــج  براســاس  دارد.  معنــاداری 
ــد  ــه مقص ــگران ب ــرش گردش ــی در نگ ــات الکترونیک تبلیغ
ــه ســوم  ــدارد؛ درنتیجــه فرضی ــاداری ن ــر معن گردشــگری تأثی
ــج  ــا نتای ــق ب ــن تحقی ــل از ای ــه حاص ــود. نتیج ــد نمی ش تأیی
ــگ و  ــکاران )2017( و چان ــو و هم ــق لی ــل از تحقی حاص
ــش  ــن پژوه ــج ای ــدارد. نتای ــی ن ــگ )2019( همخوان وان
ــر تبلیغــات الکترونیکــی در نگــرش  نشــان می دهــد کــه تأثی
گردشــگران، به صــورت خطــی و مســتقیم نیســت و ایــن 
اثــر، غیرمســتقیم و از طریــق متغیرهایــی ماننــد تصویــر 

مقصــد گردشــری صــورت می گیــرد.
ــی دهان به دهــان  ــد بازاریاب ــان می کن ــه چهــارم بی فرضی
ــر  ــگری تأثی ــد گردش ــدار از مقص ــد دی ــی در قص الکترونیک
معنــاداری دارد. نتایــج حاصــل تأثیــر معنــادار بازاریابــی 
مقصــد  از  دیــدار  قصــد  در  الکترونیکــی  دهان به دهــان 
گردشــگری را تأییــد می کنــد. ایــن نتیجــه بــا نتایــج حاصــل 
جلیلونــد   ،)1392( همــکاران  و  نصرالهــي  تحقیــق  از 
و   )2016( همــکاران  و  دوســتی   ،)2012( همــکاران  و 
البــرق )2013( همخوانــی دارد. بازاریابــی دهان به دهــان 
ســازمان های  بــرای  رقابتــی  مزیتــی  بــه  الکترونیکــی 
ــن  ــت )Albarq, 2013(. ای ــده اس ــل ش ــگری تبدی گردش
نشــان می دهــد کــه پرس وجــوی افــراد دربــاره مقصــد 
آن،  از  دیــدار  درمــورد  تصمیم گیــری  بــرای  گردشــگری 
ــت  ــه اس ــترش یافت ــی گس ــای اینترنت ــه فض ــری ب ــور مؤث به ط
ــرای انتخــاب مقصــد  ــراد در تصمیم گیری هــای خــود، ب و اف
ــد.  ــرار می دهن ــر ق ــت را مدنظ ــران در اینترن ــای دیگ توصیه ه
ایــن امــر می توانــد بــه سیاســت گذاران و فعــالان امــور 
راه انــدازی  راســتای  در  کرمــان  اســتان  در  گردشــگری 
وب ســایت ها و پلتفرم هــای ثبــت نظریــات، پیشــنهادات 
و اتاق هــای گفت وگــو بــرای گردشــگران و فعالیت هــای 
بیشــتر در بســترها و صفحــات اینترنتــی موجــود در ایــن زمینه 
ــه  ــورها در زمین ــایر کش ــه س ــتفاده از تجرب ــد. اس ــک کن کم
راه انــدازی ســایت ها و صفحــات الکترونیکــی گوناگــون 
ــان  ــات دهان به ده ــد تبلیغ ــه رش ــد ب ــه می توان ــن زمین در ای

ــد. ــیاری کن ــک بس ــی کم الکترونیک
بازاریابــی  می کنــد  بیــان  کــه  پنجــم،  فرضیــه 
بــه  گردشــگران  نگــرش  در  الکترونیکــی  دهان به دهــان 
ــج  ــاس نتای ــاداری دارد، براس ــر معن ــگری تأثی ــد گردش مقص
حاصــل از ایــن پژوهــش تأییــد نشــد. نتیجــه حاصــل از ایــن 
تحقیــق بــا نتایــج حاصــل از تحقیق زارنــد و دبابــی )2015(، 
حمیــدی زاده و همــکاران )1393(، جلیلونــد و همــکاران 
)2012(، دوســتی و همــکاران )2016( و البــرق )2013( 

