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  کیدهچ

هدف تحقیق حاضر بررسی رابطه درگیرسازي در رسانه اجتماعی با 
بدین منظور مدل . تصویر و در نهایت انتخاب مقصد گردشگري است

 رابطۀ بین درگیرسازي، تصویر ذهنی شناختی، تصویر ذهنی مفهومی که
دهد، ارائه و با استفاده از روش تحقیق  عاطفی و انتخاب مقصد را نشان می

جامعه مورد . و ابزار پرسشنامه اقدام به اجراي پژوهش گردیدپیمایشی 
هاي گردشگري فعال در تلگرام بوده و روش   کاربران گروه،بررسی پژوهش

آوري شد و با استفاده از  ها جمع داده. گیري، نمونه در دسترس است نمونه
 AMOS 22 و SPSS22 افزار  سازي معادلات ساختاري به کمک نرم مدل

 نتایج تحلیل مدل پژوهش حاکی از این بود که .ون قرار گرفتمورد آزم
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هاي تلگرامی با محوریت گردشگري با تصویر ذهنی  درگیرسازي در گروه
علاوه بر . شناختی و تصویر ذهنی عاطفی از مقصد، رابطه معناداري دارد

این، تصویر ذهنی شناختی و تصویر ذهنی عاطفی نیز با انتخاب مقصد 
در نهایت، این پژوهش به شواهدي مبنی بر رابطه .  داشتندرابطه معنادار

سرانجام، با توجه به . مستقیم درگیرسازي بر انتخاب مقصد دست نیافت
گیري از کانال تلگرام  آمده، پیشنهادهاي کاربردي جهت بهره دست نتایج به

  .هاي مدیریت مقصدهاي گردشگري کشور، ارائه گردید به سازمان
درگیرسازي، رسانه ، تصویر مقصد، انتخاب مقصد :هاي کلیدي واژه

  .اجتماعی، تلگرام
  

 مقدمه و طرح مسئله
عنوان صنعتی پویا، درآمدزا و مؤثر بر رشد و توسعه اقتصادي  صنعت گردشگري به

مطرح بوده و کشورهاي مختلف در رقابتی تنگاتنگ در پی استفاده هرچه بیشتر از 
.  توسعه اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی هستندمزایاي خود در این زمینه و در نهایت

یابی اثربخش را  شدت رقابت در حوزة تولیدي و خدماتی، نیاز به استراتژي جایگاه
در این میان، .  مطرح نموده است،ترین اجزاي استراتژي بازاریابی عنوان یکی از مهم به

تمایز از محصول یابی، ایجاد و حفظ درك یا تصویر خوشایند و م یکی از عناصر جایگاه
یا خدمت در ذهن مشتریان در بازار هدف بوده که مقصدهاي گردشگري مانند مناطق، 

گیرد  هاي طبیعی، را نیز در برمی ها، کشورها و بناهاي تاریخی و جاذبه استان
)Echtner& Ritchie, 1993 .( یکی از موضوعات ، تصویر ذهنی از مقصدبدین ترتیب

که از اوایل دهه ) 1391،مؤید و سلیمانی( است ی گردشگريبحث در بازاریاب قابلمهم 
هاي بازاریابی با  و سازمان) 1394 و همکاران محمودي( مورد توجه قرار گرفته 70

 براي مقاصد مختلف، سعی در ایجاد تصویر مثبت از »گردشگر«هدف جذب مشتري 
   ).Xia et al., 2017(مقصدها نمودند 
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ي دو دهۀ اخیر، ناشی از تأثیري است که ها اهمیت این موضوع در پژوهش
). Baloglu and McCleary, 1999(تصویر مقصد بر فرآیند انتخاب مقصد سفر دارد 

چنان چه، مطالعات متعددي ارتباط میان تصویر مقصد و ترجیحات و تمایلات بازدید 
 ;Scott et al., 1978; Milman and Pizam, 1995(اند  از مقصد را بررسی و تأیید کرده

Hunt, 1975; Mayo, 1973; Goodrich, 1978 .(خصوص در  ها به در این میان، رسانه
گیري  توانند تأثیر بسزایی در شکل هاي اجتماعی، می قالب امروزي اینترنت و شبکه

 و در نهایت انتخاب مقصدي خاص )Terzidou et al., 2017(تصویر مثبت از مقصد 
هاي  ند از طریق درگیرسازي مشتري توسط رسانهتوا این تأثیر می. برجاي گذارند

افراد بر اساس قراردادي نوشته یا /تعهد بلندمدت میان بازیگراناجتماعی به مفهوم 
این در حالی است اگرچه در ادبیات  .، دوچندان گردد)Welbourne, 2007(نانوشته 

کند  ل میتأکید شده است که رسانۀ اجتماعی درگیرسازي مشتریان را تسهیگردشگري، 
)Harrigan et al., 2017( اما تأثیر درگیرسازي بر تصویر یک مقصد ،)Stepaniuka, 

.  و در نهایت انتخاب مقصد، کمتر در مطالعات مورد توجه قرارگرفته است)2015
 تصویر مقصد در بین گیري شکل اجتماعی بر رسانۀ موضوع تأثیرکه  علاوه این به

 فرهنگی و اجتماعی هاي حظات مربوط به تفاوت با توجه به ملاگردشگران داخلی
اي است که  ، نیز خود مسئله)1394الدینی، ؛ فرزانه و شهابHsiang et al, 2015 (جوامع

افزون بر این با توجه به نیاز به رونق صنعت .  مغفول مانده است،در مطالعات موجود
وجود آمده گردشگري کشور؛ یکی از مسائل مطرح، چگونگی استفاده از فرصت به 

  .هاي اجتماعی در جهت رونق هرچه بیشتر این صنعت است واسطه رسانه به
آیا :  کهرو مسئله اصلی این پژوهش یافتن پاسخی براي این پرسش است ازاین

مباحث و موضوعات مرتبط با مقاصد  درگیرسازي گردشگران داخلی در رابطه با
واسطه تأثیري که بر  ور مستقیم یا بهط هاي اجتماعی مانند تلگرام به ي در رسانهگردشگر

اي  جاذبه گردشگري رابطه/داشته، با انتخاب مقصد) شناختی و عاطفی(تصویر ذهنی 
دیگر، هدف از پژوهش حاضر، بررسی تأثیر درگیرسازي افراد با  عبارت دارد؟ به
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بر ) هاي تلگرامی با محوریت گردشگري طور خاص گروه به(هاي اجتماعی  رسانه
اهمیت این . باشد نی از مقاصد داخلی و در نهایت انتخاب این مقاصد میتصویر ذه

 و مدیران بازاریابی مقاصد و ها سازمانبه موضوع بدان جهت است که نتایج آن 
 تا در مورد حضور یا عدم کمک خواهد نمود گردشگري کشور هاي جاذبههمچنین 

 و یا سایر لگرام تمانند اجتماعی هاي رسانهنحوه حضور در همچنین حضور و 
صوتی، (ا  که قابلیت انتقال و ایجاد انواع محتوهاي اجتماعی مشابه داخلی رسانه

، از کاربري بالایی برخوردار و در بین مردم ایرانرا بوده را دا) تصویري، متن و غیره
تواند   که این خود می؛کنند ریزي ، برنامه)1396مهدي زاده طالشی و همکاران، (هستند 

پژوهش، روش در ادامه ادبیات و پیشینه .  رونق صنعت گردشگري کشور باشدکمکی به
  .شود  پژوهش و در نهایت نتیجه پژوهش ارائه میهاي یافتهانجام پژوهش، 

  
  مبانی نظري

  تصویر ذهنی و انتخاب مقصد
ارزیابی و تحلیل تصویر مقصد ازجمله موضوعات مورد توجه در ادبیات گردشگري 

