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 چکیده 

تبلیغات شفاهی به یک ابزار تبلیغی قدرتمند و یک منبع اطلاعاتی مهم و تاثیرگذار بر نگرش ها و رفتار خرید مصرف کننده  

  لیغاتبدل گشته است. بویژه در حوزه خدمات که کیفیت باورهای مصرف کننده نقش مهمی در انتخاب آنها ایفا می کند. تب

برشفاه اهمیت خاصی  از  به ی در صنعت گردشگری  آنها  از مصرف  قبل  توان  نمی  را  ناملموس  است چون محصولات  خوردار 

راحتی بررسی نمود. تحقیق حاضر با هدف بررسی اثرات رضایت و انتظار از مکان بر تبلیغات کلامی مقاصد گردشگری انجام  

یشین، نتایج تحقیق نشان ا توجه به ادبیات تحقیق و مطالعات پ که ب  باشد  شد. تحقیق حاضر، در زمره تحقیقات توصیفی می

 داد رضایت و انتظار از مکان بر تبلیغات کلامی مقاصد گردشگری تاثیر معناداری دارد. 

 

 مقصد گردشگری، رضایت از مکان، مکان گردشگری، تبلیغات دهان به دهان های کلیدی:  واژه
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 مقدمه 

اقتصادی در جهان معرفی شـده و باعـث ایجـاد اشتغال  به عنوان یکی از بزرگترین بخشهای    2017صنعت گردشگری در سال  

(.گردشگری به عنوان یکی از ابزارهـای دسـتیابی به توسعه مطرح 2017اسکوسیل،  )  و افزایش رفاه در سراسر جهان شده است

به و  ترکیب  با  فعالیت  این  که  طوری  به  منابع است،  همزمان  خداخل  کارگیری  و  اقتی  اجتمـاعی،  منـافع  صادی،  ـارجی، 

(. در بحث گردشگری، مقـصدها محـصول نهایی خریداریشده  1398کریمی و همکاران،  )  زیستمحیطی و فرهنگی زیادی دارد

واحدهای   از  گردشگری  مقاصـد  به  نگاه  نوع  امروزه  میشوند.  محسوب  گردشگری  صنعت  اصلی  محصول  و  گردشگران  توسط 

به   پوبرندهانفعالی  تغییریافته و تای  اثرگذار  افزایش  یا و  به  ارائـه شـده در مقاصـد گردشگری رو  نوع خـدمات و محـصولات 

بازار  این  در  مناسب  آوردن جایگاه  بـه دسـت  و  مـیکننـد  فعالیـت  رقابتی شدیدی  گردشگری در یک فضای  و مقاصد  است 

 (.  1399زیتـونلی، ) سـترقابتی از مهمترین استراتژیهـای توسـعه هـر مقـصدی ا

م برای  برنامهگردشگری  دنبال  به  باید  پذیری،  بر داشتن شرایط گردشگر  این صنعت علاوه  در  و وفقیت  تبلیغـات  برای  ریزی 

(. امروزه مقصدهای  1385پـاپلییـزدی و سـقایی،  )  معرفی بهتر امکانات و شرایط خود به بازارهای جهانی گردشـگری باشـند 

ای منحـصربه فـرد را به مشتریان ارائه از رقبا متمایز سازند و تجربه کارها تلاش میکنند تا خود راکسب و سایر گردشگری مانند 

هـایی اسـت کـه گردشـگران پـیش از تجربـه سـفر مـیتواننـد پنداشتهایی درباره آن  دهند. مقصد گردشگری یکی از پدیـده

مقص خصوص  در  تصمیمگیری  از  پیش  و  باشند  سـفداشته  ابد  کنر،  بررسـی  را  آن  مختلـف  مقاصد  عـاد  میان  از  سپس  نـد 

گردشـگران بـرای انتخـاب مقاصـد گردشگری نیازمند اطلاعاتی در خصوص    (. 2010کروج،  )   مختلف، یک مقصد را برگزینند 

