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 چکیده 

های اجتماعی های شبکهطریق تبلیغات نوشتاری یکی از ویژگیاشتراك تجربیات ازانتقال و 

که امروزه رفتار گردشگران در انتخاب مقصد گردشگری، تا حد زیادی طوریشود. بهمحسوب می

های بعضاً ناقص های نوشتاری در فضای مجازی است. تحلیل و تفسیر این کامنتمتأثر از توصیه

کارگیری ابزاری علمی است تا مدیران را در های مجازی نیازمند بهو شبکهدر فضای اینترنت 

تواند الگوهای رویکرد نتنوگرافی و تئوری مجموعة راف می گیری آتی کمک نماید. تلفیقتصمیم

شیراز  حاکم بر رفتار مشتریان را استخراج کند؛ محققان در این مقاله بر روی گردشگران شهرهای

اند. ، تحقیق کردهTripAdvisor.comاطلاعات نوشتاری سایت  مبتنی بر، و اصفهان و تهران

برپایة نتایج حاصل از ضای مجازی، عوامل مهم شناسایی و نگاری در فاساس رویکرد مردمبر

. در شدتحلیل و بررسی  اکم بر رفتار گردشگران استخراج وهشت قاعدة ح Rosettaافزار نرم

ها، برخورد با های فرهنگی، امنیت، وضعیت رفاهی، هزینهن، جاذبهنواز بودگیری کلی چشمنتیجه

 مسافران از عوامل تأثیرگذار شناخته شد.

های های رفتاری، نتنوگرافی، شبکهتئوری مجموعة راف، سیگنالهای کلیدی: واژه

 اجتماعی، گردشگری
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 مقدمه

مقصدهای تازه و های گوناگون، با افزایش گردشگری مدرن همگام با گسترش در زمینه

 ـ به عاملی کلیدی برای پیشرفت اجتماعی جه بوده و این پویایی گردشگری رارشد، مواروبه
وکار گردشگری که، امروزه حجم درآمدهای ناشی از کسبطوریاقتصادی تبدیل کرده است؛ به

سازی است گرفتن از درآمدهای نفتی و صادرات موادغذایی و صنایع اتومبیلدرحال پیشی

(Harms, 2010 .)کمک تبلیغات نوشتاری در فضای مجازی، این صنعت پتانسیل آن را دارد که به

 & Longکارگیری مزایای تأثیر تبلیغ کلامی بر افراد )همچون یک استراتژی تبلیغاتی، و با به

Chi-Wing Wong, 2014صورت هرچه شکوفاتر ظاهر شود.( به 

های اجتماعی میزان ماندگاری مشتریان و سایتو وبها رشد کاربران در شبکهجمعیت روبه

(. محققان و فعالان بازاریابی با استفاده Liu et. al, 2015تأثیر قرار داده است )وفاداری آنان را تحت

بینی رفتار مشتریان ها به پیشسایتها و وباز اطلاعات اخذشده از کاربران فعال در این شبکه

دیگر یکی از منابع تحلیل رفتار عبارت(. بهLu, Li, & Liao, 2012د )پردازنآتی و تحلیل آن می

های اجتماعی است؛ چراکه افراد، ها و شبکهسایتخرید آتی مشتریان، بررسی نظرات آنان در وب

سایر افراد در این زمینه هستند و سعی  یپیشنهادهادنبال برای خرید محصول موردنظر خود، به

متی دارند که ازسوی یک دوست یا فرد مورد اعتماد معرفی و پیشنهاد شده در انتخاب کالا یا خد

های افراد با (؛ درواقع محرك اصلی فروش، صحبتMochalova & Nanopoulos, 2014باشد )

(. این نوع تعامل و 1393، حسینیی و )ماهریکدیگر دربارة شرکت و محصولات آن است 

اینترنت بستری  میاندراینشود. نامیده می 1تبلیغات کلامی نظر، در ارتباط با کالا یا خدمت،تبادل

ازپیش، انجام و با سرعت انتشار بیش صورت الکترونیکدهان، بهبهرا فراهم آورده که تبلیغات دهان

های ها و شبکهسایت، که در وب2(. تبلیغات کلامی الکترونیک ,2012Cheung & Thadaniشود )

های نوشتاری عرضه امالب پیهای کاربران در قطریق کامنتغالباً از و  رودکار میبهاجتماعی 

  شود.معرفی می 3عنوان تبلیغات نوشتاریگردد، بامی

رشدی است که از مزایای تبلیغات کلامی و نوشتاری صنعت گردشگری یکی از خدمات روبه

آنلاین، برای مرور نظرهای  ها، تعداد افرادی که از جوامعاساس برخی از گزارشبر. شودمند میبهره

رسد کنند، به بیش از صدها میلیون میسایر گردشگران و انتخاب مقصد گردشگری استفاده می

(2016TripAdvisor.com, همان  .)اند، اطلاع از ( بیان کرده2008) 4گونه که چانگ و باهالیس

ها وادار سایتو مطالعة وب هاهترین عاملی بوده که کاربران را به بیان دیدگاتجربیات سایرین مهم

داد زیادی از دهد که تع( نیز نشان می2002) 5نایت و پوپهکرده است. مطالعات شانکا، علی

دست آمده از طریق تجربیات افراد انتخاب نظر خود را براساس اطلاعات بهگردشگران مقصد مورد

                                                           
.۱ Word of Mouth (WOM) 

.۲ Electronic Word of mouth (e-WOM) 

.۳ Text ads 

.٤ Chung & Buhalis 

.٥ Shanka, Ali-Knight, & Pope 
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اده از نظر سایرین حس مطلوب و این، مشارکت در بیان تجربیات خود و استفبرکنند. علاوهمی

 (. Parra-López et. al, 2012کند )مهیجی در کاربران ایجاد می

در دو دهة اخیر، با گسترش اینترنت و ظهور جوامع آنلاین، راه ارتباطی افراد تغییر کرده 

