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 چکيده
کند. هدف از پژوهش حاضر بررسی تأثیر دهان ایفا می به در گسترش تبلیغات دهان ییتوسعه اینترنت نقش بسزا

ظ نوع دهان آنلاین بر روی اعتماد به مقصد )ایران( و قصد سفر به آن است. این پژوهش از لحا به تبلیغات دهان
ها، کمیّ )پیمایشی( است و جامعه مخاطب، بنیادی، از لحاظ هدف، توصیفی و از لحاظ روش گردآوری داده

دهند که در فضای مجازی حضور دارند. پس از توزیع آماری آن را گردشگران اروپایی بالقوه ایران تشکیل می
سازی معادلات ساختاری برای و مدل یدیینامه مربوطه در فضای مجازی، از تحلیل عاملی تأپرسش

یک ابزار اعتماد ساز برای  eWOM(، n=264های پژوهش )ها استفاده شد. بر اساس یافتهداده لیوتحل هیتجز
؛ P>38/3( و اعتماد، قصد سفر را به دنبال دارد )t=64/5؛ P>38/3عنوان یک مقصد گردشگری است ) ایران به

24/5=t گردشگران اروپایی به ایران آن است که از طریق (. از سوی دیگر، یکی از شروط سفرeWOM  به این
 (.t=44/5؛ P>38/3کشور اعتماد پیدا کنند )

 

دهان آنلاین، اعتماد به مقصد، قصد سفر به مقصد، گردشگران اروپایی،  به تبلیغات دهان واژگان کليدی:
 صنعت گردشگری ایران.
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 مقدمه

کننده بدانیم، آنگاه باید قصد انجام عملِ خرید صرفاگر هدف از بازاریابی را درک رفتار م

بهترین « قصد انجام یک عمل( »8317) 8وی را بسنجیم؛ چراکه، به گفته شیفمن و کانوک

(. در گردشگری، از قصد خرید 2389، 2و همکاران بینی کننده آن عمل/ رفتار است )کیمپیش

( که 2386، 9و همکاران شود )چنر میتعبی« قصد سفر به مقصد»یا « قصد بازدید از مقصد»به 

اعتماد بودن عاملی متمایزکننده در بازار  تابع عوامل متعددی است. از سوی دیگر، اعتماد و قابل

بسا در بازاریابی مقاصد گردشگری نیز اعتماد، مؤلفه اصلی  رقابتی صنایع خدماتی است. چه

شود. این مفهوم رفتار خرید و میکننده )گردشگر( محسوب برقراری پیوند بین برند و مصرف

و  تواند به تکرار خرید منجر شود )چنگدهد که در نهایت میوفاداری مشتری را شکل می

توان اعتماد را عامل مهمی در مدیریت بازاریابی مقاصد ، میرو نی(. ازا2385، 6همکاران

 گردشگری دانست.

دیده جدیدی نیست و همواره یکی از ( پWOM) 5دهان به در ادبیات بازاریابی، تبلیغات دهان

کننده به حساب آمده است. امروزه با توسعه این رفتار مصرف لیوتحل هیموضوعات در تجز

دهان را  به اند که باید حوزه توجه خود به تبلیغات دهانمفهوم، پژوهشگران به این نتیجه رسیده

-از تعاملات اجتماعی بین مصرف ای کاملای در مجموعهجانبهتوسعه داده و آن را به طور همه

، 4به نقل از اوتینگ و جاکوب 8936کنندگان ببینند )اکبری، هوشمند چایجانی و معتمد، 

-ترین و معتبرترین عوامل ایجادکننده رفتار مصرفدهان یکی از مهم به (. تبلیغات دهان2337

مثبت و منفی  ( و ارزش آن در حالت2334، 7شود )دلاروکاس و نارایانکننده محسوب می

مشتریان ناراضی  رایتری دارد؛ زدهان منفی اثر قوی به تبلیغات دهان که یطور یکسان نیست؛ به

 (.8936کنند )اکبری و همکاران، دو برابر بیشتر از مشتریان راضی احساسات خود را ابراز می
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خرید  کنندگان درشده مصرفدهان به دلیل قابلیت کاهش ریسک ادراک به تبلیغات دهان

زمان  محصولات و خدماتی که ماهیت ناملموس دارند و مستلزم مشارکت بالایی هستند، مدت

زیادی است که توجه پژوهشگران و فعالان صنعت گردشگری و هتلداری را به خود معطوف 

، 2(. گردشگری یک محصول تجربی است )لوو و ژونگ2385، 8کرده است )ین و تانگ

دهنده ساختمان تصویر مقصد و دهان عامل کلیدی شکل به ات دهانشود تبلیغ( و گفته می2385

اش در پیشروی و انتشار در نتیجه، انگیزه سفر و مؤلفه قدرتمندی است که به دلیل توانایی

( 2388) 9دهد. بر اساس پژوهش کو و کیمتر، تصمیمات سفر را تحت تأثیر قرار میسریع

گذارد )ابوبکر و فی ژرفی بر رفتار گردشگران بالقوه میدهان نامطلوب تأثیر من به تبلیغات دهان

 ( و باید از آن جلوگیری شود.2384، 6ایلکان

های جدید ارتباطی تغییرات شگرفی را در های اخیر در فناوری اطلاعات و ظهور روشپیشرفت

-تراتژینوبه خود تغییر کانون توجه اس کننده در پی داشته است. این تغییرات نیز بهرفتار مصرف

در صنعت گردشگری و هتلداری منجر شده  ژهیو وکار را بههای بازاریابی و مدیریت کسب

( یک علامت eWOM) 4دهان آنلاین به (. تبلیغات دهان2386، 5است )کانتالوپس و سالوی

به نقل از امبلی و  2384، 7مهم از سوی بازار برای شهرت، آوازه و اعتبار یک برند است )امبلی