 Beerli(ه کمک شایانی به شناخت بهتر از رفتار گردشگران نماید باشد که توانست می

and Mart ı n, 2004 .(کننده قطعی  گیري تصویر مثبت از مقصد تعیین هرچند شکل
باشد؛ چرا که افزون بر تصور ذهنی از مقصد، عوامل دیگري نظیر  انتخاب مقصد نمی

گردشگر تأثیرگذار بر انتخاب مقصد توسط ) سطح درآمد( وضعیت اقتصادي گردشگر
هاي دو دهۀ اخیر، ناشی از تأثیري  اهمیت این موضوع در پژوهشحال  بااین. باشند می

 ,Baloglu and McCleary(است که تصویر مقصد بر فرآیند انتخاب مقصد سفر دارد 

مطالعات متعددي ارتباط میان تصویر مقصد و ترجیحات و تمایلات بازدید از ). 1999
 ;Scott et al., 1978; Milman and Pizam, 1995(اند   تأیید کردهمقصد را بررسی و

Hunt, 1975; Mayo, 1973; Goodrich, 1978 .(،هانت  در این میان )Hunt, 1975 (
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ه با افزایش هازجمله نخستین کسانی است که به اهمیت موضوع تصویر مقصد در مواج
تصویر مقصد به معناي تصور زعم وي  به. کند شمار بازدیدکنندگان مقاصد تأکید می

، "تصویر مقصد"شده از   دیگر تعاریف ارائه. باشد بازدیدکننده بالقوه از یک منطقه می
  :ندا آورده شده) 1(در جدول 

  
   تعاریف از تصویر مقصد-1جدول 

  تعریف  سال  پژوهشگران/پژوهشگر

Crompton  1979  
ها و ادراك شخص در خصوص یک  اي از عقاید، ایده مجموعه

  مقصد
Phelps  1986  تصور یا ادراك از یک مکان  

Tourism Canada  1987  شود گونه که یک کشور در قیاس با سایر کشورها درك می آن  
Gartner & Hunt  1987  ادراك شخص از کشوري که در آن ساکن نیست  

Richardson And 
Crompton  1988  هاي مقصد تعطیلاتی تصور از ویژگی  

Gartner  1989  ها هاي آن اي پیچیده از محصولات متنوع و ویژگی تهآمیخ  

Reilly  1990  
مجموعه صفاتی همچون تجربه، عقاید، باورها، خاطرات و برداشت 

  مقصد
Dimanche  2003  هاي گردشگران یا بازدیدکنندگان بالقوه از یک مکان برداشت.  

Hose and Wickens  2004  
از یک مکان که هرگونه معرفی دیداري، شنیداري و نوشتاري 

  .قابلیت انتقال به دیگران را دارد
  

شده است؛ اما، تمام تعاریف  اگرچه تعاریف متعددي از تصویر مقصد تاکنون ارائه
  :رسند در دونقطه مشترك به نظر می

؛ بدان مفهوم که تصویر مقصد به ادراك، تصور، ذهنی بودن تصویر مقصد) الف
گیرد و  آنچه در ذهن شکل می. گردد ازمیعقیده و نگرش گردشگر نسبت به مقصد ب

  .تواند ریشه در واقعیت یا تصوري خیالی داشته باشد می
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ها حول   بدین مفهوم که کلیه این باورها و نگرشمحیط نامعمول زندگی؛) ب
تواند مقصد بالقوه گردشگر در  اند که می گرفته غیراز مکان معمول زندگی شکل محلی به

  .آینده به شمار رود
ی از پژوهشگران سعی داشتند تا پاي را از مفاهیم انتزاعی تعریف تصویر از برخ

دهنده آن  مقصد، فراتر نهند و براي نیل به این مهم، به شناسایی عناصر تشکیل
مفهوم تصویر ذهنی از که عنوان نمونه بیرلی و مارتین مطرح نمودند  به. اند پرداخته

تصویر ) 3تصویر ذهنی شناختی و ) 2 تصویر ذهنی عاطفی) 1مقصد شامل سه سازه 
عنوان مجموعه با تصویر ذهنی کلی از یک مقصد گردشگري . باشد ذهنی کلی می

عد شناختی ب. شود که یک فرد از یک مقصد دارد نظراتی شناخته می باورها، عقاید، و
شده آن مقصد   هاي ادراك دربرگیرنده باورها و دانش گردشگر در مورد ویژگی

 احساس  وهاي دیدنی وهوا، مکان ی همچون آبیها  شامل شاخص، کهستگردشگري ا
عد عاطفی دربرگیرنده احساسات گردشگر در مورد مقصد گردشگري ب. امنیت است

انگیز  بخش بودن و هیجان هایی همچون خوشایند بودن، آرامش باشد و با شاخص می
  . شود بودن سنجیده می

طور مستقیم از عوامل   شناختی بهاین دو محقق دریافتند که تصویر ذهنی
طولابی و (باشد  کننده تصویر ذهنی عاطفی و تصویر ذهنی کلی گردشگران می تعیین

طورکلی، با توجه به اینکه گردشگران بالقوه دانش محدودي  به). 1396نصرالهی وسطی 
گرفته  هاي یک مقصد گردشگري دارند، پس تصویر ذهنی شکل در خصوص ویژگی

مقصد، عنصر کلیدي در فرآیند انتخاب مقصد توسط گردشگر، به شمار نسبت به آن 
طورکلی ادراك یا برداشت  که گردشگران به هنگامی). 1393امامی و همکاران، (رود  می

علاوه بر این، تصویر . مثبتی دارند، بیشتر احتمال دارد که آن مقصد را انتخاب کنند
مکان و رضایت و رفتار آینده افراد طور مثبت بر احساس از آن  مقصد قادر است به

  ).1396طباطبایی نسب و ماه آورپور، (تأثیرگذار باشد 
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  درگیرسازي
افراد بر اساس /توان تعهد بلند میان بازیگران  را می»درگیرسازي«در مفهومی عام، 

اما در دنیاي صنعت، کاربرد ). Welbourne, 2007(قراردادي نوشته یا نانوشته دانست 
توان در دو حوزه جداگانه رفتار سازمانی و بازاریابی پیگیري   را می»رسازيدرگی«واژه 
عنوان ابزاري در جهت ایجاد تعهد و رفتار  در رفتار سازمانی، درگیرسازي به. کرد

رود  بینی عملکرد مالی به کار می اي براي پیش شهروندي سازمانی و همچنین وسیله
)Saks, 2006 .(ریابی، درگیرسازي مشتري به مفهوم تعامل که در مباحث بازا درحالی

گذاري  مکرر میان مشتري و سازمانی مشخص است که منجر به افزایش سرمایه
 Hollebeek et( گردد در مورد سازمان یا برند می احساسی، روانی و فیزیکی مشتري

al., 2014; Phang et al., 2013 .( ،تواند در  اصطلاح درگیرسازي میاز سوي دیگر
گري، درجایی که تعامل بین گردشگران و سایر موضوعات مرتبط با گردشگري گردش

هاي تجاري، علائم گردشگري و  هاي گردشگري، مناطق گردشگري، نام مانند جاذبه
   ).Stepaniuka, 2015 (گردد نیز، دیده شود غیره برقرار می

اما کاربرده شده است  درمجموع، تعابیر متعددي براي درگیرسازي مشتري، به
اند؛ ابعادي نظیر شناختی، عاطفی و  عدي بودن این مفهوم اذعان داشتهاکثریت بر چندب

درگیرسازي « توجه این است که همه این تعابیر بر تمایز میان  نکته قابل. رفتاري
جاي درگیرسازي مشتري به کار گرفته  اي که غالباً به واژه– »1مشارکت«  با »مشتري

، تنها بر »مشارکت« کارگیري واژه  باید توجه داشت که در به. دان  تأکید داشته-شود می
تمرکز ( ترکیبی از عناصر شناختی »درگیرسازي«آنکه،  گردد، حال عد شناختی تأکید میب

احساس غرور ناشی از (، عاطفی )و علاقه مشتري به یک برند یا هر موضوع خاص
رژي لازم براي تعامل با تلاش مشتري و ان(و رفتاري ) داشتن یک نام تجاري خاص

