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 چکیده

 یجهتت معرفت   یغاست که از مرحله اشاعه و تبل یاساس یلحاظ در توسعه گردشگر یناز ا یاجتماع هایشبکه هاییتنقش فعال

یلو پتانست  یترا  آداب و رستوم و م  یخی،ها، امکان تاردر خصوص جاذبه آگاهی و اطلاعات کسب تا گردشگر، جذب هاجاذبه

 یتن در ا. داشتته باشتند   ینتی نقش آفر یو خدمات یتییرعوامل مد یرتواند در کنار سایکشورها و مناطق م یو فرهنگ یخیتار های

برنتد گردشتگران    طنتین  بتر  دهتان بته دهتان  یغاتمشارکت مخاطب و تبل ی،اجتماع هایدر رسانه یغاتاثر تبل یپژوهش به بررس

ش پتژوه  پرداخته شده است. یدر شبکه اجتماع یو کنش ینگرش یو وفادار یاحساس یرو تصو شناختی تصویربه واسطه  ییاروپا

کته   ،باشتد  یمت  اروپایی شهر تهرانپژوهش، گردشگران  ی. جامعه آمارگیرد یقرار م یمایشیپ یفیتوص یقاتتحق ی حاضر در زمره

 یثبات درون یینو جهت تع کرونباخ یآلفا یبها از ضر داده یاستنباط یلدر تحل .در شهر تهران اقامت داشتند 1289 بهار فصل در

ارتبتا    یتین تع یها و برا عامل یکمناسب بودن حجم نمونه و درست بودن تفک یبرا 2بارتلت یتوو کر 3کی ام اوابزار از آزمون 

مشارکت مخاطتب و   ی،اجتماع یا رسانه یغاتتبل از آن است که یحاک هاییافتهاستفاده شد.  یمعادلات ساختارمدل  از ییرهامتغ

بتر   دهتان  بته  دهتان  یغتات تبلو  مشتارکت مخاطتب  ، است گذاریرثأشهر تهران ت ییگردشگران اروپا شناختی تصویربر  آگاهی برند

 یو کنشت  ینگرشت  یبتر وفتادار   یو شتناخت  یاحساست  یرتصتو باشد، می اثرگذارتصویر احساسی گردشگران اروپایی شهر تهران 

 ینوآور و یتخلاق ینهدر زم یزیربا برنامه که باشدیم یرگذارثأبرند ت ینبر طن یو کنش ینگرش یوفادارو همچنین  استاثرگذار 

ثر در جتذب گردشتگر مت     یتا حد قابل قبتول  یاجتماع یهامتناسب در رسانه  یغاتشناخت مخاطب و انتخاب تبل  یغات،در تبل

 .است

  ، طنین برندیاحساس یرتصو ،شناختی تصویر ی،اجتماع هایهرسان: هاکلیدواژه
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 مقدمه

اجتماعی هستند که به دلیل دسترستی آستان و   های  ترین منابع اطلاعاتی، شبکه در حال حاضر یکی از رایج

 نقتش  تنهتا   نته  اجتماعی های رسانه( 1289هزینه اندک مورد استقبال گردشگران قرار گرفته اند )دیرگندم، 

 مقصتد  تبلیغتات  جهتت  ابتزاری  کند، بلکته  یمیفا هستند ا سفر اطلاعات که دنبال گردشگرانی برای مهمی

ی ایجاد انگیزه جهتت بازدیتد   در گردشگر( هدف تبلیغات 3113 ،1)مونر شوندمحسوب می نیز گردشگری

طتول فرآینتد   در (. 212: 1281یادآوری هست )کلاب، و رسانی، ترغیب یآگاهیق از طرمجدد گردشگران 

 گیترد، کته   یمت یدکنندگان قرار بازد در معرضی مقصد گردشگری اجتماعی، ها در رسانهمشارکت مخاطب 

کته    ییآنجتا  از(. 3112و همکتاران،   3شود )فو یممخاطب از تصویر مقصد  در درکییرات مهم تغ منجر به

از ( و بخشتی  3115، 2گردشتگری دارد )کتلادو و متاوراگین    ی بتر رفتتار  و قطع روشن یرتاثتصویر مقصد 

و ی تلویزیتونی  ها برنامهها، یلمفبا حضور  از مکانیش تعداد بازدیدکنندگان و افزای مقصد گردشگریج ترو

هتای   یژگتی ورو بررستی   یتن  ا از .(3115، 4گیرد )ریتیچتاینیوت و راتانفینتانچی   یمجتماعی صورت ا رسانه

، 5)بیتتون  ضترورت دارد  و رفتار گردشگری ای رسانهبخش  در مطالعات (مخاطب مخاطب )مانند مشارکت

 توجته  هتا آن بته  امتروزه  گردشتگران  هستتند کته   مهمی و هزینه، دو عامل زمان که این به با توجه (3111

و در  اطلاعتات  منظتور آگتاهی، کستب    بته  گردشگران برای اجتماعی های از رسانه دارند، استفاده بسیاری

و در  و ختدمات  محصتولات  رساندن، معرفتی  منظور آگاهی به گردشگری بازاریابان خرید، و برای نهایت

نکتاتی کته در    یکتی از  .(3119، 2استت )ستیو و پتارک    امر بسیار حائز اهمیت گردشگر یک جذب نهایت

های اجتماعی موثر است، دریافت اطلاعاتی است که منجر به پدید کاهش ریسک و افزایش اعتماد به شبکه

گیری از آوردن تجارب موفق گذشته شده باشد. این امر سبب کاهش تلقی کاربران از ریسک به هنگام بهره

و  2شود )کیمال استفاده از این محتوا میهای اجتماعی و در نتیجه افزایش احتممحتوا موجود بر روی شبکه

 هتای  فعالیتت در اغلب اوقات، در بخش گردشگری کته در بردارنتده اوقتات فراغتت و      .(3115همکاران، 

هتای مهتم تصتویر    باشد این مفهوم اغلب ارتبا  تعلق به مکان و احساسات مثبت بین ویژگتی تفریحی می

توانتد  ( تصتویر مقاصتد متی   3112و همکاران،  9لکومپتباشد )مقصد گردشگران موثر است، مورد نظر می

                                                      
1. Munar 

2. Fu 

3. Kladou & Mavragani 

4. Rittichainuwat & Rattanaphinanchai 

5. Beeton 

6. Seo & Park 

7. Kim  
8. Lecompte 



 921                                          و ...       های اجتماعی بر طنین برند )شناختی و احساسی(های شبکه اثر فعالیت  

 

های ملمتوس آن باشتد و گردشتگران بترای بازدیتد از تصویرهایشتان بته مقاصتد         بسیار مهمتر از واقعیت

رود کته  ( به عتلاوه انتظتار متی   2: 3112، 1و ماسون ها )یسوسکند نه به خاطر واقعیتگردشگری سفر می

ل بته بازدیتد مجتدد از مقصتد و پیشتنهاد آن بته دیگتران را دارنتد         گردشگران با تصویر کلی مثبت، تمایت 

-( که کیفیت ادارک شده خدمات و تصویر مقصد، نقش مهمی در تصتمیم 12: 3111)حیدرزاده و سعیدی، 

 بتا ( 312؛ 3114و همکتاران،   3گیری، انتخاب مقصد، ارزیابی سفر و رفتار آینده گردشتگران دارد )اانت   

 میلیارد 2/3به  نزدیک و افزایش هستند حال در اجتماعی های رسانه کاربران ،مجازی فضای رشد و توسعه