میکنند. اگرچه   آوری. جمعهای گروهی شامل تلویزیون، ماهواره، اینترنت و.. مقصد میباشند. آنها پیوسته اطلاعاتی را از رسانه

از منابع مذکور   توجهی  قابل  ترجیح میدهند بخش  گردشگران  امـا  مـیدهـد،  قرار  اختیار گردشگر  در  را  ارزشمندی  اطلاعات 

کنند  دریافت  افراد  دیگر  و  آشنایان  دوسـتان،  بـستگان،  ازجمله  غیررسمی  منابع  از  را  خود  موردنیاز  و  )  اطلاعات  سوری 

های  آید، زیرا هزینهتوصیه شفاهی به دیگـران یک امر مطلوب به شمار میشگری،  بازاریابی گردحلیل  در ت  (.2014همحکاران،  

دهـد. همچنـین، توصیه به دیگران، نشان مثبتی از رضایتمندی شخص بازاریابی لازم برای جذب بازدیدکنندگان را کاهش مـی

 (.  1394قاسـمی و نجـارزاده، ) از مقصد گردشـگری اسـت

ن سفر به یک مقصد گردشگری به معنی موفقیت آن مقصد گردشـگری نیـست، بلکـه تکـرار رقابتی امروز، نخستی  نیای در د

در  را  گردشگری  مقصد  آن  موفقیت  میتواند  که  است  بالقوه  گردشگران  نزد  آن  تبلیغ  و  معرفی  و  گردشگری  مقاصد  به  سفر 

واع ابزار و فنون تبلیغی، عملکرد خـود را کارگیری انتا با بههاند  کوشیدبلندمدت رقم زند. لذا مقاصد گردشگری سرآمد جهان  

طوری بهبود دهند که منجر به افزایش رضایت و تبلیغات شفاهی نسبت به مقصد گردشگری شـوند. تبلیغـات شـفاهی مثبت  

یـت ویژهای در  و اهمشـود  گردشگران که در مقاصد گردشگری حضور داشتند، بهترین گزینه بازاریـابی مقـصد محـسوب مـی

  (. 2010ژانگ و سو،  )  (. کسب رضـایت، حفـظ و وفـاداری گردشـگران دارد1390رنجبریان و همکـاران،  )  د انتخاب مقصدفراین

هـای تبلیغـاتی کاهش یافته است، تبلیغات شفاهی و یا  این محیط پررقابت و پویا که اعتماد مـشتریان بـه سـازمانهـا و آگهـی

ک مزیت رقابتی و جذب مـشتریان اسـت. تبلیغات شفاهی نوعی ارتباطات غیررسمی در  ی برای دستیابی به ین راهه دهادهان ب

مورد ویژگیهای یک کسب وکار یا یک خدمت در یک جامعه اسـت کـه بـا تأثیرگذاری بر عقاید سایر افراد برای سازمانهـای  

ه به نتایج تحقیقات انجام شده، تأثیر کلام افراد  در پـی دارد. با توجی را  تـوجهکننـده کالاهـا و خـدمات، منـافع قابـل  عرضـه
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(. با توجه به آنچه گفته شد، تلاش  1399زیتونلی،  )  هـا و مجـلات اسـتبر یکـدیگر، هفـت برابـر مـؤثرتر از تبلیغات روزنامه

 داریم به بررسی تاثیر تبلیغات شفاهی در مقاصد گردشگری بپردازیم.

