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 چکیده

های تکنولوژی های اطلاعاتی و ارتباطی در دنیای امروز، بسیاری از گردشگران تمایل دارند اطلاعات مورد با توجه به پیشرفت

نیاز برای تصمیم گیری جهت سفر به مقاصد گردشگری را از طریق ارتباطات توصیه ای آنلاین جمع آوری کنند. بنابراین هدف 

ا آن بود. جامعه آماری پژوهش حاضر  ربر قصد سفر  ینآنلا یا یهتوصارتباطات  یرتاث یبررس یبرا ییارائه الگوپژوهش حاضر 

به شهر تهران سفر کرده بودند. بر همین اساس نمونه ای به  1062ه در شهریور سال کدسته از گردشگران خارجی تشکیل دادند 

پرسشنامه محقق ساخته ای گیری در دسترس انتخاب شدند، برای گردآوری داده های پژوهش، نفر و به روش نمونه 533حجم 

 سوال در نظر گرفته شد و با مرور ادبیات پژوهش روایی و پایایی پرسشنامه مورد نظر مورد بررسی و تائید گردید. یافته 52حاوی 

بر  یگرمقصد گردش یذهن یرو تصو یمقصد گردشگر یذهن یربر تصو ینآنلا یا یهپژوهش حاضر نشان داد ارتباطات توص یها

صد سفر به بر ق یدارد؛ اعتماد به مقصد گردشگر یدار یمعن یرتاث یو قصد سفر به مقصد گردشگر یقصد گردشگراعتماد به م

به طور  یبر اعتماد به مقصد و قصد سفر به مقصد گردشگر ینآنلا یا یهتوص تباطاتدارد؛ ار یداریمعن یرتاث یمقصد گردشگر

 دارد. یداریمعن یرتاث یممستقیرو غ یممستق
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 مقدمه

آن،  های خاصاست که به دلیل ماهیت و ویژگیفعالیتی فرهنگی برخوردار از منافع اقتصادی گردشگری 

المللی را فارغ از سطح توسعه یافتگی کشورها را بینهای تجارت هایی مناسب برای ورود به عرصه فرصت

(. این مهم باعث شده است که از این فعالیت اقتصادی به عنوان 5: 1،5319آورد )نیک سرشتفراهم می

صنعت یاد شود که اساسا ماهیت خدماتی دارد و بعد از صنعت نفت و خودروسازی به عنوان سومین صنعت 

ترین منبع درآمد شمرده بعد از این صنایع، گردشگری مردمی (.97: 5312 ،5)زاهدی شودجهان شناخته می

 ،0رسد )گندمکارشود، زیرا بیشتر درآمد حاصل از آن به طور مستقیم و بدون واسطه به دست مردم میمی

هایی است که از نظر ماهیت خود یک محصول به عبارتی فعالیت گردشگری از جمله فعالیت (.2: 5311

 (.130: 5319 ،2باشد )سقاییریزی و مدیریتی یک فعالیت میان بخشی میفرهنگی و از نظر برنامه –اجتماعی

ریزان و سیاست گذارن توسعه نیز از صنعت گردشگری به بعلاوه باید توجه داشت که بسیاری از برنامه

المللی از یک سو و افزایش رشد بین (.96: 5312 ،2)زاهدی کنندعنوان رکن اصلی توسعه پایدار یاد می

افزایش علاقه به مقصدهای گردشگری از سوی دیگر سبب شده است که روز به روز پسوند و پیشوندهای 

بیشتری همچون گردشگری جنگ، گردشگری مذهبی، کردشگری شهری، گردشگری روستایی، گردشگری 

لذا این صنعت (. 52: 0531 ،9)حامدی ی گردشگری شاهد باشیمورزشی و گردشگری سلامت را درکنار واژه

 (.5332 ،7باشد )ریناهای خدماتی دنیا میدرعصر حاضر، یکی از بزرگترین فعالیت

ن، ابا توجه به اهمیت فزاینده گردشگری در دنیای امروز و رقابتی شدن بازار گردشگری در سرتاسر جه

گسترش  (.99: 5319 ،9ریای با یکدیگر برای جذب گردشگران دارند )انصامقاصد گردشگری رقابت فزاینده

ای مانند آب و هوا، آثار باستانی، صنعت گردشگری در هر نقطه از جهان مستلزم شرایط و امکانات ویژه

، 5310و همکاران، 6های طبیعی، آداب و سنن، زیرساخت ها، امکانات و تجهیزات است )پور احمدجاذبه
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خود را از این صنعت و درآمدهای آن افزایش (. لذا هر یک از مقاصد گردشگری باید تلاش کنند سهم 5ص

دهند. از طرف دیگر، باید توجه کرد در دنیای رقابتی امروز، نخستین سفر به یک مقصد گردشگری به معنی 

موفقیت آن مقصد گردشگری نیست، بلکه تکرار سفر به مقاصد گردشگری و معرفی و تبلیغ آن نزد 

و 1)غفاری  آن مقصد گردشگری را در بلندمدت رقم زند تواند موفقیتگردشگران بالقوه است که می

 گردشگری و ذهنی مقصد که تصویر انداغلب مطالعات پیشین به این نتیجه رسیده (.225: 5312همکاران، 

 زمینه گردشگردر رفتار بر زیادی تاثیر هستند و گردشگر نیازهای رضایتپیش ارزش ادراک شده مهمترین

 مهمی نقش مقصد، به وفادار گردشگر رو این (. از199: 5339 ،5)فاولنت نددار گردشگری مقصد انتخاب

توان یم یزن ینههز یکرداز رو(. همچنین 225: 5312 )غفاری و همکاران، کندایفامی آن مقصد موفقیت در

 ،0)تسایی حفظ گردشگران موجود است هایینههز پنج برابر ید،های جذب گردشگران جدینهگفت که هز

(.به عبارت دیگر مقاصد گردشگری باید سعی کنند گردشگران را به خود وفادار کنند. یکی از پیش 5332

ا ههای اصلی ایجاد و تقویت وفاداری در گردشگران آن است که مقصد گردشگری متناسب با ویژگیشرط

ران اطلاعات صحیح به گردشگها را تامین نماید. لذا ارائه های گردشگری باشد تا بتواند نیازهای آنو خواسته

ی ای انلاین از اهمیت بالایهای مناسب از جمله استفاده از فضای مجازی برای ارتباط توصیهاز طریق رسانه