 و هتا  ایتده  گترفتن  برای جهان، سراسر در مسافران از پنجم یک حدود. کنند می استفاده ها رسانه این از نفر

بتوک   (. فیس3112 ،2)چون  و هان نمایند می استفاده اجتماعی های رسانه از سفر، در مورد اطلاعات کسب

 در اجتمتاعی  شتبکه  تترین  بتزر   به عنتوان  ، 3118 سال دوم ماهه سه از ماهانه فعال کاربر میلیارد 3441 با

 میلیتون  451 از بیش و ماهانه کاربر میلیارد 1455 با بوک بوک(. فیس )سایت رسمی فیس است جهان سراسر

 از درصد 43. هستند هزاره بوک سفی کاربران از درصد 98. است اجتماعی شبکه ترین محبوب روزانه کاربر

 تخمین دارد کاربر میلیون 231 تقریباًنیز  توئیتر. کنند می منتشر را سفر با مرتبط های پست بوک فیس کاربران

دات  یستتا است یتستا کننتد )  خریداری خود نظر مورد مارک از توییتر کاربران از درصد 22 که شود می زده

گتذاران   صنعت گردشگری ایران با جایگاه واقعی خود فاصله زیتادی دارد و هنتوز سیاستت    (. 3118، 4کام

هتای ایتن مستئله     صنعت گردشگری نتوانستد این صنعت را به جایگاه واقعی خود برسانند، یکتی از علتت  

های غربی علیه ایران است، از طرف دیگر با توجته بته هزینته بتالا      تبیلغات کم . هجمه زیاد تبیلغات رسانه

تلویزیتونی و   هتای  هتای بتالای تبلیغتات در شتبکه     هتا گردشتگری و همچنتین تعرفته     شرکت در نمایشگاه

نظیری را برای ذفاتر خدمات مسافرتی ایرانی جهتت   های اجتماعی فرصت بی ای، تبلیغات در شبکه ماهواره

بتوک،   یس)فت  یاجتمتاع  یهتا  کته رستانه   ییهاسازمان یربا توجه به مطالعات اختبلیغات فراهم کرده است. 

 گردشتگری حتال از دستت دادن فرصتتها    در  یستآنها ن یابیبازار یاز استراتژ یبخش (یترآپ، و توئواتس

 یتز ن هتا آاانتس . دهندیانتقال م یگراناطلاعات را به د یاجتماع یها رسانه یقاز طر گردشگرانهستند. اکثر 

 یتن ا یمستئله اصتل   ینخود را بشناسد؛ بنتابرا  یابیبر عملکرد بازار یرگذاردارند که محرکها و مسائل تأث یازن

به واسطه  وفاداری نگرشی و کنشیبر  یرسانه اجتماع یابیبازار های تفعالی یرتأث یچگونگ یپژوهش بررس

                                                      
1. Jesus & Mason 

2. Zhang 
3. Chung and Han 

4. Statista 

https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/#targetText=With%202.41%20billion%20monthly%20active,network%20ever%20to%20do%20so.
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/#targetText=With%202.41%20billion%20monthly%20active,network%20ever%20to%20do%20so.


921                          9911دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره پانزدهم، بهار و تابستان 

 

بتر   توانتد یم یرسانه اجتماع یابیبازار های فعالیتکه  یراتیتأث ییاست. لذا شناسا تصویر عاطفی و شناختی

استت.   یتت اهم ئزداشته باشد، حا یو کنش ینگرش یوفادار ،یو شناخت یعاطف یربه واسطه تصو طنین برند

 مهتم  بازارهتای  از اروپتا  بتازار  ستنتی  طتور  به که است آن تحقیق این در اروپایی گردشگران تخابان علت

 جهتت  در اجتماعی های شبکه از زیادی میزان به اروپایی گردشگران آن از تر مهم و است کشور گردشگری

دنیا، بتازار   در گردشگری عمده بازارهای از نمایند، در واقع یکی می استفاده خود گردشگری مقصد انتخاب

 در کننتد  می استفاده زیادی میزان به اجتماعی های شبکه از نیز اروپایی گردشگران باشد، می اروپا گردشگری

 اجتمتاعی  هتای  شتبکه  از ،کنند می گردشگر وارد اروپا از که کشور  مسافرتی خدمات دفاتر نیز حاضر حال

 مکتانی  و ظترف زمتانی   اروپتایی در  گردشگران کنند. بنابراین استفاده فراگیری می جذب و تبلیغات جهت

 باشد. می پژوهش این فرضیات آزمون برای آماری جامعه بهترین فعلی

 مبانی نظری

هتایی ختود را در آن بته    های اجتماعی فضایی است که افتراد افکتار و دیتدگاه   شبکه :های اجتماعیشبکه

هتای اجتمتاعی،   هتا و شتبکه  ایتن رستانه   ( خدمات ارائه شتده در 3112، 1گذارند )فن  و تیمناشتراک می

هتا، بته مثابته    ها، رویدادها و علایق بین افراد و درون گروهها، فعالیتگذاری ایدههمچون امکان به اشتراک

های اجتماعی تکترار  ها اطلاعات را در شبکهکند؛ چرا که اعضای این گروهتبلیغات دهان به دهان عمل می

   .(3112، 3کنند )ااوریمی

مختلت    هتای  فعالیتت در ی ا طور گستترده   بهمفهوم مشارکت : های اجتماعی ارکت مخاطب در رسانهمش

مخاطتب  (. 3112و همکتاران،  )فتو   شود یم و ورزش( استفادهینترنت ا ید،خر ی،گردشگر مانند مسافرت،)

جتذب   محتتوا جهتت   بتا ارائته  یدکنندگان رستانه  و تول نگارانروزنامهیک سازه اجتماعی هست که توسط 

توسط کتاربر در   شده  گذاشتهمطالب به اشتراک (. 3112، 2)فراناندس و شوماو شود یممخاطبین خود ایجاد 

، 4)لتو و استتپچنکوا   کند یمیژه بخش گردشگری ایفا و  بهی صنایع در تمامهای اجتماعی نقش مهمی  رسانه

گتذاری  و اشتتراک  جستتجو  بتر نحتوه  یتادی  ز یرتتاث اجتمتاعی   هتای  رسانه گردشگری، در صنعت(. 3115

عتلاوه بتر ایتن    (. 3112و همکاران،  5)کیم سفر داردمقصد  در موردگیری  یمتصم واطلاعات توسط کاربر 
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یتری  گ در شتکل هتای اجتمتاعی    ی اطلاعات توسط کاربر و رستانه گذار اشتراکبه نقش  از مطالعاتبرخی 

 (. 3115و همکاران،  1)لی کنند یمتصویر مقصد گردشگری اشاره 

نظرستنجی کتاربران    در اجتمتاعی  هتای  رسانه استفاده گسترده به توجه با :های اجتماعی تبلیغات در رسانه

 به تنها توان ینم دیگر(، 3112و همکاران،  3)پان خدمات گردشگری ها ومقصد سفر، هتل در مورداینترنتی 

و همکتاران،   2)کتاتلر  کترد  هیت ستفر تک  و گردشتگری  صنعت در ترفیعات و برای تبلیغات سنتی های رسانه

بته تبلیتغ    انتدک  ینته هز و زمتان  بتا  محتوا یگذار اشتراک و ایجاد در به کاربران قدرت اعطای و با(. 3112

 (.    3111، 4)لو پردازند یمگردشگران  و جذبمقصد گردشگری 

ارتباطتات بتین افتراد    کنند که یکی از انواع ( بیان می3119و همکاران ) 5کینینگهام :دهان  به  دهانتبلیغات 