 

 لاقی ت اخحظالام 

 داری رعایت شده است.مراحل نگارش پژوهش حاضر، ضمن رعایت اصالت متون، صداقت و امانتدر تمام 

 

 هامواد و روش

ای  آوری اطلاعات بصورت کتابخانهباشد و روش جمعروش تحقیق به صورت توصیفی تحلیلی میاین تحقیق از نوع نظری بوده  

 گرفته است.ورت لات صو مقااست و با مراجعه به اسناد، کتب 

 

 ادبیات تحقیق 

   مفهوم گردشگری 

به معنای دور زدن، رفت و    3به معنای گشتن اخذ شده که ریشه در لغت لاتین تورنس  2از کلمه تور   1توریسم()  لغت گردشگری

انگلیسی راه یا  به  از یونانی به اسپانیایی و فرانسه و در نهایت  ابرگشت بین مبدأ و مقصد می باشد که  با    ست.فته  ارتباط  در 

مفهوم گردشگری تعاریف متعددی ارائه شده که از جمله می توان گفت گردشگری فرآیندها، فعالیت ها و پیامدهای ناشی از 

  و تعامل بین گردشگران، فروشندگان و دولت میزبان، جوامع میزبان و محیط های اطراف که درگیر شده اند، می باشد  ارتباطات

   (.1395ان، دوستی و همکار)

گردشگری در فرهنگ لغت، به معنای فعالیت های صورت گرفته توریست ها و دیگر کسانی است که برای آنان تدارکات لازم  

تجارت صورت می گیرد، فراهم می آورند. این مفهوم، تبادل فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی را نیز شامل    که به منظور تفریح یا

یکدیگر دارند. بنابراین تفریح و فعالیت های تفریحی جزئی از گردشگری به شمار می    گی با نگاتنمی شود و این عناصر ارتباط ت

د، همچون بازی ها و سرگرمی های ویژه یا جنبه های غیررسمی  ه جنبه های رسمی دارنآید. بدین معنا که فعالیت هایی ک

پیکنیک، راهپیمایی، کوهنوردی و ماهیگیری. اختیاری بو از روی طیب خاطر بودن  دن، ندارند، مانند  اجبار، غیررسمی بودن، 

 (.  1396امینی و همکاران، ) انجام دادن و رغبت کامل از ویژگی های اینگونه فعالیت ها است

 

 مفهوم مقصد گردشگریمعرفی  

  2020  امروزه، صنعت گردشگری به عنوان یکی از بزرگترین منابع اقتصادی جهان محسوب شده و پیش بینی می شود در سال

گری را به خود  میلادی به صنعت شماره یک جهان تبدیل شود. از موضوعاتی که امروزه توجه بسیاری از محققان صنعت گردش

ها مشخصه  بررسی  نموده،  استجلب  آنها  توسعه  و  گردشگری  مقاصد  همکاران،  )  ی  و  بازاریابی  1394سپهری  فرایند  در   .)

نــد، به طـوری که مـی تـوان آنها را سرمایه های اصلی صنعت  ی دارت خاصگردشگری، مقاصد گردشگری و توسعه آنها اهمی

دانـــســ خود  گردشگری  باید  مقصد،  هدف،  بازار  در  موفق  ترویج  منظور  بـه  رقبایش  ـت.  از  مناسبی  و  مطلوب  شکل  به  را 

 
1 Tourism 
2 Tour 
3 Tourns 



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی 

 189-196، صفحات 1401ان تابست،  2، شماره8دوره 

192 

 

بسیار مهم است،    دشگریزه گر(. این مفهوم در حو1395خضرنژاد و همکاران،  )  متمایز و در ذهن مشتریانش جایگاه یابی کند

از سفر داردزیرا هم بر رفتا منصوری و )  ر و تصمیم گیری گردشگران تأثیرمی گذارد و هم نقش مهمی بر سطح رضایت آنها 

 (. 2013،  4ان همکار

در  باید گفت که مقصد گردشگری، مکانی است که قسمت عمده تجربه تعطیلات بازدیدکننده در آنجا اتفاق می افتد، گردشگر  

ریا، مرکز  ت می کند و بسیاری از فعالیت های بازدید خود را انجام می دهد. یک مقصد می تواند یک تفریحگاه کنار داقام  آن