دهان در بستر آنلاین را منجر شده  به (. توسعه اینترنت گسترش مفهوم تبلیغات دهان2388، 1بویی

(. 2384؛ ابوبکر و ایلکان، 2385)ین و تانگ،  ردیگ است تا مخاطبین بیشتری را در بر

اعتمادتر از اطلاعات  تر و قابلتر، جذابروزخوانندگان، معمولاً نظرات آنلاین گردشگران را به

دهان آنلاین یکی از ابزارهای  به دانند. تبلیغات دهانکنندگان خدمات میده توسط عرضهشارائه

نیازهای  نیهزینه برای بازاریابی گردشگری و هتلداری است. امروزه گردشگران برای تأمکم

کنند و سالانه صدها میلیون اطلاعاتی خود، به طور گسترده از اینترنت و منابع آنلاین استفاده می

 سوم کیشود که گفته میطوریگیرند؛ بهدشگر بالقوه از نظرات آنلاین دیگران مشاوره میگر
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-مراجعه می نیآنلا 8گردشگران پیش از خریدِ آنلاینِ سفرِ خود به جوامع و تالارهای گفتمان

 لیتواند مفید واقع شود )جلگیری سفر میهای آنلاین برای تصمیممعتقدند دیدگاه رایکنند؛ ز

 (.2389ابراهیمی و سمیعی،  وند،

دهان آنلاین بر تصویر مقصد، انتخاب مقصد و قصد سفر  به اگرچه بررسی تأثیر تبلیغات دهان

زمان تبلیغات های اندکی به بررسی تأثیر همهای ما، پژوهشجدید نیست، اما بر اساس دانسته

اند )ابوبکر و ایلکان، هدهان آنلاین بر اعتماد به مقصد و قصد سفر به مقصد پرداخت به دهان

ها تا حدودی مورد های صنعت، همچون هتل(؛ هرچند این تأثیرگذاری در سایر بخش2384

 (.2386بررسی قرار گرفته است )کانتالوپس و سالوی، 

شده، عصر ارتباطات رفتار و فرایند خرید گردشگران را تحت تأثیر  های انجامبر اساس پژوهش

دهان شکل الکترونیکی به خود گرفته است. از سوی  به ، تبلیغات دهانقرار داده و در این میان

دیگر، حجم محتوای منفی تولیدشده در فضای مجازی و غیرمجازی در طی سالیان گذشته، 

غربی و  ژهیو عمدتاً به ایجاد تصویری منفی از مقصدی به نام ایران در اذهان گردشگران )به

این است که بدانیم: آیا ایران برای بازیابی اعتماد اروپایی( کمک کرده است. حال مسئله 

توجهی برخوردار است( و های آنان به ایران از رشد قابلگردشگران اروپایی )که تعداد ورودی

دهان آنلاین توجه  به قرار گرفتن در فهرست مقاصد مورد بازدید آنان، باید به تبلیغات دهان

ر بر مبنای مطالعات پیشین، درصدد بررسی تأثیر ، پژوهش حاضگرید انیب نماید یا خیر؟ به

 دهان آنلاین بر روی اعتماد به مقصد و قصد سفر به آن است. به تبلیغات دهان
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

« قصد انجام یک عمل»طورکلی (، به8317) 2به گفته شیفمن و کانوک قصد سفر به مقصد:

-ست. اگر هدف اصلی بازاریابی را درک رفتار مصرفبینی کننده آن عمل/ رفتار ابهترین پیش

(. ویلیامز 2389کننده بدانیم، آنگاه باید قصد انجام عملِ خرید وی را بسنجیم )کیم و دیگران، 

کننده ( قصد خرید را احتمال خرید محصول یا خدمتی خاص توسط مصرف8338و دیگران )
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( نیز آن را احتمال یا تمایل خرید 8338) 2(. دادز و دیگران2388، 8و همکاران دانند )چانگمی

توجهی بین قصد خرید و ها رابطه آماری قابلکنند. در برخی پژوهشیک محصول تعریف می

تر نیز ذکر (. چنانچه پیش13: 2387، 9رفتار واقعی خرید دیده شده است )ایسماگیلوا و دیگران

تعبیر « قصد سفر به مقصد»یا « قصد بازدید از مقصد»شد، در گردشگری، از قصد خرید به 

صورت  که عبارت است از تمایل به بازدید از مقصد؛ تصمیم بازدید از یک مقصد نیز به شود یم

ها شود. این هزینهای از مقاصد جایگزین تفسیر میهای مجموعهها و فایدهمحاسبه عقلانی هزینه

های مسافران دهان آنلاین یا بلاگ به ها از منابع اطلاعاتی خارجی شامل تبلیغات دهانو فایده

 (.2386شود )چن و دیگران، استخراج می

اطمینان خاطر یک طرف معامله نسبت به قابلیت »از سوی دیگر، اعتماد یعنی  اعتماد به مقصد:

به تمایل گردشگران مبنی بر استناد و « اعتماد به مقصد«. »اعتماد و درستکاری طرف دیگر

منظور انجام آن دسته از عملکردهایی دلالت  یک مقصد گردشگری به اطمینان کردن به توانایی

دارد که تبلیغ کرده است. اعتماد به مقصد به گردشگرانی که مقصد خاصی را برای بازدید 

اعتماد و عاری صورت شفاف، قابل دهد که ارائه خدمات بهکنند، این اطمینان را میانتخاب می

 (.2383، 6بود )رودارمان و جاواهراز ریسک و خشونت/ مشاجره خواهد 

عبارت است  دهان به ( تبلیغات دهان2335) 5از نظر بالتر و باتمن دهان آنلاین: به تبلیغات دهان

اعتماد به آن، نحوه انجام فعالیت و خدماتش  تیپیامی در مورد یک سازمان، اعتبار و قابل»از: 