ارتبا  دهان به دهان است که از تاثیرگذارترین منابع انتقال اطلاعات توستط گردشتگران استت )اکبتری و     

از  کننتده  استتفاده ین تتر  و بتزر  دومتین   عنوان  به و مسافرتامروزه صنعت گردشگری  .(1289همکاران، 

 عنتوان   به دهان به  تبلیغات دهان . (1281دی، یرمحمششود )فرزین و  یمشناخته  افزار سختاینترنت بعد از 

 شخصی به از که خدماتش و فعالیت انجام نحوه آن، به اعتماد قابلیت و اعتبار سازمان، یک مورد در پیامی

از  دهتان   بته   دهان(. تبلیغات 54:3113، جلیلوند و سمیعی) .شود یم شود توصی  یم منتقل دیگر اشخاص

 سبوک، توییتر و یوتیتوب بته جتذب بیشتتر گردشتگر بته مقصتد گردشتگری        یفی اجتماعی ها شبکهیق طر

   (.3112و همکاران،  2)ماریانی

کنند با ایجاد یک برند منحصر متخصصان و مدیران بازاریابی مقصدهای گردشگری تلاش می: برند آگاهی

غفتاری و  به فرد برای مقصد گردشگری، آگاهی گردشگران را از برند مقصد گردشتگری افتزایش دهنتد )   

کننده است. آگاهی که فقط مرتبط بتا برنتد   اولین قدم ایجاد آگاهی در ذهن مصرف (. 1282کنجکاو منفرد، 

 (. 422: 3115و همکاران،  2کند )کاش مقصد باشد. آگاهی از برند نقش اصلی در انتخاب مقصد بازی می

هتای یتک فترد    ا و برداشتت تصویر ذهنی مقصد گردشگری به کلیه باورهت : )احساسی و شناختی(تصویر 

                                                      
1. Li 

2. Pan 

3. Kotler 

4. Loh 

5. Keningham 

6. Mariani 

7. Kashif 
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( تصویر برند مقصد یکی دیگر از ابعاد 3112و همکاران،  1درباره یک مقصد گردشگری اشاره دارد )جرارد

های ذهنی گردشگر از یک مقصتد تعریت    ارزش ویژه برند مقصد است که تلفیقی از اعتقادات و برداشت

و همکتاران،   )اان ناگون در طول زمان است منابع گو شود و نتیجه پردازش اطلاعات به دست آمده ازمی

( و از سوی دیگر، باید توجه داشت که ایجاد تصویر مناسب برای یک برنتد ابتزاری راهبتردی    312: 3114

چترا کته امتروزه بستیاری از      (3119، 3شود )آگوست و تورسبرای ایجاد وفاداری در گردشگران تلقی می

مقصد عاملی تعیین کنند در انتخاب بازدید کننده از مقصد است.  اند که تصویرمحققان به این توافق رسیده

کنند که تصویر مقصد مفهومی ساخته شده از دو بعتد محستوس و   کارشناسان بازاریابی گردشگری بیان می

( جز شناختی به باورهتا و  342: 3113و همکاران،  2)گارسیا یاحساسنامحسوس است، بعد شناختی و بعد 

های یک مقصد گردشتگری اشتاره دارد، هماننتد عتواملی چتون:      خصوصیات و ویژگیدانش فرد در مورد 

های گردشگری یا جو که زمینه ساختار شناختی تصویر مقصد را محیط زیست، میرا  فرهنگی، زیرساخت

 یختنبته بترانگ   یرتصتو  یکه بعتد احساست   یاز آنجائ .(324؛ 3119، 4بوسکودهند. )مارتین و دلتشکیل می

مختلت  اگتر تصتور از مقصتد      یهتا  یتزه ون عشق، تنفر، لتذت و... اشتاره دارد، افتراد بتا انگ    چ یاحساسات

 ینکنند؛ بنابرا یابیمشابه ارز ییها را برآورده سازد ممکن است آن مقصد را به روش یازهایشانن یگردشگر

 شتمند استت  هتا ارز  یتزه به مقصد بر اساس انگ اددر وابسته کردن افر یرتصو یتوان گفت که بعد احساس یم

 .(221: 3114 ،5ینو مارت یرلی)ب

سفر که  یرفتار یدگاهد. وجود دارد برند یننمودن طن یو کاربرد ی تعر یبرا یو مکتب فکرد: برند ینطن

مقصتد  که داشتن نگرش مطلوب نستبت بته    ینگرش یدگاهو د داند یم برند ینطن ،مجدد را توسط گردشگر

 رشتی و نگ یرفتتار  یتدگاه از دو د یوفتادار  ی. بررست دانتد  یم یضرور یداشتن وفادار یرا برا گردشگری

برنتد، شتناخت    ینطنت  ینته زم در تتوان  یصتورت استت کته مت     یتن مهتم استت و تنهتا در ا    یاربس یا مسئله

وفتادار )وفتاداری نگرشتی( و     گردشتگر تفاوت اصلی میتان   .(3112، 2اون ) به دست آورد تری ینانهب واقع

کنند )وفاداری رفتاری(، در رابطه احساستی و عتاطفی    مجدد می سفرکه از روی عادت اقدام به  گردشگری

امکان ستفر بته مقصتدی کته      اگر گردشگرانیباشد. چنین  خاص می مقصد گردشگریموجود در قبال یک 

                                                      
1. Girard 
2 Augusto & Torres 

3. Garcia 

4. Martin & del Bosque 

5. Beerli & Martin 

6. Ong 
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 دیگتری را انتختاب خواهنتد کترد     مقصدها  ، در مرحله ارزیابی گزینهکنند مهیا نباشدمعمولا به آن سفر می

 (.3112، 1)شولی

وفاداری به برند، به عنوان عنصری مهم که ارزش برند در ذهن مشتری ایجاد : )نگرشی و کنشی( داریوفا

وفتاداری گردشتگر بته    ( 3112، 3کند )جیوانیس و آتاناستوپولو ای در عملکرد آن ایفا میکند، نقش ویژهمی

دشگری، یتک مزیتت   مقصد به عنوان یکی از مهمترین عوامل تاثیرگذار بر پیشرفت و موفقیت مقصدها گر

رقابتی پایدار را برای آنها ایجاد می کند. به همین خاطر است که بسیاری از مقصدها گردشتگری در صتدد   

یمتی کاستب و عظ یتدگاهیان ع) جذب گردشگران با اولی به مقصد هستند تا وفاداری آنان را افزایش دهنتد 

نشی )رفتاری( استت. وفتاداری نگرشتی    وفاداری به برند در برگیرنده دو بعد نگرشی و ک .(1282 ی،هاشم

توانتد در  ( که متی 3119و همکاران،  2های منحصر به فرد برند است )هری هارانارزش مقاصددهنده نشان

ها برای بازدید و توصیه مکان به دیگران تاثیرگذار باشد. هر فرد با نگرشی مثبت بته یتک   آینده بر روی آن

توانتد در تبلیتغ مثبتت دهتان بته دهتان از مقصتد        زدید نکند، میمقصد گردشگری، حتی اگر دیگر آن را با

(. وفاداری کنشی یتا تمایتل بته وفتاداری بتر      3112، 4گردشگری برای دیگران نقش داشته باشد. )کونکنیک

دستاوردهای و ماحصل خدمات همچون قصد دیدار مجدد، دادن اطلاعات درباره مکان از یک فرد به فترد  

( وفاداری به برنتد مقصتد بته    3115و همکاران،  5بر آن مکان اشاره دارد )ددو گلودیگر و نیز ارزش نهادن 