همخوانــی نــدارد. براســاس یافته هــای ایــن پژوهــش، تأثیــر 
ــد  ــه مقص ــرش ب ــد در نگ ــی مقص ــر ذهن ــمگیر تصوی چش
ــدن  ــث کم رنگ ش ــکل 3(، باع ــیر 0/93 در ش ــب مس )ضری
تأثیــر ســایر متغیرهــا، ازجملــه بازاریابــی دهان به دهــان 
ــه مقصــد شــده اســت. ازآنجاکــه  الکترونیکــی در نگــرش ب
ــدار  ــد دی ــی در قص ــان الکترونیک ــی دهان به ده ــر بازاریاب تأثی
ــکل  ــیر 0/16 در ش ــب مس ــت )ضری ــتقیم اس ــد مس از مقص
3(، گردشــگران بــا دریافــت توصیه هــای الکترونیکــی دیگران 
ــازه  ــد و اج ــد می گیرن ــدار مقص ــاره دی ــود را درب ــم خ تصمی

ــد. ــود نمی دهن ــه خ ــوص را ب ــرش در این خص ــر نگ تغیی
فرضیــه ششــم، کــه بــر تأثیــر معنــادار تصویــر مقصــد 
ــگری  ــد گردش ــه مقص ــگران ب ــرش گردش ــگری در نگ گردش
ــود.  ــد می ش ــده تأیی ــج حاصل ش ــاس نتای ــد دارد، براس کی تأ
درنتیجــه تصویــر مقصــد گردشــگری در نگــرش گردشــگران 
ــن نتیجــه،  ــاداری دارد. ای ــر معن ــه مقصــد گردشــگری، تأثی ب
بــا نتایــج حاصــل از تحقیــق جلیلونــد و همــکاران )2012( 
و دوســتی و همــکاران )2016( همخوانــی دارد. ایــن نتیجــه 
نشــان می دهــد بــا بهبــود تصویــر مقصــد از طریــق تبلیغــات 
الکترونیکــی می تــوان نگــرش افــراد بــه مقاصــد گردشــگری 
را بهبــود داد. تــلاش بــرای ارائــه تصویــر مثبت در کنــار تلاش 
بــرای رفــع نتایــج منفــی و ضعف هــا بــه ارائــه تصویــر ذهنــی 
مثبتــی از مقصــد گردشــگری اســتان کرمــان ســبب می شــود 
ــن  ــی از مهم تری ــه یک ــد به منزل ــه مقص ــرش ب ــه نگ و درنتیج
ــر  ــت تأثی ــگران را تح ــدار گردش ــد دی ــر در قص ــل مؤث عوام

ــد. ــرار می ده ق
مقصــد  تصویــر  می کنــد  بیــان  هفتــم  فرضیــه 
ــر  ــی تأثی ــان الکترونیک ــی دهان به ده ــگری در بازاریاب گردش
ــن  ــه ای ــد ک ــان می دهن ــل نش ــج حاص ــاداری دارد. نتای معن
ــد  ــه تأیی ــه مربوط ــه فرضی ــت. در نتیج ــادار نیس ــر معن تأثی
ــان  ــی دهان به ده ــد بازاریاب ــان می ده ــج نش ــود. نتای نمی ش
الکترونیکــی بیشــترین تأثیــر را از تبلیغــات الکترونیکــی 
)ضریــب اثــر 0/73 در شــکل 3( می پذیــرد و ســایر متغیرهــا 
و ازجملــه تصویــر مقصــد در آن تأثیــر چندانــی ندارنــد. ایــن 
ــات  ــاس تبلیغ ــتر براس ــگران بیش ــد گردش ــان می ده ــر نش ام
ــتقیم  ــور مس ــه ط ــه ب ــه ای ک ــالا تجرب ــی و احتم الکترونیک
ــی  ــه بازاریاب ــد ب ــگری دارن ــد گردش ــتقیم از مقص و غیرمس
براســاس  نــه  می پردازنــد؛  الکترونیکــی  دهان به دهــان 

