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 مورد مطالعه شهر اصفهان : تأثير تبليغات شفاهي بر جذب گردشگران خارجي
 

  چكيده
تبليغات شفاهي به يك ابزار تبليغي قدرتمند و يك منبع اطلاعاتي مهـم و تأثيرگـذار بـر               

بـويژه در حـوزه خـدمات كـه         . كننده بدل گشته اسـت      و رفتار خريد مصرف    هانگرش
تبليغـات شـفاهي   . كند كننده  نقش مهمي در انتخاب آنها ايفا مي       كيفيت باورهاي مصرف  

در صنعت گردشگري از اهميت خاصي برخوردار اسـت چـون محـصولات نـاملموس را        
 ـ. توان قبل از مصرف آنها به راحتـي بررسـي نمـود            نمي ق حاضـر ميـزان اسـتفاده       تحقي

هـا، از   آزمون فرضيه  براي. گردشگران از تبليغات شفاهي را مورد بررسي قرار داده است         
. اي، آزمون همبستگي پيرسون و آزمون تحليل رگرسيون استفاده شـد             تك نمونه  tآزمون  

 دهـد كـه   هـا نـشان مـي     يافتـه .  بود SPSSها  با استفاده از نرم افزار        تجزيه و تحليل داده   
عنوان منبـع اصـلي اطلاعـات سـفر         گردشگران سفركرده به اصفهان ازتبليغات شفاهي به      

توان نتيجه گرفت كه توجه بـه تبليغـات          هاي تحقيق مي  با توجه به يافته   . اند كرده استفاده
اي بـراي    تواند مزاياي رقابتي قابل ملاحظه    شفاهي و عوامل تأثيرگذار بر اثربخشي آن، مي       

گردشـگران  چـه بيـشتر   گري به ارمغان آورد و منجر بـه جـذب هـر           گردشمديران مقصد 
 . گرددبالقوه

، شباهت استنباط شـده   ،  خبرگي استنباط شده  ،  گردشگر، تبليغات شفاهي  : هاي كليدي   واژه
   ريسك استنباط شده، اصفهان
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 مقدمه

گردشگري از اهميت بالايي در اقتصاد جهاني برخوردار است و يكـي از منـابع مهـم                 
هـا و   ريـزي كه بخش بزرگي از برنامـه     طوريباشد؛ به اي ارزي براي كشورها مي    درآمده
بـا رشـد و توسـعه ايـن         . ها در جهان فعلي را به خود اختصاص داده اسـت          گذاريسرمايه

سـازمان جهـاني   بنـابر آمـار   . صنعت، تجارت و رقابت در آن نيز گسترش يافتـه اسـت         
 ميليون نفـر و     922 رتاسر جهان بالغ بر    تعداد گردشگران در س    2008 در سال    گردشگري،

 ميليـارد دلار بـوده اسـت كـه ايـن مبلـغ              944درآمد حاصل از اين جريان گردشگري،       
 درصـد   3/9اينكـه    بيشتر. دهدميجهان را تشكيل  كل صادرات خدمات در    درصد 30حدود
GDP  ميليون شغل را 215 اين صنعت.  جهاني توسط صنعت گردشگري محاسبه شده است 
 شـود   درصد كل اشتغال جهـاني را شـامل مـي          4/7رتاسر دنيا ايجاد نموده كه حدود       در س 

 فنـاوري موجـب  هاي يكم پيشرفت و در قرن بيست  ). 2009،   جهاني گردشگري  سازمان(
گردد و زمان بيشتري را صرف      كه اوقات فراغت مردم بيشتر شود و ثروتشان افزون         شده

 قرن بيستم را بايد عصر صـنعت گردشـگري نـام            در واقع نيمه دوم   . تفريح و سفر نمايند   
براي موفقيت در اين صنعت عـلاوه بـر داشـتن شـرايط گردشـگرپذيري، مقاصـد               . نهاد

ريزي براي جذب گردشگران و معرفي بهتـر امكانـات و           گردشگري، بايد به دنبال برنامه    
ز مزايـاي   بـرداري بهينـه ا    زيرا در بهره  . شرايط خود به بازارهاي جهاني گردشگري باشند      

.  به آن سرزمين فراهم شـود      گردشگري لازم است زمينه ورود گردشگران خارجي      صنعت
چرا كه گردشگري داخلي تنها جريان عوامل در داخل كشور بوده و چيزي به اين جامعه                

يـزدي و   پـاپلي ( اهميـت اسـت   نخواهد افزود، هر چند اين نوع گردشـگري هـم حـائز             
گران براي انتخاب مقصد گردشگري نيازمنـد اطلاعـاتي         اصولاً گردش ). 18،  1385سقايي،

هاي گروهي شامل تلويزيون،   آنها پيوسته اطلاعاتي را از رسانه     . باشنددرخصوص مقصد مي  
اگر چه منابع مذكور اطلاعات ارزشمندي را در        . كنندآوري مي جمع... ماهواره، اينترنت و  

 ـ    اختيار گردشگر قرار مي    دهنـد بخـش قابـل تـوجهي از         يدهد، اما گردشگران ترجيح م
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اطلاعات مورد نياز خود را از منابع غيررسمي ازجمله بستگان، دوستان، آشنايان و ديگـر               
با توجه به اينكه اين افراد ذينفع نيستند، بيـشتر          . )15،  1،1997سيلورمن(افراد دريافت كنند  

ات خود  شايان ذكر است كه گردشگران منبع اطلاع      . هستندمورد توجه خاص گردشگران     
اطلاعـات ايـن منـابع،      . كنندرا بر اساس دانش، تخصص و قابليت اعتماد آنها انتخاب مي          

اين تحقيـق   .ثير بيشتري بر تصميم او در مورد انتخاب مقصد گردشگري خواهد داشتأت
عنـوان منبـع اطلاعـاتي      بـه  شـفاهي ي تبليغـات    چهـره به بررسي تأثير ارتباطات چهره به     