ترین عناصر استراتژی بازاریابی گردشگری تبدیل شده کته بتا عملکترد ستازمانی و شتهرت      یکی از حیاتی

 (.3115و همکتاران،   2هتای گردشتگری، مترتبط استت )جرایستت     مقصد در بسیاری از کشتورها و مکتان  

شتان را بترای   کند که به آن برند ملتزم بوده و ترجیحی مطلوب و مثبت به مشتریان کمک میوفاداری نگرش

انتخاب آن برند در مقابل برندهای دیگر حفظ کنند. و وفاداری رفتتاری دلالتت بتر ایتن دارد کته آشتنایی       

یمتی ستب و عظ کایتدگاهیان ع)های فعلی و آتی مشتریان در انتخاب برند تتاثیر دارد  تجربی قبلی بر تصمیم

 .(1282 ی،هاشم

                                                      
1. Shouli 

2. Giovanis & Athanasopoulou 

3. Hariharan 

4. Konecnik 
5. Dedeoglu 

6. Jraisat 
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 پیشینه پژوهش

 یلاتمشتارکت مخاطتب و تمتا    ینگتر بت   عوامتل مداخلته   یبه بررس ی( در پژوهش3112فو و همکارانش )

دار متا کجتا    پرطترف  یزیتونی پژوهش برنامته تلو  ینپرداختند. موضوع مورد مطالعه در ا یگردشگر یرفتار

واستطه    بته  یرفتتار  یلاتکه مشارکت مخاطب بتر تمتا   دهد ینشان مپژوهش آنان  یج، نتاباشد می رویم یم

مشتارکت مخاطتب بتر     یربه درک بهتر متا از نحتوه تتاث    ها یافته. است یرگذارتاث یو احساس شناختی تصویر

مقصتد در رابطته بتا مشتارکت مخاطتب و       یرتصتو  یگتر  نقش واستطه  یزانگردشگر و م یرفتار یلاتتما

( به این نتایج رستیدند کته ارتباطتات    1289رمضانی ) ی و مامغفار. کند یگردشگر کمک م یرفتار یلاتتما

ای آنلاین بر تصویر ذهنی مقصد گردشگری و تصویر ذهنی مقصد گردشگری بر اعتمتاد بته مقصتد     توصیه

داری دارد، اعتماد به مقصتد گردشتگری بتر قصتد      گردشگری و قصد سفر به مقصد گردشگری تاثیر معنی

ای آنلاین بر اعتماد به مقصد و قصد ستفر   داری دارد، ارتباطات توصیه یسفر به مقصد گردشگری تاثیر معن

( بته ایتن   3114) 1زن  و گریستتن  داری دارد. به مقصد گردشگری به طور مستقیم و غیرمستقیم تاثیر معنی

های اجتماعی در گردشگری هنتوز در مراحتل ابتتدایی آن    نتیجه رسیدند که انجام تحقیقات در مورد رسانه

های اجتماعی )به عنوان بخشتی از متدیریت/ استتراتژی    شویق به تحقیق جامع در مورد تاثیر رسانهاست. ت

های صنعت گردشگری شامل جوامع محلی و همچنین اثبتات مشتارکت   بازاریابی گردشگری( بر تمام جنبه

جته  بته ایتن نتی   (1284های اجتماعی به صنعت، امری ضروری است. فیض و همکتارانش ) اقتصادی رسانه

های اجتماعی آنلاین کته ختود تتابع معیتار گروهتی، معیتار       دست یافتند که افزایش تمایل استفاده از شبکه

هتای تحقیتق    یافتهتواند منجر به بهبود ارزش ویژه برند در بازار شود. می و ذهنی و شناخت اجتماعی است

، کیفیت اطلاعات و اعتبتار منتابع   های شفاهی آنلاین ( نشان داد که منابع توصیه1289دیرگندم و همکاران )

های شفاهی آنلایتن و کیفیتت اطلاعتات بتر      تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار گردشگر دارد، همچنین توصیه

های شفاهی آنلاین بتر رفتتار گردشتگران،     اعتبار منبع اثر مثبت و معناداری دارد. با وجود اهمیت اثر توصیه

هتای شتفاهی آنلایتن     هم چون اعتبار منبع و کیفیت اطلاعتات توصتیه  تاکنون تحقیقی در ارتبا  با عواملی 

نتتایج  انجام نگرفته بود. این تحقیق تاثیر مستقیم و معناداری این متغیرها بر رفتار گردشگر را تاییتد نمتود.   

آل فرد از ختود،   کنند که در صورتی که میان تصویر واقعی و ایده ( بیان می1289تحقیق اکبری و همکاران )

آل از مقصد گردشگری، تناسب و همخوانی وجود داشته باشد، فرد از تجربه سفر به  ا تصویر واقعی و ایدهب

مقصد گردشگری رضایت خواهد داشت و این امر موجب ارتبا  دهان به دهتان بتین گردشتگران خواهتد     

                                                      
1. Zeng & Gerritsen 
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نافع که از طریتق  های مفید و که کمپین در پژوهشی به این نتیجه رسیدند( 3113) 1اردوگماز و سییکشد. 

باشند که از طریق مناسبت گردند، مهمترین عامل پیشبرد وفاداری به برند میهای اجتماعی برگزار میرسانه

هتای کتاربردی و نمتایش    های اجتماعی، ارائه برنامهاجتماعی محتوا، مشهور بودن محتوا بین دوستان شبکه

-هایی که متی ها شرکت. قبل از همه اینشوند اد میایجهای اجتماعی، های مختل  رسانهدادن در پلت فرم

های اجتماعی را بصورت موثری اجرا نمایند، بایتد  های رسانههای اجتماعی ملی، کمپینخواهند در مناسب

هتا را، در  ها و نتایج ناشتی از ایتن کمپتین   کنندگان، منافع، ارزشهایشان به مصرفدر هنگام پیشنهاد کمپین

 3یلاستماع کنندگان را بسیار بیشتر بته برندشتان وفتادار ستازند.     از طریق بتوانند مصرف نظر گرفته باشند تا

و  یآگتاه  یانجیاثر م با برند یبر وفادار یاجتماع یهارسانه یابیبازار های فعالیت یرتأث ی(، به بررس3112)

قابتل   یرتتأث  یمتاع اجت یهتا رستانه  یتابی نشان داد کته بازار  وی یقتحق یهایافته برند پرداخت.ویژه ارزش 

 .برند دارد یبر وفادار یتوجه

 مدل مفهومی

دهند، تحقیق تحقیقاتی که پشتوانه نظری این تحقیق را تشکیل میمدل مفهومی مطالعه برگرفته از مطالعات 

 یبررسباشد. تحقیق حاضر با هدف می( 3112) اون و  (3112) همکاران و فو ،(3119) 2سیو و پارک

الذکر های تحقیق فوقمدل گردشگری از برند ژهیبر ارزش و یرسانه اجتماع یابیزاربا یتأثیر فعالیتها

دهان به  یغاتمشارکت مخاطب، تبل ی،گردشگر ایرسانه تبلیغات یردر پژوهش حاضر تاث .کنداستفاده می

 وفاداری نگرشی و کنشی، شناختی تصویر ی،احساس یرتصو طنین برند به واسطه بر برند یآگاه و دهان

های با افزایش محبوبیت شبکه که پرداخته شده است یدر شبکه اجتماع ییگردشگران اروپا یرفتار

جذب گردشگران  آگاه شدن و ی اجتماعی،ها در رسانه انمشارکت مخاطب نی،اجتماعی در میان کاربران ایرا

یژه برند از مقاصد گردشگری در این پژوهش به بررسی فعالیت های شبکه های اجتماعی بر ارزش و

 یختنبه برانگ یرتصو یبعد احساسکه جز تصویر شناختی به باورها و دانش گردشگر و پرداخت شد. 