های رو ایجاد فرایندی سیستماتیک، برای شناسایی و انتخاب و تحلیل حجم عظیم دادهاین؛ ازاست

آنلاین گفتگوی مشتریان در این فضا و کاهش زمان و هزینه، برای بازاریابان و محققان بازاریابی، 

 1منظور، کوزینتساینبه (. ,۲۰۱٦Bartl, Kannan, & Stockinge) رسدمی نظربهامری ضروری 

های دادن تصمیم گروهتأثیر قرار( روش نتنوگرافی را برای شناسایی و درك نیازها و تحت2002)

ای که در به سابقهمشتریان آنلاین مربوط ارائه داده است. روش تئوری مجموعة راف نیز، باتوجه

تواند با رویکرد نتنوگرافی تلفیق کشف قوانین حاکم بر مشتریان در صنعت گردشگری دارد، می

کارگیری نظریة گیری مدیران فراهم کند. هدف اصلی از بهشود و ابزاری کارآمد برای تصمیم

های کاربران، بر مجموعة راف، شناسایی الگوهای ثابت و کشف حقایق پنهان تأثیرگذاری کامنت

که مدیران صنعت گردشگری طوریرفتار گردشگران، در انتخاب مجدد یا توصیة مقصد است؛ به

های مناسب برای بهبود مقصد گردشگری ، استراتژی«اگر... آنگاه»اساس قواعد منطقی بر بتوانند،

رو پژوهش حاضر به ارزیابی و شناسایی مراحل مختلف در تأثیرگذاری ایناتخاذ کنند. از

در فضای مجازی  2های کاربران و انتقال کلامی آن با استفاده از مدل مجموعة رافکامنت

 Tripadvisor.comسایت العة موردی، رویکرد مورد نظر دربارة کاربران وبپردازد. در مطمی

ر تهران و شیراز و اصفهان را کارگرفته شده است. در مورد ایران، عمدتاً کاربران فعال سه شهبه

کند و های این سه شهر از نظر تعداد کفایت میدیگر کامنتعبارتاند, بههنقد و بررسی کرد

 ای بیان نظرات افراد ، در مورد بازاریابی مقصد، در ایران است.نمایندة خوبی بر
 

 مروری بر ادبیات موضوع

(. Jalilvand & Samiei, 2012کند )تبلیغات کلامی نقش مهمی در صنایع خدماتی ایفا می

کند تا بازاریابان خدمات، برای های افراد اطلاعات ارزشمندی را فراهم میانتشار و پخش دیدگاه

از تجربیات سایرین، مند شوند. مشتریان نیز، با استفاده پیشبرد و ارتقای محصول خود، از آن بهره

(. Albarq, 2014کنند )نظرها و تجربیات خود را منتشر مینیاز خود را کسب و یا اطلاعات مورد

صورت مدرن و الکترونیکی ظهور کرده است. اخیراً با توسعة فنّاوری اطلاعات، تبلیغات کلامی به

شود. نظرها و تجربیات افراد در بستر فضای الکترونیک با سرعت بیشتر و هزینة کمتر بیان می

 ,Miaoآورند )ت میدستعداد زیادی از گردشگران اطلاعات خود را از اینترنت و جوامع آنلاین به

دیگر، گردشگران با استفاده از فضای مجازی سعی دارند به ارزیابی اولیه از عبارت(. به2015

دست آمده، دست به انتخاب اطلاعات مقصد موردنظر خود بپردازند؛ سپس، به کمک اطلاعات به

های ک شبکهکم(. درواقع بسیاری از کشورها، بهLitvin, Goldsmith, & Pan, 2008بزنند )

                                                           
.۱ Kozinets 
.۲ Rough Set Theory (RST) 



 

 ... مقاصد ازاریابیب در کلامی تبلیغات تأثیرگذار عوامل تحلیل و شناسایی ................ فاطمه سجادیان و همکاران

 

101 

 

 ,Zeng & Gerritsenاند صنعت گردشگری خود را ارتقا دهند )ها، توانستهسایتاجتماعی و وب

2014 .) 

های وجود آمده از نظر افراد در شبکهبه ذهنیت بهاری گردشگران باتوجههای رفتانگیزه

ذهنیت تجربی  های رفتاری گردشگران بهدیگر، مطالعة انگیزهعبارتگیرد؛ بهاجتماعی شکل می

ا تصدیق رتنها تأثیر کیفیت تجربیات گذشتة گردشگران ها بستگی دارد. مطالعات پیشین نهآن

نوبة کند؛ که این امر بهکند، بلکه تأثیر احساس امنیت گردشگران به مقصد را نیز تأیید میمی

ایجاد شده در ها به سفر مجدد به آن مقصد، انتخاب مقصدهای جدید و تصویر خود در تمایل آن

 ,Baker & Crompton, 2000; Bigne, Sanchez, & Sanchezها نقش بسزایی دارد )ذهن آن

2001; Petrick & Backman, 2002; Chen & Tsai, 2007; Jang & Feng, 2007.) 