ها مشاهده شد که مشارکت  افزون بر این در تمام این پژوهش. است) یک برند خاص
   ).So et al., 2014; Harrigan et al., 2017(باشد  اي براي درگیرسازي مشتري می مقدمه

                                                   
1. Involvement 
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تواند پیامدهایی را به همراه داشته  می) Bowden, 2009(زعم بودِن  درگیرسازي به
میزان ) 2(کند؛  گرانه در مشتري جدید ایجاد می  محاسبه1نوعی الزام) 1(که شامل باشد 

پایبندي به برند ) 3(برد و   و سطح اعتماد براي مشتري تکراري را بالا می2مشارکت
دهد که این امر خود مبناي احساسی خرید و همچنین  خاصی از خدمات را افزایش می

 در »درگیرسازي«با توجه به فواید  .رود ه شمار میسازي وفاداري ب عاملی براي بیشینه
 Brodie et(تر شده   پررنگ2005بازاریابی، مطالعه این مهم در ادبیات بازاریابی از سال 

al, 2013 (توان در مطالعات حاکم دانست  که در این میان سه نگرش اصلی را می
)Cheung et al., 2011:(  

 ,Bowden(مثال بودِن  عنوان ؛ بهددرگیرسازي مشتري همچون یک فرآین -1

گردد  ، درگیرسازي را همچون فرآیندي روانی که به ایجاد وفاداري منجر می)2009
  .شمارد برمی

مثال وان دورن و  عنوان بهدرگیرسازي رفتاري همچون مانیفست رفتاري؛  -2
فست مانی«: کنند درگیرسازي را بدین شکل تعبیر می) Doorn et al., 2010(همکاران 

رفتاري نشات گرفته از نگاه مشتري در خصوص یک برند یا سازمانی فراتر از یک 
 ).Doorn et al., 2010 (»خرید صرف

؛ مثل دیدگاه پاترسون و عنوان یک وضعیت روانی  درگیرسازي مشتري به-3
، که درگیرسازي را وضعیت روانی آمیخته از )Patterson and Ruyter, 2006(رویتر 
  .دندان  می6 و تعامل5، جذابیت4، فداکاري3فاوت از قدرتاي مت درجه

  

                                                   
1. Commitment 
2. Involvment 
3. vigor 
4. dedication 
5. absorption 
6. interaction. 
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  رسانه اجتماعی
هاي کاربردي مبتنی بر اینترنت است که بر  رسانه اجتماعی مشتمل بر گروهی از برنامه

شده توسط   ایجادشده و امکان مبادلۀ محتواهاي تولید2پایۀ فنی و ایدئولوژیکی وب 
 اجتماعی هاي رسانه) 1395؛ محمدي، Harrigan et al., 2017(کند  کاربران را ایجاد می

که بر محتواي تولیدشده توسط  دنبه جوامع آنلاین مشارکتی، گفتگویی و پویا اشاره دار
 اجتماعی دربرگیرنده اجازه هاي رسانه از تر ایدئولوژیکی مفهوم .ورزد میکاربران تأکید 

روزرسانی محتواي وب  ي و به، همکارگذاري اشتراكدسترسی کاربران اینترنتی براي به 
این ایدئولوژي به این معناست که اطلاعاتی که کاربران با یکدیگر به اشتراك . باشد می
محمدي، (باشد   میپذیر ، بدون هیچ محدودیت زمانی و جغرافیایی امکانگذارند می

فته عنوان یک رسانه اجتماعی در نظر گر هایی مانند تلگرام به بنابراین پلت فرم). 1395
 رسانه اي که به گفته برخی از محققان از جمله محبوب ترین این رسانه - دنشو می

  ).1395اجاق  میرزایی موسوي، (رود  هاي اجتماعی در کشور به شمار می
اما در ادبیات گردشگري، تأکید شده است که رسانۀ اجتماعی درگیرسازي 

توان نادیده گرفت  گري نمیکند و اهمیت آن را در صنعت گردش مشتریان را تسهیل می
)Harrigan et al., 2017 .( موجب جدید هاي اجتماعی رسانهطیف وسیعی از ظهور 

 با مشتریان خود ،رف خدمات ارتباطی فراتر از ارائه صِ، گردشگريهاي شرکت تاشده 
 بازاریابی هاي سازمان و ها شرکتتنها  نهشرایطی که در آن،  .و حفظ کنندکرده برقرار 
 بلکه خود مشتریان دهند میطلاعات و نظرات و تجربیات را به مشتریان انتقال ، امقاصد

است که اهمیت   چنین تعاملاتی.زنند می ا به تبادل اطلاعات و ایجاد محتو، دستنیز
ویژه در صنعت گردشگري   به،درگیرسازي مشتري براي ایجاد وفاداري فراتر از معامله

در صنعت   مشتریاناي معاملهیت تعاملات غیر  اهم.دهد میرا مورد تأکید قرار 
 زمانی که کاربران به ،مثال عنوان  به؛ مستند شده استاي گستردهصورت  به گردشگري

پردازند، مطمئناً بر تعداد رزرو  میآنلاین  اظهارنظر در مورد کیفیت هتل در فضاي
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قوه هتل تأثیر مزبور، اعتماد به آن و همچنین بر قصد خرید مشتریان بال آنلاین هتل
علاوه، این نظرات، بازخوردي از مشتریان براي   به؛)So et al., 2014(گذارند  می

 .دنآور ها نیز فراهم می شرکت

  
  عوامل مؤثر بر تصویر از مقصد

شده  در این بخش ابتدا به مطالعاتی که در خصوص عوامل مؤثر بر تصویر مقصد انجام
هاي تجربی و نظري  س به اهم پژوهششود و سپ صورت مختصر اشاره می است به
 مختلف تصویر مقصد شامل ابعاد، هاي جنبهمطالعات متعددي به . شده است پرداخته

 اند، پرداخته آن و سنجش تصویر از یک مقصد خاص گیري شکل فرایند ،ماهیت آن
 تصویر مقصد گیري شکل بر مؤثرحال تمرکز بسیاري از مطالعات بر بررسی عوامل  بااین
 استنباط گیري شکلمل اعنوان عو ها به  از آن1استبلرهمانند عواملی که  . استبوده

ها را در دو گروه عوامل مرتبط باعرضه  آن و برد میگردشگران نسبت به یک محل نام 
، شمس االله زاده؛ 1391 سلیمانی، ومؤید (نماید  بندي می و عوامل مرتبط با تقاضا دسته

 گردشگر ازجمله خصوصیات هاي ویژگیتقاضا همان  جانب تأثیرگذارعوامل ). 1391
، تجارب و خصوصیات )Phillips & Jang, 2007; Khan et al., 2017( شناختی روان

 ,McCartney, 2008; Tasci (، فرهنگی و اجتماعی)Hyeong Kim, 2017(جمعیتی 

2009; Lee and Bai, 2016( عوامل جانب عرضه شامل شهرت ،که  درحالی.باشند می 
شده درباره آن و  منتشرهاي   گزارشو اخبار  بازاریابی مقصد،هاي برنامهمقصد، 

   ).1391مؤید و سلیمانی  (است مقصد  گروهیهاي رسانه
هاي اخیر به نقش منابع اطلاعاتی بر تصویر مقصد توجه  در همین راستا، در سال

و نصرالهی و طولابی ) Frías et al., 2011(فریس و همکاران شده است؛ چنان چه 
ریرا و  لودراصورت عام به نقش این منابع و افرادي همچون   به،)1396(وسطی 

                                                   
1. Stabler 
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 Terzidou et(همکاران  و ترزیدوهمچنین و ) Llodra-Riera et al., 2015(همکاران 

al., 2017(،هاي اجتماعی در ایجاد تصویر از  صورت خاص به نقش اینترنت و شبکه  به
  .اند مقصد اشاره داشته