نگرش موجب  کنشیتجربه قبلی وفاداری نگرشی و  .چون عشق، تنفر، لذت و... اشاره دارد یاحساسات

متغیر  پژوهشدر این  .شود به برندهای دیگر میشان  یحترج سبب کهشود  میمطلوب نسبت به مقصد 

وقتی ، شده است. طنین برند در واقع مرحله پیشرفته وفاداری به برند است طنین برند به مدل اضافه 

                                                      
1. Erdogmus & Cicek 
2. Ismail 

3. Seo & Park 
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 این پژوهشدر علت انتخاب این ابعاد  گیرید. شوند طنین برند شکل میمشتریان به یک برند بسیار وفادار 

شود. و طنین برند  طنین برند منتهی میبه گردشگران است و عوامل رفتاری ی شناخت روان عواملبر  یدکأت

که برای نخستین بار در کشور نیز درجه بالای از وفادری به برندهای گردشگری شهری را در پی دارد، 

 .چنین تحقیقی انجام شد است

 
 (3112)اون ، و  (3112فو و همکاران )، (3119و پارک ) یوبرگرفته از مطالعات س یمدل مفهوم .1شکل 

 

 پژوهش هایفرضیه

 یتان در م و وفتاداری نگرشتی   یاحساست  یرتصتو  واستطه  طنین برنتد بته   بر اجتماعی یا رسانه یغاتتبل -1

 دارد. یمثبت و معنادار یرشهر تهران تاث ییگردشگران اروپا

گردشتگران   یتان در م ینگرشت  یو وفتادار  یاحساست  یرتصتو  واسطه برند به ینبر طن مشارکت مخاطب -3

 دارد. یمثبت و معنادار یرشهر تهران تاث ییاروپا

گردشتگران   یتان در م ینگرشت  یو وفادار یاحساس یرتصو واسطهبرند به  یندهان بر طن به دهان یغاتتبل -2

 .دارد یمثبت و معنادار یرشهر تهران تاث ییاروپا

 ییگردشتگران اروپتا   یتان در م ینگرشت  یو وفادار یاحساس یرتصو واسطه برند به ینبرند بر طن یآگاه -4

 دارد. یمثبت و معنادار یرهران تاثشهر ت

 یتان در م کنشتی  یو وفتادار  شتناختی  یرتصتو  واستطه برنتد بته    ینبتر طنت   یاجتماع یا رسانه یغاتتبل -5

 دارد. یمثبت و معنادار یرشهر تهران تاث ییگردشگران اروپا
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 ییاروپا گردشگران یاندر م یکنش یو وفادار یشناخت یرتصو واسطهبرند به  ینمشارکت مخاطب بر طن -2

 دارد. یمثبت و معنادار یرشهر تهران تاث

گردشتگران   یتان در م یکنشت  یو وفتادار  یشتناخت  یرتصو واسطهبرند به  یندهان بر طن به دهان یغاتتبل -2

 دارد. یمثبت و معنادار یرشهر تهران تاث ییاروپا

شتهر   ییگردشگران اروپا یاندر م یکنش یو وفادار یشناخت یرتصو واسطهبرند به  ینبرند بر طن یآگاه -9

 دارد. یمثبت و معنادار یرتهران تاث

 یشناسروش

. اطلاعتات بته   باشتد  متی  پیمایشیو از نظر روش جزء تحقیقات توصیفی یتحقیق از نظر هدف کاربرد این

کته   باشتد یم شهر تهران ییگردشگران اروپا یشده است. جامعه آمار یگردآور یدانیو م یا روش کتابخانه

ستتاره   5هتای   توسط دفاتر خدمات مسافرتی شهر تهران در هتتل  1289 اردیبهشت و خردادو  فروردیندر 

علت اینکه تعداد دقیق گردشگران خارجی مشخص نبود جامعته آمتاری نامحتدود در     تهران اقامت داشتند.

 شپتژوه  ینا یآمارنمونه  و یداستفاده گرد فرمول کوکرانتعداد نمونه پژوهش از  ییندر تعنظر گرفته شد 

در  یغتات مستقل تبل ییرپژوهش متغ ینشد. در ا گیری در دسترس انتخاب با استفاده از نمونه ییننفر تع 294

و آگتاهی  دهان به دهان  یغاتتبل، مشارکت مخاطب ،واتس آپ، و توئیتر( ،)فیس بوک یاجتماع هایرسانه

، وفتاداری  یاحساست  یرو تصو شناختی تصویر یانجیم ییراست و متغطنین برند وابسته  ییرهستند و متغبرند 

 1افته استت کته در جتدول    ی  یصس ال تخص 22لازم،  یها داده یآور جمع یبرا .باشد یم نگرشی و کنشی

ثبتات   یینو جهت تع کرونباخ یآلفا یبها از ضر داده یاستنباط یلمدل آمده است. در تحل های یهابعاد و گو

 یتک مناسب بودن حجتم نمونته و درستت بتودن تفک     یبرابارتلت  یتو کرو KMOابزار از آزمون  یدرون

 یته استتفاده شتد. کل   یمعتادلات ستاختار   متدل از روش  ییرهتا متغ ینبت  یارتبا  علت  یینتع یها و برا عامل

مربو  بته   های یلو تحل 32اس اس  یاس پ یآمار افزارهایپژوهش با استفاده از نرم ینا یمحاسبات آمار

آزمتون   یتمتام  یانجام گرفت و سطح معنتادار  32افزار آموس تفاده از نرمبا اس یمعادلات ساختار یابی مدل

15/1 > P باشد یم. 
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 پژوهش یمدل مفهوم های یهابعاد و گو .1جدول
 هاگویه یرهامتغ

 یا رسانه یغاتتبل

 یگردشگر

 

و همکاران،  )فن منبع: 

3112) 

به من کمک  یاجتماع هایدر شبکه یدشگرکردن مقصد گر یداپدر  یشبکه اجتماع در یگردشگر یا رسانه یغاتتبل

 .کند یم

اشتراک گذاشته شده در شبکه  یهایلمف و یرهدفمند نگرش مرا به دنبال کردن تصاو یگردشگر یا رسانه یغاتتبل

 .دهد یم یشافزا را هابرنامه یرنسبت به سا یاجتماع

 کند. ب میمن را به دنبال کردن تصاویر مقصد و ترغی  یگردشگر یا رسانه یغاتتبل

 پسندم. یم یشتررا ب یرو تصو یقیهمراه با موس یدرشبکه اجتماع یگردشگر یا رسانه یغاتتبل

 مشارکت مخاطب

 

 

 

)فو و همکاران، منبع: 

3112) 

مشارکت 

 یرفتار

 من دارد. یبرا یادیز یتجذاب یشده درشبکه اجتماع به اشتراک گذاشته یمقصد گردشگر

 .خوانم یآن را م ینم،مجلات بب یا ینترنتدر ا یبا مقصد گردشگر در ارتبا  یمطلب یااگر داستان 

مشارکت 

 یاحساس

آنجا   کنم یکه احساس م است یمیقد یمقصد و مکان یکهمانند  یدر شبکه اجتماع یمقصد گردشگر

 .شناسم یرا م

 شخصاً سفر کنم. یاشتراک گذاشته شده در شبکه اجتماع یمصمم هستم به مقصد گردشگر

 دارند. یقتمن حق یکه در زندگ کند یاشاره م یبه موضوعات یسبوکف یشبکه اجتماع بازتاب

 دهان  به  دهان یغاتتبل

و  (3112)وو، منبع: 

، سمیعیو  یلوند)جل

3113.) 