تأثیرگذار و قدرتمند، مشتری  این منبع«. شودکه از شخصی به اشخاص دیگر منتقل می

کند بینی تجربه مصرف و استفاده از کالاها و خدمات یاری می)گردشگر( را در پیش

های دهان آنلاین به نظرات، توصیه و دیدگاه به (. تبلیغات دهان8939)دهدشتی، خانی و اجلی، 

است )کانتالوپس و آنلاین اشاره دارد و با ظهور ابزارهای فناوری نوین بسیار اهمیت یافته 

مثبت و منفی  یدهان آنلاین هرگونه جملات و اظهارنظرها به (. تبلیغات دهان2386سالوی، 

کنندگان بالقوه، واقعی یا پیشین درباره یک محصول یا شرکت است که از طریق فضای مصرف
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 (.2384، 8گیرد )فیلیریاینترنت در دسترس بسیاری از افراد و مؤسسات قرار می

تمامی ارتباطات غیررسمی »دهان آنلاین در یک تعریف ساده عبارت است از:  به ت دهانتبلیغا

های محصولات یا خدمات خاص از طریق فناوری مبتنی بر اینترنت که درباره مصرف یا ویژگی

این «. کنندگان استگیرند. جهت این ارتباطات به سوی مصرفها شکل می یا فروشندگان آن

کنندگان صورت کنندگان، یا بین خود مصرفمابین تولیدکنندگان و مصرفتواند ارتباطات می

دهان  به پذیرد. طبق این تعریف، دامنه ارتباطات و سطح تعامل، دو بعد اصلی تبلیغات دهان

 (.2331، 2و همکاران باشند )لیتوینآنلاین می

 ترنتی است که معمولاًهای مکتوب ایندهان آنلاین در واقع، شکلی از یادداشت به تبلیغات دهان

های شوند. این یادداشتکنندگان قبلی نگاشته میکنندگان باتجربه یا مصرفتوسط مصرف

هایی نشر و اشاعه علاوه، چنین یادداشت گذارند. بهمکتوب بر رفتار مشتریان بالقوه اثر می

سال مجدد به شوند؛ چراکه، در هر زمانی و هر مکانی قابل دسترسی و اراطلاعات را باعث می

 (.2384باشند )ابوبکر و ایلکان، کنندگان میسایر مصرف

دهان به دلیل سرعت  به دهان آنلاین در مقایسه با تبلیغات دهان به طورکلی، تبلیغات دهانبه

تعامل، سهولت، دسترسی یک فرد به بسیاری از افراد و همچنین نبود فشار انسانی ناشی از رابطه 

 (.2337، 9؛ هانگ و لی2386است )کانتالوپس و سالوی،  گذارترریچهره به چهره، تأث

در  یها نقش مؤثرها، نظرات و بلاگهای اجتماعی، دیدگاهبر مبنای روندهای اخیر، شبکه

گیری آگاهانه درباره کنند. گردشگران در سراسر جهان برای تصمیمصنعت گردشگری ایفا می

کنندگان مراجعه ای به نظرات آنلاین مصرفهمحصولات و خدمات گردشگری، به طور فزایند

-، شبکه6ارائه شده در بیست و سومین مجمع جهانی پایش سفر یها کنند. بر مبنای گزارشمی

از لحاظ انتخاب مقصد و اقامتگاه را تحت  ژهیو المللی، بهسفرهای بین چهارم کیهای اجتماعی 

 که یطور المللی بسیار پرطرفدارند بهن بینهای اجتماعی بین گردشگرادهند. شبکهتأثیر قرار می

ها بر شوند و معتقدند که این رسانهها محسوب می% آنان، کاربران فعال این رسانه73حدود 

سایت کشور یا مقصد و همچنین گذارند. در این میان، به ترتیب وبتصمیمات سفر آنان اثر می
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ین منابع اطلاعاتی اینترنتی گردشگران ترهای اجتماعی، مهمسایت مراکز اقامتی و شبکهوب

بوک های اجتماعی عمومی )مانند فیسالمللی بیش از شبکهشود. گردشگران بینمحسوب می

ادوایزر، های اجتماعی ویژه اطلاعات سفر )مانند تریپترین شبکهو...(، به تمرکز بر روی مرتبط

گردشگران  53سوی دیگر، حدود %ها و تالارهای گفتمان سفر و...( گرایش دارند. از بلاگ

کنند )آی. پی. های اجتماعی منتشر میالمللی مطالبی را درباره تجارب سفر خود، در شبکهبین

 (.2385کی اینترنشنال، 

و... شیوه  TripAdvisor, Yelp, Open Rice, CouchSurfingهایی چون سایتوب

های مورد مقصد سفر، جاذبه کنندگان صنعت گردشگری درباره انتخابگیری مصرفتصمیم

اند. هایی که باید در مقصد انجام دهند، محل غذا خوردن و... را تغییر دادهبازدید، فعالیت

های پیشین حاکی از اثرگذاری نظرات آنلاین بر تصمیمات گردشگران است )فیلیری و پژوهش

ها و فروش ل(. این نظرات بر روی آگاهی و نگرش گردشگران نسبت به هت2386، 8لیمک

دهان آنلاین عمدتاً به  به (. تبلیغات دهان2384گذارد )فیلیری، محصولات گردشگری نیز اثر می

وند و دلیل ماهیت ناملموس خدمات گردشگری، اثر قوی بر صنعت گردشگری دارد )جلیل

 (.2385، 2؛ کاسالو و دیگران2386؛ کانتالوپس و سالوی، 2389دیگران، 

گیرند؛ چراکه تا زمان مصرف، های آنلاین مشورت مینظرات و دیدگاه گردشگران بالقوه از

، ریسک و عدم قطعیت رو نیامکان دسترسی به محصول و خدمت گردشگری وجود ندارد: ازا

یابد؛ بنابراین، گردشگران بالقوه به ارجاعاتی که از دوستان، اعضای وابسته به آن افزایش می