ای آنلاین بر قصد سفر به مقصد (. از این رو، ارتباطات توصیه1117: 5337 ،2برخوردار است )چن و تسایی

: 5312 کند )فتحی و همکاران،ها ایفا میموفقیت بلندمدت آننقش بسزایی در گردشگری و تبین تاثیر آن 

 ای بر قصد سفر به مقصد گردشگری و تبیین تأثیری کهرو باید تلاش شود ارتباطات توصیهاز این  (.102

کند شناسایی و تقویت شود. با توجه به اهمیت ارتباطات به برند مقاصد گردشگری، این ارتباطات ایجاد می

د ای آنلاین بر قصد سفر به مقصدر صدد ارائه مدلی جهت تبیین تأثیر ارتباطات توصیهپژوهش حاضر 

 گردشگری تهران است.
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 پیشینه تحقیق

رضایت گردشگر، درگیری ذهنی، تصویر ذهنی ادراک شده گردشگر از مقصد گردشگری و آشنایی با مقصد 

؛ 197 :5313نیا و همکاران، گردشگری است )سعیدگردشگری از مهمترین عوامل مؤثر بر وفاداری به مقاصد 

گردشگری  اند که تصویر ذهنی مقصد(. اغلب مطالعات پیشین به این نتیجه رسیده117 :5337چن و تسایی، 

نیازهای رضایت گردشگر هستند و تأثیر زیادی ارزش ادراک شده و همچنین اعتماد به مقصد مهمترین پیش و

 (.199 :5339انتخاب مقصد گردشگری دارند )فاولنت، بر رفتار گردشگر در زمینه 

ی اای بر تصویر ذهنی حائز اهمیت است؛ با این حال، هیچ مطالعهبنابراین شناسایی تأثیر تبلیغات توصیه

تصویر ذهنی  .(1،5337)گاوروس است نکرده واکاوی گردشگران ذهنی تصویر بر اطلاعاتی را منبع این تأثیر

 دادهای ارزشمندبرون تواندمی گردشگری، مقصد ارزش از گردشگر ادراک و گردشگریمقصد  مثبت از

 و آن مقصدگردشگری از مجدد بازدید به گردشگران تمایل به توانمی باشد. برای مثال، متعددی داشته

 درباره دهان به دهان آشنایان )ارتباطات و دوستان نزد نظر توصیه مقصد گردشگری مورد به هاآن تمایل

 اطلاعات از بعضی گردشگران که این وجود با (.175 :5339کرد )فاولنتو همکاران،  اشاره گردشگری( مقصد

این نظیر و اینترنت ماهواره، تلویزیون، شامل جمعی هایرسانه از را گردشگری مقصد درباره یک نیاز مورد

 منابع غیر از را خود مورد نیاز اطلاعات از توجهی قابل بخش دهندمی ترجیح اما کنند؛می آوریها جمع

ها نشان (. پژوهش5312 ،5)لیامرو کنند دریافت گردشگران سایر و آشنایان دوستان، بستگان، جمله از رسمی

 از بیشتر بسیار اعتماد، مشاور قابل یا همکار دوست، یک پیشنهاد به نسبت گردشگر واکنش داده که احتمال

 اطلاعات آوریجمع به منحصر صرفاً این واکنش و است هارسانه در تبلیغاتی آگهی یک به نسبت او واکنش

 از بازاریابی از (. هدف5315 همکاران، و )جلیلوند شودمنجر می نهایی گیریتصمیم به اغلب بلکه نیست؛

 مورد در دیگران با صحبت کردن به تشویق گردشگران گردشگری، صنعت در ایتوصیه تبلیغات طریق

 (. مرور5310 همکاران، و )نصرالهی کنند سفر مقصد آن بیشتری به گردشگران تا است گردشگری مقصد
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ای آنلاین یکی از تأثیرگذارترین دهد که ارتباطات توصیهپژوهش توسط پژوهشگر نشان می نظری مبانی

 (.5319، 1اممنابع اطلاعاتی در جذب گردشگران خارجی در دنیای پیشرفته امروز می باشد )ابوبکرو ایلکه

( تأثیرات میان فردی آنلاین را به عنوان یک ابزار بالقوه اثربخش برای صنعت 5339) لیتوین و همکاران

ند، کای الکترونیکی ایجاد میهایی را که تبلیغات توصیهها و فرصتها چالشگردشگری بررسی کردند. آن

موتورهای جستجو برای دستیابی به اطلاعات در ها، گردشگران روزبه روز بر برشمردند. به اعتقاد آن

ا بر ادراک و هکنند و ساختار اطلاعات و قابلیت دستیابی به آنخصوص مقصد مسافرت اتکای بیشتری می

توان با هزینه پایین و در مقیاسی وسیع اطلاعات را مبادله و بازار گذارد؛ همچنین میدانش گردشگر تأثیر می

های بی محتوا و گمراهی عمدی گردشگران را نیز به ؛ اما مسائلی مثل ارائه پیامگردشگری را پویاتر کرد

کی ارائه ای الکترونیهایی نیز برای مدیریت تبلیغات توصیههمراه خواهد داشت. این پژوهشگران، استراتژی

ری آوجمع ها، بازاریابان گردشگری باید بازخوردهای ایجاد شده توسط گردشگران راکردند. به اعتقاد آن

کنند و از این اطلاعات برای افزایش رضایت گردشگران، از طریق بهبود خدمات و حل مشکلات گردشگری 

ای گردشگران ( اثر تبلیغات توصیه5315(. جلیلوند و سمیعی)5339 و همکاران، 5استفاده کنند )لپوتین

ریزی امهیجه رسیدند که الگوی رفتار برنها بررسی کردند. این پژوهشگران به این نتخارجی را بر رفتار سفر آن

است. این  ها اثربخشای میان آنبینی رفتار گردشگران در واکنش به تبلیغات توصیهشده آجزن برای پیش

ا های تأثیر معناداری بر هنجارهای ذهنی گردشگران، نگرش آنپژوهشگران نشان دادند که تبلیغات توصیه

فتاری ادراک شده دارد؛ به علاوه نتایج حاکی از آن بود که هنجارهای نسبت به مقصد گردشگری و کنترل ر

ذهنی، کنترل رفتاری ادراک شده و نگرش گردشگران تأثیر قابل توجهی بر قصد انتخاب یک مقصد 