پژوهشگرانی هستند که اخیراً تأثیر ) Molinillo et al., 2018(ینیلو و همکاران مول
 - شود جاي درگیرسازي مشتري به کار گرفته می اي که غالباً به واژه همان -"مشارکت"

کنندة  ها کشف اثر تعدیل هدف آن. کاربران اینترنت، بر تصویر مقصد را بررسی نمودند
هاي مدیریت مقاصد بر تصویر مقصد از طریق یک مدل  هاي آنلاین سازمان پلت فرم

بوك،  هاي فیس سایت هاي مورد بررسی این پژوهشگران وب پلت فرم. مفهومی بود
هاي پژوهش مولینیلو و همکاران تأیید کرد که مشارکت  یافته. یوتیوب و اینستاگرام بود

علاوه . طفی داردصورت آنلاین اثر مثبتی بر تصویر شناختی و تصویر عا گردشگران به
بر این، تصویر ذهنی شناختی بر تصویر ذهنی عاطفی تأثیرگذار است و هر دو بر تصویر 

در . شود ذهنی کلی از مقصد مؤثر است که در نهایت به انتخاب مقصد منجر می
اثر ) Rodríguez-Molina et al., 2015(اي دیگر، رودریگز مولینا و همکاران  مطالعه

 مقاصد گردشگري و فرایندهاي پردازش اطلاعات توسط هاي سایت طراحی وب
کننده مشارکت، بر تصویر مقصد را مورد  گردشگر را با در نظر گرفتن نقش تعدیل

. مطالعه این پژوهشگران، روابط بین متغیرهاي یادشده را تأیید نمود. بررسی قرار دادند
اي به نوع پیام و نیز  یژهسایت، باید توجه و ها پیشنهاد دادند در طراحی وب در آخر آن

تر  هاي احساسی علاوه بر این، ایجاد پیام. احتمال بالقوه بارگذاري اطلاعات داشت
تر  دهند به ایجاد یک تصویر مثبت هایی که تجارب مثبتی را انتقال می مثال عکس عنوان به

  . نماید به گردشگران کمک می
ها و  دشگران با برنامهتأثیر مشارکت گر )Fu et al., 2016( فو و همکاران

شده توسط مقصدهاي گردشگري در تلویزیون را بر تصویر از مقصد  اطلاعات ارائه
ها نیز نشان داد مشارکت گردشگران با  نتایج مطالعه آن. مورد بررسی قرار دادند
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هاي گردشگري تلویزیون بر تصویر ذهنی شناختی و تصویر ذهنی عاطفی از  برنامه
. همچنین تصویر ذهنی شناختی بر تصویر عاطفی مؤثر است. مقصد تأثیرگذار است

هاي رفتاري گردشگران و  افزون بر این، هر دو تصویر ذهنی عاطفی و شناختی، نیت
گر چه این . دهند ها از مقاصد گردشگري را تحت تأثیر قرار می قصد بازدید آن

اند،  هدهی تصویر ذهنی از مقصد پرداخت پژوهشگران به نقش مشارکت در شکل
مشارکت مقدمۀ . شود که مشارکت متفاوت از درگیرسازي است حال یادآوري می بااین

درگیرسازي مشتري است از نظر مفهومی و اثربخشی با درگیرسازي مشتري متفاوت 
مشارکت تنها عنصر شناختی مشتري یعنی توجه و تمرکز مشتري به برند یا هر . است

ما زمانی درگیرسازي مشتري با موضوع صورت گیرد ا موضوع خاص دیگري را در برمی
  .گیرد که علاوه بر بعد شناختی، مشتري از نظر عاطفی و رفتاري نیز درگیر شود می

در خصوص درگیرسازي با موضوعات گردشگري به پژوهش مارینیا و همکاران 
)Mariania et al., 2017 (ی،  میتوان اشاره نمود؛ این دو پژوهشگر با رویکردي کم
بوك با بررسی  کننده درگیرسازي اجتماعی از طریق فیس ر پی تعیین عوامل تعییند

هاي این پژوهش نشان داد  یافته. هاي ملی گردشگري بودند بوك سازمان صفحات فیس
) مسافران بالقوه(توجهی بین محتواي بصري و درگیرسازي گردشگران  که ارتباط قابل

ند وجود دارد و افراد جذب تصاویري از نقاط کن هاي اجتماعی استفاده می که از شبکه
 & Kim( اي دیگر کیم و استپ چن کوا در مطالعه. شوند دیدنی و مقصدها می

Stepchenkova, 2015 (شده توسط بازدیدکنندگان در  هاي ارسال توجه عکس اثر قابل
 .هاي اجتماعی بر درك از مقصد توسط دیگر کاربران و قصد سفر را نشان دادند شبکه

  ) Stepaniuka, 2015(استپنیویکی 
ارتباط بین تصویر مقصد و درگیرسازي کاربران با رسانه "اي با عنوان  در مطالعه

هاي مدیریت محتوا، منابع اطلاعاتی  ، ارتباط بین فعالیت" رویکرد نظري–اجتماعی 
یر با تصو) شناختی، عاطفی، رفتاري(هاي درگیرسازي کاربر  هاي اجتماعی، فعالیت شبکه

هاي  وي تأکید داشت که اگر درگیرسازي کاربران با رسانه. مقصد را تشریح نمود
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تواند به ایجاد تصویر  اجتماعی از طریق مدیریت محتواي نوآورانه تقویت شود، می
هاي اجتماعی فرصت پخش اطلاعات و تأثیر  چرا که شبکه. مثبت از مقصد کمک نماید

در این  .کنند می براي درگیرسازي کاربران فراهم میبر کاربران را افزایش داده و پلت فر
شود؛ افراد  برند مورد نظر فراهم می/ ها فرصت ارتباط بین مشتریان و سازمان شبکه

  سو و همکاران . گذارند هاي جذاب از مقاصد را به اشتراك می تجارب خود، عکس
)So et al, 2014 (سازي مشتري با درگیر«اي با عنوان  براي نخستین بار، در مقاله

ازآن، هریگان و همکاران   و پس»ارائه مقیاس و اعتبارسنجی: برندهاي گردشگري
)Harrigan et al., 2017 (درگیرسازي مشتري با برندهاي رسانه «اي با عنوان  در مقاله

سازي درگیرسازي مشتري در صنعت گردشگري   اقدام به مفهوم»اجتماعی گردشگري
 مثبت آن همچون وفاداري را در این صنعت، آزمون کرده و نموده و همزمان پیامدهاي

 .تأیید نمودند

طور  نیز پژوهشی در دسترس قرار نگرفت که به هاي داخلی در میان پژوهش
خاص به موضوع درگیرسازي مشتري با برندهاي گردشگري و یا ارتباط آن با تصویر 

داخلی بر منابع اطلاعاتی، هاي  از این منظر، تمرکز اکثر پژوهش. مقصد پرداخته باشد
نقش و جایگاه رسانه اجتماعی در بازاریابی و پیشرفت صنعت گردشگري ایران بوده 

هاي اجتماعی  به بررسی جایگاه رسانه) 1393(عنوان نمونه دلاور و همکاران  به. است
صورت  این پژوهش به. در توسعه بازاریابی گردشگري الکترونیکی ایران پرداختند

اي که توسط کارشناسان بازاریابی دفاتر خدمات مسافرتی  کمک پرسشنامه  باپیمایشی و
کردند،  مرزي که در شهر تهران فعالیت می مرزي و برون متخصص، در تورهاي درون

هاي اجتماعی خصوصاً  هاي این پژوهش نقش رسانه بر اساس یافته. تکمیل گردید
دارند، در توسعه صنعت گردشگري هاي ویدیویی  هایی که کارکرد تصویر و کلیپ رسانه

بر این اساس عکس و فیلم گردشگران در . الکترونیکی باید بیشتر مورد توجه واقع شود
هاي گردشگري ایران در فضاي مجازي یک عامل ضروري است که تأثیر  معرفی ظرفیت