ــد. ــه از آن دارن ــی ک ــر ذهن تصوی
ــد  ــر مقص ــه تصوی ــد ک ــان می کن ــتم بی ــه هش فرضی
ــر  ــگری تأثی ــد گردش ــدار از مقص ــد دی ــگری در قص گردش
ــد  ــر مقص ــر تصوی ــش، تأثی ــن پژوه ــاداری دارد. در ای معن
ــادار  ــدار از مقصــد گردشــگری معن گردشــگری در قصــد دی
نیســت. نتیجــه حاصــل از ایــن تحقیــق، بــا نتایــج حاصــل از 
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تحقیــق جلیلونــد و همــکاران )2012( و دوســتی و همــکاران 
ــد  ــان می دهن ــل نش ــج حاص ــدارد. نتای ــی ن )2016( همخوان
ــا اثرگــذاری بــر نگــرش گردشــگران در  کــه تصویــر مقصــد ب
ــان دهنده  ــه نش ــذارد ک ــر می گ ــگران تأثی ــدار گردش ــد دی قص
ــت  ــراد اس ــاری اف ــد رفت ــکل گیری قص ــرش در ش ــت نگ اهمی
ــات  ــه اثب ــده ب ــار مصرف کنن ــف رفت ــات مختل ــه در نظری ک

ــت.    ــیده اس رس
فرضیــه نهــم بــر تأثیــر معنــادار نگــرش گردشــگران بــه 
ــگری  ــد گردش ــدار از مقص ــد دی ــگری در قص ــد گردش مقص
کیــد دارد. نتایــج حاصــل، ایــن فرضیــه را تأییــد قــرار  تأ
می کنــد. درنتیجــه نگــرش گردشــگران بــه مقصــد گردشــگری 
در قصــد دیــدار آن هــا از مقصــد گردشــگری تأثیــر معنــاداری 
دارد. ایــن نتیجــه بــا نتایــج حاصــل از تحقیــق زارنــد و دبابــی 
)2015(، جلیلونــد و همــکاران )2012(، دوســتی و همــکاران 
)2016(، البــرق )2013(، چانــگ و وانــگ )2018( و لــودرا 
و همــکاران )2015( همخوانــی دارد. آن هــا نیــز دریافتنــد کــه 
ــه مقصــد باعــث افزایــش قصــد  ــود نگــرش گردشــگران ب بهب
دیــدار گردشــگران از مقصــد گردشــگری می شــود. طبــق 
نظریــه عمــل مســتدل1، نگــرش یکــی از متغیرهــای مهــم در 
ــتقیمی  ــه مس ــوده و رابط ــراد ب ــاری اف ــد رفت ــکل گیری قص ش
ایــن  نتایــج   .)Fishbein & Ajzen, 1977( دارد  آن  بــا 
تحقیــق نشــان می دهــد کــه نظریــه عمــل مســتدل در صنعــت 
ــه  ــگران ب ــرش گردش ــد و نگ ــدق می کن ــز ص ــگری نی گردش
ــر  ــگری تأثی ــد گردش ــا از مقص ــدار آن ه ــد دی ــد در قص مقص
ــد  ــا مانن ــایر متغیره ــر س ــه تأثی ــوری ک ــتقیمی دارد؛ به ط مس
ــگران از  ــدار گردش ــد دی ــگری در قص ــد گردش ــر مقص تصوی