 دهم. یافراد انتقال م یگردوستان و د یل،کسب کنم به فام یاز شبکه اجتماع یارزش اطلاعات با که یهنگام

 کنم. یصحبت م یگرانبا د یشبکه اجتماع یبایجذاب و ز های یژگیو اغلب اوقات در مورد

 کنم. یم یبه تماشا و دنبال کردن شبکه اجتماع یقرا تشو یگراند

 آگاهی برند

 

 (3119و پارک،  یومنبع: )س

 .آگاه هستم یمقصد گردشگر یکعنوان   مکان به یناز وجود اهای اجتماعی من از طریق رسانه

 دهم. یم یصتشخ یاجتماع یهارسانه یقمشابه از طر یمقاصد گردشگر یمابق ینرا از ب یگردشگر مقصد

 لذت بخش است. یدر مورد مقصد گردشگر یرسانه اجتماع ینمطالب به اشتراک گذاشته شده ا

 کاهش داده است. ینسبت به خدمات مقصد گردشگر من را ینگران یاجتماع رسانه

 به روز است. یدر رسانه اجتماع یمورد مقصد گردشگر به اشتراک گذاشته شده در اطلاعات

 است. یمقصد گردشگر ینما در مورد ا نیاز مورد اطلاعات دهندهارائه یاجتماع رسانه

 یاحساس یرتصو

، ی)بالگلو و مک کلرمنبع: 

1888) 

 شود.یآرامش من م ادیجا منجر به کاهش استرس و یمقصد گردشگر

 کند.یمرا دور م یمره زندگروز یهایریدرگ از یمقصدگردشگر

 شود.یمحسوب م من یبرا یدیجد تجربه یمقصد گردشگر یلحاظ ذهن از

 .است یگراند روابط تازه با یبرقرا کننده احساسات من در یکتحر یمقصد گردشگر

 شناختی تصویر

)فو و همکاران، منبع: 

3112) 

 هستند. یداشتن و دوست یمیصمایران  یمقصد گردشگر یو افراد بوم ینساکن

 .استبرخوردار  یادیز یو فرهنگ یخیتار یها از جاذبه یمقصد گردشگر

 .کند یجلب م نظرم را یدرمقصدگردشگر یعیطب یها و جاذبه یباانداز ز چشم

 .است ینتحس نخورده قابل بکر و دست یطمطلوب و مح یوهوا نظر آب از یمقصد گردشگر

 وفاداری نگرشی

و پارک ،  یو)سمنبع: 

و  یک)کونکنو  (3119

 (3112گارتنر،  

 ام. دریافت کردههای اجتماعی رسانه ازرا  ایران های مثبت درباره مقصد گردشگریمن ایده

 .دهم را به مقاصد مشابه ترجیح می گردشگری ایران مقصدمن 

 .نگرش من نسبت به مقصد گردشگری ایران بسیار مثبت است
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 9جدولادامه 

 هاگویه یرهامتغ

 طنین برند

 (3112)اون ، بع: من

 انتخاب اول من است.ایران  مقصد گردشگری

 .من رابطه عمیق روانی و عاطفی با مقصد گردشگری ایران دارم

 .من احساس همپایی و همراهی با مقصد گردشگری ایران دارم

 مجدد من خواهد بود.سفر انتخاب  مقصد گردشگری این احتمالاً

 های پژوهشمنبع: یافته  
 

 ژوهشپ هایافته

 پژوهشمدل  یاییاعتبار و پا

های موجتود را بترای تحلیتل    توان دادهاین مسئله اطمینان حاصل شود که میاز   ابتدا باید  عاملی،  تحلیل  در

 KMOشود. هر چه مقدار شتاخص   می استفادهو آزمون بارتلت  KMOبه کار برد. بدین منظور از شاخص 

 یاعتبتار محتتوا   یینتع یبراترند. د نظر برای تحلیل عاملی مناسبهای مورتر باشد، دادهبه عدد یک نزدیک

 21/1از  یشتتر پتژوهش ب  یتن هتا ا  همته ستازه   کرونباخ یپرسشنامه از نظر خبرگان استفاده شد. آلفا ییو روا

 یتاز متورد ن  یهتا  شتاخص  2استفاده شده است. جتدول   SPSSافزار  از نرم یاییپا یناست. جهت محاسبه ا

های مورد نیاز جهتت اعتبتار و پایتایی    شاخص 3جدول . ستداده ا یشها را نما سازه یاییجهت اعتبار و پا

 ها را نمایش داده است.سازه

 های اعتبار و پایایییدی: شاخص. تحلیل عاملی تأی3جدول 

 11/1بالای  (CR)اعتبار سازه  11/1کرونباخ بالای آلفای سازه
  ینالک -مایر –برداری کیزر آزمون کفایت نمونه

(KMO) 

 915/1 923/1 928/1 یگردشگر یا رسانه یغاتتبل

 923/1 811/1 812/1 مشارکت مخاطب

 219/1 922/1 921/1 دهان به   دهان یغاتتبل

 995/1 814/1 814/1 برند یآگاه

 221/1 921/1 922/1 یاحساس یرتصو

 229/1 929/1 924/1 شناختی تصویر

 913/1 921/1 921/1 ینگرش یوفادار

 221/1 254/1 281/1 یکنش یوفادار

 294/1 953/1 951/1 برند ینطن

 های پژوهشمنبع: یافته   
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 های برازندگی مدلشاخص

گیری مدل، از چنتدین شتاخص بترای ستنجش برازنتدگی متدل       جهت تعیین روایی و پایائی بخش اندازه 

هتای  ت اطمینتان از شتاخص  گیری مدل قبل از آزمون بخش ساختاری مدل جهت استفاده شد، چرا که اندازه

-شاخص سنجش برازندگی مدل را نشتان متی   2 های بعدی ضروری است. جدولمورد استفاده در تحلیل

 دهد. 

 های برازندگی مدل  شاخص .2جدول 

گروه شاخص 

 برازش
 مقادیرنهایی مقدار مجاز نام شاخص

 برازش مطلق

CMIN/DF )348/3 2کمتر از  )کای اسکوئر بهنجار شده 

RMSEA )153/1 19/1کمتر از  )ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

GFI )958/1 8/1بالاتر از  )نیکویی برازش 

 برازش افزایشی

AGFI 923/1 8/1بالاتر از  یافته( )شاخص برازندگی تعدیل 

CFI 822/1 8/1بالاتر از  یافته( تعدیل –ای  )شاخص برازش مقایسه 

NFI 994/1 8/1تر از بالا شده()برازندگی نرم 

TLI 839/1 8/1بالاتر از  نشده()برازندگی نرم 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 های پژوهشمنبع: یافته مدل مفهومی اصلاح شده  .3شکل 
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 یرمس یلآزمون تحل

از  هتا  یهفرض ینا یبررس ی. براباشد می یهفرض هشتبر  یپژوهش مبتن ینعنوان شد، ا تر یشکه پ گونه همان

در  ها یهفرض ینمنظور آزمون ا به یاستفاده شده است. سطوح معنادار آموسافزار در نرم تحلیل مسیرروش 

تتر از   ها کوچک آن یبرا یاست که سطح معنادار ینا ها یهفرض یدتائ یشده است. مبنا داده ( نشان4)جدول 