أثیر ای علاوه بر تکنند که تبلیغات توصیهبندی میگردشگری خاص دارد. این پژوهشگران این گونه جمع

طریق متغیرهای هنجارهای ذهنی، کنترل رفتاری ادراک شده و نگرش، دارای تأثیر مستقیمی غیرمستقیم از 

( در پژوهشی 5319(. ابوبکر و ایلخان )5315 بر قصد انتخاب یک مقصد گردشگری خاص دارد )جلیلوند،

بت، ر مثای آنلاین به طودهنده به این نتیجه رسیدند که ارتباطات توصیهپاسخ 519پیمایشی و با بررسی 
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. همچنین، دهداعتماد به مقصد گردشگری و در نتیجه، قصدِ سفر گردشگر به مقصد را تحت تأثیر قرار می

اعتماد به مقصد گردشگری، تأثیر مثبت بر قصدِ سفر گردشگر به مقصد دارد. علاوه بر آن، افزایش درآمد 

کند. این یگردشگر به مقصد را تقویت مای آنلاین و قصدِ سفر گردشگران، رابطه مثبت بین ارتباطات توصیه

در حالی است که افزایش درآمد گردشگران، رابطه بین اعتماد به مقصد گردشگری و قصدِ سفر گردشگر به 

 ینا به (5315)و همکاران  یلوندجل(. در پزوهشی دیگر 5319 )ابوبکر و ایلکهان، کندمقصد را تضعیف می

بر  تواندیم بوک فیس گردشگران در جوامع مجازی مثل یکیلکترونا اییهتوص یغاتکه تبل یدندرس یجهنت

ا به آن هدر نتیجه بر قصد سفر آن از مقصد گردشگری، نگرش نسبت به مقصد گردشگری و یذهن یرتصو

مقصد تأثیرگذار باشد؛ همچنین تصویر ذهنی از مقصد گردشگری و نگرش نسبت به مقصد نیز بر قصد سفر 

 .گردشگران مؤثر است

تواند از تجربه غیرمستقیم آنان در سفر به مقصد گردشگری باشد و شنایی گردشگر با مقصد گردشگری میآ

گردشگری،  ها، راهنماهایگردشگری، کتابچه مقصد درباره تلویزیونی برنامه تماشای مانند هاییاز روش

تحقیق  این رو، در شود. از ناشی آشنایان و دوستان توسط شده اطلاعات ارائه ای آنلاین وارتباطات توصیه

گیرد. مرور مبانی ای آنلاین را به عنوان منبع اطلاعاتی گردشگران در نظر میپیش رو تجربیات ارتباط توصیه

دهد مطالعات اندکی عوامل مؤثر بر ادراک گردشگران را از تصویر ذهنی مقاصد نظری پژوهش نشان می

ن بر ای آنلایهای قبلی داخلی، تأثیر ارتباطات توصیهشاند. همچنین، در پژوهگردشگری، بررسی نموده

اعتماد به مقصد گردشگری و در نتیجه، قصدِ سفر گردشگر به مقصد مورد بررسی واقع نشده است. نتایج 

-تواند یکی از مهمترین پیشدهد تجربه بازدید از یک مقصد گردشگری میاین مطالعات اندک نشان می

 تصویر ذهنی مقاصد گردشگری و جذابیت مقاصد گردشگری محسوب شود.  گیری و گسترشنیازهای شکل

تواند از تجربه غیرمستقیم وی در سفر به مقصد گردشگری باشد و آشنایی گردشگر با مقصد گردشگری می

ها، راهنماهای گردشگری و هایی مانند تماشای برنامه تلویزیونی دربارة مقصد گردشگری، کتابچهاز روش

ی ابنابراین با توجه به اهمیتی که بازاریابی توصیه .ائه شده توسط دوستان و آشنایان ناشی شوداطلاعات ار

ارتباطات  ریأثتواند بر قصد و مقصد سفر گردشگران داشته باشد این تحقیق در پی بررسی تآنلاین می
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و  یراعتماد به مقصد گردشگ ی،گردشگر از مقصد گردشگر یِذهن یرتصو گیریبر شکل ینآنلا اییهتوص

 باشد.می قصدِ سفر گردشگر به مقصد یجه،در نت

 مبانی نظری پژوهش

 عنوانهبمتغیر مستقل، اعتماد به مقصد و قصد سفر  عنوانبهای آنلاین یهتوصیر ارتباطات تأثدر این تحقیق 

ی بررس وردمیرهای تحقیق تعریف و متغاست که بر این اساس هر یک از  شده گرفتهمتغیر وابسته در نظر 

 گیرند.یمقرار 

در  نقرار گرفت: گردشگران تصویر ذهنی خود را از یک مقصد گردشگری با ای آنلاینیهتوصارتباطات 

ین ترجستهبریکی از تأثیرگذارترین و  عنوان بهای یهتوصدهند. تبلیغات یممنابع اطلاعاتی شکل  معرض

ای یهتوصقدرت تبلیغات  .توسعه تصویر ذهنی از مقصد گردشگری مطرح است در خصوصمنابع اطلاعاتی 

 ای در انتخابیهتوصرغم اهمیت تبلیغات یعلبرای چندین دهه در حوزه بازاریابی مطالعه شده است؛ اما 

: 5339ی موجود در صنعت گردشگری بسیار محدود است )لپوتین و همکاران، هاپژوهشمقصد گردشگری، 

ولات صنعت گردشگری ناملموس بوده و عدم قطعیت بالایی دارند؛ چون این محصولات را (. محص299

توان ارزیابی کرد؛ همچنین ریسک ادراک شده بالایی دارند و عمدتاً درگیری ذهنی بالایی قبل از مصرف نمی

 و 1ینیاد )برزکنای به کاهش عدم قطعیت و ادراک از ریسک کمک میطلبند؛ از این رو تبلیغات توصیهرا می

ای آنلاین است. ای ارتباطات توصیه(. یکی از جدیدترین اشکال ارتباط توصیه665: 5315 همکاران،

ان هاست که معمولا به وسیله مشتریای آنلاین فرمی از نوشتن یاداشت بر روی وب سایتارتباطات توصیه

(. این یاداشت 5312)ابویکر و ایلکهان، شود اند نوشته میقبلی یا اشخاص که در این زمینه تجاربی داشته

ه انتشار ها منجر بدهد علاوه بر این، این یاداشتنوشته شده رفتار وتصورات مشتریان را تحت تاثیر قرار می