بازگشت و  کلامی و انگیزةت های رفتاری را در سه بعد تبلیغا( انگیزه2011) 1اسیپراسرت

ترین و تأثیرگذارترین کلامی مهم تبلیغات میاندرایناخت بیشتر نشان داده است؛ که پردبهتمایل

به اینکه محصولات و خدمات در شود. باتوجه نظر گرفته مینبع اطلاعاتی، در تصمیم خرید، درم

توان قبل از تجربة سفر از کیفیت آن باخبر شد، تأثیر این اند و نمیصنعت گردشگری نامحسوس

( 2009و همکاران ) 2(. کیم ,2008Litvin, Goldsmith, & Panتباطات بسیار زیاد است )نوع ار

کنند که ارتباط به روابط بر روی تکرار خرید و ارتباط کلامی، بیان میدربارة تأثیر بازاریابی، باتوجه

شود؛ درنتیجه، تعهد بیشتر بین گردشگران باعث افزایش کیفیت روابط میو اعتماد هرچه

یابد. انگیزة رفتاری فزایش میها برای تکرار خرید و تبلیغات کلامی مثبت اگردشگران و انگیزة آن

تواند نشانة میزان وفاداری گردشگران باشد و باعث ارتباط کلامی مثبت شود مثبت گردشگران می

(Jang & Feng, 2007در دنیای امروز، مشتریان به ارتباطات کلامی الکترونیک .) ی علاقة بیشتری

شدت افزایش یافته است رونیکی بهدلیل، تأثیر بازاریابی کلامی الکتهمیندهند؛ بهنشان می

(Gretzel, kang & lee 2008.) 

انگیزة بازگشت و انگیزة خرید مجدد نیز فاکتورهای اساسی در خرید دوباره محسوب 

های مرتبط با بازاریابی کنونی، تحلیل انگیزة بازگشت (. در فعالیتHuang et. al, 2014شوند )می

(. انگیزة خرید Wang, Lu, & Xia, 2012شود )قی میعاملی کلیدی در تعیین مقاصد سفر تل

آید. از آن گذشته تحلیل ها به حساب میمجدد نیز عاملی حیاتی در سودآوری و ارزیابی شرکت

(. Seiders et. al, 2005اساس رفتار است )مشاهده برانگیزة خرید مجدد، ساده و عینی و قابل

ریدار با میل و علاقة خود برای مقدار مشخص از پرداخت، بیشترین قیمتی است که خبهتمایل

پرداخت، مخارجی به( بیان کردند که تمایل2013) 3کند. لی، گرایفه و هوانگکالایی پرداخت می

دهندة حد پرداخت نشانبهکنند. تمایلجیحات خود پرداخت میاست که گردشگران برای تر

 ند.نهایی قیمتی است که افراد حاضر به پرداخت آن هست

                                                           
۱ Saiprasert 
۲ Kim 
۳ Lee, Graefe, & Hwang 
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های مقاصد گردشگری، برای مدیریت و بازاریابی اثربخش خود، نیازمند تشکیل سازمان

سازی اجزا ها، باید به یکپارچهبه عملکرد و وظایف آنمدیریت و بازاریابی مقصد است که باتوجه

 تواند صنعتجمله عواملی که میابی مقصد گردشگری اقدام کنند. ازو ارکان نظام مدیریت و بازاری

گردشگری را توسعه و بهبود بخشد، ابزارها و پارامترهای مؤثر بازاریابی است )عی قرلو و بهزاد، 

 1اند که در جدول (. محققان بسیاری به بررسی عوامل مؤثر بر جذب گردشگران پرداخته1394

 .ای از نتایج حاصل آورده شده استخلاصه

عوامل مؤثر بر جذب گردشگران در تحقیقات پیشین :1جدول   

 شدهکشف عوامل محققان

 های طبیعیبرخورد با گردشگران، فرهنگ، جذابیت (1989)1گارتنر

 های طبیعی، دسترسی، امنیتبرخورد با گردشگران، فرهنگ، جذابیت (1991)2چن

 های طبیعی، دسترسی، امنیتبرخورد با گردشگران، فرهنگ، جذابیت (1993)3اچتنر و ریتچیه

 برخورد با گردشگران، فرهنگ، امنیت (1994و همکاران ) 4دریسکل

 برخورد با گردشگران، فرهنگ، امنیت (1995)5مولر

 فرهنگ، دسترسی، امنیت (1996)6اپرمن

 های طبیعی،برخورد با گردشگران، فرهنگ، جذابیت (1996)7اسچرودر

 های طبیعی، دسترسی، امنیتگردشگران، فرهنگ، جذابیتبرخورد با  (1997)8بلاگو

 برخورد با گردشگران، فرهنگ، امنیت (1999)9بلاگو و مک کلری

 محیط، کیفیت، ارزش، زیرساخت (2000و همکاران ) 10مورفی

 های بصری، دسترسی، منابع توریسم، تجهیزات توریسم، رفاهجاذبه (2002و همکاران ) 11دنگ

 رسانی، ارتباطات، منابع مقصدتجربة محیط، خدمت (2003)12ونگسائی

 رسانی، فرهنگ، شرایط رفاهی،امکانات و خدمت (2006)13فرمیکا و آیسل

                                                           
.۱ Gartner 

..۲ Chon 

.۳ Echtner & Ritchie 

٤. Driscoll 
٥. Muller 

.٦ Opperman 

.۷ Schroeder 

.۸ Baloglu 

.۹ Baloglu & McCleary 

۱۰. Murphy 
.۱۱ Deng 

۱۲. Vengesayi 

۱۳. Formica & Uysal 
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 ها و خدماتهای گردشگری شامل مناظر، فرهنگ، شرایط رفاهی، هزینهجاذبه (2008)1کراکولیکی و نیکجامپ

 رفاهی های گرشگری، دسترسی، شرایطجاذبه (2010و همکاران) 2لی

 ها، سرگرمی، ارتباطاتدسترسی، شرایط رفاهی، جاذبه (2011)3سلمنوا-ارتیگوئرا و گومز

-ریت سامر و برونر

 (2015)4اسپردین

 های طبیعی، دسترسی، امنیتبرخورد با گردشگران، فرهنگ، جذابیت

پژوهش اند. مشخص است، محققان عوامل بسیاری را شناسایی کرده 1طورکه در جدول همان

صورت اکتشافی در نظر رو، ازآنجاکه مسئله محور است، با عنایت به تحقیقات پیشین، بهپیش

ستفاده از رویکرد دارد عوامل مؤثر را در بازاریابی گردشگری، با روش نتنوگرافی، تعیین کند و با ا