  .المللی دارد مستقیمی بر روي انتخاب مقصد گردشگري توسط گردشگران بین
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هاي مختلف  ها نشان داد، پژوهشگران زیادي بر جنبه رور پژوهشطور که م همان
اند اما موضوع  منابع اطلاعاتی، رسانه اجتماعی و تأثیر آن بر انتخاب مقصد پرداخته

درگیرسازي با رسانه اجتماعی موضوعی است که اخیراً توجه پژوهشگران حوزه 
صورت نظري  اي به دهدر همین راستا ع. صنعت گردشگري را به خود جلب نموده است

سازي آن با  اي دیگر به مفهوم اند و عده دهی تصویر مقصد پرداخته به نقش آن بر شکل
اما تاکنون پژوهشی وجود ندارد که . اند برندهاي رسانۀ اجتماعی گردشگري پرداخته

صورت تجربی به بررسی تأثیر و رابطه درگیرسازي با رسانه اجتماعی و تصویر مقصد  به
  . باشدپرداخته
  

  ها و مدل مفهومی پژوهش تدوین فرضیه
صورت نظري به این  به) Stepaniuka, 2015(طور که بیان شد استپنیویکی  همان

موضوع پرداخته است که درگیرسازي مشتري با موضوعات گردشگري در رسانه 
) شناختی، عاطفی، کلی(تواند بر تصویر ذهنی از مقصد  اجتماعی مانند تلگرام می

تصویر ) 1 بیان شد که تصویر ذهنی از مقصد شاملاز طرف دیگر ذار باشد، تأثیرگ
تصویر ذهنی کلی، با انتخاب مقصد رابطه ) 3تصویر ذهنی شناختی و ) 2ذهنی عاطفی 

لازم به ذکر است به دلیل اینکه در این مطالعه تأثیر درگیرسازي بر تصویر مقصد . دارد
سنجش نبود؛ بنابراین مانند   ذهنی کلی قابل بنابراین تصویر؛خاصی مدنظر نبوده است

تصویر ذهنی کلی از مقصد در تدوین فرضیه ) Fu et al., 2016(مطالعه فو و همکاران 
هاي پژوهش  شده فرضیه با توجه به مطالب ارائه. و مدل مفهومی پژوهش لحاظ نشد

  :گردد صورت زیر تعریف می به
H1 :گردشگري با تصویر ذهنی هاي تلگرامی درگیرسازي گردشگر با گروه 

  .شناختی از مقصد رابطه معناداري دارد
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H2: هاي تلگرامی گردشگري با تصویر ذهنی  درگیرسازي گردشگر با گروه
  .از مقصد رابطه معناداري دارد عاطفی

H3 : تصویر ذهنی شناختی با تصویر ذهنی عاطفی گردشگر از مقصد رابطه معناداري
  .دارد

H4:  با انتخاب مقصد توسط گردشگر رابطه معناداري داردتصویر ذهنی عاطفی. 

H5: تصویر ذهنی شناختی با انتخاب مقصد توسط گردشگر رابطه معناداري دارد.  
H6: هاي تلگرامی گردشگري با انتخاب مقصد  درگیرسازي گردشگر با گروه

  .توسط گردشگر رابطه معناداري دارد
از . هد ر را نشان میشده در پژوهش حاض مدل مفهومی ارائه) 1(شکل 

 در نظر گرفتن رابطه درگیرسازي -1توان به  هاي مدل مفهومی حاضر می نوآوري
عنوان پلت فرم رسانه   انتخاب تلگرام به-2 دهی تصویر از مقصد و گردشگر با شکل

  .اجتماعی مؤثر بر تصویر مقصد اشاره نمود
  

 
 
 
  
  

    
  
  
  

   مدل مفهومی پژوهش-1 شکل
  

انتخاب 
 مقصد

ذهنی  تصویر
  شناختی

سازي با  درگیر
هاي تلگرامی  گروه

 گردشگري

 ویتتعیین ه

 جذب

ذهنی  تصویر تعامل
  عاطفی
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شود در مدل مفهومی پژوهش حاضر درگیرسازي  هده میگونه که مشا همان
گردشگر بر ابعاد تصویر ذهنی از مقصد که شامل تصویر ذهنی شناختی و عاطفی است، 

صورت مستقیم تأثیرگذار است و از طرف دیگر تصویر ذهنی شناختی بر تصویر  به
نی شناختی افزون بر این تصویر ذه. صورت مستقیم تأثیرگذار است ذهنی عاطفی نیز به

صورت مستقیم بر انتخاب مقصد توسط گردشگر تأثیر  و تصویر ذهنی عاطفی هر دو به
  .شده است در نهایت تأثیر مستقیم درگیرسازي بر انتخاب مقصد نشان داده. گذارند می
  

  روش پژوهش
هاي مدیریت مقاصد  کارگیري نتایج مطالعه حاضر توسط سازمان با توجه به امکان به

. این پژوهش از نوع کاربردي است اي رونق صنعت گردشگري کشور،گردشگري بر
 -ها، توصیفی علاوه، از حیث نوع تحقیق با توجه به ماهیت و شیوه گردآوري داده به

اي از زمان  هاي مرتبط با برهه همچنین ازآنجاکه به بررسی داده. پیمایشی است
پژوهش حاضر آن دسته از جامعه آماري . هاي مقطعی است پردازد، از نوع پژوهش می

و  هاي تلگرامی با محوریت گردشگري عضویت کاربران تلگرامی هستند که در گروه
هاي اجتماعی مختلف این است که  دلیل انتخاب تلگرام از میان رسانه. دارند فعالیت

هاي  دهد که تلگرام در میان سایر شبکه ها و آمارهاي موجود نشان می نظرسنجی
با توجه به اینکه اطلاعات دقیقی در . ردم ایران، استفاده بیشتري دارداجتماعی در بین م

هاي یادشده و  به دلیل مشخص نبودن تعداد دقیق گروه (رابطه با جامعه وجود نداشت
، جامعه نامحدود در نظر گرفته شد و از فرمول زیر براي تعیین )ها شمار کاربران آن

) (توجه به اینکه انحراف معیار جامعه در فرمول زیر با . حجم نمونه استفاده شد
نامعلوم است، براي برآورد آن انحراف معیار متغیر کلیدي پژوهش که همان انتخاب 

 نمونه از جامعه به دست آمد و 30شده از  آوري مقصد است بر مبناي پرسشنامه جمع
  .گذاري شدعنوان برآوردي براي مقدار انحراف معیار جامعه در فرمول جای به
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، سطح /.95با اطمینان . پنج درصد در نظر گرفته شد برابر) (در این فرمول دقت 
 نفر تعیین 273بر این اساس تعداد نمونه مورد بررسی . خطا نیز پنج درصد، تعیین شد

منظور انتخاب نمونه مناسب در گام اول، تعدادي گروه تلگرامی با محوریت  به. شد
ها،  هاي قرار گرفته در آن ي شناسایی گردید و از طریق بررسی ماهیت و پستگردشگر

 و  نبودندی مشخصي آژانس گردشگرای وابسته به مقصد هایی انتخاب گردید که گروه
هاي  اعضاي گروه فعالانه تجارب خود از سفر را بیان نموده و یا به معرفی جاذبه

 گروه واجدالشرایط که 5 پرسشنامه در در نهایت لینک. پرداختند گردشگري مختلف می
کفایت تعداد نمونه مورد نیاز را داشت )  عضو فعال400حدود (ها  تعداد اعضا فعال آن

 پرسشنامه 281 قرار داده شد که در نهایت تعداد گیري در دسترس روش نمونه به
  .تکمیل گردید

از پرسشنامه طور که ذکر گردید  هاي مورد نیاز، همان منظور گردآوري داده به
هاي  دهنده پرسشنامه، از طریق بررسی پژوهش هاي تشکیل گویه. شده است استفاده 