كـه اثربخـشي آن را      ها جهت انتخاب مقصد گردشگري و عواملي      تصميم آن گردشگران بر 
) هاي منبع اطلاعات و ريسك استنباط شـده گردشـگر         ويژگي( دهندتحت تأثير قرار مي   

  .پردازدمي
 

  مباني نظري پژوهش
همانند بسياري تصميمات در مورد محصولات مـصرفي، بـراي انتخـاب يـك مقـصد               

نقـل،  هـاي اسـكان، حمـل و      ند انتخاب مكان  هاي در محل مان   گيريگردشگري و تصميم  
 ).2،2000،586چـن گورسـوي و  (باشـد ها، كسب اطلاعات ضروري مي    گردشها و فعاليت

براي كه شامل نياز   اند كردهاي را براي جستجوي اطلاعات ارائه     محققان فرآيندي سه مرحله   
اي مـرتبط و    ه، جستجوي اطلاعات براي يك مقصد و انتخاب       )مسألهشناخت(تفريحيسفر

شناسايي نياز يا مساله مرحله اول فرآيند جستجو        . باشدهاي انتخابي مقصد مي   گزينهارزيابي
كند و بـر اسـاس      طور تئوريكي، رفتار جستجوي اطلاعات افراد را هدايت مي          به  كه است

كه با ايـن سـطح       افرادي. استآوري شده از تجربيات گذشته يا ذهنيات قبلي         دانش جمع 
كـسب اطلاعـات    شوند، به جستجوي بيرونـي بـراي      ارضا نمي ) انش گذشته خود  د( دانش

شدن بـراي   جستجوي اطلاعات، برانگيخته. )972 ،3،2004چوكرستتر و( پردازندجديد مي

                                                 
1 Silverman  
2 Gursoy&Chen 
3 Kerstetter & Cho 
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 محـيط  اطلاعـات از   كـسب يـا ) درونـي جـستجوي ( شده در ذهن  سازي دانش ذخيره  فعال
اطلاعات كـافي را بـراي تـصميم        كه جستجوي دروني    هنگامي.  است )بيرونيجستجوي  (

، 2000چن،و  گورسوي  ( شود بيروني احساس نمي   آورد، نيازي به جستجوي   سفر فراهم مي  
آوري  بـه جمـع    گردشـگران كه جستجوي دروني اطلاعات ناكافي باشد،        هنگامي. )584

 تمايل دارنـد از چهـار منبـع         گردشگران. آورنداضافي از منابع بيروني روي مي     اطلاعات  
 بـستگان، دوسـتان و    ) 1:  كنند خود استفاده ريزي سفرهاي   بيروني هنگام برنامه  طلاعات  ا

كـسب  طـي در. مـشاوران گردشـگري   ) 4ها و   رسانه) 3خاص مقصد   ادبيات  ) 2آشنايان  
كننـدگان تـأثير    خريـد مـصرف   تواننـد بـر تـصميمات     اطلاعات است كه بازاريابان مي    

بازاريابان براي متقاعـد كـردن مـشتريان    ). 2004،362، 4گورسوي و مك كلري (بگذارند
گفتگـوي مـشتريان بـا      مانند كه  از اين واقعيت غافل مي     كنند، اما گاهي  تلاش فراواني مي  

، 5،2008براين و ليلين  (داشتپي خواهد يكديگر، بيشترين تأثيرپذيري و تأثيرگذاري را در      
 ـ        شفاهيتبليغات   .)153 ان افـرادي اسـت كـه       ، گفتگو در مورد محصولات و خـدمات مي

تواند به صورت   اين گفتگوها مي  . هستندكننده محصول يا خدمت     مستقل از شركت عرضه   
امـا نكتـه اصـلي ايـن        . طرفه باشد ها و پيشنهادات يك   هاي دوطرفه يا فقط توصيه    مكالمه
شود منافع انـدكي از     پذيرد كه تصور مي   گفتگوها در ميان افرادي صورت مي     كه اين است

احتمـال  ). 345،  2007،  6سوييني و  همكاران   (گران به استفاده از محصول دارند     ترغيب دي 
كننده نسبت به پيشنهاد يك دوست، همكار يا مشاور قابل اعتماد، بـسيار             واكنش مصرف 

 و ايـن واكـنش صـرفاً منحـصربه          استبيشتر از واكنش او نسبت به يك پيام بازرگاني          
 .)2001،32سـيلورمن، ( انجامديد محصول مي  آوري اطلاعات نيست بلكه اغلب به خر      جمع

 چون اين   ،كنندكنندگان به اعتبار نظرات دوستان، خانواده و آشنايانشان اعتماد مي         مصرف

                                                 
4 Gursoy & Mccleary 
5 Bruyn & Lilien 
6 Sweeny et al. 



 51 / مورد مطالعه شهر اصفهان: تأثير تبليغات شفاهي بر جذب گردشگران خارجي
 

قدرت ). 7،2008،214پودوشن(گيري است   نظرات خالصانه و فاقد هرگونه تعصب و جهت       
 ـ : گيردكليدي نشات مي  تأثيرگذاري توصيه ديگران از سه عامل      ونگي ارتباطـات   اول، چگ

كـه بـا خـانواده يـا دوسـتان          هاييبسياري از بحث  . است شفاهيعامل مهمي در تبليغات     
. شودمي منجرآنها جهت انجام رفتارهاي خاصي      گيرد به ايجاد حمايت از سوي     صورت مي 

 شـفاهي هـاي بازرگـاني، تبليغـات       خلاف جريان ارتباطات يكطرفه مثـل آگهـي       دوم، بر 
طرفه از ايـن    قدرت جريان ارتباطي دو   . گيردخدمت مي طرفه را به  مشتري، يك جريان دو   

 كند و نتايج    والاتي بپرسد، توضيحاتي دريافت   ؤس تواندگيرد كه فرد مي   واقعيت نشأت مي  
 برخوردار  8 تجربه نيابتي   مشتري از ويژگي   شفاهيسوم، تبليغات   .  كند گيريسودمند را پي  