صد و یا تئوری مجموعة راف قوانین حاکم بر کیفیت این عوامل را در نیل به انتخاب مجدد مق

عنوان هادی انتخاب نشده و توصیة آن به دیگران کشف کند. لذا تحقیق خاصی از موارد فوق به

اند. صورت هایبریدی، در این مقاله مورد استفاده قرار گرفتهمقالات فوق، بهچارچوب مجموعه

ح داده کارگیری روش نتنوگرافی و تئوری مجموعة راف، که در ادامه توضیشایان ذکر است که به

 تر مورد استفاده قرار نگرفته است.شوند، در این مسئله کاملْا بدیع است و پیشمی

 شناسی تحقیقروش

 نتنوگرافی

وجود آمده است. نتنوگرافی روشی نگاری بهواژة نتنوگرافی از ترکیب دو واژة اینترنت و مردم

طور ویژه برای تحقیق نتنوگرافی بهکیفی برای بررسی مبادلات آنلاین بین کاربران اینترنت است. 

(، مطالعة 2002) 5گفتة کوزینتسکاربران و جوامع حاضر در اینترنت ایجاد شده است. به

ابزار کامپیوتر و ارتباطات ها و جوامع آنلاین با نتنوگرافی منتج از بررسی چارچوب میدانی فرهنگ

ها و رای مطالعة فرهنگنگاری را بهای پژوهش مردماینترنت است. نتنوگرافی، تکنیک مبتنی بر

صرفه و بهگیرد و ابزاری مقرونمی کارطریق ایجاد ارتباطات کامپیوترمحور )آنلاین(، بهجوامع، از

های طبیعی، در مورد جوامع آنلاین، مؤثر و ساده، از مطالعة ارتباطات و رفتار آنلاین و تولید داده

مندی از اسناد دانلودشده نگارها بهرهها بر مردمتنوگرافهای متمایز نکند. یکی از مزیتفراهم می

عنوان یکی از منابع تحلیل است، که ضمن دسترسی ساده و آسان در فضای مجازی، از به

چهره برخوردار است. در این محیط، ذخیره و بهنگاری چهرههای کمتری نسبت به مردمهزینه

منابع موجود بستگی دارد. چندتن از پژوهشگران  ها مهم است که به سؤال تحقیق وپیگیری داده

اند. مراحل نگاری در نظر گرفتهآوری شده از روش نتنوگرافی را برابر با مردمهای جمعاعتبار داده

ه، تحلیل و تفسیر است. نکتة ها، تجزیآوری دادهمطالعات نتنوگرافی شامل ورودی اصلی، جمع

                                                           
۱. Cracolici & Nijkamp 

.۲ Lee 

.۳ Ortigueira & Gómez-Selemeneva 

.٤ Reitsamer & Brunner-Sperdin 
٥. Kozinets 
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نمایی کلی از  1اید اخلاق در پژوهش رعایت شود. شکل توجه این است که در همة مراحل بقابل

دهد. قبل از شروع این مراحل، محقق باید زمان و چگونگی تحقیقات نتنوگرافی را نشان می

آوری چهره جمعبهها از طریق تعاملات فرهنگی حضوری و یا چهرهنگاری )که دادهترکیب مردم

شود( را درك کند. آوری میتعاملات آنلاین جمعها از طریق شود( با نتنوگرافی )که دادهمی

منظور هدایت مناسب و مداوم همچنین، نیاز به درك تفاوت محیط اجتماعی آنلاین، به

 نگارانه دارد.های مردمتکنیک
 

 فلوچارت کلی نتنوگرافی :1شکل 

 

 

 تئوری مجموعة راف

اطمینان و اطلاعات منظور رویارویی با عدم( به1982) 1تئوری مجموعة راف توسط پاولاك

ناقص یا مبهم مطرح شده است. تئوری مجموعة راف دارای فرمولاسیون ریاضی مناسبی است و 

گیری ،تحلیل پزشکی ، الگوشناسی، سیستم پشتیبانی تصمیم ازجملههای مختلفی در زمینه

 شود.کاوی و... مفید واقع میداده

 ؛ Sسیستم اطلاعاتی با نام در یک 
𝑆 = (𝑈, 𝐴, 𝑉, 𝐹)  

U ای غیرتهی و متناهی از اشیا، مجموعهA ها و ای غیرتهی و متناهی از مشخصهمجموعه

V 2مجموعة ارزش A های شرطی و مشخصة تصمیم است. ها دربرگیرندة مشخصه. مشخصهاست

                                                           
۱. Pawlak 

.۲ Value Set 

1مرحلة 

تعریف سؤالات پژوهش و سایت های اجتماعی موردنظر •

2مرحلة 

شناسایی و انتخاب اجتماع و گروه مورد نظر پژوهش•

3مرحلة 

جمع آوری داده ها با رعایت حریم خصوصی•

4مرحلة 

تجزیه و تحلیل داده ها و تکرار یافته ها•

5مرحلة 

نگارش، ارائه، گزارش یافته های تحقیق•
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زیرمجموعة موردنظر تعلق دارد. طور یقین به تقریب پایین توصیفی از حیطة اشیاست که به

طور قطع متعلق اجتماع از تمام اشیایی است که به بزرگترین  Xواقع تقریب پایین مجموعة در

شود. تقریب بالا شامل مجموعه اشیایی نیز گفته می Xاست که به آن ناحیة مثبت  Xمجموعة  به

ارزی حداقل یک شیء از اشیاء های همارزی تعلق دارند و یا کلاسهای همشود که به کلاسمی

X را در خود دارد. مجموعة X گیرد که ناحیة همواره بین این دو تقریب قرار میU های را به بخش

 کند:زیر تقسیم می

 

𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋) =∪ {𝑥 ∈ 𝑈: 𝐼(𝑥) ⊆ 𝑋}            تقریب پایین 