 باشد. 1415

 
های پژوهشمنبع: یافته های پژوهشبرآورد مسیر فرضیه  .2شکل   

 

ی پژوهشهابررسی فرضیه .4جدول   

 مسیر  ها فرضیه
 نتیجه برآورد مسیر

Estimate (p-value) 

 1فرضیه 

 124/1( 282/1) یاحساس یرتصو ← یاجتماع یا رسانه یغاتتبل

 341/1( 113/1) ینگرش یوفادار ← یاحساس یرتصو یهفرض رد

 138/1)***(  طنین برند ←ی نگرش یوفادار

 3فرضیه 

 111/1( 118/1) یاساحس یرتصو ←مشارکت مخاطب 

 341/1( 113/1) ینگرش یوفادار ← یاحساس یرتصو یهفرض تأیید

 138/1)***(  طنین برند ←ی نگرش یوفادار

 2 فرضیه

 812/1)***(  یاحساس یرتصو ←دهان  به دهان یغاتتبل

 341/1( 113/1) ینگرش یوفادار ← یاحساس یرتصو یهفرض تأیید

 138/1)***(  رندطنین ب ←ی نگرش یوفادار

 4فرضیه 

 112/1( 252/1) یاحساس یرتصو ←برند  یآگاه

 341/1( 113/1) ینگرش یوفادار ← یاحساس یرتصو یهرد فرض

 138/1)***(  طنین برند ←ی نگرش یوفادار
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4جدول  ادامه                 

 مسیر  ها فرضیه
 نتیجه برآورد مسیر

Estimate (p-value) 

 5فرضیه 

 314/1( 114/1) شناختی تصویر  ← یاجتماع یا رسانه یغاتتبل

 442/1)***(  یکنش یوفادار ←شناختی  تصویر یهفرض تأیید

 833/1)***(  برند ینطن ←ی کنش یوفادار

 2 یهفرض

 455/1)***(  شناختی تصویر  ←مشارکت مخاطب 

 442/1)***(  یکنش یوفادار ←شناختی  تصویر یهفرض تأیید

 833/1)***(  برند ینطن ←ی کنش یوفادار

 2فرضیه 

 195/1( 122/1) شناختی تصویر  ←دهان  به دهان یغاتتبل

 455/1)***(  شناختی تصویر  ←مشارکت مخاطب  یهد فرضر

 442/1)***(  یکنش یوفادار ←شناختی  تصویر

 9 یهفرض

 359/1)***(  شناختی تصویر  ←برند  یآگاه

 455/1)***(  شناختی تصویر  ←مشارکت مخاطب  یهفرض تأیید

 442/1)***(  یکنش یوفادار ←شناختی  تصویر

 های پژوهشمنبع: یافته     
 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

 طنین برند بر دهانبهدهان یغاتمشارکت مخاطب و تبل ی،اجتماع هایدر رسانه یغاتتبل اثر در این پژوهش

در شتبکه   ی و وفتاداری نگرشتی و کنشتی   احساست  یرشناختی و تصتو  سطه تصویربه وا ییگردشگران اروپا

 اهمیت اجتماعیهای  رسانه در تبلیغات امروزه که داد نشان پژوهش این نتایج پرداخته شده است یاجتماع

هتای   تمتاعی شتامل تبلیغتات در رستانه    اجهای  شبکه در بازاریابی های فعالیت است. کرده پیدا زیادی بسیار

 هتای یافتته  شود. عی، مشارکت مخاطب، تبلیغات دهان به دهان و آگاهی از برند مقصد گردشگری میاجتما

 شتناختی  تصتویر بتر   آگتاهی برنتد  مشتارکت مخاطتب و    ی،اجتماع یا رسانه یغاتتبل از آن است که یحاک

بتر   ندهتا  بته  دهتان  یغتات تبلو  مشارکت مخاطبو همچنین  است یرگذارشهر تهران تاث ییگردشگران اروپا

 یجنتتا  یتن ( بته ا 3114) 1نتیسرگ زن  و باشد.می اثرگذارتصویر احساسی گردشگران اروپایی شهر تهران 

منبتع مهتم    یتک بته عنتوان    شتود یبه اشتراک گذاشته مت  یاجتماع هایکه در رسانه یاطلاعات ،یافتنددست 

کمک کننده  به آن مقصد نیدسفر و راه رس گیرییمبه گردشگر در تصم تواندیشناخته شده که م یاطلاعات

هتای کتاربردی موبتایلی و     به تولیدکننتدگان برنامته  ( 1289و همکاران ) یرگندمد نتایج یه دست آمدهباشد. 

                                                      
1. Zeng & Gerritsen 
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کند تا سیستم خود را متناسب با نیازهای گردشگران طراحی نماینتد و   های اجتماعی آنلاین کمک می شبکه

 هتای رستانه  ینهمچنشر شده در شبکه خود بهبود بخشند. با در نظر گرفتن راه کارهایی، اعتبار محتوای منت

نستبت بته مقصتد     کنتد یمت  دارد و به افراد کمک یغاتیاشکال تبل یرنسبت به سا یتریشب یتجذاب یاجتماع

 هایمقصد در رسانه یغاتتبل یدگاهد یسه( به مقا3119و همکارانش ) 1ماراسکو داشته باشند. یاحساس مثبت

 یغتات کته تبل  یدندرس یجنتا ین( پرداختند به ایتو وب سا یدئو)و یغاتیشکال تبلا یرنسبت به سا یاجتماع

-یم یفاا یغاتیابزار تبل یربا سا یسهمقصد در مقا یرتصو یبر جزء احساس یمثبت یرتاث یاجتماع هایدر رسانه

یر ذهنتی  ای آنلایتن بتر تصتو    ( به این نتایج رسیدند که ارتباطات توصتیه 1289رمضانی ) غفاری و مام .کند

 از بازدیتد  مختاطبین بته   اجتماعی ترغیتب  ها از تبلیغات در رسانه هدف داری دارد. مقصد گردشگری معنی

ات دهتان بته دهتان اهمیتت بستیاری یافتته و       تبلیغت  و مخاطتب  مشتارکت  امروز. است گردشگری مقاصد

ان از ختدمات یتک   اگر گردشتگر  .تر تاثیرپذیری بیشتری نسبت به گذشته پیدا کردند گردشگران نقش فعال

نتایج این پژوهش نشتان داد  . ورزند مقصد رضایت نداشته باشند به تبلیغات دهان به دهان منفی مبادرت می

تصویر  .زیادی دارد اثربرند مقصد  طنینشناختی و عاطفی مناسب در وفاداری و نهایت ایجاد  ایجاد تصویر

نتتایج   .گیرد ش یک فرد از مقصد را در بر میمقاصد پدیده چند بعدی و چند وجهی است که باورها و دان

های اجتماعی در بازاریابی گردشگری اساسی است های شبکه این پژوهش گویای آن است که نقش فعالیت

هتا جتذب گردشتگر، تتا کستب اطلاعتات و آگتاهی در        که از مرحله اشاعه و تبلیغ جهت معرفتی جاذبته  

و شتناختی   مشارکت مخاطب بر تصتویر وهش نشان داد که گیرد. نتایج این پژ ها را دربر میخصوص جاذبه

متنوع و جتذاب و بتا    یهایتسا یجادا یقاز طر توانکه میدارد و معناداری  اثر مثبتگردشگران احساسی 

گردشتگری   یها منطقه و جاذبه یقدق یمعرف یبرا ینترنتیمتنوع و استفاده از ابزار ا یهایلمو ف یرارائه تصاو