كنند، خـود آن    و خدمات با يكديگر صحبت مي      است، يعني افرادي كه درباره محصولات     
، در مراحـل  شـفاهي تبليغات ). 1990،674، 9ويلكلي( اندمحصول يا خدمت را تجربه كرده    

كننـده  خاطر مـصرف اهميت بيشتري است، چون موجب اطمينانپاياني فرآيند خريد حائز 
صـد افـراد بـه      در14دهد كـه تنهـا      نتايج تحقيقات نشان مي    .)1995،39،  10واكر(شودمي

. كننـد شنوند، اعتمـاد مـي    خوانند يا مي  بينند، مي هاي بازرگاني مي  چيزهايي كه در آگهي   
 درصد از افراد به محصولات يا خدماتي كـه توسـط يكـي از اعـضاء                 90تر اينكه،   جالب

كنند چون مطمئن هستند آنهـا منـافعي    خانواده، دوستان يا همكاران تأييد شود، اعتماد مي       
جالب اينكه حتي در عصر كامپيوتر و اينترنت،        ). 547،  2007،  11آلاير(يان ندارند در اين م  

 شـفاهي  درصد مكالمات تبليغـات      80هنوز افراد دوست دارند شخصاً با هم صحبت كنند؛          
 است 12 درصد اين مكالمات به صورت روي خط       20دهد و   به صورت مكالمه زنده رخ مي     

هـاي منبـع اطلاعـات،      اهميت اين است كه ويژگي    نكته حائز   . )13،2005،8بالتر و باتمن  (
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منبـع  ). 188،  14،2000كريـستين و تـاكس    ( كند را تعيين مي   شفاهيميزان تأثير تبليغات    
 اطلاعات بايد حائز اعتبار، جذابيت جسماني، خوشايند بودن، معنادار بودن و شباهت باشـد             

،  2000 ،16همكـاران ت و گلداسـمي ؛1175، 15،2004باينو؛ ونگنهيم126 ،1381اردستاني،(
در . آينـد خبرگي و قابل اعتماد بودن منبع، دو ويژگي اصلي اعتبار منبع به شمار مي             ). 44

خبـره توانـايي انجـام      افراد. اين تحقيق بر دو ويژگي خبرگي و شباهت تمركز شده است          
يي آنها سطوح بالا  . )41،  17،1990اوهانيان(آميز وظايف مرتبط با محصول را دارند      موفقيت

گرفته از علاقه مستمر آنهـا بـه   باشند كه نشأتاز دانش عيني در مورد محصول را دارا مي      
دلمشغولي پايدار نسبت به طبقه محصول منجر به تكرارتجربه در مورد  .طبقه محصول است

آورد؛ ايـن  اين امر دانش روزافزون و آشنايي با محصول را به ارمغان مي         . شودمحصول مي 
خود توانـايي آنهـا را در بازشناسـي صـحيح محـصولات و خـدمات جهـت                  نيز به نوبه    

 19توانـايي تـشخيص   ). 2000،139،  18آلبا و هوچينـسن   ( دهدگيري بهينه توسعه مي    تصميم
طبقه از محصول اشاره دارد، آنهـا را        افراد خبره كه به آشنايي عميق آنها درخصوص يك        

ري متفـاوت تمـايز قائـل شـوند و          هاي تجـا  سازد كه ميان طبقات محصول و نام      قادر مي 
خـاطر   اطلاعات يك طبقه يا يك نـام تجـاري خاصـي از محـصول را بـه سـادگي بـه                    

 بتوانند خود را از بند اطلاعات اضافي مـرتبط بـا            بايدافراد خبره   ). 152،  2001آلن،(آورند
 گيرد رو نظرات آنها بيشتر از سايرين مورد استفاده قرار مياز اين. محصول خلاص نمايند

دهد كه افراد خبره اغلب بيـشتر از        مطالعات تجربي نشان مي   ). 20،1992،17فيك و هيگي  (
سـايرين از   . شـوند مـي  عقيـده تلقـي   عنوان رهبران محصول به ديگران در مورد يك طبقه    

ونگنهيم و  ( شوندكنند، چون تصميمات آنها، معتبرتر استنباط مي      مي آنها تقليد  تصميمات
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18 Alba & Hutchinson 
19 Recognition ability 
20 Feick & Higie 
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 مشابهت با منبع اطلاعات، به تـشابه گيرنـده اطلاعـات بـا فرسـتنده                ).1176،  2004باين،
تأييد  در). 347،  2007سوييني و همكاران،  ( هاي معيني اشاره دارد   اطلاعات از نظر ويژگي   

دهـد،  يافته را افزايش مي   شده با منبع، تأثير اطلاعات انتقال      مشابهت استنباط   كه مساله اين
كند كه گيرندگان اطلاعات، خـود       بيان مي  21مدل جذابيت . د وجود دار  هاي متفاوتي نظريه

 بيـان  22نظريـه مقايـسه اجتمـاعي فـستينگر    . كنندهويت مي را با منابع مشابه خود تعيين
از . هايشان را با ديگـران مقايـسه كننـد        ها و ويژگي  كه مردم تمايل دارند نگرش     دارد مي
  مشابه، نيازها و ترجيحات مشابه دارند      كنند كه افراد  رو، افراد به طور ضمني فرض مي      اين

ذهنـي   ميـزان سـازگاري تـصوير   اثربخشي اطلاعات، به ). 1175، 2004ونگنهيم و باين،(
ــستگي      ــات ب ــده اطلاع ــاره گيرن ــي و خودانگ ــصوير ذهن ــا ت ــات ب ــتنده اطلاع فرس

كه با گيرنده شباهت بيـشتري      اطلاعات بدست آمده از يك منبع     ). 9،  23،1990كمينز(دارد
ــر  دار ــاتي غي ــع اطلاع ــانفوذتر از منب ــت د، ب ــشابه اس ــي، (م ــك و هيگ ). 1992،18في