باشد. البته مقصدها از حیث مقیاس جغرافیایی و اداری با یکدیگر تفاوت دارند که این امر تعریف مقصد شهری یا منطقه بیابانی  

جِ اس.ال  سازد.  می  دشوار  اسرا  شناسایی  1986)  5میت ی  برای  را  معیارهایی  مجموعه  که  بود  پژوهشگرانی  اولین  زمره  در   )

مجموعه ویژگی هایی که حسی از هویت ایجاد می کنند؛ زیرساخت  مقصدهای گردشگری ارائه می دهد که عبارتند از: وجود  

ذبه یا داشتن ظرفیت بالقوه لازم ود جا د؛ وجمنطقه ای که مأمن بیش از یک اجتماع یا یک جاذبه باش   مناسب برای گردشگری؛

ت، دسترسی آسان به یک  عه جاذبه مطلوب؛ توانایی حمایت از سازمان برنامه ریزی و بازاریابی گردشگری؛ و در نهای برای توس

حوزه بزرگ جمعیتی. در واقع وجود مقصد برای صنعت گردشگری حیاتی است. مقصدها به این دلیل کانون توجه هستند که  

از این رو،  ران رگردشگ تولید می شود.  از محصول گردشگری در آن مکان ها  بازدید می کنند و بخش عمده ای  ا ترغیب به 

درقسمت عمده صنعت گردش بنابراین، مقصد    گری  پیوندد.  وقوع می  به  آنجا  در  نیز  تأثیرات  بیشتر  و  است  متمرکز  مقصدها 

زیر و  محلی  جامعه  بازدیدکنندگان،  شامل  گساخت  گردشگری  از  های  ای  عناصر مجموعه  این  بین  تعامل  که  است  ردشگری 

 تأثیرات مثبت و منفی خلق می کند. 

ست که محدوده مدیریت آن را تعریف نموده و دارای تصاویر ذهنی و ادراک  مقصد گردشگری دارای مرزهای فیزیکی و اداری ا

ذینفعان گوناگونی را در بر می گیرند که    محلی،قاصد  هایی است که رقابت پذیری بازار آن را مشخص می نماید. همچنین م

صورت شبکه ای شوند تا مقاصد  یا به  اغلب شامل یک جامعه محلی میزبان هستند. این مقاصد می توانند با هم ترکیب شده و  

آن  زهای  بزرگتری را تشکیل دهند. مقصد شامل تعدادی اجزای اصلی می باشد که باعث جذب بازدیدکنندگان می شوند و نیا

 (.1395سالم قهفرخی و همکاران، ) را در هنگام ورود برآورده می سازند ها

از   مراتبی  سلسله  شامل  گردشگران  سوی  از  مقصد  گزینش  است:  فرایند  گیری  تصمیم  مرحله  شرکت  -1پنج  به    تصمیم 

اقامت    -3تصمیم به سرمایه گذاری در گردشگری    -2مسافرت(  ) برای  و طول مدت  با مقصد  یم مرع تصمنو  -4فراوانی  تبط 

 مقصد نهایی و نوع حمل ونقل.    -5گردشگری و 

از سایر را  آن  است که  فرد  به  دارای دو مشخصه منحصر  فرد می سازد:    انتخاب مقصد گردشگری  به    -1محصولات منحصر 

کونت  محل سخرید و مصرف حقیقی در مقصد روی می دهد و نه در    -2گردشگری بیشتر تجربه محور است تا محصول محور  

 (. 1396حیدری و شجاعی، ) گردشگران

خود مشغول کرده    تصمیم گردشگران برای انتخاب مقصد به عنوان یکی از مهمترین موضوعاتی است که ذهن محققان را به 

  وانند است. این گونه تصمیم ها با وفاداری گردشگران به مقصد ارتباط تنگاتنگی دارد. اگر مدیران و بازاریاب های گردشگری بت