تواند به راحتی و در هر زمان و مکانی قابل دسترس شود به این علت که میاطلاعات در بین مشتریان می

 03ای آنلاین قدرت تهیه (. ارتباطات توصیه5310و ایلکهان،  تقال یابد )ابویکربوده و به سایر مشتریان ان

 (. 5336 ،5های سنتی را دارد)تروسوبرابر بیشتر از مصرف کنندگان و کانال
 

                                           
1. Berezina 

2. Trusov, Bucklin, & Pauwells 
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ای از اطلاعات به روز، لذت بخش و قابل ای آنلاین درک بالقوهین امر آن است که ارتباطات توصیهدلیل ا

و  ای مانند مد تورای آنلاین برای خدمات حرفهدهند. ارتباطات توصیههای سفر ارائه میاعتمادتر از شرکت

کند ارائه ( بیان می5315های که پیچیده هستند مورد مطالعه قرار گرفته است.کامبل)آوری و به ویژه آنجمع

داد و در افزایش تع ای آنلاین ممکن است سود بالاترهای بهداشتی با ارتباطات توصیهدهندگان مراقبت

تانسیل بالای ای آنلاین پشواهد تجربی نشان داده است که ارتباطات توصیه بیماران تاثیر مثبت داشته باشد.

(. و باید به عنوان بهترین ابزار تبلیغاتی در تنظیم مرکز بهداشتی 5312 ،1)آرسل در افزایش قصد سفر دارد

(. و با توجه به ادبیات موجود و فرضیه پیشنهاد شده 5311 ،5اتواند این مزیت را در نظر گرفت)سیروستومی

ای آنلاین تاثیر قابل توجهی در به قصد سفر به مقصد گردشگری دارد. ارتباطات است، ارتباطات توصیه

ای آنلاین پتانسیل کاهش ریسک، عدم اطمینان و ابهامی که با محصولات یا خدمت آمیخته است را توصیه

ای کنند که ارتباطات توصیه( عنوان می5315) است که جلالی، سمیعی و دینی و منظری دارد. قابل توجه

 آنلاین تاثیر بسیار مهمی بر روی تصویر مقصد، نگرش و قصد مسافرت توریست در صنعت توریسم دارد.

در های مشتری درباره برند ( تصویر ذهنی را مترادف با تداعی1661) : اکرتصویر ذهنی مقصد گردشگری

کند تصویر ذهنی برند به هر چیزی که مصرف کننده در ذهن خود به یک برند نظر گرفته است و بیان می

( نیز تصویر ذهنی را به عنوان دانش، قضاوت و 1667بوی ) -کند. لاوسون و بائددهد، اشاره میارتباط می

وان گفت تبه عبارت دیگرف می تفکر احساس فرد با گروهی از افراد درباره یک کالا یا خدمت تعریف کرد.

های ذهنی انباشته شده در حافظه او تصویر ذهنی برند همان ادراک مشتری درباره برند است که از تداعی

(. با توجه به رقابتی شدن مقاصد گردشگری در جذب گردشگران، به 95 :5315عماری، یابد )انعکاس می

ابی گردشگری باید برای ایجاد، حفظ و بهبود ذهنی ویژه گردشگران خارجی، مدیران و متخصصان بازاری

کنند تصویر ( بیان می5337) (. چن و تیسای62: 5315مطلوب از خود نزد گردشگران تلاش کنند)منصوری، 

صد های پس از سفر گردشگری درباره مقداری برارزیابیثیر مثبت و معنیأتواند تذهنی مقصد گردشگری می

قصد سفر مجدد و تمایل به توصیه مقصد مورد ) اک شده، رضایت، وفاداریگردشگری از جمله ارزش ادر

                                           
1. Arsal, Backman, & Filieri & McLeay 

2 . Srivastava & Mahajan 
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تواند کنند تصویر ذهنی مقصد گردشگری می( بیان می5331) نظر به دیگران( داشته باشد. میشل و دیگران

ی گردشگر از آن مقصد تاثیر گذارد و موجب افزایش وفاداری گردشگربه آن مقصد بر ارزش ادراک شده

تواند بر ارزش ادراک شده توان گفت تصویر ذهنی مقصد گردشگری میود. از این رو، میگردشگری ش

 گردشگر و رضایت گردشگر تأثیر گذارد.

: اعتماد به مقصد اشاره به تمایل بازدید کننده به تکیه بر توانایی یک مد تور مقصد سفر، اعتماد به مقصد

رای دهد که گردشگران ببه مقصد مدیریت تور اطمینان میتبلیغ خود را ایفا کند. در شرایط عملی، اعتماد 

خواهند بازدید کنند خدمات شفاف و قابل اطمینان و بدون ریسک و بحث انتخاب از مقصد خاصی که می

(. شاید یک مقصد که اعتماد به آن در ذهن گردشگران به آسانی داغ و گیرا 5313 ،1آزاد ارائه شود )رودرمن

مدیریت تور مشارکت شخصی افراط است به خاطر این واقعیت، از دیدگاه گردشگری باشد. در صنعت 

کنند بنابراین بالقوه مدیریت ای مهم است. به منظور کاهش ریسک و عدم قطعیت خود را محدود مینتیجه

 ،5کسپار) گردشگران تمایل به جستجوی اطلاعات از مشتریان قبلی یا قابل اعتماد و افراد با تجربه دارند

( بیان کرد که بازخورد مثبت افزایش سطح اعتماد 5312(. اخیرا، یک مطالعه توسط لادهاری و میشو )5311

آنلاین  ایبه سمت یک مقصد نشان داده شده است. بر این اساس پیشنهاد شده است که ارتباطات توصیه

بل توجهی آنلاین در مقصد تاثیر قاای تاثیر قابل توجهی بر اعتماد به مقصد دارد. در نتیجه ارتباطات توصیه

بر اعتماد به مقصد دارد. هدف نهایی از بازاریابی مقصد برای تولید و یک پیوند شدید بین مشتری و برند و 

موجب به حداقل رساندن ریسک  (. اعتماد5331 ،0جزء اصلی از این اوراقه قرضه اعتماد است )هیسکوک

کنند که برای ه احتمال زیاد گردشگران از مقصدهایی بازدید می(. و ب5310 ،2گردد )هانو عدم قطعیت می

 (. این اعتماد اساسا 5313 ها قابل درک و قابل اعتماد باشد )رودارم،آن

(. 5310 )هان، بردتصور وجود مسائلی چون احتمال سوء عمل، سوء کیفیت و اثرات نامطلوب را از میان می