باشند كه در بردارنده عدم اطمينان و ريسك         مواجه مي  كنندگان دائماً با تصميماتي    مصرف
كننده از منفي بودن كلي يك فرآيند       شده به عنوان ادراك مصرف    ريسك استنباط . هستند
 شـود  في همگن و احتمال رخداد پيامدها تعريف مـي         مبتني بر ارزيابي پيامدهاي من     كنش،

  عوامليهاي كالا يا خدمت،ويژگي و  كنندهخصوصيات مصرف). 161، 24،1997دلاكيا(

كننـده در وضـعيتي مـشخص تأثيرگـذار     شده مصرفاستنباط كه بر ميزان ريسكهستند
 يــا گريـزي ريــسك). 1174، 2004؛ ونگنهــيم و بـاين، 126 ،1381اردســتاني،( هـستند 
. دهـد پذيري گيرنده پيام، ميزان جستجوي اطلاعـات را تحـت تـأثير قـرار مـي                ريسك
منبـع  آوري و در انتخـاب    پذيرها، اطلاعات بيشتري جمع   گريزها برخلاف ريسك   ريسك

هفت بعد ريسك شامل مالي، عملكردي، جـسماني، روانـشناختي،          . كننددقت بيشتري مي  
 كنندگان بدان واكـنش نـشان دهنـد   ت مصرفكه ممكن اساجتماعي، زماني وجود دارد

                                                 
21 Source-attractiveness model 
22 Fastener’s theory of social comparison 
23 Kamins  
24 Dholakia  
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 پيامد انجـام يـك عمـل     خطر خسارات مالي حاصل ازريسك مالي، ). 4،  25،2009جورج(
اسـت  ريسك عملكردي، خطر عدم عملكرد محصول متناسـب بـا انتظـارات فـرد               . است

ريسك جسماني به خطرات ناشـي از اسـتفاده از يـك محـصول كـه                ). 5،  2009جورج،(
ريـسك روانـشناختي بـه ادراكـات        . كند، اشـاره دارد   ده را تهديد مي   كننسلامت مصرف 

نامطلوب فرد به هنگام اتخاذ يك انتخاب بد اشاره دارد به نحوي كه اسـتفاده از محـصول                  
ريسك اجتمـاعي، ريـسكي اسـت كـه         ). 4،  2009جورج،( آوردخودانگاره فرد را پايين     

 ـ           ريـسك زمـاني،    . تهزاء قـرار دهنـد    دوستان و آشنايان فرد را به خاطر عمل او مورد اس
ريـسك هزينـه    .  فرد موجب اتلاف وقـت زيـادي از او گـردد           ريسكي است كه تصميم   

كه تمايل بيشتري به    كاري ديگر فرصت ريسكي كه فرد به خاطر انجام يك عمل از انجام          
هـا  كالاها يا خدماتي كه اسـتفاده از آن   ).130،  1381اردستاني،( ماندانجام آن داشته، باز مي    

هنگامي كه  . شوندممكن است پيامدهاي فوق العاده منفي داشته باشد پرريسك ادراك مي          
پيامدهاي منفي حاصل از ضعف كالا يا خدمت خيلي بـارز باشـد، بـه سـرعت بـه يـاد                     

كـه واقعـاً     تر از آنچـه   ريسكغلط كالا يا خدمت مزبور را پر       كننده آمده و او به     مصرف
كننده به منظـور كـاهش ريـسك    مصرف). 129 ،1381 اردستاني،( كندهست ادراك مي

 كـسب  گوناگونخدمت از منابع اطلاعاتي مورد محصول يا شده، اطلاعاتي را در استنباط

كنندگان اطلاعاتي را جـستجو خواهنـد كـرد كـه در            مصرف). 26،2001،509گو(كندمي
ده بر انتخاب   كنن شده مصرف  نوع ريسك استنباط  . شده مفيد باشد   كاهش ريسك استنباط  

). 92، 28،1998؛جيلـي و همكـاران   318، 27،2006كـارتر (منبع اطلاعاتي او نيز تأثير دارد
تـرين منبـع اطلاعـات جهـت كـاهش          ، اثربخش شفاهيكه تبليغات    تحقيقات نشان داده  

                                                 
25 George  
26 Guo  
27 Cater  
28 Gilly et al. 
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 ؛  29،1991،21مـوري ( اسـت  حوزه خريـد خـدمات       كننده در شده مصرف ريسك استنباط 
  ).  358، 2007 سوييني و همكاران،

  
 هاي تحقيقفرضيه

ها، نگرشكننده از محصول، تغيير در     تأثير فراواني بر ادراكات مصرف     شفاهيتبليغات  
 لـذا فرضـيه اصـلي    ).30،1995،218بون(بندي ارزش محصول و احتمال خريد آن دارد   رتبه

 :بدين شرح است

 بـه   شـفاهي  كرده به اصفهان از تبليغـات     گردشگران خارجي سفر  : (H1)فرضيه اصلي 
  . اندعنوان منبع اطلاعات سفر خود استفاده كرده

هـستند  كننـدگان   مـصرف  اطلاعات غني خبره، منابع  كه افراد  دهدمي نشان تحقيقات
خبرگي، هم به دانـش و تجربـه برقراركننـده ارتبـاط درخـصوص              ). 31،2001،152آلن(

بـاط بـه   و هم به حدي كه منبع يـك ارت  ) 51، 2000، 32بيكمور كاسل و(موضوعي معين
 شـود، اشـاره دارد    هاي مرتبط قادر به اثبات ادعاي خـود ادراك مـي          خاطر داشتن مهارت  

 :  لذا فرضيه فرعي اول بدين شرح تدوين شده است ).32، 33،1990كال  وهومر(

 خبرگي منبع پيام، بـر اسـتفاده او از        اي گردشگر بر  اهميت :(H1-1)فرضيه فرعي اول  
  . موثر بوده استشفاهيتبليغات 

هـايي از   شابهت يا همانندي مخاطب با منبع اطلاعات، به تشابه افراد از نظر ويژگـي             م
 قبيل عادات خريد، نيازها، طبقه اجتماعي، ترجيحات و حتـي توانـايي مـالي اشـاره دارد                 