𝑎𝑝𝑟𝑝
(𝑋) =∪ {𝑥 ∈ 𝑈: 𝐼(𝑥) ∩ 𝑋 ≠  تقریب بالا         {۰

  

تهی  Xکه ناحیة مرزی اختلاف بین تقریب بالا و پایین است. درصورتیدرواقع ناحیة مرزی، 

معنی است نشود و این بدییک مجموعة دقیق محسوب می P نسبت به صفات Xباشد، مجموعة 

ارزی درنظرگرفت و های همصورت اجتماع تعداد مشخصی از کلاسرا به X توان مجموعةکه می

 یک مجموعة تقریبی است. Pنسبت به صفات  Xاگر ناحیة مرزی تهی نباشد، مجموعة 
𝐵𝑁𝐷𝑃(𝑋) = 𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋) − 𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)   

 

 

 مرزی : تقریب بالا و پایین، ناحیة2شکل 

 
 

𝑆اگر  = (𝑈, 𝐴, 𝑉, 𝑓)  یک سیستم اطلاعاتی باشد، مشخصةA  تواند به دو زیرمجموعة می

عنوان مشخصة تصمیم است. به Dهای شرطی و عنوان مشخصهبه  Cمجزا تقسیم شود که شامل 

𝐶صورت وابسته باشد به  Cطور کامل به به  Dاگر مجموعة  ⟹ 𝐷 شود و درجة نمایش داده می

است؛ ولی گاه ممکن است این وابستگی کامل نبوده و  1برابر  (kوابستگی این دو مجموعه )

و بیشتر  1تر از عددی کم Dو  Cدیگر درجة وابستگی بین عبارتصورت بخشی وابسته باشد بهبه

0است ) 0از  ≤ k ≤  برابر است با: kو مقدار  (1
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 𝑘 = 𝛾(𝐶, 𝐷) =
|𝑃𝑂𝑆𝐶(𝐷)|

|𝑈|
 

𝑃𝑂𝑆𝐶(𝐷) = ⋃ 𝐶(𝑋)
𝑥𝜖

𝑈

𝐷

) 

 

𝑥𝜖است.  Dبیانگر تعداد اعضای تقریب پایین مجموعة  POSC(D)که 
𝑈

𝐷
دهندة افراز نشان 

 مجموعة مشاهدات براساس مشخصة تصمیم است.

کند و این عدد است عددی بین صفر و یک اختیار می 1کنندة کیفیت تقریبکه بیان kعدد 

 اند.یابیدستقابل   Cها در دهد که تنها بخشی از مشخصهنشان می

نام دارد. در یک سیستم  2رود، دقت تقریبکارمیفاکتور دیگری که برای ارزیابی دقت به

𝑆اطلاعاتی به شکل  = (𝑈, 𝐴, 𝑉, 𝑓) شود:دقت تقریب به این صورت تعریف می 

 

𝛼𝑝(𝑋) =
|𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)|

|𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)|
      

  

𝑎𝑝𝑟𝑝و  𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)بیانگر دقت تقریب،  𝛼𝑝(𝑋)که 
(𝑋) ترتیب تقریب بالا و تقریب نیز به

𝛼𝑝(𝑋)که است و درصورتی 1و  0دهد. این فاکتور عددی بین پایین مجموعه را نشان می = 1 

دیگر فاقد ناحیة مرزی است و عبارتشود و بهتلقی می 3یک مجموعة قطعی Xباشد مجموعة 

 شود بیانگر مجموعة راف است. 1که عددی کمتر از درصورتی

تری های شرطی و تصمیم، دارای اثر کمها، در قوانین و روابط بین مشخصهبرخی از مشخصه

راستا مفاهیم درایننظر کرد. صرفها توان از آنهستند و برای خلاصه کردن جدول اطلاعات می

هاست ترین زیرمجموعه از مشخصهمعنی کوچکزائده بهبی شوند؛ها مطرح می5زائدهو بی 4هسته

ها را دارد. هسته نیز شامل گیری معادل کل مشخصهشود و توان تصمیمکه غیروابسته تلقی می

 هاست.زائدهمشخصة موجود و مشترك در بین تمامی بی

گیری یک سری فاکتور برای سنجش قطعیت و اهمیت هر های پشتیبانی تصمیمسیستمدر 

 شود:صورت مختصر بیان میقاعده وجود دارد که در ذیل به

صورت رابطة : عبارت است از تعداد دفعات تکرار یک قانون تصمیم و به6الف( فاکتور پشتیبان

 شود:زیر تعریف می
𝑆𝑢𝑝𝑝𝑜𝑟𝑡𝑥(𝐶, 𝐷) = |𝐶(𝑋) ∩ 𝐷(𝑋)| 

  

                                                           
۱.Quality of accuracy 

۲.Approximation accuracy 

۳ . Crisp 
.٤ Core 

.٥Reduct 

٦ . Support Factor   
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قاعدة تصمیم، عبارت است از نسبت تعداد دفعات تکرار یک تصمیم به  1ب( فاکتور توان

 ها.تعداد کل تصمیم

Strength𝑥(𝐶, 𝐷) = 𝜎𝑥(𝐶, 𝐷) =
𝑆𝑢𝑝𝑝𝑜𝑟𝑡𝑥(𝐶,𝐷)

|𝑈|
 

  

 
 

 شود:صورت رابطة زیر بیان میقاعدة تصمیم، به 2ج( فاکتور قطعیت

 

Cer𝑥(𝐶, 𝐷) =
𝑆𝑢𝑝𝑝𝑜𝑟𝑡𝑥(𝐶, 𝐷)

|[𝑋]𝐶|
=

𝜎𝑋(𝐶, 𝐷)

𝜋([𝑋]𝐶)
 