 صد تاثیر قابل توجهی بر سفر به یک مقصد دارد.با توجه به ادبیات موجود اعتماد به مق

                                           
1.  Roodurmun & Juwaheer 

2.  Sparks & Browning 

3.  Hiscock 

4.  Han & Hyun 
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 ،1و چانگ شود )چن: بازدید از یک مقصد به عنوان تمایل به بازدید از مقصد تعریف میقصد سفر به مقصد 

ی از اای که برای تبیین نحوه انتخاب یک مقصد از طیف گسترده(. یکی از الگوهای پذیرفته شده5312

مفهوم شامل سه مرحله عمده  یناست. ا« مجموعه انتخاب»شود، مفهوم میمقصدهای گردشگری استفاده 

. کنار گذاشتن مقصدهایی که چندان جالب 5یک مجموعه اولیه از مقصدهای گردشگری؛  . توسعه 1است: 

. انتخاب مقصدنهایی از میان مقصدهایی که 0گیری مجموعه کوچکتری از مقصدها و توجه نیستند و شکل

به  کنندگانهای انتخابی زمانی قابل اجرا است که مصرفدر نظر گرفته شدند. مفهوم مجموعهدر مرحله دوم 

ی اکنند، خریدهای مصرف کنندگان در بر گیرنده درجههای بدیل را ارزیابی میدنبال اطلاعات هستند، گزینه

 وان یک اصل اساسیاز ریسک ادراک شده بوده و حاکی از سطح بالای درگیری ذهنی است. این مفهوم به عن

( در مطالعه خود 5331(. بالاغلو )5331 ینگ،و ل یتوینلدر الگوهای رفتار انتخاب گردشگر مطرح است )

یرد و گآشنایی گردشگر را با مقصد گردشگری به دو صورت آشنایی اطلاعاتی و آشنایی تجربی در نظر می

ند تصویر اوع آشنایی را دربارة کشور ترکیه داشتهکند که آن دسته از گردشگران امریکایی که این دو نبیان می

واند تاند. آشنایی با مقصد گردشگری میتری از این کشور به عنوان یک مقصد گردشگری داشتهذهنی مثبت

شده از آن مقصد گردشگری داشته باشد. ولازگوئز و همکاران دار بر تصویر ذهنی ادراکتاثیر مثبت معنی

ها بر وفاداری مشتریان و در نتیجه بروز تبلیغات رضایت از خدمات الکترونیکی هتل( نشان دادند که 5312)

ژانگ و همکاران همچنین  .ای مثبت در مورد آن و انتخاب مقصد و قصد سفر دوباره مؤثر استتوصیه

ان ز( نشان دادند  که تأثیر تصویر ذهنی از مقصد بر وفاداری گردشگر معنادار است که البته این می5312)

وفاداری در بین گردشگران متغیر است. تصویر ذهنی کلی از مقصد بیشترین تأثیر را بر وفاداری و انتخاب 

( دریافتند که تجربه گردشگران بر 5312) 5سیومکوس و مقصد سفر گردشگر داشت. در تحقیقی تریانفیلودو

ی د سفر و قصد گردشگرای در خصوص مقصها شامل رضایت و تبلیغات توصیهرفتاری پس از خرید آن

 مؤثر است.

 

                                           
1. Chen, Shang 
2. Triantafillidou , A. & Siomkos 
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 ها و مدل مفهومی پژوهشفرضیه

وان مدل تای آنلاین به مقصد گردشگری که بیان شد میی ارتباطات توصیهبا توجه به مطالب یاد شده درباره

وان تو روابط بین متغیرهای پژوهش، می ترسیم کرد. بر اساس این مدل 1نظری پژوهش را به صورت شکل 

 های پژوهش را به شرح زیر بیان کرد.فرضیه

 ای بر تصویر ذهنی مقصد گردشگری تاثیرمعناداری دارد.: ارتباطات توصیه1فرضیه 

 ای بر اعتماد به مقصد تاثیر معناداری دارد.: ار تباطات توصیه5فرضیه 

 : تصویری ذهنی مقصدگردشگری بر قصد سفر به مقصد تاثیر معناداری دارد. 0فرضیه 

 : تصویر ذهنی مقصد گردشگری بر اعتماد به مقصد تاثیر معناداری دارد.2فرضیه 

 : اعتماد به مقصد بر قصد سفر به مقصد تاثیر معناداری دارد.2فرضیه 

 ای بر قصد سفر به مقصد تاثیر معناداری دارد. : ارتباطات توصیه9فرضیه 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 
 

 شناسی پژوهشروش

ه ای آنلاین و قصد سفر به مقصد با توجه بکه هدف تحقیق تعیین روابط میان ارتباطات توصیهاز آنجایی

اربردی ک باشد، بنابراین پژوهش حاضر از نوع هدفنقش میانجی تصویر ذهنی مقصد و اعتماد به مقصد می

باشد. با توجه به آنکه شهر تهران یکی از شهرهای پرجمعیت و ازنظر نوع نمونه گیری در دسترس می

تواند مکان مناسبی برای گردشگران باشد میوهمچنین پایتخت کشور ایران با تاریخی چند هزار ساله می

ردشگران خارجی سفر کرده خارجی در نظر گرفته شود. بر همین اساس جامعه آماری این پژوهش شامل گ

 قصد سفر به مقصد

 اعتماد به مقصد

 تصویر ذهنی مقصد

ای هارتباطات و توصیه

 آنلاین



884                              8931، بهاروتابستانسیزدهم، شماره هفتمدوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال            

نفر بود که از برخی آثار باستانی منتخب این شهر  0233به تعداد  1062به شهر تهران در شهریور ماه سال 

نفربه روش 533ای به حجم از این جامعه نمونه ها دسترسی داشته است.اند و پژوهشگر به آنکردهبازدید 

ی لهای اصگیری در بازه زمانی یک ماهه شهریور و در مکاندر دسترس انتخاب شد که این نمونهگیری نمونه

 صلیا کاخ سعدآباد، موزه ملی ایران و جاهای دیدنی دیگر( انجام گرفت. ابزارو تاریخی شهر تهران به مانند )

 ای آنلاین از پرسشنامه یاپبود. برای سنجش ارتباطات توصیه پرسشنامه ها در این پژوهش،گردآوری داده