اند )کاسالو و کنند، بسیار وابستهغیرمجازی( دریافت می-ازیهای اجتماعی )مجخانواده و شبکه

دهان آنلاین از پتانسیل کاهش ریسک، عدم قطعیت و ابهامی  به (. تبلیغات دهان2385دیگران، 

(. 2338، 9که به همراه یک محصول یا خدمت وجود دارد، برخوردار است )بیکارت و اسشیندلر

لاین و سهولت دسترسی به نظرات، اثر ژرفی بر روی دهان آن به دامنه وسیع تبلیغات دهان

، برندها و مقاصد گردشگری به دنبال آگاهی از رو نیگذارد. ازاها/ برندها میعملکرد شرکت

-بندی میدهان آنلاین هستند که در دو دسته طبقه به تبلیغات دهان یریکارگ اثرات منتج از به
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فرایند »دهان آنلاین عمدتاً بر روی  به ات دهانکنندگان تبلیغشوند: )الف( از دیدگاه مصرف

، «وفاداری»، «آگاهی از برند»، «مقایسه»، «قصد خرید/ قصد سفر/ قصد رزرو»، «گیریتصمیم

گذارد و تأثیر می« شده/ اعتبار قابلیت اعتماد ادراک»و « کاهش ریسک»، «پذیرش محصول»

های کنترل کیفیت و رویه»وی )ب( از دیدگاه شرکت/ مقصد این اثرگذاری عمدتاً بر ر

، «تمرکز بر روی ارتباطات هدفمند»، «مقایسه شهرت و آوازه اینترنتی»، «ایجاد وفاداری»، «جدید

است « مدیریت درآمدها»و « پاسخ به تعاملات مشتری و بازیابی»، «های ویژه بازاریابیاستراتژی»

 (.2386)کانتالوپس و سالوی، 

 93کننده تا دهان آنلاین توانایی جذب مصرف به بلیغات دهانپیشین، ت یها بر اساس پژوهش

از نظر گردشگران بالقوه،  رای(؛ ز2333، 8و همکاران های سنتی را دارد )تراسوبرابر کانال

تر از اطلاعاتی است که توسط اعتمادتر و قابلبخش، لذت2روزتر دهان آنلاین به به تبلیغات دهان

های مختلف صنعت گردشگری نشان شود. مطالعات در بخشهای مسافرتی ارائه میشرکت

دهند که نظرات آنلاین مطلوب درباره یک تفرجگاه یا هتل، افزایش احتمال رزرواسیون و می

 (.2386؛ کانتالوپس و سالوی، 2384ها را در پی دارد )ابوبکر و ایلکان، فروش اتاق

جهت است که  ت گردشگری ازآنهای اجتماعی در صنعهرحال، وجه اهمیت اصلی شبکهبه

ها احساسات واقعی، نظرات درباره سفر و تجارب شخصی خود را با  گردشگران از طریق آن

کننده اطلاعات سفر هستند. ادراکات ها تقویتگذارند. این شبکهدیگران به اشتراک می

ای هگردشگران از مقاصد و محصولات گردشگری، بر اساس دسترسی گسترده آنان به حلقه

های اجتماعی آنان در روابطشان، بسیار تحت تأثیر تبلیغات اجتماعی و بر مبنای شدت وابستگی

دهان آنلاین تأثیر شگرفی بر روی شناخت  به گیرد. تبلیغات دهاندهان آنلاین قرار می به دهان

 (.2385گذارد )لوو و ژونگ، )معرفت( و رفتار گردشگران بالقوه می

گردشگری و هتلداری حاکی از آن است که اطلاعات اندکی درباره بررسی ادبیات مدیریت 

(. 2333دهان آنلاین بر روی اعتماد به مقصد وجود دارد )ژو و لای،  به تأثیر تبلیغات دهان

دهان  به اند که به هنگام رزرو محل اقامت، تبلیغات دهانپژوهشگران شواهدی را ارائه داده

کند )اسپارکز و دراکات گردشگران از ریسک ایفا میآنلاین مثبت، نقش مهمی در کاهش ا
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اند که بازخورد مثبت، ( نشان داده2385(. از سوی دیگر، لادهاری و میچائود )2388، 8براونینگ

، 2دهد )لادهاری و میچائودشود را افزایش میسطح اعتمادی که نسبت به مقصد نشان داده می

دهان آنلاین  به حاکی از آن است که تبلیغات دهان ( نیز2384(. پژوهش ابوبکر و ایلکان )2385

(. با توجه به 2384توجهی بر اعتماد به مقصد گردشگری پزشکی دارد )ابوبکر و ایلکان، اثر قابل

 گیرد:تبیین نظری فوق، فرضیه اول به شرح زیر شکل می

یران( دهان آنلاین بر روی اعتماد به مقصد گردشگری )ا به تبلیغات دهانفرضيه اول: 

 تأثیرگذار است.

دهند که نظرات آنلاین مطلوب های مختلف صنعت گردشگری نشان میمطالعات در بخش

ها را در پی دارد )ابوبکر درباره یک تفرجگاه یا هتل، افزایش احتمال رزرواسیون و فروش اتاق

آنلاین ( و هرچه نظرات مطلوب و مثبت در فضای 2386؛ کانتالوپس و سالوی، 2384و ایلکان، 

بیشتر باشد، تعداد گردشگران بازدیدکننده از یک مقصد افزایش خواهد یافت. بر اساس شواهد 

دهان آنلاین مطلوب همچنین از پتانسیل افزایش قصد سفر گردشگران  به عملی، تبلیغات دهان

ی ها(. بر اساس یافته2386لی، ؛ فیلیری و مک2331، 9و همکاران بالقوه برخوردار است )آرسال

بر قصد سفر  یتوجه دهان آنلاین اثر قابل به (، تبلیغات دهان2384پژوهش ابوبکر و ایلکان )

( دریافتند که تبلیغات 2337) 6(. یون و گود2384گردشگران پزشکی دارد )ابوبکر و ایلکان، 