𝜋([𝑋]𝐶) =
[𝑋]𝐶

|𝑈|
  

 

 𝐷[𝑋]به  yمنزلة احتمال شرطی تعلق توان بهبه تعریف فوق، فاکتور قطعیت را میباتوجه

 است. 𝐶[𝑋]به  yنظر گرفت به شرط این که بدانیم در

 شود:صورت رابطة زیر تعریف میقاعدة تصمیم، به 3د( فاکتور پوشش

 

Cov𝑥(𝐶, 𝐷) =
𝑆𝑢𝑝𝑝𝑜𝑟𝑡𝑥(𝐶,𝐷)

|[𝑋]𝐷|
=

𝜎𝑋(𝐶,𝐷)

𝜋([𝑋]𝐷)
  

 

𝜋([𝑋]𝐷) =
[𝑋]𝐷

|𝑈|
  

 

های پیمایشی محسوب شژوهپنظر ماهیت جزء به هدف، کاربردی و ازهش، باتوجهاین پژو

شود چراکه در وهلة اول از خته میکمی شنا ـ ها، تحقیق کیفیظر شیوة تحلیل دادهشود. ازنمی

نامه و تئوری راف به روش کیفی نتنوگرافی بهره برده و در وهلة دوم از روش کمی توزیع پرسش

به تئوری مجموعة راف دو نوع متغیر تصمیم تحلیل نتایج پرداخته است. در این پژوهش باتوجه

شتریان در ی شامل ابعاد مؤثر بر رفتار مو متغیر شرطی در نظر گرفته شده است. متغیرهای شرط

های مشتریان کشف انتخاب مقصد گردشگری است که با روش نتنوگرافی از طریق بررسی کامنت

به باتوجه»که  ترتیببدینسنجد؛ یز واکنش رفتاری گردشگران را مینشود. متغیر تصمیم می

کنند یا آن را به دوستان و همکاران   به این نقطه سفرها، آیا حاضرند مجدداً تجربة سفر اخیر آن

 «.خود توصیه کنند؟

بار تجربة سفر به یکی از جامعة موردنظر این پژوهش گرشگرانی هستند که حداقل یک 

صورت کامنت در سایت شهرهای شیراز، اصفهان، تهران را داشته و نظر خود را به

                                                           
۱ . Strength Factor  
۲ . Certainty Factor  

.۳Coverage Factor  
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TripAdvisor.com شکیل شده است؛ در مرحلة اول مرحله تاند. این پژوهش از دو ارائه داده

تجربیات سفر خود را به یکی از  TripAdvisor.comهای افراد، که در سایت پژوهش کامنت

ها ها تا زمان اشباع دادهاند، مورد تحلیل قرار گرفته و بررسی کامنتشهرهای مذکور بیان کرده

ها، اند. تحلیل دادهدهصورت تصادفی بررسی شکامنت به 2852س اساادامه یافته است؛ براین

در مرحلة بعد، براساس ابعاد انجام شده است.  MASQDAافزار ها، با نرمبه حجم آنباتوجه 

منظور برآورد حجم نمونة ای طراحی و بین افراد مذکور توزیع شده است. بهنامهشده، پرسشکشف

ض نامحدود بودن جامعه، ای است، با فرنامهصورت پرسشآماری برای مرحله دوم پژوهش، که به

 نمونه برآورد شده است. 385درصد، تعداد  5از فرمول کوکران استفاده شده که، با فرض خطای 

گردشگری که تجربیات سفر خود را  1200صورت اینترنتی به نامه به، لینک پرسشمنظوربدین

نامه حاوی پرسش 449اند ارسال شد؛ از این میان بیان کرده TripAdvisor.comدر سایت 

کاربرده تصادفی ساده است.  گیری بهترتیب، روش نمونهایناطلاعات صحیح بازگردانده شد. به

، مقدار آلفای 23نسخة  SPSSافزار ذکر این نکته لازم است که در این پژوهش ، با استفاده از نرم

تید اعتبار پژوهش را محاسبه شده که بیانگر پایا بودن ابزار پژوهش است. اسا 882/0کرونباخ 

 اند.بررسی و تأیید کرده

. همچنین شودعد تعیین میبُدست آمده، امتیاز مربوط به هر به اطلاعات بهپس از آن، باتوجه

افزار ها، از نرمسازی آنبه علت تعداد زیاد اشیا در این پژوهش، پس از تبدیل اعداد و نرمال

Rosetta کشد.تصویر میهش را بهجام پژواز روند ان ایخلاصه 3شود. شکل استفاده می   

 
 مراحل انجام پژوهش :3شکل 

 
 مراحل انجام پژوهش -3شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 و پژوهش الؤس فیتعر.1 ةمرحل

 مطالعهمورد ةنمون انتخاب

 یهاتنکام ی)بررس هاداده یآورجمع.2 ةمرحل 

 یخصوص میحر تیگردشگران( با رعا

 افزار)نرمینتنوگراف روش از استفاده .3 ةمرحل

 انتخاب بر ثرؤم عوامل کشف و( ودایک مکس

 یگردشگر مقصد

 یطراح .4 ةمرحل       

 کشف عوامل اساسبر نامهپرسش

 شده

 عیتوز .5 ةمرحل        

 گردشگران نیب نامهپرسش

موردمطالعه جامعه  

 هاداده یآورجمع .6 ةمرحل

 از استفاده با هاداده لیتحل .7 ةحلمر

 (Rosettaافزار نرم (راف ةمجموع یتئور

 یالگوها استخراج .8 ةلحمر

 رفتار بر حاکم مندنظام

 گردشگران
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 هایافته

قرار گرفت. این عوامل که  موردتوجهها، ده عامل اصلی کامنت و اشباع یافته 2852با بررسی 

های فرهنگی، نواز بودن، شرایط آب و هوایی، جاذبهاند شامل چشمنشان داده شده 4در شکل 

ها، کیفیت بازارهای محلی، ونقل، راهنماهای محلی، هزینهامنیت، وضعیت رفاهی، کیفیت حمل

 برخورد با گردشگران است.