 (1062) محمودی و همکاران گویه، برای سنجش تصویر ذهنی مقصد از پرسشنامه 2با  (5315ان )همکار و

گویه و در نهایت برای سنجش قصد سفر  7ی با اپرسشنامه گویه، برای سنجش متغیر اعتماد به مقصد از 6با 

 پیشین طراحی شده بودگویه که بصورت محقق ساخته بر گرفته از مطالعات  0ای با به مقصد از پرسشنامه

که روایی سازه آن توسط تحلیل عاملی سازه پرسشنامه و پایایی همگرا و واگرای آن توسط برازش مدل 

، از طیف شده برای تمامی متغیرهاتحلیل عاملی مورد تایید قرار گرفت بهره گرفته شد. مقیاس در نظر گرفته

آزمون شد و پرسشنامه پیش 03ک نمونه اولیه شاملمنظور سنجش پایایی یباشد. به ای لیکرت میدرجه 2

آمده از پرسشنامه، میزان ضریب اعتماد با روش آلفای کرونباخ محاسبه دستهای به سپس با استفاده از داده

شد که نتایج در جدول ذیل ذکر گردیده است، لذا برای جهت روایی از روایی محتوایی از طریق نظرات 

ی سازه با تحلیل عاملی مرتبه اول و دوم انجام گردید. همچنین برای تجزیه و تحلیل خبرگان و اساتید و روای

 استفاده شد. Lisrel8.8 و  SPSS24ها  نیز از نرم افزار داده

 های مربوط به پایایی سؤالات. یافته1جدول
 عدد پایایی نام متغیر

 76/3 ارتباطات توصیه ای آنلاین

 95/3 تصویر ذهنی

 72/3 مقصداعتماد به 

 99/3 قصد سفر به مقصد

 درصد 1/19 کل سؤال

 های پژوهشمنبع: یافته                                            
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 های پژوهش یافته

شناختی نمونه تحقیق مورد بررسی قرار گرفته که نشان های جمعیت، ویژگی5در جدول 

درصد  93درصد افراد متاهل، بیش از  77بیش از درصد نمونه را زنان،  22دهد بیش از می

 99درصد افراد با تحصیلات دانشگاهی داشته و بیش از  62سال، بیش از  23افراد بالای 

های درصد از طریق آژانس 53درصد برای بار دوم بود که به ایران سفر داشتند که کمتر از 

 اند.اکن گردشگری استفاده کردهیدار امدرصد از تورها برای د 77گردشگری بوده و بیش از 

 پاسخ دهندگان جمعیت شناختی هایویژگی. 5جدول 

 جنسیت
وضعیت  0/22 95 مرد

 تاهل

 5/55 21 مجرد

 9/77 122 متاهل 7/22 130 زن

سن
 

ت تکمیلی 2/9 15 53کمتراز
صیلا

تح
 

 1/1 5 ابتدایی و کمتر

 0/2 9 راهنمایی و دبیرستان 9/13 53 53-03

 0/17 05 دانشگاهی 7/55 25 03-23

 0/77 120 تحصیلات تکمیلی 0/52 22 23-23

تعداد افراد همراه 7/02 99 23بزرگتر از 
 5/90 117 هیچ 

ت به 
تعداد مسافر

 

ایران در گذشته
 1/59 25 5-1 6/01 26 هیچ 

1-5 90 6/22 0-2 19 9/9 

 3 3 2بیشتر از  9/13 53 0-2

 2/15 50 2بیشتر از 

دیدن اماکن از طریق 

ک تور بوده؟
پ

 

 

ت به ایران  0/77 120 بله
مسافر

از چه طریقی 

بوده؟
 53 07 آژانس مسافرتی 

 2/29 139 خودتان
 7/55 25 خیر

 9/51 23 دیگران

 

های گیری متغیرهای اندازهاز صحت مدلبایست قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضیات مدل تحقیق، می

زای مدل تحقیق اطمینان حاصل شود که این کار توسط تحلیل عاملی تأییدی صورت زا ودرونمکنون برون

آن برازش  هایگیرد. لازم به ذکر است برای اینکه اعتبار سؤالات پرسشنامه تأیید شود، اولاً باید شاخصمی

باشند و در این پژوهش این گونه در  دارمعنی Tvalue مناسبی داشته باشند، ثانیا مقادیر ضرایب استاندارد و

و  0بزرگتر باشد. مقدار کای دو به درجه آزادی کوچکتر از  69/1نظر گرفته شده که عدد معناداری باید از 

توان نتیجه گرفت که سؤالات دارای برازش مناسبی باشد. در این صورت می 1/3کمتر از    RMSEAمقدار
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 AVE ،2/3( مقادیر 1691باشد. فرنل و لارکر ) 7/3ها باید بالاتر از ههمچنین آلفای کرونباخ ساز. باشندمی

ازه مورد کنند که این به معنای آن است که سو بیشتر را برای مقادیر میانگین واریانس تبیین شده توصیه می

هایی هزکند. برای بررسی اعتبار مرکب، سادرصد یا بیشتر واریانس نشانگرهای خود را تبیین می 23نظر حدود 

 باشد. 7/3ها باید بالاتر از داشته باشد پایایی قابل قبول است. همچنین آلفای کرونباخ سازه 9/3بالای  CRکه 

 های پژوهشیدی سازه. نتایج تحلیل عاملی تأی0جدول 

 هامتغیرها و گویه گیریمدل اندازه
بارهای 

 عاملی

تعداد 

 سوالات

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 (CR)ترکیبی

میانگین واریانس 

 (AVE)شدهتبیین

قل
ست

ر م
تغی

م
 

 71/3 65/3 63/3 2 -- ارتباطات توصیه ای آنلاین

Q1 79/3     

Q2 99/3     

Q3 62/3     

Q4 96/3     

Q5 72/3     

RMSEA 
𝛘
𝟐

𝒅𝒇
 GFI IFI CFI RMR 

33/3 99/3 1 1 1 3321/3 

 هامتغیرها و گویه 
بارهای 

 عاملی

تعداد 

 سوالات

آلفای 

 کرونباخ
 (CR)  (AVE)   

جی
یان

ر م
تغی

م
 

 79/3 62/3 62/3 6 -- تصویرذهنی مقصد

T1 92/3     

T2 75/3     

T3 92/3     

جی
یان

ر م
تغی

م
 

T4 79/3     

T5 79/3     

T6 79/3     

T7 77/3     

T8 77/3     

T9 97/3     

RMSEA 
𝛘
𝟐

𝒅𝒇
 GFI IFI CFI RMR 

377/3 37/5 69/3 66/3 66/3 351/3 
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 0ادامه جدول 