 :  چنين تنظيم شده استفرعي دومبنابراين فرضيه ). 351، 2007همكاران،سوييني و (

                                                 
29 Murray  
30 Bone  
31 Allen  
32 Cassel & Bickmore 
33 Homer & Kahle 
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ت گردشگر براي شباهت منبع پيام با خود، بر ميـزان       اهمي :(H1-2)فرعـي دوم  فرضيه  
  . تأثير داشته استتبليغات شفاهياستفاده او از 

ميـزان  .  كـرد   تعريـف  " خسارات انتظارات ذهني از  "توان  شده را مي  ريسك استنباط   
-كه در  معني   بدين. باشدفردي بستگي داشته  هاي  تواند به ويژگي  ريسك  استنباط شده مي    

يكسان خريد يك محصول، افراد متفاوت سـطوح متفـاوتي از ريـسك را ادراك               شرايط  
بررسـي  فوق الـذكر    گانه ريسك   در اين مطالعه، ابعاد هفت    ). 1997،161دلاكيا،( كنند مي

 :  سوم بدين شرح استلذا فرضيه فرعي. شده است

ان  بـر ميـز    ايران، ريسك استنباط شده گردشگر از سفر به         :(H1-3)فرعي سوم فرضيه  
  . موثر بوده استشفاهياستفاده او از تبليغات 

 
 روش تحقيق

. گرفته است روش پيمايشي انجام كه بهكاربردي است -حاضر از نوع توصيفي     مطالعه
  در بازه زماني انجام پژوهش      است كه  گردشگران خارجي كليه   آماري اين تحقيق،   جامعه

 بود كه پـس از      اين تحقيق پرسشنامه  هاي  ابزار گردآوري داده  . اند كرده از اصفهان ديدن  
بـراي تعيـين پايـايي    . گرفـت آزمون قرارتوزيع نمونه مقدماتي، پايايي و روايي آن مورد      

شده براي اين پرسـشنامه  ضريب محاسبه. پرسشنامه، از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد    
ضـريب   ايـن . است بخشرضايتمقدار  انساني اين بود كه در تحقيقات علوم·/798برابر 

 ريـسك شـده بـا منبـع و        منبع، شباهت استنباط     شفاهي، خبرگي  براي متغيرهاي تبليغات  
براي بررسي روايي   .  بدست آمد  849/0 و   805/0 ،   845/0 ،   810/0شده به ترتيب     استنباط

براي برآورد حجـم نمونـه، ابتـدا يـك مطالعـه            . پرسشنامه، از روايي صوري استفاده شد     
.  گردشگر بـود، انجـام گرديـد       20  شامل چكي از جامعه آماري كه    مقدماتي در بخش كو   

در اين پـژوهش    .  برآورد شد  224 برابر 15/0 درصد و دقت     5سطح خطاي    حجم نمونه در  
كه با مراجعه به     بدين ترتيب . گيري تصادفي دردسترس استفاده شده است      از روش نمونه  



 57 / مورد مطالعه شهر اصفهان: تأثير تبليغات شفاهي بر جذب گردشگران خارجي
 

. آمـد عمـل گيـري بـه   في نمونه تصادطورهاي گردشگري اصفهان، از گردشگران به     جاذبه
، آزمون  اي   تك نمونه  t،آزمون  )فراواني و درصدد  (ها، از آمار توصيفي   آزمون فرضيه براي

ها نيـز  بـا      تجزيه و تحليل داده   .  و آزمون تحليل رگرسيون استفاده شد      همبستگي پيرسون 
 138( رصـد  د2/61دهد كـه  توصيفي نشان مينتايج آمار .  بودSPSSاستفاده از نرم افزار     

پاسخ )  نفر 148(  درصد 1/66 .زن بودند )  نفر 86( درصد   3/38دهندگان مرد و     پاسخ) نفر
داراي مـدرك فـوق ليـسانس و        )  نفر 46( درصد 5/20 داراي مدرك ليسانس و      دهندگان

 4/34 .متأهـل بودنـد   )  نفر 122( درصد 5/54مجرد و   )  نفر 102( درصد 5/45. بالاتر بودند 
در )  نفـر  72( درصـد  1/32 سال و    55در دامنه سني بالاي     ) نفر 77(درصد پاسخ دهندگان  

گردشگران هرگز  )  نفر 174( درصد 7/77به علاوه،   .  سال قرار داشتند   35 تا   25دامنه سني   
  .از ايران ديدن نكرده بودند

  
 هاي پژوهش يافته

 همانگونـه . شده اسـت  اي استفاده  نمونه  تك t از آزمون    (H1)اصليبراي آزمون فرضيه  
ميانگين پاسخ به سئوالات براي فرضيه اصلي برابـر بـا           شود،  مشاهده مي ) 1(در جدول كه  
كمتر چون اين مقدار  . استسطح معناداري برابر با صفر       و   298/9معادل با    t مقدار    ، 44/3

 >05/0(شـود  است، بنابراين فرضيه پژوهش تأييد مي05/0از مقدار آلفا در سطح خطاي 

000/0 (P = .ران خارجي سفركرده به اصفهان جهت سـفر بـه اصـفهان، از     گردشگيعني
قبل از آزمون فرضـيه   .اند به عنوان منبع اصلي اطلاعات خود استفاده كردهشفاهيتبليغات 

بـا   بودن منبع اطلاعات در تبليغات شفاهي براي گردشـگران فرعي اول، ابتدا اهميت خبره
دهدكه ميانگين پاسخ بـه     نشان مي ) 1(جدول.  مورد بررسي قرارگرفت   tاستفاده از آزمون    

سطح معنـاداري    و   98/7 معادل با    t مقدار    ، 41/3سئوالات براي فرضيه فرعي اول برابر با        
ــا صــفر  ــر ب ــتبراب ــاي   . اس ــطح خط ــا در س ــدار آلف ــر از مق ــدار كمت ــن مق  05/0اي