نظران گردشگري، روایی  پیشین استخراج شدند و توسط چند تن از استادان و صاحب
همچنین جهت سنجش سؤالات طبق . ظاهري آن مورد تأیید قرار گرفت محتوایی و

  و همچنین سو و همکاران ) Harrigan et al, 2017(مطالعه هریگان و همکاران 
)So et al, 2014 (اي لیکرت  از طیف هفت نقطه)استفاده ) کاملاً موافقم... کاملاً مخالفم

. شده است براي سنجش پایایی پرسشنامه از ضریب آلفاي کرونباخ استفاده. گردید
عریف عملیاتی  مقدار آلفاي کرونباخ، متغیرهاي پرسشنامه به همراه ت2جدول شمارة 

شده در  اطلاعات ارائه. دهد هاي مربوطه را نشان می ها، همچنین پژوهش هریک از آن
دهد که پرسشنامه پژوهش از پایایی مناسبی برخوردار است، زیرا   نشان می2جدول 
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.  است6/0شده براي تمام متغیرهاي پرسشنامه بالاتر از  ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه
منظور  به. درصد بود 91ریب آلفاي کرونباخ براي کل پرسشنامه، لازم به ذکر است ض

سازي  ها و برازش مدلی مفهومی پیشنهادي از تحلیل عاملی تأییدي و مدل آزمون فرضیه
 .شده است  استفادهافزار آموس به کمک نرم) SEM(معادلات ساختاري 

  
   مشخصات پرسشنامۀ پژوهش-2جدول 

  منبع  تعریف عملیاتی  ابعاد  بخش
آلفاي 
  کرونباخ

تعیین 
  هویت

هــاي تلگرامــی   عــضویت گــروه 
گردشگري با تصور از خود مطابقت 
دارد و فرد احساس یکـی بـودن و          

  وابستگی به گروه دارد

Harrigan et al., 2017; 
So et al, 2014  

69./  

  جذابیت

ازحد جذب گروه تلگرامی    فرد بیش 
شده است و احـساس خوشـایندي       

نکه توجه خود را بر گروه     دارد از ای  
  متمرکز کند

Harrigan et al, 2017; 
So et al., 2014 
Dwivedi, 2015; 

Cheung et al.,2011.  
89./  

  درگیرسازي

  تعامل

هاي فرد  به معنی تعاملات و فعالیت    
 و بـه  اتولیـد محتـو   (در گروه است    

گذاري تجارب سفر، توجـه       اشتراك
به مطالب دیگران، اظهارنظر، لایـک      

  و غیره

Harrigan et al., 2017; 
So et al., 2014  

88./  

تصویر 
ذهنی از 

  مقصد

رذهنی یتصو
  شناختی

شامل باورها و دانش گردشـگر در       
هاي مقصد است و بـه        مورد ویژگی 

هـاي   ادراك فرد نـسبت بـه ویژگـی    
 وهوا، امنیت ملموس مقصد مانند آب

  .گردد ها برمی  جاذبهو

Fu et al.,2016; 
Baloglu and 
McCleary,1999;  طولابی

  /.90  )1396(وسطی  و نصرالهی

                                                   
1. AMOS 
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تصویر 
ذهنی 
  عاطفی

ــف    ــساسات و عواطـ ــامل احـ شـ
گردشگر در مورد مقصد گردشگري 
ــه  بــوده و بــه ادراك فــرد نــسبت ب

هاي ناملموس مقـصد ماننـد        ویژگی
انگیـز   بخـش بـودن، هیجـان    آرامـش 

بودن و میـزان جـذابیت آن مربـوط        
  .شود می

Fu et al.,2016 
؛ )1393(ان امامی و همکار

طولابی و نصرالهی وسطی 
 مؤید و ي منصور،)1396(

  )1391 (یمانیسل
81./  

انتخاب 
  مقصد

-1:  موضوع است4سؤالات این بخش دربرگیرنده 
 بر گردشگري تلگرامی هاي گروه اثر اطلاعات

 و تعاملات کمک-2 سفر قبلی مقاصد انتخاب
به انتخاب  گردشگري تلگرامی هاي گروه اطلاعات
 و  اثر تعاملات-3 مختلف مقاصد میان زا مقصد

 انتخاب بر گردشگري تلگرامی هاي گروه اطلاعات
 هاي گروه اطلاعات  کمک-4آینده و  سفر مقاصد

در زمان تردید در  سفر مقصد به انتخاب تلگرامی
  انتخاب

  /.82  محقق ساخته

  
  هاي پژوهش یافته

ها   را خانم%1/60 نفر، معادل 169 نفر بود که از این تعداد، 281تعداد کل پاسخگویان 
از نظر پراکندگی سن پاسخگویان، . دهند را آقایان تشکیل می% 8/39 نفر، معادل 112و 
 سال سن 50 تا 41 بین %5 سال و 40 تا 31 بین %5/35 سال، 30 تا 21بین % 5/59

 داراي مدرك %9/15کارشناسی ارشد و % 5/49داراي مدرك کارشناسی، % 6/34. دارند
 نفر از 74 نفر از پاسخگویان در یک گروه، 63. باشند ري و یا دانشجوي دکتري میدکت
 گروه تلگرامی 5 نفر در بیشتر از 112 گروه و 5 تا 4 نفر در 32 گروه، 3 تا 2ها در  آن

 44صورت روزانه،   نفر از پاسخگویان به177. با محوریت گردشگري عضویت داشتند
ها  هایی تلگرامی با محوریت گردشگري که در آن گروه نفر ماهانه به 60نفر هفتگی و 
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 و 5 تا 3 بین %4/34 ،2تا  1ها بین   از آن%3/30درمجموع، . زنند عضویت دارند سر می
  .کنند  دفعه در سال سفر می5ها بیشتر از   از آن3/35%

طور که  همان. دهد هاي توصیفی متغیرهاي پژوهش را نشان می آماره) 3(جدول 
 5/3تر از  ها به سؤالات پژوهش براي تمامی متغیرها بزرگ شود، میانگین پاسخ مشاهده می

  .شده اهمیت دارد دهندگان عوامل مطرح دهنده این است که از نظر پاسخ باشد که نشان می
  

  هاي توصیفی متغیرهاي پژوهش  آماره-3جدول 
انحراف   میانه  میانگین  متغیر

  معیار
  بیشینه  کمینه

  76/6  33/2  768/0  276/4  354/4  هویتتعیین 
  درگیرسازي  7  51/1  020/1  703/4  765/4  جذابیت
  7  0/1  151/1  021/5  920/4  تعامل

تصویر 
  شناختی

032/5  974/4  672/0  01/2  7  
تصویر ذهنی 

تصویر   از مقصد
  عاطفی

203/5  323/5  764/0  5/2  7  

  7  75/2  547/0  239/5  176/5  انتخاب مقصد
  

لات ساختاري لازم است بارهاي عاملی مورد آزمون قرار قبل از بررسی مدل معاد
رو بارهاي عاملی هر یک از سؤالات مربوط به متغیرهاي  ازاین. گرفته و تأیید شوند

نتایج حاکی از آن بود که تمام بارهاي عاملی . پژوهش، مورد بررسی قرار گرفت
 قرار داشتن، 4/0تر از  است که با توجه به بالا65/0هاي هر متغیر مکنون بیشتر از  سؤال

گونه  همان. عنوان سنجه متغیرهاي مکنون پژوهش است ها به نشان از قابلیت استفاده آن
ها از معادلات ساختاري استفاده  منظور بررسی فرضیه که بیان شد، در این پژوهش به

ده اس ش اس پی افزار اس شده وارد نرم آوري هاي جمع براي این منظور در ابتدا داده. شد
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)  مورد253شامل (هاي مربوطه  کوواریانس. و کوواریانس بین متغیرها سنجیده شد
. افزار آموس مورد استفاده قرار گرفت عنوان ورودي مدل معادلات ساختاري در نرم به
باشند که ابتدا به  هاي معادلات ساختاري شامل دو مرحله می طورکلی بررسی مدل به