 هامتغیرها و گویه گیریمدل اندازه
بارهای 

 عاملی

تعداد 

 سوالات

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 (CR)ترکیبی

میانگین واریانس 

 (AVE)شدهتبیین

 

 هامتغیرها و گویه
بارهای 

 عاملی

تعداد 

 سوالات

آلفای 

 کرونباخ
 (CR)  (AVE) 

 79/3 62/3 61/3 7 -- مقصد اعتماد به

W1 90/3     

W2 95/3     

W3 63/3     

W4 99/3     

W5 91/3     

W6 99/3     

W7 99/3     

RMSEA 
𝛘
𝟐

𝒅𝒇
 GFI IFI CFI RMR 

372/3 30/5 67/3 66/3 66/3 350/3 

سته
واب

ر 
تغی

م
 

 هامتغیرها و گویه
بارهای 
 عاملی

تعداد 
 سوالات

آلفای 
 (AVE)  (CR)  کرونباخ

 79/3 63/3 92/3 0 -- قصد سفر به مقصد

R1 79/3     

R2 61/3     

R3 79/3     

RMSEA 
𝛘
𝟐

𝒅𝒇
 GFI IFI CFI RMR 

33/3 3 69/3 66/3 62/3 352/3 

 های پژوهشمنبع: یافته    
 

 

( 5313ها اطمینان حاصل نمود، بایرن )برای استفاده از روش حداکثر درست نمایی باید از نرمال بودن داده 

(. جدول 1065دهد )آریانفر، را پیشنهاد می -5+ و 5و چولگی بین  7های نرمال، کشیدگی کمتر از برای داده

 دهد.های تحقیق را نشان میهای آمار توصیفی سازهزیر شاخص

 های توصیفی متغیر پژوهش. آماره2جدول 

 درجه آزادی ارانحراف معی میانگین نام متغیرها
 192 99/3 93/0 ارتباطات توصیه ای آنلاین

 192 99/3 90/0 تصویرذهنی مقصد
 192 90/3 73/0 قصد سفر به مقصد

 192 61/3 26/0 اعتماد به مقصد

 های پژوهشمنبع: یافته                         
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و توزیع مناسبی برخوردارند و میانگین  ها از رویهشود تمامی متغیرطور که از جدول فوق استنباط میهمان

باشدد. بنابراین شدرایط برای بررسدی مدل سداختاری با استفاده از مدلسازی     می 0ها حول عدد تمامی متغیر

گیری شده است و خطا اندازه 31/3میزان همبسدتگی متغیرها در سدطح    معادالات سداختاری فراهم اسدت.  

درصد معنادار و مثبت هستند. همانگونه که مشخص است بیشتری  66ها در سطح اطمینان تمامی همبستگی

و کمترین آن برای همبستگی بین ارتباطات  97/3همبسدتگی بین اعتماد به مقصدد با قصد سفر به مقصد با   

 بدست آمده است. 56/3ای آنلاین با سه متغیر دیگر با میزان توصیه

 پژوهش . یافته های مربوط به همبستگی میان متغیرهای2جدول

 2 0 5 1 همبستگی میان متغیرهای برونزا و درونزا

 - - - 1 ارتباطات توصیه ای آنلاین

 - - 1 56/3 تصویرذهنی مقصد

 - 1 22/3 56/3 قصد سفر به مقصد

 1 97/3 29/3 56/3 اعتماد به مقصد

 های پژوهشمنبع: یافته                                  

 

 
 مدل پژوهش در حالت ضرایب استاندارد .5شکل
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دهد، با توجه به شکل بیشترین شکل فوق مدل معادلات ساختاری را در حالت ضرایب استاندارد نشان می

محاسبه شده است، همچنین کمترین  62/3با میزان  قصد سفر به مقصدبر  اعتماد به مقصدضریب برای اثر 

ر اعتماد به ای آنلاین بیرها بر روی هم به تأثیر ارتباطات توصیهضریب در میان ضرایب استاندارد اثرات متغ

سازی معادلات ساختاری علاوه بر اینکه ضرایب در حالت اختصاص دارد. در مدل 5/3مقصد با مقدار 

گردد معنادار بودن این ضرایب از دیگر مباحثی است که در طی معادلات ساختاری استاندارد محاسبه می

 دهد.شکل زیر مدل پژوهش را در حالت معناداری نشان میشود. بررسی می

 
 . مدل پژوهش در حالت معناداری0شکل 

 

به منظور اسدتفاده از معادلات سداختاری ابتدا باید از نرمال بودن توزیع داده پژوهش اطمینان حاصدل شود.    

های تناسب، حاکی از برازش مناسب شدود، تمامی مقادیر شاخص نیز مشداهده می  2همانطور که در جدول 

 RMSE، مقدار 0و کوچکتر از مقدار مجاز  55/5مدل اسدت و مقدار نسبت کای دو بر درجه آزادی برابر  
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آمده مورد دسدددتههای بباشددد. ازاین رو مدل پژوهش با توجه به داده می 1/3و کوچکتر از  395/3برابر با 

 ل ساختاری پژوهش آمده است.تایید است. در جدول پایین خلاصه نتایج مد

 های برازش مدل. شاخص9جدول 

 GFI NNFI IFI CFI 𝒳2 df 𝒳2/df RMSEA شاخص

 <1/3 <0 - - >6/3 >6/3 >6/3 >6/3 پذیرشآستانه

 395/3 55/5 509 29/256 69/3 69/3 62/3 6/3 مقدار

 های پژوهشمنبع: یافته                       

بدست آمده  69/1قدر مطلق اعداد معناداری تمامی اثرات بین متغیرها بیشتر از عدد با توجه به شکل فوق 

 شود.است بنابراین تمامی روابط معنادار بوده و فرضیات اثبات می

 های پژوهشهای مربوط به بررسی فرضیهیافته خلاصه. 7جدول 

 روابط رضیهف
 نتیجه tمقدار  ضریب مسیر

 تاثیر غیرمستقیم تاثیر مستقیم تاثیر غیرمستقیم تاثیر مستقیم یمغیرمستقتاثیر  متاثیر مستقی