ال انتخاب یک مقصد ویژه را از جانب گردشگران حدس بزنند در این صورت می توانند تقاضای مورد انتظار گردشگران را احتم

کرده و استراتژی هایی را به اجرا بگذارند تا بدین وسیله بتوانند تقاضای آنها را برطرف کنند. سنجش وفاداری حاسبه به خوبی م

ردشگری امری دشوار است. دو موضوع عمده پیرامون اندازه گیری وفاداری وجود دارد  قصد گل و منسبت به یک برند یا محصو

 
4 Mansuri moayed, F. & Soleymani, S. 
5 S.L.J. Esmit 
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گیری وفاداری به مقصد گردشگری می باشد. برای اندازه گیری وفاداری    اندازه که شامل نوع داده های مورد استفاده و سطح  

البته مطالعات صورت ده هاو دا  سه نوع داده وجود دارد که شامل داده های رفتاری، داده های نگرشی باشد.  ی ترکیبی می 

ب خالی از اشکال نمی دانند.  ری کاذگرفته اندازه گیری و سنجش رفتاری را به خاطر عدم تمایز بین وفاداری حقیقی و وفادا

نجش  ی و سه گیرولی از طرف دیگر، این نوع نوع اندازه گیری به خاطر تمرکز روی داده های طولی مورد توجه بوده است. انداز

نگرش هم به خاطر تمرکز روی داده ای مقطعی مورد نقد بوده است. در نهایت داده های ترکیبی به خاطر شمول داده های هر  

 (. 1396حیدری و شجاعی، ) ذکر شده مورد توجه محققان بوده استمورد  دو

 

 تبلیغات دهان به دهان 

به دهان  بWOM)  مفهوم دهان  بازاریابی  ادبیات  با یک سازمان ظهور کرده    پیامد رفتاری  ان یکه عنو( در  هویت مشتریان 

چه مشتریان بیشتر با یک سازمان شناسایی شوند،  ( دریافتند که هر  2004)  7( و پتریک 2002)  6است. به عنوان مثال، بالوغلو 

ارتباطات تبلیغات    ن،بر ایلاوه  احتمال بیشتری دارد که از طریق ارتباطات تبلیغات کلامی از سازمان حمایت یا تبلیغ کنند. ع 

گذارند، بسیار مؤثرتر  کلامی در مقایسه با زمانی که سازمان ها و کسب و کارها اطلاعات را با تبلیغات با مخاطبان به اشتراک می

از مهم2021سگوتا و همکاران،  )  است تبلیغات کلامی یکی  کنندگان و  ترین منابع اطلاعاتی در میان مصرف(. در عین حال، 

ترین ابزار ارتباطی در عصر جدید اطلاعات در نظر  بنابراین، تبلیغات کلامی قوی  (؛ 2013،  8؛ تام، کروی و مایر)  گردشگران است

و سیگواو )  شودگرفته می تأثیر می8200،  9سیمپسون  برندهای گردشگری  بر  توجهی  قابل  به طور  احتمالاً  و  تبلیغات  .گذارد( 

عنوان   رسانه"کلامی  های  کانال  طریق  از  ارتباطات  مخالف  از ارتباطاتی  را  محصول  دانش  که  است  جمعی  های 

پان )  "کند کنندگان منتقل میدهندگان به مصرفتولیدکنندگان/ارائه  ( به که شامل  459، ص  2008،  10لیتوین، گلداسمیت و 

کنند که گونه شناسی تبلیغات کلامی باید فراتر از چندین محقق استدلال می  با این حال،   شود. تعاملات شخصی و واقعی می

(.  2013کروی و مایر،؛ تام،  2015،  2014به عنوان مثال، چن، دوایر، و فرث،  )  تمایز به اصطلاح تعاملات آنلاین و آفلاین باشد 

خاص، طور  گونه  به  گسترش  از  طریق حمایت  از  مختلف  عوامل  که  است  استوار  تفکر  این  بر  کلامی  تبلیغات  شناسی 