ها  ل و سپس به بررسی ضرایب و معناداري آنبررسی مناسب بودن برازش کلی مد
  .شود پرداخته می

شود که شامل  هاي گوناگونی استفاده می براي بررسی معناداري کلی مدل از آماره
هاي  هاي برازش تطبیقی، شاخص مقدار آماره کاي دو، معناداري آماره کاي دو، شاخص

اهم ) 4(اشد که در جدول ب برازش مقتصد و ریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده می
  .شده است هاي مربوط به برازش کلی مدل ارائه آماره

  
  هاي برازش کلی مدل  شاخص-4جدول 

 CMIN/Dfنسبت   سطح معناداري  درجه آزادي  آماره کاي دو

213/339  203  074/0  671/1  

 RMSEAشاخص   PRATIOشاخص   PCFIشاخص 
درجه آزادي مدل 

  شده اشباع
785/0  872/0  045/0  253  

  
 5شود، آماره کاي دو در سطح خطاي  مشاهده می) 4(گونه که در جدول  همان

نیز نزدیک ) CIMN/Dfنسبت (چنین کاي دو بهنجار شده  باشد و هم درصد معنادار نمی
اي مناسب  گونه طورکلی به دهند که مدل به این دو شاخص نشان می. به یک است

افزون بر این شاخص برازش تطبیقی .  استساختاریافته و از برازش مناسبی برخوردار
. دهنده برازش تطبیقی مناسب مدل است باشد که نشان  می8/0نزدیک به ) PCFI(مدل 

 5/0 بوده که با توجه به بالاتر از 872/0نیز برابر ) PRATIO(شاخص برازش مقتصد 
در نهایت شاخص پرکاربرد ریشه دوم . باشد قرار داشتن، در وضعیت مناسبی می
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باشد که کمتر از مقدار بحرانی   می045/0برابر با ) RMSEA(یانگین مربعات باقیمانده م
توان نتیجه گرفت که مدل از برازش کلی مناسبی  طورکلی می پس به. است) 05/0(

پس از برازش کلی مدل نوبت به برازش جزئی مدل یا همان آزمون . برخوردار است
له ضریب مسیر هر متغیر و معنادار بودن این در این مرح. رسد هاي پژوهشی می فرضیه

 ضرایب مسیر برآورده شده براي 5جدول شماره . گیرد ضریب مورد بررسی قرار می
بر این اساس . دهد شده در مدل و نیز معناداري این ضرایب را نشان می روابط تدوین

 .گیري کرد هاي پژوهشی تصمیم توان در رابطه با رد یا تأیید فرضیه می

  
  هاي پژوهش  بررسی معناداري ضرایب مسیر برآورده شده و آزمون فرضیه-5 ولجد

  رابطه مورد بررسی  فرضیه
ضریب 

  تأثیر

نسبت 
بحرانی 

)C.R(  

سطح 
معناداري 

)P(  

نتایج آزمون 
  فرضیه

  تأیید فرضیه  000/0  451/5  463/0  تصویر ذهنی شناختی درگیرسازي   اول

  تأیید فرضیه  000/0  032/4  357/0  تصویر ذهنی عاطفی درگیرسازي   دوم

  تأیید فرضیه  000/0  165/6  209/1 تصویر ذهنی عاطفی تصویر ذهنی شناختی   سوم

  تأیید فرضیه  000/0  535/3  315/0  انتخاب مقصد تصویر ذهنی عاطفی  چهارم

  تأیید فرضیه  000/0  746/3  657/0  انتخاب مقصد تصویر ذهنی شناختی  پنجم

  رد فرضیه  280/0  081/1  094/0  خاب مقصد انت درگیرسازي   ششم

  
آوري  هاي جمع دهند داده  نشان می5شده در جدول  گونه که اطلاعات ارائه همان

درگیرسازي . دهند  را مورد تأیید قرار می6جز فرضیه  هاي پژوهشی به شده، تمام فرضیه 
داري دارد و با دو متغیر تصویر ذهنی شناختی و تصویر ذهنی عاطفی رابطه مثبت و معنا

به ( بوده که با توجه به نسبت بحرانی مربوط 357/0 و 463/0ها به ترتیب  ضرایب آن
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دو متغیر تصویر . باشند  درصد معنادار می5، در سطح خطاي )032/4 و 451/5ترتیب 
ی نیز داراي رابطه مثبت و معناداري با انتخاب شناخت ذهنی عاطفی و تصویر ذهنی

 بوده که با توجه به نسبت 657/0 و 315/0ها به ترتیب  ب آنباشند که ضرای مقصد می
. باشند  درصد معنادار می5در سطح خطاي ) 746/3 و 535/3به ترتیب (بحرانی مربوطه 

 و 209/1در این میان رابطه تصویر ذهنی شناختی با تصویر ذهنی عاطفی نیز با ضریب 
. درصد مثبت و معنادار است 5در سطح خطاي ) 165/6برابر (با مقدار نسبت بحرانی 

طور مستقیم فاقد  دهد که درگیرسازي به  نشان می5ها مطابق جدول  در نهایت یافته
نهایی آزمون روابط متغیرهاي  نتیجه 2شکل . رابطه معناداري با انتخاب مقصد است

پس از حذف مسیر درگیرسازي و (سازي معادلات ساختاري را  پژوهش به کمک مدل
  .دهد  نشان می)انتخاب مقصد

  

   مدل مفهومی نهایی پژوهش-2 شکل
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  گیري بحث و نتیجه
هاي  سازي گردشگران بالقوه با گروه هدف از پژوهش حاضر بررسی رابطه درگیر

بدین منظور مدل مفهومی پژوهش . تلگرامی گردشگري با تصویر و انتخاب مقصد بود
هاي  س با استفاده از دادهسپ. بر مبناي مرور مبانی نظري و پیشینه پژوهش ارائه شد

هاي تلگرامی با محوریت گردشگري، مورد   عضو فعال گروه281شده از  گردآوري
سازي معادلات  تحلیل عاملی تأییدي و روش مدل بدین منظور از. آزمون قرار گرفت

نتایج آزمون دو فرضیه اول پژوهش نشان داد که درگیرسازي با . ساختاري استفاده شد
امی گردشگري با تصویر ذهنی شناختی و تصویر ذهنی عاطفی از مقصد هاي تلگر گروه

رابطه مثبتی که درگیرسازي با تصویر ذهنی شناختی و تصویر . رابطه معناداري دارد
 .، سازگار است)Stepaniuka, 2015 ( استپنیویکیذهنی عاطفی دارد با پژوهش نظري

 تیری مدقی از طری اجتماعهاي رسانه تأکید داشت که اگر درگیرسازي کاربران با وي
. دی مثبت از مقصد کمک نماری تصوجادی به اتواند می شود، تی نوآورانه تقويمحتو

 ,.Llodra-Riera et al( و همکاران رایلودرا رافزون بر این پژوهشگران متعددي ازجمله 

 و نترنتی، به نقش ا)Terzidou et al., 2017( و همکاران دوی ترزنیو همچن) 2015
اند تا جایی که در مطالعات  داشته از مقصد اشاره ری تصوجادی در ای اجتماعهاي بکهش

-Rodríguez( و همکاران نایمولو ) Molinillo et al., 2018( و همکاران لوینیمول

Molina et al., 2015(هاي مختلف مانند   تأثیر مشارکت کاربران بر روي پلت فرم
اگرام بر تصویر ذهنی شناختی و عاطفی از مقصد بوك، یوتیوپ و اینست سایت، فیس وب

هاي مدیریت گردشگري  در همین راستا، به سازمان. مورد تأیید قرار گرفته است
هاي  شود در ابتدا، جهت ایجاد گروه شهرهاي جذاب گردشگري کشور پیشنهاد می