 1و  8

ارتباطات توصیه 

 -ای آنلاین

 اعتماد به مقصد

 دارد دارد 22/0 72/5 12/3 5/3

4 

ارتباطات توصیه 

 -ای آنلاین

تصویرذهنی 

 مقصد

 -- دارد -- 39/2 -- 00/3

9 

ارتباطات توصیه 

 -ای آنلاین

قصد سفر به 

 مقصد

 دارد دارد 16/2 05/5 00/3 59/3

2 

تصویرذهنی 

اعتماد -مقصد 

 به مقصد

 -- دارد -- 59/2 -- 20/3

 

تصویرذهنی 

قصد  -مقصد 

 سفر به مقصد

  دارد  12/5  52/3

1 

اعتماد به 

قصد  -مقصد

 سفر به مقصد

 -- دارد -- 25/11 -- 62/3

 های پژوهشمنبع: یافته 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

ای آنلاین بر قصددد سددفر به مقصددد  هدف پژوهش حاضددر ارائه مدلی جهت تبیین تاثیر ارتباطات توصددیه

گردشدگری مطالعه بود. جامعه آماری این پژوهش آن دسدته از گردشدگرانی اسدت که در شهریور ماه سال     

گیری در نمونهنفر و به روش  533ای به حجم اند. از این جامعه نمونهبده شدددهر تهران سدددفر کرده  1062

سوال با مرور مبانی نظری  52ای شامل های پژوهش پرسدشنامه دسدترس انتخاب شدد. برای گردآوری داده  

پژوهش در زمینه متغیرهای پژوهش طراحی شدد. روایی و پایایی پرسدشدنامه در این مطالعه بررسی شد و    

های پژوهش آمار توصددیفی و ههای پژوهش و آزمون فرضددیمورد تائید قرار گرفت. به منظور بررسددی داده

 ی ااطات توصیهدایج پژوهش نشان داد ارتبدبه کار گرفته شد. نت LISRELو  SPSSاستنباطی و نرم افزار 

های ا با یافتههت داشته باشد. نتایج آزمون فرضیهتواند بر قصد سفر به مقصد گردشگری تأثیر مثبآنلاین می

(، ژانگو 5312(، ولازگوئز و همکدداران)5315)کدداران و هم یلوندددجل(، 5319ابدوبدکدر و ایدلدخددان )     

( مطدابقت و همخوانی دارد. این پژوهشدددگران در  5312( و تریدانفیلودو و سدددیومکوس) 5312همکداران) 

فر به تواند بر قصد سای آنلاین میهایی که انجام دادند به این نتیجه رسدیدند که ارتباطات توصدیه  پژوهش

شاید دلیل اصلی این امر را بتوان در اعتمادی جستجو کرد که  باشد. مقصدد گردشدگری تاثیر مثبت داشدته   

ها دارند.از این رو، توصددیه ارتباطات انجام شددده در این محیط های آنلاین وامروزه گردشددگران به محیط

های ترویجی و تبلیغی انجام دهند تا شدود مدیران و متخصدصدان بازاریابی گردشگری شهر تهران اقدام   می

شدهر تهران را به عنوان یکی از مقاصدد گردشدگری کشور نزد گردشگران داخلی و خارجی معرفی     بتوانند

تواند در معرفی و افزایش آشددنایی گردشددگران با این مقصددد  ها نیز میکنند. همچنین، برگزاری نمایشددگاه

ند ون مانتوان ابزارهای ترویجی گوناگی شدددهر تهران، میمفیدد باشدددد. برای تبلیغات درباره  گردشدددگری

سددفر به  ای آنلاین نیز بر قصدددتلویزیون، رادیو، تبلیغات چاپ و اینترنت به کار گرفت. ارتباطات توصددیه

ماد تواند به اعتها تاثیر مثبت و معناداری دارد، سددپس، این ارتباطات میمقصددد گردشددگری و اعتماد به آن

ان گفت گردشگرانی که تصویر ذهنی توگردشدگر به آن مقصدد گردشگری منجر شود. به عبارت دیگر، می  

واند به تمثبتی از شدهر تهران دارند، اعتماد بیشدتری از این مقصد نیز دارند. در نتیجه، این تصویر ذهنی می  

ها به شدهر تهران به عنوان یک مقصدد گردشدگری منجر شدود. از این رو، مدیران و متخصددصان     اعتماد آن
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یر ذهنی مثبت و مطلوبی از شهر تهران نزد گردشگران ارائه دهند بازاریابی گردشگری باید تلاش کنند تصو

صد ها را به این مقای آنلاین آنتا از این طریق بتوانند اعتماد گردشدگران را جلب کرده و ارتباطات توصدیه  

شود مسئولان دست اندر کار تلاش کنند با اعمال کنترل گردشگری افزایش دهند. علاوه بر این، پیشنهاد می

ها امکان افزایش اعتماد گردشدگران را از مقصد گردشگری فراهم کنند. از این رو، مدیران و  فی بر قیمتکا

ی امتخصدصدان بازاریابی گردشدگری باید تلاش کنند افزایش اعتماد گردشگران موجبات ارتباطات توصیه   

ن ن از طریق نظر سنجی بیتواها را به مقصدد گردشدگری تهران فراهم کنند. این کار را می  آنلاین بیشدتر آن 

ها از خدمات مقصددد گردشددگری به طور تصددادفی انجام داد. یکی از  ها درباره اعتماد و بی اعتمادی آنآن

ها در تحقیقات آوری دادههای دیگر جمعگیری ابزارهدای پژوهش حداضدددر بده کار   ترین محددودیدت  مهم

 رزشمندی در زمینه عوامل موثر بر ارتباطاتپیمایشدی مانند، پرسدشدنامه باز و مصداحبه شداید بتوان نتایج ا     

شددود ن قرار دهد. از این رو، توصددیه میای آنلاین به مقصددد گردشددگری در اختیار پژوهشددگرا  توصددیه

آوری اطلاعات مورد نظر به کار گیرند. از پژوهشگران آتی این ابزارها را در کنار پرسشنامه بسته برای جمع

هرها توان به شهش در شهر تهران انجام گرفته است و نتایج آن را نمیطرف دیگر، شایان ذکر است این پژو

شود این پژوهش در شهرهای دیگر کشور نیز و مقاصددگردشدگری دیگر تعمیم داد. از این رو، توصدیه می   

 انجام گیرد و نتایج آن را با نتایج این پژوهش مقایسه شود.
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