روانمکانیسم میهای  برانگیخته  را  ارتباط  زمینه  و  ماهیت  مختلف  انواع    کنند.شناختی  احتمالی،  پیوندهای  این  به  توجه  با 

پیش تبلیغات کلامی  از  این مطالعه مفهوممختلفی  اتخاذ می2015)  11سازی چن، دوایر و فرث نهاد شده است.  را  بر (  کند که 

از این رو، نویسندگان بین سه نوع تبلیغات کلامی تمایز قائل    شناسی مبتنی بر چگونگی شروع تبلیغات کلامی تمرکز دارد.گونه

می شود که توسط یک    یک به یک به تبلیغات کلامی اطلاق می شوند: یک به یک، یک به چند و چند به زیاد. تبلیغات کلامی  

طریق  از  دوستان  یا  خانواده  با  مکالمه  مانند  شود،  برقرار می  ارتباط  دیگری  با شخص  به صورت خصوصی  و  ایجاد شده  فرد 

پیام غیره. ایمیل،  و  تلفن، حضوری  فوری،  اولیه  های  گرون)  تحقیقات  و  باتاچاریا  مینیارد؛  2005،  12آهارن،  و  بلکول  ،  13انگل، 

دریافتند که تبلیغات کلامی یک به یک تحت تأثیر رضایت مکان و هویت مکان است.    (2008،  14یگواوسیمپسون و س  ؛1995
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تواند به عنوان تبلیغات کلامی تولید شده توسط یک فرد برای اشتراک گذاری با دیگران بدون  تبلیغات کلامی یک به چند می

ت مخاطب  سشناسایی  در  کلامی  تبلیغات  مثال،  عنوان  به  شود،  وبلاگعریف  عمومی،  شبکهخنرانی  های  سایت  وب  های  ها، 

( نشان  2011؛ چو، پارک، و پتریک،  2015،  2014چن، دوایر، و فرث  )  مطالعات گردشگری  های آنلاین.اجتماعی و سایر رسانه

مشا برای  را  افراد  عمدتاً  مکان  انتظارات  و  موقعیت  که  است  میداده  تحریک  تبلیغات کلامی  نوع  این  در  تبلیغات    کند. رکت 

های گروهی باز  کلامی چند به چند، متفاوت از دو نوع قبلی تبلیغات کلامی ، به آن دسته از رفتارهای تبلیغات کلامی در بحث

سازندگان و گیرندگان این    شود. کنندگان انجام مییا آنلاین اشاره دارد، جایی که مکالمات تقریباً بدون تمرکز بر هویت شرکت

تبادل اطلاعات است که ریشه در تعامل فرد با    شناسند، کس را در بحث نمیلزوماً هیچنوع تبلیغات کلامی   تأکید صرفاً بر  و 

 (. 2013؛ تام، کروی و مایر 2015چن، دوایر و فرث ) مکان دارد

 

 مکان و تبلیغات کلامی -ابعاد رابطه انسان

تبلیغات کلامی ساکنان، به ویژه تبلیغات کلامی مثبت،  مکان را برای تأثیرگذاری بر رفتار  -ارتباط انسانمحققان چندین عامل  

چن، دوایر و فرث،  )  اند. این عوامل عبارتند از رضایت از مکان، هویت، اشتغال ساکنان با مکان، و انتظارات مکانشناسایی کرده

ی یک مکان تعریف می  مکان اغلب به عنوان ارزیابی ذهنی افراد از مزایا  (. رضایت از2018و همکاران،    15؛ سو2018،  2015

(. از سوی دیگر، انتظار از فضاهای پیرامون به بعد دیگری از دلبستگی به مکان اشاره دارد که 2014چن، دوایر و فرث  )  شود

اشتغال مکانی تجربیات   (.2014و فرث    چن، دوایر)  کند مکان مورد انتظار آینده منعکس می-وابستگی را از طریق تجربه انسان 