ــرد.    ــورت می گی ــر ص ــن متغی ــق ای طری
در ایــن تحقیــق، تأثیــر مثبــت و معنــادار تبلیغــات 
ــد  ــی تأیی ــان الکترونیک ــی دهان به ده ــی در بازاریاب الکترونیک
ــث  ــت در بح ــی اس ــوع، گفتن ــن موض ــه ای ــه ب ــا توج ــد. ب ش
گردشــگری در اســتان کرمــان، بایــد بــر روی تبلیغــات و 
ــای  ــگری در فض ــی و گردش ــن تاریخ ــار و اماک ــاندن آث شناس
مجــازی و شــبکه های اجتماعــی تمرکــز بیشــتری شــود. 
راه انــدازی  طریــق  از  می تواننــد  حــوزه  ایــن  در  فعــالان 
اجتماعــی  شــبکه های  در  صفحــات  یــا  وب ســایت ها 
پرطرفــدار )مثــل اینســتاگرام( آثــار تاریخــی را معرفــی کننــد. 
ــد  ــه بازدی ــرار، ب ــات پرتک ــاهده تبلیغ ــس از مش ــگران پ گردش
از ایــن مکان هــا ترغیــب شــده و بــا معرفــی ایــن آثــار و 
به اشتراک گذاشــتن عکــس در صفحــات شــخصی خــود، 
ــده  ــی ایجادش ــان الکترونیک ــی دهان به ده ــا بازاریاب ــی ب به نوع
ــد.  ــی می کنن ــتری معرف ــراد بیش ــه اف ــی را ب ــای تاریخ مکان ه
ــان  ــادار می ــتقیم و معن ــر مس ــق، تأثی ــن تحقی ــن در ای همچنی

1. Reasoned Action Theory

ــد  ــگری تأیی ــد گردش ــر مقص ــی و تصوی ــات الکترونیک تبلیغ
ــش  ــت افزای ــی اس ــوع، گفتن ــن موض ــه ای ــه ب ــا توج ــد. ب ش
ــازی و  ــای مج ــگری در فض ــن گردش ــت از اماک ــات مثب تبلیغ
شــبکه های اجتماعــی باعــث خلــق تصویــری مثبــت و دلپذیــر 
ــراد  ــود و اف ــراد می ش ــن اف ــگری در ذه ــکان گردش ــک م از ی
 ایــن تصویــر مثبــت را در 

ً
بــرای انتخــاب مقصــد خــود، حتمــا

نظــر می گیرنــد. بــا توجــه بــه تأییــد تأثیــر مســتقیم و معنــادار 
میــان تصویــر مقصــد گردشــگری و نگــرش افــراد بــه مقصــد 
 تمامــی کارهایــی کــه بــرای 