دهتان   یغاتتبلد. نتایج این پژوهش بیانگر این واقعیت بود که به منطقه استفاده شو جهت جذب گردشگران

 هایاروپایی اثرگذار است، یافتهگردشگران مناسب برای  یشناختی و احساس تصویر گیری در شکلبه دهان 

 موجب بهبود نگرش، تمایتل بته دریافتت و در   به گردشگران بخشی آگاهی ،از آن است یحاکاین پژوهش 

کته تصتویر    استت حتاکی از آن  ایتن پتژوهش   نتتایج  شتود.  می گردشگرانسوی  نتیجه پذیرش تبلیغات از

در پژوهشتی  ( 1283و همکتاران )  یتات بباشد. احساسی و شناختی بر وفاداری نگرشی و کنشی اثرگذار می

 گیتری در شتکل  یاز مقصتد در ذهتن گردشتگران وجتود دارد، نقتش مهمت       یری کته گرفتند که تصو یجهنت

 یجانجتام ستفر دارد. نتتا    یبترا  یگرانبه د یهتوص یامجدد مقصد و  یدبازد یگردشگران برا یندهآ یرفتارها

                                                      
1. Marasco 
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( به این نتایج رسیدند که رضایت بالا، دلبستگی به محل، داشتتن  1282هاشمی ) کاسب و عظیمی عیدگاهیان

ه ستایر دوستتان و آشتنایان    ای بالا و اعتماد موجب وفاداری شده است. به طوری بت  سرمایه اجتماعی شبکه

شناختی و احساستی   نتایج این پژوهش نشان داد تصویرخود این محله و مراکز اقامتی آن را معرفی نمایند. 

مقاصتد  مطلتوب از   یرشتناختی تصو یتک  یجتاد به منظتور ا باشد. بر وفاداری کنشی و نگرشی تاثیرگذار می

رویدادهای مختل  اجتماعی ورزشی هنری و  و یگردشگر هاییشها و هما، کنفرانستوان گردشگری می

 راهنماهتای  ها و تورگردان یاررا در اخت یقیاطلاعات مناسب و دق توان ین میهمچن نمود.برگزار  تفریحی را

مقصد شتکل   یهایژگیاز و مناسبیشناختی  اطلاعات به گردشگران تصویر ینکه با انتقال اچرا دادتور قرار 

 یران، شتهر تهتران  از نا امن بودن ا یغرب هایرسانه یغاتبا توجه به تبل یاحساس یراما از نظر تصو یرد،گ یم

بته   بایتد  دارنتد  یتت فعال یمقصد گردشگر ینهکه در زم یرانیو مد ریزانبرنامه، قرار دارد یفیضع یگاهدر جا

زمتره دور  رو یزنتدگ  از را ها هستند که آن یگردشگران به دنبال مقصد و مکان ،نکته توجه داشته باشند ینا

ثر و افزایش طنتین برنتد    تبیلغات مباشد. با می ها ن دهنده استرس آکاهش کننده آرامش وینساخته و تضم

هتا  یندهوکاهش آلا یککنترل ترافشهری تهران و ارتقاء فضای شهری و بهبمود خدمات گردشگری و ارتقا 

نشتان داد کته وفتاداری     ن پتژوهش ایت نتایج  تصویر احساسی مناسب برای گردشگران فراهم کرد.توان یم

 نیز به این نتیجته رستیدند  ( 3112) همکارانو  1بنتراسل .باشدنگرشی و کنشی بر طنین برند تاثیرگذار می

 ی،مجدد آن استت. جنبته تعهتد    سفربه  یلبرند و تما یکتعهد نسبت به  یرندهبرگ در ینگرش یراوفاد که

استاس   بتر  .نگترش استت   یکننده مولفه شناختمنعکس ،یلینگرش و جنبه تما یمنعکس کننده مولفه عاطف

مکتان و قصتد    یحتترج باشتد کته   بیشترین تاثیر را بر طنین برند دارا متی  یوفاداری کُنش این پژوهش یجنتا

و مت ثر   ینقش اساس یاجتماع یهاشبکهبازاریابی در های  رو فعالیت  ین. از اشودشامل میبازگشت مجدد 

 خواهد داشت. انگردشگر یوفادار یشدر افزا

 

 منابع 

آل بر تجربه، رضتایت و   ( تاثیر همخوانی تصویر خود واقعی و ایده1289نژاد؛ محمد ) طه؛ سیدحسن و حاتمی اکبری؛ محسن، آل

ستال هفتتم، شتماره چهتاردهم، پتاییز و       دو فصلنامه مطالعتات اجتمتاعی گردشتگری،   ارتبا  دهان به دهان گردشگران کیش. 

 218-229، صص 1289زمستان 

                                                      
1. Russell-Bennett 
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( بررسی عوامل م ثر بر تصویر برند مقصد گردشگری و تتأثیر آن بتر رفتتار    1283الله، فضلی؛ صفر  و مرندی؛ مهسا )بیات؛ روح

 .3دوره دو فصلنامه علمی پژوهشی مطالعات اجتماعی گردشگری، ( گردشگران داخلی )مطالعۀ موردی: شهر قزوین

( اثر کیفیتت اطلاعتات توصتیه هتای شتفاهی در شتبکه هتای        1289سیدعباس )دیرگندم؛ نرجس، نجارزاده؛ محمد و ابراهیمی؛ 

سال هفتم، شتماره چهتاردهم، بهتار و زمستتان      دو فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری،اجتماعی آنلاین بر رفتار گردشگر. 

 311-332، صص 1289

دو ی زائران اصفهانی به محله سرشور مشهد. ( سرمایه اجتماعی و وفادار1282عیدگاهیان کاسب؛ ندا و عظیمی هاشمی؛ مژگان )

 42-21، صص 1282سال ششم، شماره دوازدهم، پاییز و زمستان  فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری،

های اجتماعی بر توسعه ارزش ویژه برند مقصد گردشگری متورد   ( اثر مسئولیت1282غفاری؛ محمد و کنجکاو منفرد؛ امیررضا )

، صتص  1282سال ششم، شتماره یتازدهم، بهتار و تابستتان      دو فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری،. مطالعه: شهر اصفهان

123-128  

ای آنلاین بر قصتد ستفر بته مقصتد      ( ارائه الگویی برای بررسی تاثیر ارتباطات توصیه1289رمضانی؛ کیوان ) غفاری؛ محمد و مام

 111-134، صص 1289تم، شماره سیزدهم، بهار و تابستان سال هف دو فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، گردشگری.

اثراینترنت برکسب مزیتت رقتابتی )مطالعته تحقیقتی پیرامتون دفتاتر ختدمات        ( 1281فرزین؛ محمدرضا و شیرمحمدی؛ یزدان )

 .51 شماره علمی پژوهشی دانشگاه شاهد، نامه دوفصلمسافرتی وگردشگری شهر تهران(، 

هتای اجتمتاعی آنلایتن بتر     ( بررسی اثر تمایلات استفاده از شتبکه 1284؛ محسن و ملکی؛ فاطمه )فیض؛ داوود، شفیعی نیکابادی

 پژوهشتی تحقیقتات بازاریتابی نتوین،     -مجله علمیای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، عملکرد برند با بررسی نقش واسطه

 .29-55(، ص 19سال پنجم، شماره سوم، پیاپی )

اریابی گردشگری برای شهرها با تاکید برندگذاری و رویدادهای ویژه برای جذب گردشتگران، ترجمته   باز( 1281کلاب؛ یوتیبا )

 .انتشارات آذرخش، تهرانعلی موحد، سالار کهزادی، پگاه ایزادی، 
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