به اصفهان بيشتر از متوسط  گردشگران خارجي سفر كرده يعني. = P)000/0>05/0(است
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 از (H1-1)براي آزمون فرضـيه فرعـي اول   .اندبر خبرگي منبع اطلاعاتي خود تأكيد داشته
  .ضريب همبستگي پيرسون و رگرسيون خطي استفاده شده است

  
   tها با استفاده از آزمون نتايج آزمون فرضيه: 1جدول شماره 

ميانگين   
  نمونه

انحراف 
  استاندارد

اي خطميانگين
 استاندارد

t sig 

  000/0  298/9  04761/0  71259/0  4427/3  تبليغات شفاهي
 خبرگيبرايشده استنباطاهميت 

  منبع
4143/3  77689/0  05191/0  981/7  000/0  

شده براي شباهت اهميت استنباط
  با منبع

4491/3  72316/0  04832/0  295/9  000/0  

  000/0  581/4  03564/0  53345/0  1633/3  شده اهميت ريسك استنباط

  
اين مقداركمتر از مقدار    . دهدكه سطح معناداري برابر با صفر است      نشان مي ) 2(جدول

 است، يعني بين ميزان استفاده از تبليغات شفاهي و اهميتي كـه             05/0آلفا در سطح خطاي     
 گردشگر براي خبره بودن منبع اطلاعات قائل است، رابطه وجود دارد و اين رابطه مستقيم              

  .= P) 000/0>05/0(است 
  

  ها با استفاده از ضريب همبستگي پيرسوننتايج آزمون فرضيه : 2جدول شماره 

  
اهميت 

  خبرگي منبع
 اهميت

  شباهت با منبع
 ريسك

  شدهاستنباط

  730/0  0/ 436  336/0  پيرسونهمبستگي

  0/ 000  0/ 000  000/0  سطح معناداري
 تبليغات

  شفاهي
  224  224  224  تعداد نمونه
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 از تغييـرات    113/0ي خبرگي منبع،    كنندهبينيدهد كه متغير پيش   نشان مي ) 3(جدول  
شـود كـه ايـن      داري مشاهده مي  با توجه به آزمون معني    . كندتبليغات شفاهي را تبيين مي    

  .  معنادار است05/0مقدار واريانس تبيين شده در سطح خطاي 
  

  يغات شفاهي و متغيرهاي تحقيقرگرسيون خطي ساده بين تبل: 3جدول شماره 
 معناداري سطح F  تعيين تعديل شدهضريب  ضريب تعيين  متغير

  000/0  308/28  109/0  113/0  خبرگي
  000/0  004/52  186/0  190/0  شباهت
  000/0  851/252  530/0  532/0  ريسك

  
بينـي تغييـرات     كه بـراي پـيش     Bشود، ضريب   مشاهده مي ) 4(كه درجدول همانگونه

باشد، يعني به ازاي يك واحد تغيير در متغير مستقل كه            مي 308/0شود برابر با    ستفاده مي ا
نتيجـه  .  تغييـر خواهـدكرد    308/0،  ي تبليغات شفاهي  باشد، متغير وابسته  خبرگي منبع مي  

دهد كه خبرگي منبع بر ميزان استفاده از تبليغات شفاهي تـأثير            رگرسيون خطي نشان مي   
 ). =β ،32/5 t = 336/0(دارد

قبل از آزمون فرضيه فرعي دوم، ابتدا ميزان تأكيد گردشگر ان بر شـباهت بـا منبـع                  
دهدكـه  نـشان مـي   ) 1(جـدول .  مورد بررسي قرارگرفـت    tاطلاعات با استفاده از آزمون      

 295/9 معادل بـا  t مقدار  ،45/3ميانگين پاسخ به سئوالات براي فرضيه فرعي دوم برابر با          
-/05اين مقدار كمتر از مقدار آلفا در سطح خطاي . باشدي برابر با صفر ميسطح معنادارو 
-خارجي سفركرده به اصفهان بيشتر از متوسط برشباهت با منبع            گردشگران  است، يعني  0

 (H1-2)براي سنجش فرضيه فرعـي دوم . = P)000/0>05/0(انداطلاعاتي خود تأكيد داشته
 ضـرايب  )2(جـدول  . خطي استفاده شده اسـت از ضريب همبستگي پيرسون و رگرسيون

 را  شباهت استنباط با منبـع     و اهميت    تبليغات شفاهي همبستگي متغيرهاي ميزان استفاده از      
در نتيجـه   باشد،  شود كه سطح معني داري كمتر از سطح خطا مي         ملاحظه مي . دهدنشان مي 
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منبع رابطه وجود دارد و     شباهت استنباط با    اهميت  بين ميزان استفاده از تبليغات شفاهي و        
-بينـي دهدكه متغير پـيش   نشان مي ) 3(جدول. =P) 000/0>05/0(اين رابطه مستقيم است   

با توجه  . كند از تغييرات تبليغات شفاهي را تبيين مي       190/0ي شباهت استنباط شده،     كننده
ي شود كه اين مقدار واريانس تبيين شده در سـطح خطـا           داري مشاهده مي  به آزمون معني  

 429/0 برابـر بـا      Bشود ضريب   مشاهده مي ) 4(كه درجدول همانگونه.  معنادار است  05/0
شده، متغيـر وابـسته     ، يعني به ازاي يك واحد تغيير در متغير مستقل شباهت استنباط           است

دهد كه اهميـت    نتيجه رگرسيون خطي نشان مي    .  تغييرخواهدكرد 429/0تبليغات شفاهي،   
 بـا منبـع بـر ميـزان اسـتفاده از تبليغـات شـفاهي تـأثير                  شباهت استنباط شده گردشگر   