عنوان یک منبع اطلاعاتی مهم، بر قصد سفر گردشگران و انتخاب مقصد  دهان آنلاین به به دهان

دهان آنلاین بر روی  به ( با بررسی اثر تبلیغات دهان2389وند و دیگران )گذارد. جلیلر میاث

 دیتنها وجود این اثرات را تائ نگرش گردشگران نسبت به مقاصد اسلامی و قصد سفر آنان، نه

وند و دیگران، کردند، بلکه دریافتند که بین نگرش و قصد سفر نیز رابطه وجود دارد )جلیل

( در خصوص چگونگی اثرگذاری تبلیغات 2333های پژوهش ژو و لای ). بر اساس یافته(2389

دهان آنلاین بر روی انتخاب مقصد گردشگری، ارتباط مثبتی بین میزان اطلاعات موجود  به دهان

ها، با پذیرش گردشگران واقعی یافت شد.لادهاری و و مشاوره آنلاین دهان به دهانتبلیغات در 

بوک بر روی انتخاب هتل )قصد ( با بررسی اثرات نظرات گردشگران در فیس2385میچائود )
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گر سایت هتل با نقش تعدیلرزرو هتل(، اعتماد به هتل، نگرش نسبت به هتل و ادراک از وب

زعم  شده، وجود تمامی این اثرات را به اثبات رساندند. بهاعتماد کاربران به نظرات مطرح

دهان آنلاین منفی بر قصد خرید، بیش از تبلیغات  به یغات دهان(، اثر تبل2384، )8امبلی

 گردد:صورت زیر ارائه می دهان آنلاین مثبت است. با اتکا به مطالب فوق، فرضیه دوم به به دهان

 دهان آنلاین بر روی قصد سفر به ایران تأثیرگذار است. به تبلیغات دهانفرضيه دوم: 

دهد. به گفته ن اعتماد به مقصد و قصد سفر نشان میبررسی ادبیات پژوهش، شکافی را بی

کننده (، هدف نهایی بازاریابی مقصد ایجاد پیوندی قوی بین مصرف2338) 2هیسکوک

(. هان و 2385)گردشگر( و برند است و اعتماد، مؤلفه اصلی این پیوند است )چنگ و دیگران، 

ای به حداقل رساندن ادراک از ( اثبات کردند که اعتماد، ابزاری اثربخش بر2389) 9هیون

کردند که  دی( در پژوهش دیگری تائ2385ریسک و عدم قطعیت است. هان و هیون )

کنند که به آن اعتماد دارند. المللی پزشکی به احتمال زیاد از مقصدی بازدید میگردشگران بین

اند کرده دی( نیز این تأثیرگذاری را در صنعت گردشگری پزشکی تائ2384ابوبکر و ایلکان )

( بسیار محتمل است که گردشگران 2383زعم رودارمان و جاواهر ) (. به2384)ابوبکر و ایلکان، 

کنند. اطمینان درک میاعتماد و قابلقصد بازدید از مقصدی را داشته باشند که آن را قابل

 شود:، فرضیه سوم به قرار زیر تعریف میرو نیازا

 ران( بر روی قصد سفر به مقصد )ایران( تأثیرگذار است.اعتماد به مقصد )ای فرضيه سوم:

 انجامد:گیری فرضیه فرعی پژوهش که به شرح زیر است، میبندی مطالب فوق به شکلجمع

دهان آنلاین از طریق اعتماد به مقصد گردشگری )ایران(، بر  به تبلیغات دهان فرضيه چهارم:

 روی قصد سفر به آن تأثیرگذار است.

 شود:( ارائه می8صورت نمودار ) ی فرضیات، مدل مفهومی پژوهش بهگیربا شکل
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 . مدل مفهومی پژوهش1نمودار 

 شناسیروش

: فصل 8935ترجمه فقیهی و آغاز،  2334بندی ابعاد پژوهش توسط نیومن )نیومن، بر اساس طبقه

زمانی، دوم( پژوهش حاضر از لحاظ نوع مخاطب، بنیادی، از لحاظ هدف، توصیفی، از لحاظ 

ها، کمّی )پیمایشی( است. جامعه آماری این پژوهش را مقطعی و از لحاظ روش گردآوری داده

دهند که در فضای مجازی حضور دارند و به بحث بالقوه ایران تشکیل می 8گردشگران اروپایی

پژوهشگران  دیپردازند. این گروه از گردشگران به این دلیل مورد تأکدرباره موضوعات سفر می

، 23832-2386های اند که با توجه به سالنامه آماری سازمان جهانی گردشگری حاوی داده بوده

از سهم  47/2اند. این تعداد حدود %از ایران بازدید کرده 2386نفر از آنان در سال  899،373

اند. این در حالی است که این تعداد نسبت به بازار گردشگری ایران را به خود اختصاص داده

                                                                                                                                                                                 
که « اروپای شرق مدیترانه»و « اروپای مرکزی و شرقی»حی جز نوا ، بهUNWTOبندی مناطق جهان توسط بر مبنای تقسیم .1

( حضور کشورهایی چون آذربایجان، تاجیکستان، فدراسیون 1به نظر نگارندگان به دو دلیل باید به طور مجزا بررسی شوند: )
( فاصله 2پا دارد. )های ایران از این کشورها تفاوت چشمگیری با سایر نواحی زیرمجموعه اروروسیه و ترکیه که تعداد ورودی

« اروپای غربی»و « جنوب اروپا»، «شمال اروپا»، سه ناحیه رو نیفرهنگی اندک نسبت به سایر نواحی اروپا. ازا-جغرافیایی
 مدنظر پژوهش حاضر بوده است.