ادي ها، افر گیري از این گروه همچنین جهت بهره. تلگرامی اختصاصی خود اقدام نماید
صورت رسمی همراه با شرح وظایف تعیین نمایند که یکی  عنوان مدیر آن گروه، به را به

سازي مناسب گروه و تشویق افراد به ایجاد محتوا و به  ها فعال از وظایف آن
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هاي مدیریت  افزون بر این، سازمان. گذاري تجارب خود از سفر باشد اشتراك
ها در تماسی که با مسافران ورودي  یروهاي آنگردشگري مربوطه تدابیري بیندیشند که ن

ها را به عضویت و به  به شهر دارند گروه تلگرامی گردشگري شهر را معرفی و آن
نتایج آزمون فرضیه سوم . گذاري تجارب خود از سفر به شهر دعوت نمایند اشتراك

ري نشان داد که تصویر ذهنی شناختی با تصویر ذهنی عاطفی از مقصد رابطه معنادا
 فو ،)Molinillo et al, 2018(هاي مولینیو و همکاران  هاي این فرضیه با یافته یافته. دارد

در . سازگار است) 1396(طولابی و نصرالهی وسطی  ،)Fu et al., 2016(همکاران و
هاي مدیریت گردشگري شهرهاي جذاب گردشگري کشور  همین راستا به سازمان

مورد نظر، تلاش نمایند  هاي خاص شهر گیشود با هدف معرفی ویژ پیشنهاد می
هاي مناسب  ها با فرمت اطلاعات مناسب و منسجمی را آماده و جهت نحوه ارائه آن

هاي  اي که باورها و دانش گردشگر در مورد ویژگی گونه به ریزي نمایند برنامه
. ها را تحت تأثیر قرار دهد شده آن مقصد گردشگري و همچنین احساست آن ادراك

یه چهارم و پنجم گویاي این بود که تصویر ذهنی شناختی و تصویر ذهنی عاطفی فرض
هاي  هاي این فرضیه با پژوهش یافته. باشند با انتخاب مقصد داراي رابطه معناداري می

هاي سایر پژوهشگران  راستا است و با یافته دقیقاً هم) Fu et al.,2016 (فو و همکاران
 ,Molinillo et al(مولینیلو و همکاران ، )1396(لهی وسطی مثال طولابی و نصرا عنوان به

اند تصویر ذهنی کلی بر انتخاب مقصد تأثیرگذار است نیز سازگار   که نشان داده)2018
طورکلی، با توجه به اینکه گردشگران بالقوه دانش محدودي در خصوص   به.است

سبت به آن مقصد، گرفته ن هاي یک مقصد گردشگري دارند، تصویر ذهنی شکل ویژگی
امامی و (رود  عنصر کلیدي در فرآیند انتخاب مقصد توسط گردشگر، به شمار می

طورکلی ادراك یا برداشت مثبتی دارند،  که گردشگران به هنگامی). 1393همکاران، 
هاي این بخش از مدل  با توجه به یافته .بیشتر احتمال دارد که آن مقصد را انتخاب کنند

گردد  هاي مدیریت گردشگري شهرهاي گردشگري کشور پیشنهاد می پژوهش به سازمان
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هاي طبیعی، تاریخی، فرهنگی،  هاي ملموس شهر مانند انواع جاذبه تلاش نمایند ویژگی
وهوایی و زمان مناسب سفر، سطح  تفریحی، تسهیلات اقامتی و غذایی، وضعیت آب

فرهنگ و سطح ورسوم،  ونقل، آداب امنیت شهر، سطح تمیزي شهر وضعیت حمل
هاي احساسی شهر مانند میزان آرامش  ها، و ویژگی نوازي مردم شهر، سطح هزینه مهمان

کننده بودن شهر، میزان مذهبی و روحانی بودن شهر را  حاکم بر شهر، شادي و سرگرم
تنها با ارائه محتواي نوشتاري بلکه با ارائه تصاویر و ویدئوهاي کوتاه به تصویر  نه

ها  مسافران بازدیدکننده از شهر را با در نظر گرفتن مزایایی براي آنبکشند همچنین 
ها در سفر  مانند درصدي تخفیف در استفاده از تسهیلات اقامتی و یا سایر سرگرمی

ها نمایند تا از  ها به شهر، تشویق به ارائه محتوا و تصاویر مرتبط با این ویژگی بعدي آن
ها  گرفته و انگیزه آن ذهن گردشگران بالقوه شکلاین طریق، تصویر مطلوبی از شهر در 

هاي مرتبط با آخرین فرضیه حاکی  یافته. در جهت سفر به مقصد مورد نظر افزایش یابد
صورت مستقیم با  هاي تلگرامی گردشگري به از این است که درگیرسازي با گروه

گران سبب در نتیجه چنانچه درگیرسازي گردش. انتخاب مقصد رابطه معناداري ندارد
که  درصورتی. گیري تصویر از مقصد شود احتمال انتخاب آن مقصد وجود دارد شکل

هاي تلگرامی  هاي گردشگري شهرهاي مختلف بتوانند با ایجاد گروه مدیران سازمان
خصوص ارائه و مدیریت محتواي مؤثر  اختصاصی شهر خود و مدیریت مؤثر آن به

اي که  گونه تر اعضا تلاش نمایند بهسازي و درگیرسازي هر چه بیش جهت فعال
گردشگران جهت ایجاد محتوا و تجربه سفر خود از شهر مشتاق باشند، بدون شک 
گردشگري داخلی کشور که یکی از موضوعات مورد توجه صنعت گردشگري کشور 

تنها براي  شده نه هاي ارائه ذکر است، پیشنهاد قابل. است رونق بیشتري خواهد گرفت
وکار  مدیریت مقاصد مختلف گردشگري کشور بلکه جهت رونق کسبهاي  سازمان
هاي تلگرامی  ها با ایجاد گروه آژانس. هاي گردشگري نیز مفید خواهد بود آژانس

هاي انگیزشی مختلف براي ایجاد  اختصاصی و تشویق مسافران قبلی از طریق مشوق
  .وکار خود، کمک خواهند نمود محتوا به رونق هر چه بیشتر کسب
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اول اینکه، در این . ی نیز مواجه بوده استیها انجام این پژوهش با محدودیت
هاي تلگرامی و تصویر ذهنی شناختی و تصویر ذهنی  مطالعه رابطه درگیرسازي با گروه

به همین . عاطفی بدون در نظر گرفتن مقصد خاصی، مورد بررسی قرار گرفته است
هاي  دوم اینکه، ویژگی. د وجود نداشتدلیل امکان ارزیابی تصویر ذهنی کلی از مقص

هاي تلگرامی و غیره  هاي اعضاي گروه ، ویژگیهاهاي تلگرامی و نحوه مدیریت آن گروه
تواند میزان اثربخشی عوامل مورد بررسی بر تصویر و انتخاب مقصد را تحت تأثیر  می

صورت در  گیري به سومین محدودیت این پژوهش این است که نمونه. قرار دهند
شود تأثیر درگیرسازي   به پژوهشگران آینده پیشنهاد میبنابراین. شده است دسترس انجام
دهی تصویر و انتخاب مقصدي خاصی را  هاي تلگرامی گردشگري بر شکل افراد با گروه

هاي گروه، و  هاي اعضاي گروه، ویژگی همچنین تأثیر ویژگی. مورد بررسی قرار دهند
دهی تصویر ذهنی از مقصد مورد  با درگیرسازي بر شکلسایر عوامل وضعیتی را همراه 

هاي پژوهش حاضر پیشنهاد  پذیري یافته همچنین جهت تعمیم. ارزیابی قرار دهند
صورت  انجام گردد و یا اینکه به صورت احتمالی گیري این مطالعه به گردد نمونه می

ان مقایسه و صورت همزمان انجام شود تا امک مشابه براي چندین مقصد گردشگري به
 .دهی تصویر مقصد فراهم گردد تحلیل سطح درگیرسازي و تأثیر آن بر شکل
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