  ).  =β ،21/7 t= 436/0(دارد
  

  ضرايب رگرسيون خطي بين تبليغات شفاهي و متغيرهاي تحقيق: 4جدول شماره 

  ضرائب غير استاندارد
  ضرائب
  استاندارد

    
B  

  انحراف از
  استاندارد

  )β(بتا 
t sig  

  000/0  772/11  -  203/0  390/2  ثابت
  خبرگي

  000/0  320/5  336/0  058/0  308/0  خبرگي منبع
  000/0  353/9  -  210/0  962/1  ثابت

  شباهت
  000/0  211/7  436/0  060/0  429/0  شدهشباهت استنباط

  049/0  827/1  -  197/0  359/0  ثابت
  ريسك

  000/0  901/15  730/0  061/0  975/0  شدهاستنباطريسك 
  

گردشگران بـا   شده توسط  ابتدا ميزان ريسك استنباط    قبل از آزمون فرضيه فرعي سوم،     
دهد كه ميانگين پاسخ به     نشان مي ) 1(جدول.  مورد بررسي قرار گرفت    tاستفاده از آزمون    

سطح معناداري   و   581/4 معادل با    t مقدار    ، 16/3سئوالات براي فرضيه فرعي سوم برابر با        
->05/0( اسـت  05/0لفا در سطح خطاي     اين مقدار كمتر از مقدار آ     . باشدبرابر با صفر مي   
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000/0(P =شده گردشگران براي سفر به ايـران بيـشتر از متوسـط     ريسك استنباط، يعني
 از ضـريب همبـستگي پيرسـون و         (H1-3)براي سنجش فرضـيه فرعـي سـوم       . بوده است 

تبليغـات  ضـرايب همبـستگي متغيرهـاي       ) 2(جـدول . رگرسيون خطي استفاده شده است    
باشـد،  خطا مي كمتر از سطح  داريسطح معني . دهدشده را نشان مي   استنباط و ريسك    شفاهي

 رابطـه وجـود دارد و       شدهريسك استنباط درنتيجه بين ميزان استفاده از تبليغات شفاهي و         
-كه متغير پيش بينـي    دهدنشان مي ) 3(جدول. =P) 000/0>05/0(اين رابطه مستقيم است   

باتوجـه  . كند از تغييرات تبليغات شفاهي را تبيين مي       532/0،  شدهريسك استنباط ي  كننده
 05/0 شده درسـطح خطـاي    تبيينمقدار واريانس كه اين شودداري مشاهده مي  آزمون معني به

- مـي  975/0 برابر بـا     Bشود، ضريب   مشاهده مي ) 4(كه درجدول همانگونه. معنادار است 

ي ، متغير وابـسته   شدهسك استنباط ريباشد، يعني به ازاي يك واحد تغيير در متغير مستقل           
دهد كه ريسك   نتيجه رگرسيون خطي نشان مي    .  تغيير خواهدكرد  975/0تبليغات شفاهي،   

استنباط شده گردشگر  قبل از سفر به ايران، بر ميزان استفاده از تبليغـات شـفاهي تـأثير                   
  ).  =β ،9/15 t= 730/0(دارد

  
 گيري و پيشنهاداتنتيجه

 بر جذب گردشـگران خـارجي بـوده         شفاهيين تأثير  تبليغات     هدف اين پژوهش تعي   
شـده و همچنـين     تأثير ويژگي هاي منبع اطلاعات شامل خبرگي و شباهت استنباط         . است

دهد نتايج نشان مي  .  نيز بررسي شد   شفاهي شده بر استفاده از تبليغات     تأثير ريسك استنباط  
ايـن  . كننـد خود استفاده مـي   عات سفر عنوان منبع اطلا   به شفاهيكه گردشگران از تبليغات   

، تـاكس و    )2007(، آلايـر  )2008(، بـراين وليلـين    )2008( هـاي پودوشـن   يافتهيافته با   
كننـدگان از   مبنـي بـر اسـتفاده مـصرف       ) 1995(و واكر ) 1995(، بون )2000(كريستين

گيري فرد يكـسان  تبليغات شفاهي به عنوان يك منبع اطلاعاتي مهم و تأثير آن بر تصميم         
ايـن  . استها حاكي از تأثير خبرگي منبع بر ميزان استفاده از تبليغات شفاهي             يافته. است
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و ، كاســل)2004(بــاينو، ونگنهــيم)2007(هــاي ســوييني و همكــاران يافتــهيافتــه بــا 
 و هـومر و   ) 1990(، اوهانيـان  )2000(همكاران، گلداسميت و  )2001(گو،  )2000(بيكمور

.  خبرگي منبع اطلاعات بر استفاده از آن منبـع همخـواني دارد            بر تأثير مبني  ) 1990(كال  
شده گردشگر با منبع بر ميزان استفاده از تبليغات شـفاهي تـأثير             علاوه، شباهت استنباط  به

بـر   مبنـي ) 2004(، ونگنهيم و باين   )2007(همكارانهاي سوييني و  يافتهاين يافته با    . دارد
. عات با منبع بر استفاده از آن منبـع همخـواني دارد           گيرنده اطلا شدهتأثير شباهت استنباط  

شده گردشگران بر ميزان استفاده آنها از       كه ريسك استنباط  دهدنتايج اين مطالعه نشان مي    
) 2006(، كاتر )2007(هاي سوييني و همكاران   يافتهاين يافته با    . تبليغات شفاهي تأثير دارد   

كننده بر جستجوي اطلاعات از     شده مصرف اطمبني بر تأثير ريسك استنب    ) 1997(و دلاكيا 
تواند براي مديران مقصدهاي گردشگري     هاي پژوهش مي  يافته. منابع شخصي يكسان است   

شود كه داراي   با توجه به اينكه تبليغات شفاهي عمدتاً از افرادي جستجو مي          . سودمند باشد 
 ر زيـادي بـر     و اين اطلاعات تـأثي     هستنداطلاعات زيادي در خصوص مقصد گردشگري       

هاي شود با فراهم آوردن شرايط بازديد از جاذبه       تصميم سفر خواهد داشت، لذا پيشنهاد مي      
بيشتر و ارائه اطلاعات درخصوص مقصد، موجبات رضايت بيشتر براي گردشگران فراهم            
شود تا گردشگران راضي اين اطلاعات و تجربيـات خوشـايند سـفر خـود را در اختيـار                   