2. Yearbook of Tourism Statistics, Data 2010 – 2014, 2016 Edition 
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 2385های رود آمارهای مربوط به سالرشد داشته است. البته انتظار می 57، حدود %2389ل سا

 (.2384میزان رشد بالاتری را نشان دهد )سازمان جهانی گردشگری،  2384و 

ازآنجاکه جامعه آماری پژوهش نامحدود است برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران 

عنوان اعضای نمونه در نظر گرفته شد. لازم به ذکر است  هنفر ب 916استفاده گردید و تعداد 

های ای )گروهی( بود و دادهگیری خوشهگیری بکار رفته در این پژوهش، نمونهروش نمونه

صورت الکترونیکی تهیه  نامه گردآوری شد که به زبان انگلیسی و بهموردنیاز، از طریق پرسش

هایی که جامعه آماری در آن ها و شبکهسایتای از وبشده بود. پس از شناسایی مجموعه

سورفینگ، تریپ ادوایزر، لینکدین و اینستاگرام بوک، کوچتری دارند، فیسحضور فعال

نفر ارسال شد  533نامه برای لینک پرسش 8935انتخاب شدند و سپس، از اردیبهشت الی مرداد 

صادفی انتخاب شدند(. با حذف های مدنظر پژوهش، به طور تنفر با ملیت 833)از هر شبکه 

نامه پرسش 264های مربوط به سایر گردشگران، در نهایت، نامههای ناقص و پرسشنامهپرسش

 7سؤال اصلی در طیف لیکرت  87نامه حاوی تعداد تحلیل گردآوری شد. پرسشسالم و قابل

دهان آنلاین  به غات دهانسؤال برای سنجش تبلی 4تایی )از کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم( بود: 

سؤال برای سنجش اعتماد به مقصد  1(، 2384؛ ابوبکر و ایلکان، 2389وند و دیگران، )جلیل

یافته سؤال برای سنجش قصد سفر به مقصد )تعدیل 9( و 2384یافته ابوبکر و ایلکان، )تعدیل

 یشناخت تیطلاعات جمع(. سوا لاتی نیز به ا2389وند و دیگران، ؛ جلیل2384ابوبکر و ایلکان، 

 دهندگان اختصاص یافت.پاسخ

 53دهندگان عمدتاً مردان مجرد بالای نمونه آماری، پاسخ یشناخت تیبر اساس اطلاعات جمع

سال با تحصیلات کارشناسی و کارشناسی ارشد و با سطح درآمدی متوسط در کشور خود 

-می 8های اجتماعیر فعال شبکهدهندگان کارباز پاسخ 49آمده، % دست هستند. طبق نتایج به

هفته و یا بیش  8-2سفر خارجی دارند که هرکدام به طور متوسط  8-9آنان سالانه  74باشند. %

اند و تعداد بسیاری دهندگان تاکنون به ایران سفر نکردهپاسخ 49انجامد. %از یک ماه به طول می

 درصد(. 9/5روند )اندکی، با تورهای مسافرتی به سفر می

                                                                                                                                                                                 
 ها مدنظر نبوده است.موبایلی و اپلیکیشنهای اجتماعی در این پژوهش، شبکه .1
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اند  به ترتیب عبارت« در حالت کلی»دهندگان های اجتماعی مورداستفاده پاسخترین رسانهممه

تریپ ادوایزر  -6(؛ 5/47یوتیوب )% -9(؛ 17بوک )%فیس -2(؛ 5/39سورفینگ )%کوچ -8از: 

(. درصد کمی 5/93اینستاگرام )%  -7(؛ 5/69لینکدین )% -4(؛ 61اِیر بی اِن بی )% -5(؛ 5/56)%

های ترین رسانهها بود؛ اما محبوبسایتی و بلاگها اعم از وبها حاوی سایر رسانهسخاز پا

سورفینگ کوچ -8اند از:  ، به ترتیب عبارت«عنوان یک گردشگر به»اجتماعی از نظر آنان 

سایر )مانند جستجو در گوگل،  -6%(؛ 85بوک )فیس -9%(؛ 26تریپ ادوایزر ) -2%(؛ 61)

 -5%(؛ 7های حاوی نظرات( )های مسافرتی، دیگر سایتگردشگر، بلاگ هایی به زبانسایت

 %(.6یوتیوب ) -4%(؛ 5اِیر بی اِن بی )

نمونه نخست استفاده شد که  23نامه از ضریب آلفای کرونباخ برای برای سنجش پایایی پرسش

زار پژوهش نشانگر پایایی اب 7/3به دست آمد. بالاتر بودن این عدد از مقدار مجاز  16/3عدد 

نامه توسط خبرگان دانشگاهی و مصاحبه با تعدادی از علاوه، روایی محتوای پرسش است. به

 یدییمنظور بررسی روایی سازه نیز از تحلیل عاملی تأ قرار گرفت. به دیاعضای جامعه مورد تائ

 استفاده شد. 

 

 هاداده لیوتحل هیتجز

، بررسی ارتباط بین متغیرهای یدییعاملی تأکاربرد تحلیل  بررسی روایی و پایایی پژوهش:

-شده )سؤالات( است و بیانگر مدل اندازهآمده( و متغیرهای مشاهده دست های بهمکنون )عامل

هر سازه، از  دهنده لینامه و کشف عوامل تشکمنظور تحلیل ساختار پرسش بهگیری است. 