ً
تأییــد شــد، گفتنــی اســت تقریبــا

ــام  ــوان انج ــان می ت ــتان کرم ــت از اس ــری مثب ــق تصوی خل
داد، بــه خلــق نگرشــی مثبــت و ترغیــب افــراد بــرای بازدیــد از 
جاذبه هــای گردشــگری کرمــان منجــر می شــود. متأســفانه بــا 
ــان  ــاره اســتان کرمــان، بازاریاب ــه تبلیغــات منفــی درب توجــه ب
ــاي  ــتفاده از ویژگی ه ــا اس ــد ب ــگري بای ــزان گردش و برنامه ری
ــرك،  ــر متح ــه تصاوی ــت ارائ ــد قابلی ــازی مانن ــبکه های مج ش
ــه  ــازي و درکل ارائ ــاي مج ــه توره ــس، ارائ ــدا، عک ــم، ص فیل
ــت  ــر ذهنی ــان، در تغیی ــت از کرم ــح و مثب ــات صحی اطلاع
گردشــگران و ایجــاد نگــرش مثبــت از کرمــان و آثــار تاریخــی 
ــی  ــادار بازاریاب ــتقیم و معن ــر مس ــد تأثی ــا تأیی ــند. ب آن بکوش
ــد  ــراد از مقص ــدار اف ــد دی ــی در قص ــان الکترونیک دهان به ده
گردشــگری، گفتنــی اســت مدیــران بخــش گردشــگری بایــد با 
درك و شــناخت عمیق تــر منابــع اطلاعاتــي گردشــگران )مثــل 
اینســتاگرام، کانال هــای تلگــرام و غیــره( بــر ایــن منابــع تمرکــز 
ــاز گردشــگران از  ــا فراهــم آوردن اطلاعــات مــورد نی ــد و ب کنن
طریــق کانال هــاي اطلاعاتــي کــه آن هــا اســتفاده می کننــد بــه 
رشــد ایــن صنعــت در کشــور کمــك کننــد. بــا توجــه بــه تأثیــر 
ــم  ــی در تصمی ــان الکترونیک ــات دهان به ده ــتفاده از تبلیغ اس
گردشــگران بــراي انتخــاب مقصــد گردشــگري، پیشــنهاد 
گردشــگری  صنعــت  سیاســت گذاران  و  فعــالان  می شــود 
ــدازی  ــه راه ان ــت ب ــا در اینترن ــترش فعالیت ه ــا گس ــتان ب اس
اقــدام  پلتفرم هایــی  و  گفت وگــو  اتاق هــای  وب ســایت ها، 
کننــد کــه گردشــگران و افــراد علاقه منــد بتواننــد از طریــق آن، 
ــه  ــفر ب ــود از س ــات خ ــتراک گذاری تجربی ــو و  اش ــه گفت وگ ب
اســتان بپردازنــد. همچنیــن اماکــن اقامتــی در صفحــات خــود 
در اینترنــت، امــکان ارائه پیشــنهادات و انتقاداتِ گردشــگران را 
فراهــم آورنــد و گردشــگران را ترغیــب کننــد کــه تجربــه خــود 
از ســفر، جاذبه هــای گردشــگری، غذاهــا، فرهنــگ و غیــره از 
ــد.  ــتراک گذارن ــه اش ــران ب ــا دیگ ــگري را ب ــاي گردش مقصده
ــی و  ــاخت های فیزیک ــود زیرس ــتلزم بهب ــر مس ــن ام ــه ای البت
ــه  ــت و درنتیج ــطح کیفی ــن س ــرای بالارفت ــی لازم ب الکترونیک

ــگران اســت.  ــدی گردش رضایت من
ــرش  ــادار نگ ــتقیم و معن ــر مس ــد تأثی ــا تأیی ــت ب در نهای
ــوان  ــد، می ت ــراد از مقص ــدار اف ــد دی ــد در قص ــه مقص ــراد ب اف
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بــه مدیــران گردشــگری اســتان و فعــالان صنعــت گردشــگری 
جاذبه هــای  شناســاندن  بــرای  کــه  داد  پیشــنهاد  اســتان 
ــد و  ــتفاده کنن ــری اس ــرد فعال ت ــتان از رویک ــگری اس گردش
بــا ابزارهــای گوناگونــی همچــون روابــط عمومــی، رســانه ها 
و حضــور فعال تــر در فضــای الکترونیکــی و بــا معرفــی 
جاذبه هــای اســتان، در راســتای ارتقــای ســطح نگــرش 
مثبــت افــراد بــه گردشــگری همــت کننــد. ایــن امــر در کنــار 
ــی  ــر فراوان ــد تأثی ــی، می توان ــص احتمال ــع و نواق ــع موان رف
در انتخــاب اســتان کرمــان به منزلــه مقصــد گردشــگری 

ــد.  ــا کن ــا ایف ــاری کرون ــد از بیم ــای بع ــژه در فض به وی
فـاز  در  به ویـژه  محدودیت هایـی،  بـا  حاضـر  تحقیـق 
داده هـا  ازآنجاکـه مرحلـه جمـع آوری  بـود.  مواجـه  میدانـی 
بـا شـروع بیمـاری کرونـا همـراه بـود، از تعـداد گردشـگران 
اسـتان کرمـان و به ویژه گردشـگران خارجی، به شـدت کاسـته 
شـده بـود. همچنیـن بـا توجـه بـه همیـن شـرایط، بسـیاری 
پرسـش نامه های  دریافـت  بـه  تمایلـی  شـرکت کنندگان  از 
آن هـا  بـرای  درنتیجـه  نمی دادنـد؛  نشـان  از خـود  حضـوری 

ارسـال شـد.  الکترونیکـی  پسـت  از طریـق  پرسـش نامه 
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