 

 
 های افرادکامنتشده براساس ل کشفعوام :4شکل 

 

 
 

 

شناختی افراد بررسی ابتدا ویژگی جمعیت ،شدههای دریافتنامهپس از تجمیع پرسش

 دهد. های دموگرافیک را نشان میای از یافتهخلاصه 2است که جدول شده

 
 

 اطلاعات دموگرافیک :2جدول 

 متغیرها  تعداد %

45/51 

77/46 

231 

210 

 مرد

 زن
 جنسیت

62/26 

19/35 

38/21 

47/10 

78/1 

133 

158 

96 

47 

8 

20-0 

30-21 

40-31 

50-41 

60-51 

 سن

12/56 

32/42 

252 

190 

 مجرد

 متأهل
 وضعیت تأهل
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پس از محاسبة پاسخ افراد به سؤالات، محاسبه و تعیین امتیاز هر بُعد سیستم اطلاعاتی تعیین 

 کند. بخشی از اطلاعات گردآوری شده را بیان می 3شود؛ جدول می
 

 نامهگیری از سؤالات پرسشاز میانگینهای اولیة افراد پس: بخشی از داده3جدول 

 دهندةپاسخ

449 
... 

دهندة پاسخ

3 

پاسخ دهندة 

2 

پاسخ دهندة 

1 
  ابعاد مشتریان

 چشم نواز بودن 5 4 3 ... 4

صه
شخ

م
ی

رط
 ش

ی
ها

 

 دمای هوا متناسب 3 3 4 ... 2

فرهنگیهای جاذبه 5 4 5 ... 4  

 امنیت 3 4 2 ... 4

 وضعیت رفاهی 3 4 4 ... 3

ونقلکیفیت حمل 4 3 2 ... 4  

 کیفیت راهنماهای محلی 4 3 3 ... 4

هاهزینه 5 4 5 ... 5  

 کیفیت بازارهای محلی 3 2 3 ... 4

 برخورد با گردشگران 4 3 3 ... 4

5 ... 4 3 4 
تصمیم به سفر مجدد یا 

آن به سایرین توصیة یم 
صم

ت
 

 

اساس شده برآوریگیری نظر گردشگران، ارتباط منطقی بین اطلاعات جمعپس از اندازه

ها و هسته زائدههای موجود، بیشود. در مرحلة اول از الگوریتمتئوری مجموعة راف تحلیل می

شود که ها میترین و تأثیرگذارتریناصلیشامل  های موجود در هستهمشخصهشوند. محاسبه می

 اند:صورت زیر تعیین شدهدر این پژوهش به

ها، برخورد با های فرهنگی، امنیت، وضعیت رفاهی، هزینههسته=}چشم نواز بودن، جاذبه

 گردشگران{

قانون منطقی  217های پژوهش زیاد است، با کمک تئوری مجموعة راف، ازآنجاکه تعداد داده

قاعده،  8ن فاکتورهای پشتیبانی ضعیف دارند. از این میان استخراج شده است که بسیاری از آنا

نشان داده  4به سایر قواعد اعتبارسنجی، انتخاب شده و در جدول با بیشترین تکرار و باتوجه

 استشده
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های شرطی وضعیت خوب اند، همة مشخصهزیاد منجر شدهدر قوانینی که به نتیجة خیلی

خوب دارد. در قوانینی خوب دارند و مشخصة هزینه نیز در هر دو حالت وضعیت خیلییا خیلی
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نواز بودن، وضعیت فرهنگی، برخورد با چشماند، هر سه مورد از نظر که به نتیجة زیاد منجر شده

اند. ها نیز وضعیت نسبتاً خوبی داشتهخوب و سایر مشخصهگردشگران، وضعیت خوب یا خیلی

ها در وضعیت خوب یا متوسط قرار قوانینِ با نتیجة متوسط نیز بیانگر آن است که اکثر مشخصه

اند. در پایان، قانون مربوط به نتیجة تهیک از آنان وضعیت خیلی خوب نداشکه هیچدارند؛ درحالی

که در دو وضعیت جاذبة فرهنگی و برخورد با گردشگران در وضعیت خوبی بوده، ولی کم، درحالی

طورکلی اند. لذا بهها رضایت گردشگران را جلب نکردهبه عملکرد ضعیف در سایر مشخصهباتوجه

تر و یت فرهنگی، هزینه، سه عامل مهمنواز بودن، وضعبندی کرد که چشمتوان چنین جمعمی

 اند.ها بودهتر از سایر مشخصهکنندهتعیین

  

 گیریبحث و نتیجه

های اقتصادی رشد ، گردشگری در مقایسه با دیگر بخشهای بعد از جنگ جهانی دومدر دهه

 (. گردشگری،1393ای در قلمرو اقتصاد جهانی داشته است )رضوانی و بیات، سریع و فزاینده

شود و درنهایت توسعة صنعتی درآمدزاست که باعث ایجاد کارآفرینی در گسترة محلی و ملی می

راستا لازم است، برمبنای نظر مشتریان صنعت جتماعی، فرهنگی را درپی دارد. درایناقتصادی، ا

 گردشگری، راهکارهای مورد نیاز ارائه شود.

گردشگران در انتخاب یا توصیة یک در این پژوهش، شش عامل اصلی تأثیرگذار بر رفتار 

( 2011) 1( و عثمان1392حصار )بدری و یاری راستادراینمقصد به سایرین انتخاب شده است. 