اند و بیشتر شده 5/3رهای عاملی از (. تمامی مقادیر با8بارهای عاملی استفاده شده است )جدول 

است. بدین معنی که  34/8های عاملی بالای  برای هر یک از بار tشده  همچنین مقادیر محاسبه

 ابزار پژوهش از روایی لازم برخوردار است.
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 . روایی شاخص )بارهای عاملی و مقادیر آماره تی(1جدول 

 سطح معناداری مقادیر تی یبار عامل گویه ها متغیرهای پنهان

ت دهان
تبلیغا

 به 
دهان آنلاین

 
Q1 22/2 41/1 221/2< 

Q2 66/2 47/12 221/2< 

Q3 64/2 12/12 221/2< 

Q4 21/2 12/1 221/2< 

Q5 62/2 21/1 221/2< 

Q6 66/2 21/12 221/2< 

صد گردشگری )ایران(
اعتماد به مق

 Q7 44/2 - 221/2< 

Q8 63/2 21/6 221/2< 

Q9 11/2 12/6 221/2< 

Q10 74/2 72/6 221/2< 

Q11 12/2 11/6 221/2< 

Q12 72/2 11/6 221/2< 

Q13 66/2 42/6 221/2< 

Q14 66/2 12/2 221/2< 

صد سفر به 
ق

ایران
 Q15 71/2 - 221/2< 

Q16 72/2 21/11 221/2< 

Q17 76/2 11/11 221/2< 

 

نامه را نشان ی پایایی و روایی پرسشهاهای ماتریس همبستگی و شاخص( شاخص2جدول )

اند که نشان از پایایی بالای تر شده بزرگ 7/3دهد. تمامی مقادیر آلفای کرونباخ از مقدار می

AVEنامه دارد. با کمک شاخص میانگین واریانس استخراج شده )پرسش
( مشخص شد که 8

هستند و هر  5/3بالاتر از  شدههای مورد مطالعه دارای میانگین واریانس استخراج تمام سازه

کند. با توجه به ضرایب همبستگی پیرسون، تمامی گیری مینشانگر فقط سازه خود را اندازه

 %، مثبت )رابطه مستقیم( و معنادار هستند.5ضرایب همبستگی در سطح خطای کمتر از 
                                                                                                                                                                                 

1. Average Variance Extracted 
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 های روایی و پایایی . ماتریس همبستگی و شاخص2جدول 

 (3) (2) (1) متغیرهای پنهان
AVE 

آلفای 

 کرونباخ

میانگین 

 ها پاسخ
AVE 

(1)eWOM 1 
 

 211/2 13/2 421/4 712/2 

 722/2 712/4 114/2 211/2  1 413/2 ( اعتماد به مقصد )ایران(2)

 136/2 622/4 172/2 611/2 1 211/2 311/2 ( قصد سفر به ایران3)

 % معنادار هستند5متر از *تمامی ضرایب همبستگی در سطح خطای ک

 

در این پژوهش، برای پاسخ به  های پژوهش:ضیهربررسی برازش مدل مفهومی و آزمون ف

افزار لیزرل ( با کمک نرمSEMسازی معادلات ساختاری )شده از روش مدلفرضیات مطرح

 اند.استفاده شده 79/1نسخه 

ب استاندارد و معناداری نشان ( مدل معادلات ساختاری را در حالت تخمین ضرای2نمودار )

دهان آنلاین مستقل و متغیرهای اعتماد به مقصد و  به دهد. در این مدل متغیر تبلیغات دهان می

 34/8)اعداد درون پرانتز( از مقدار  tقصد سفر به آن وابسته هستند. بالاتر بودن قدر مطلق آماره 

های برازش در این مدل، شاخص % است.35حاکی از معناداری ضریب مسیر در سطح اطمینان 

 469/2دو به درجه آزادی مقدار اند. در این مدل نسبت مجذور کایمدل نیز نشان داده شده

گزارش شده برای مدل  GFI( و نشان از برازش مناسب مدل دارد. مقدار 9است )کمتر از 

ها  انسمحاسبه شده است که نشان از تبیین مناسب کوواری RMSEA 318/3و مقدار  17/3

(، شاخص نرم نشده برازندگی NFIبرای شاخص نرم شده برازندگی ) 3/3دارد. مقادیر بالای 

(NNFI( شاخص برازندگی فزاینده ،)IFI( و شاخص برازندگی تطبیقی )CFI حاکی از )

های ممکنه است. بر اساس  در مقایسه با سایر مدل شده یبرازش بسیار مناسب مدل طراح

های مدل پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری پژوهش  داده های برازندگی، مشخصه

توان های نظری است. درنتیجه می برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سؤالات با سازه

توان گردد و از آن میواقع می دیهای برازندگی مورد تائگفت که مدل پژوهش توسط شاخص

 رهای موجود استفاده کرد.بین متغی یهای علبرای آزمون فرضیه
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 . مدل در حالت تخمين ضرایب استاندارد و معناداری2نمودار  

 

شود؛ اما فرضیه دوم مورد می دی(، فرضیات اول، سوم و چهارم تائ9در نهایت، طبق جدول )

 گیرد.این پژوهش قرار نمی دیتائ

 

 (n=246)های پژوهش  ، ضریب تعيين و نتيجه فرضيهt. ضرایب مسير )بتا(، آماره 3جدول 

t R بتا های پژوهش فرضیه
2 

جهت 

 رابطه
 نتیجه

 دیتائ + 32/2 46/2 27/2 اعتماد به مقصد )ایران( ← eWOM: 1 هیفرض

 11/2 21/2 قصد سفر به ایران ← eWOM: 2فرضیه 

41/2 

 دییتأ عدم

قصد سفر به  ←: اعتماد به مقصد )ایران( 3فرضیه 

 ایران
 دیتائ + 26/2 64/2

 ←اعتماد به مقصد )ایران(  ← eWOM: 1ضیه فر

 قصد سفر به ایران
 دیتائ + 22/2 66/2 42/2

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 
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 گیری نتیجه

دهان آنلاین بر روی اعتماد به مقصد و  به پژوهش حاضر درصدد بررسی تأثیر تبلیغات دهان

در آن سعی شد تا به این سؤال پاسخ داده شود که آیا ایران برای بازیابی  قصد سفر به آن بود و

توجهی های آنان به این کشور از میزان رشد قابلاعتماد گردشگران اروپایی )که تعداد ورودی

دهان  به برخوردار است( و قرار گرفتن در فهرست مقاصد مورد بازدید آنان باید به تبلیغات دهان