گردشگران بـراي   شفاهي بر تصميم  با توجه به تأثير تبليغات    . قرار دهند  گردشگران بالقوه 
ها و فرهنـگ  انتخاب مقصدگردشگري، بايد گردشگران را ترغيب نمود تا در مورد جاذبه    

ايران با دوستان، بستگان و همكاران خود صحبت كنند و از تجربه سفر خود با آنها سخن                 
آوردن يك تجربه به يادماندني براي گردشـگران از         اين امر مستلزم فراهم     . به ميان آورند  

 مطلوب) ونقلمثل امكانات تفريحي و حمل    (طريق ارائه محصولات و خدمات گردشگري     
. اسـت خـدمات گردشـگري   ديده جهـت ارائـه   افراد آموزش ، كه مستلزم بكارگيري   است

 داده شـود  هايي در اختيار گردشگران قرار ديهاي راهنما، بروشور و سي    كاتالوگ، كتاب 
هاي گردشگري اصفهان را كسب نماينـد و بـه يـك       تا اطلاعات لازم در خصوص جاذبه     
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فرد خبره در زمينه مقصد گردشگري تبديل شوند و آنها نيز اين اطلاعـات را بـه عنـوان                   
يك منبع اطلاعاتي خبره در اختيار ساير گردشگران بالقوه قرار دهند تا به كاهش ريسك               

 درصـد از  6/53. ن بالقوه در رابطه با مقصد گردشگري كمك كند     استنباط شده گردشگرا  
هاي اينترنتي و جوامع مجازي را به       هاي مهاجرتي، گردهمايي   گردشگران مراجعه به سايت   

كردنـد و بـا توجـه بـه         عنوان يك منبع اطلاعاتي به ساير گردشگران بالقوه پيشنهاد مي         
شـود  ، پيشنهاد مي  )شفاهي الكترونيكي  تبليغات(استفاده روزافزون گردشگران از اينترنت    

اضـافه بـراين،    . هايي براي اظهارنظر گردشگران سفركرده به ايران راه اندازي شود         سايت
 جهـت ارائـه     34بـوك توان افرادي را براي شركت در برخي جوامع مجازي مثل فـيس           مي

 طريـق قـرار دادن    توان از   مي.  گرفت خدمتاطلاعات در خصوص مقصد گردشگري به       
هـا و راهنماهـاي تـور و نيـز برگـزاري            در اختيار تورگردان   صحيح اطلاعات مناسب و  

 محركه تبليغات شـفاهي،     المللي گردشگري به عنوان موتور    هاي بين ها و همايش  كنفرانس
شده گردشگران بـالقوه    گيري گردشگر و كاهش ريسك استنباط     به تسهيل نمودن تصميم   

هـدايايي بـراي گردشـگران بابـت ارجـاع سـاير            درنظر گرفتن، جـوايز و      . كمك كرد 
گيـري يـك خـاطره و تجربـه         گردشگران بالقوه به مقصد گردشگري، علاوه بر شـكل        

طريق ايجاد تبليغات شـفاهي مثبـت    گردشگران بالقوه ازتواند موجب ترغيب   خوشايند مي 
نخـست،  . هايي نيز مواجـه بـود     محدوديتاين پژوهش با  . شود گردشگري مورد مقصد در

 توجـه   بايـد . هـستند هاي اين پژوهش به بعد زماني و مكاني انجام پژوهش محـدود              يافته
داشت كه اين پژوهش در شهر اصفهان انجام شده و ممكن است گردشگران با توجه بـه                 

، از منابع اطلاعاتي متفـاوتي      )تاريخي، طبيعي و زيارتي   ( هاي مقصد گردشگري   نوع جاذبه 
هـا بـه زبـان     دوم، پرسـشنامه . طلاعات آنها متفاوت باشداستفاده كنند و شيوه جستجوي ا    

انگليسي و آلماني طراحي شده بود ولي برخي از گردشگران بـه ايـن دو زبـان آشـنايي                   
كـردن   ها اجـازه صـحبت    سوم، تورگردان . نداشته و توانايي تكميل پرسشنامه را نداشتند      

                                                 
34 Facebook  
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لاخره، در اين پـژوهش تنهـا       و با . دادندها را نمي  محقق با گردشگران و تكميل پرسشنامه     
در . هاي منبع اطلاعات بر اثربخشي تبليغات شفاهي مورد توجه قرار گرفـت           تأثير ويژگي 

تواننـد  هاي پيام و عوامل وضعيتي نيز مـي       هاي گيرنده اطلاعات، ويژگي   حالي كه ويژگي  
ت از نظر روش پژوهش هم بايستي در نظر داش        . اثربخشي شفاهي را تحت تأثير قرار دهند      

هاي علي و معلولي به شدت تحت تأثير حجـم          هاي همبستگي و پژوهش   كه نتايج پژوهش  
شـود در   پيشنهاد مـي  . تواند با نوسان حجم نمونه تغيير كند      ، بنابراين نتايج مي   هستندنمونه  

هـاي گيرنـده    هاي منبـع اطلاعـات، ويژگـي      تحقيقات آتي به جاي بررسي تأثير ويژگي      
ام بر گيرنده تبليغات شفاهي و تأثير عوامـل وضـعيتي از قبيـل              اطلاعات، تأثير مستقيم پي   

محدوديت زماني يا هزينـه بـراي گردشـگر، نيـاز گردشـگر و شـرايط خـاص مقـصد                    
 تحقيقات مـشابهي در     بايددهي نتايج   براي افزايش قدرت تعميم   . گردشگري سنجيده شود  

عـلاوه،  بـه .  شـود هاي گردشگري هستند نيز انجـام ساير شهرهاي كشور كه داراي جاذبه     
  . شود كه تحقيق حاضر روي گردشگران داخلي انجام شودپيشنهاد مي
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