اندازهای زیبا را از عوامل مؤثر در صنعت گردشگری عنوان در تحقیقات خود عامل زیبایی و چشم

( نیز عوامل فرهنگی را جزء 1393اند. در تحقیقی جداگانه مولایی هشتجین و ابراهیمی )کرده

و ( 2011) 2اند. محققانی چون کوواری و زیمانیعوامل مؤثر در جذب گردشگران بیان کرده

( و 2008اند. جنکینز )( نیز به بیان اهمیت بُعد امنیت پرداخته2006و همکاران ) 3منسفیلد

دانند. بُعد ( وضعیت رفاهی و اقامتی را در جذب گردشگران مهم می1393فراهانی و همکاران )

( جزء عوامل مؤثر بیان شده است. 1390سمنانی و فتحی)هزینه نیز ازنظر خطیب

بدری ن در صنعت گردشگری پرداخته است. ها و اهمیت آه بیان تأثیر هزینه( ب2011)4اردهائی

( برخورد با گردشگران را از عوامل مؤثر بر وضعیت گردشگری و جذب 1392و حسام و چراغی)

کند. را تأیید می 1دست آمده عوامل مستخرج از جدول گردشگران بیان کرده اند. نتایج به

های فرهنگی، شرایط نواز بودن، دسترسی، جاذبهای بصری یا چشمههای بسیاری بر جاذبهپژوهش

، به عامل هزینه کمتر توجه شده میاندرایناند. رفاهی، امنیت، برخورد با گردشگران تأکید داشته

بوده است که یکی از عوامل مؤثر و  موردتوجه( 2008و فقط در تحقیق کراکولی و نیکجامپ )

ایران  توان آن را یکی از عوامل تمایز ده در این تحقیق است؛ درنتیجه، میدست آمجزء هستة به
                                                           
.۱ Othman 
.۲ Kôvári & Zimányi 

.۳ Mansfield 

.٤ Ardahaey 
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به قوانین مستخرج، این عامل رابطة نظر گرفت. همچنین، باتوجهاز سایر مقاصد گردشگری در

توانند، مستقیمی با نتیجة قوانین یعنی سفر مجدد یا توصیه به دیگران دارد. محققان آتی می

 قیق و بررسی بیشتری انجام دهند.دربارة این عامل، تح

ران در سفر ، وضعیت رفاهی یکی از ابعاد عمده و موردنظر گردشگقواعد مستخرجبه باتوجه

ه در است و در تمامی قوانین نقش مهمی در نتیجه داشته است. اگر گردشگر مطمئن نباشد ک

هایی که تی و هتلپوشی خواهد کرد. مراکز اقاممقصد آرامش خواهد داشت قطعاً از سفر چشم

کنند نقش بسیار مؤثری در افزایش شمار شرایط مناسبی برای اقامت گردشگر فراهم می

کنند. مدیران و مسئولان این عرصه باید تدابیر و گردشگرانی دارد که به آن نقطه از دنیا سفر می

ی را فراهم کنند. داردهای جهانهای متناسب با استانها و اقامتگاهتسهیلات لازم برای ایجاد هتل

تواند مفید گذاران در ساخت هتل میبرای این منظور، اعطای وام و ایجاد فرصت برای سرمایه

 واقع شود. 

اند. های گوناگونی است که گردشگران با آن مواجهکننده، هزینهیکی دیگر از عوامل تعیین

ها در جذب گانة این تحقیق مشخص است؛ واضح است که کاهش هزینهاثر هزینه در قوانین هشت

ویژه و به 4به جدول بیشتر گردشکران و رضایت و وفاداری آنان مؤثر است. اثر این بُعد باتوجه

، مدیران 2و  1به قوانین برخورد با گردشگران و باتوجهمشخص است. در راستای  2و  1نین قوا

های فرهنگی نیز نواز بودن و جاذبههای لازم را انجام دهند. دو بُعد چشمسازیمربوط باید فرهنگ

داشت و نگهداری مناطق دیران به پاسشوند و لازم است ماز عوامل ذاتی منطقه محسوب می

امنیت بُعدی نسبتاً مهم  4تا  1به قوانین شگری از نظر زیبایی و فرهنگی بپردازند. باتوجهگرد

های کلان کشور در تعیین و کیفیت آن مؤثر است. شود که نقش دولت و سیاستمحسوب می

ها از عوامل دیگری است که برای افزایش امنیت باید  بررسی و نظارت این وضعیت راهبرعلاوه

 شوند.

گیری، تحلیل سلسله های مختلف مانند ماتریس تصمیمبه روشققان آتی باید، باتوجهمح

شده دازند و با استفاده از روش ارائهدهی عوامل کشف شده بپر، اطلاعات ناقص و...  به وزن1مراتبی

 در این تحقیق رفتار گردشگران را بررسی کنند.

 

 منابع

 AHPانتخاب مناطق نمونة گردشگری با استفاده از روش(. 1392بدری، س؛ و یاری حصار، ا. )

 .16020-15989(، 95)24نمونة موردی: استان کهگیلویه و بویراحمد. 

ی گردشگری (. تحلیل عوامل تأثیرگذار بر وضعیت بازاریاب1392بدری، س؛ حسام، م؛ و چراغی، م. )

فصلنامه . : روستاهای شمال تهرانمطالعه روستایی در یک حوزة کلانشهری از دیدگاه کارشناسان؛ مورد
 .105-82(، 7)2ریزی و توسعة گردشکری، برنامه

                                                           
.۱ AHP 
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(. بررسی راهکارهای توسعة گردشگری در استان 1391سمنانی، م؛ فتحی، م. )خطیب
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9 ،11-30 . 
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، 2ازی )مطالعة موردی قشم(، مطالعات فرهنگی و سیاسی خلیج فارس، دورة تأکید بر گردشگری مج

 .134-109، 4شمارة 

(. عنوان مقاله: نقش مقاصد در توسعة 1393فراهانی، ا؛ اصفهانی، ن؛ زارعی، م؛ و خالقی آرانی ، ح. )
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215-230. 
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