 اید یا خیر؟آنلاین توجه نم

های پیشین، مدل مفهومی پژوهش به همراه چهار فرضیه توسعه در این راستا با توجه به پژوهش

قرار نگرفت و  دیها )فرضیه دوم( مورد تائیافت. با توجه به نتایج تحلیل آماری، یکی از فرضیه

 شدند: دیسه مورد دیگر تائ

راستای اسپارکز و براونینگ که هم اول فرضيه دیمدل مفهومی پژوهش و تائ دیبا توجه به تائ

دهان آنلاین  به ( است، تبلیغات دهان2384( و ابوبکر و ایلکان )2385(، لادهاری و میچائود )2388)

 کند.می نییآن را تب 57بر اعتماد گردشگران به مقصدی به نام ایران اثرگذار است و حدود %

دهان آنلاین بر روی قصد سفر به ایران  هب در پژوهش حاضر اثرگذاری مستقیم تبلیغات دهان

های پیشین، همچون یون و ، بسیاری از پژوهشحال نیقرار نگرفت. باا دیمورد تائ)فرضيه دوم( 

(، 2389وند و دیگران )(، جلیل2333(، ژو و لای )2331(، آرسال و دیگران )2337گود )

(، ابوبکر و 2385ی و میچائود )(، لادهار2386لی )(، فیلیری و مک2386کانتالوپس و سالوی )

ای مغایر دست یافته بودند. درباره علت این مغایرت، باید گفت که قصد ( به نتیجه2384ایلکان )

-( ویژگی2های مقصد و )( ویژگی8سفر به یک مقصد خاص به دو عامل عمده بستگی دارد: )

-یران که برای پاسخهای فوق، قصد سفر به مقصدی غیر از اهای گردشگر؛ هر یک از پژوهش

شده بودند؛ با توجه به این موضوع، تفاوت نتایج غیرمحتمل نیست؛ شناخته باًیدهندگان و تقر

های فرضیه به معنای رد آن نیست و بنا به ویژگی دی، در پژوهش حاضر، عدم تائنکهیکما ا

صورت غیرمستقیم  فرد ایران و ناشناخته بودن آن برای نمونه آماری، این تأثیرگذاری به منحصربه

وند و اگرچه جلیل. )فرضيه چهارم(شده است  دیو از طریق اعتماد به مقصدی به نام ایران تائ

اند، اما جامعه آماری آنان گردشگرانی بودند ( نیز قصد سفر به ایران را بررسی کرده2389دیگران )

ا شناخت از این مقصد دست که در ایران )اصفهان( حضور داشتند و مطمئناً به سطحی از اعتماد و ی
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شود که ابهام ای را شامل میآنکه، جامعه آماری پژوهش حاضر، گردشگران بالقوه یافته بودند؛ حال

 %(.49اند )بسیاری درباره ایران دارند و عمدتاً تاکنون هیچ سفری به این مقصد نداشته

ن بر روی قصد سفر به آن پژوهش مبنی بر اثرگذاری اعتماد به ایرا فرضيه سومافزون بر این، 

شده توسط رودارمان های انجامراستا با پژوهشقرار گرفت. تائید فرضیه سوم، هم دینیز مورد تائ

 ( است.2384( و ابوبکر و ایلکان )2385(، هان و هیون )2383و جاواهر )

ی با توجه به نتایج مربوط به فرضیه اول، مسئولین، متولیان و فعالان بخش دولتی و خصوص

واسطه  منظور بهبود تصویر منفی ایجادشده از ایران به به ژهیو صنعت گردشگری این کشور، به

مثبت در فضای  eWOMهای اخیر در منطقه، بایستی به ایجاد دلایل سیاسی گذشته و ناامنی

شده و عدم که احتمال ریسک ادراک یا گونه مجازی درباره سفر به ایران کمک نمایند؛ به

ره ایران و سفر به آن کاهش یابد و بدین ترتیب بتوان اعتماد گردشگران اروپایی را دربا تیقطع

 به این مقصد به دست آورد.

از سوی دیگر، اگرچه فرضیه دوم پژوهش مورد تائید قرار نگرفت، اما با تائید اثر غیرمستقیم 

این مقصد )فرضیه  دهان آنلاین بر روی قصد سفر به ایران از طریق اعتماد به به تبلیغات دهان

توان گفت که هدف از فعالیت در فضای مجازی و چهارم( و همچنین با تائید فرضیه سوم می

-دهان آنلاین مثبت درباره ایران و گردشگری آن، در کوتاه به کمک به اشاعه تبلیغات دهان

اشد تا از مدت، نه جذب مستقیم گردشگر، بلکه باید اعتمادسازی، رفع ابهام و بهبود تصویر آن ب

دهان  به مدت و بلندمدت تحت تأثیر تبلیغات دهاناین طریق رفتار گردشگران اروپایی در میان

های در این میان، توجه به ویژگی آنلاین قرار گیرد و تعداد بیشتری از آنان به ایران سفر نمایند.

های نتخاب شبکههای مناسب تولید محتوا، انمونه آماری برای اتخاذ استراتژی یشناخت تیجمع

دهان آنلاین مثبت و  به مناسب برای فعالیت و انجام اقدامات اثربخش با هدف افزایش تبلیغات دهان

 تهییج گردشگران بالفعل و بالقوه در فضای مجازی کارساز خواهد بود.

 دیو سخن آخر؛ در پاسخ به سؤال پژوهش باید گفت: در برندینگ مقاصد گردشگری )با تأک

دهان آنلاین یک ابزار مهم برای اعتمادسازی است و اگر  به ایران(، تبلیغات دهان بر برندینگ

گردشگران )اروپایی( به مقصدی همچون ایران اعتماد داشته باشند، به احتمال زیاد، قصد سفر 

 به آن را نیز خواهند داشت و آن را در فهرست مقاصد مورد بازدید خود جای خواهند داد.
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