با این حال، حداقل شواهد تجربی وجود دارد که ارتباط بین انواع    .کندمکانی را خلاصه می-تی تعاملات فردی عاطفی و شناخ

انسان رابطه  زیربنایی  عوامل  و  کلامی  تبلیغات  می-مختلف  روشن  را  در  مکان  افراد  مهم  و  فزاینده  نقش  دلیل  به  و  کند 

دانشگاهییتفعال برای  برندسازی مقاصد گردشگری، هم  گردشگری ضروری  های  بازاریابی  به  مند  فعالان علاقه  برای  و هم  ان 

مکان -(. بنابراین، مفهوم سازی ارتباط بین ابعاد کلیدی رابطه انسان2017،  17؛ واسلر و هانگ2017،  16جرینگ و هارتسن)  است

 (. 2021سگوتا و همکاران، ) د ساکنان مورد نیاز استبه عنوان نتیجه رفتار برندسازی مقص WOMو 

 

 نتیجه گیری 

در دنیای رقابتی امروز، نخستین سفر به یک مقصد گردشگری به معنی موفقیت آن مقصد گردشـگری نیـست، بلکـه تکـرار 

آن   موفقیت  میتواند  که  است  بالقوه  گردشگران  نزد  آن  تبلیغ  و  معرفی  و  گردشگری  مقاصد  به  در سفر  را  گردشگری  مقصد 

کارگیری انواع ابزار و فنون تبلیغی، عملکرد خـود را رآمد جهان کوشیدهاند تا با بهبلندمدت رقم زند. لذا مقاصد گردشگری س

طوری بهبود دهند که منجر به افزایش رضایت و تبلیغات شفاهی نسبت به مقصد گردشگری شـوند. تبلیغـات شـفاهی مثبت  

محـسوب مـیشـود و اهمیـت ویژهای در  اصد گردشگری حضور داشتند، بهترین گزینه بازاریـابی مقـصد  گردشگران که در مق 

  (. 2010ژانگ و سو،  )  (. کسب رضـایت، حفـظ و وفـاداری گردشـگران دارد1390رنجبریان و همکـاران،  )  فرایند انتخاب مقصد

یا    هـای تبلیغـاتی کاهش یافته است، تبلیغات شفاهی وو آگهـی  این محیط پررقابت و پویا که اعتماد مـشتریان بـه سـازمانهـا

دهان به دهان راهی برای دستیابی به یک مزیت رقابتی و جذب مـشتریان اسـت. تبلیغات شفاهی نوعی ارتباطات غیررسمی در  
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ا فراد برای سازمانهـای  مورد ویژگیهای یک کسب وکار یا یک خدمت در یک جامعه اسـت کـه بـا تأثیرگذاری بر عقاید سایر 

افع قابـل تـوجهی را در پـی دارد. با توجه به نتایج تحقیقات انجام شده، تأثیر کلام افراد  کننـده کالاهـا و خـدمات، منـعرضـه

 (. 1399زیتونلی، ) هـا و مجـلات اسـتبر یکـدیگر، هفـت برابـر مـؤثرتر از تبلیغات روزنامه

 

 سهم نویسندگان

 اند.نویسندگان به صورت برابر در تهیه و تدوین پژوهش حاضر مشارکت داشتهکلیه 

 

 تضاد منافع 

 در این پژوهش هیچگونه تضاد منافعی وجود ندارد. 

 

 فهرست منابع 

پور، ح،   .1 قاسمی  و  ع  پور،  م، مهدی  امینی،  م،  موانع گردشگری ورزشی 1396امینی،  تآثیرگذاری  تبیین شاخص های   ،

ارتباطات در رسانه های ورزشی،   گروهی با تأکید بر نقش اطلاعاتی و ارتباطی، مجله مدیریت  AHPایران با استفاده از روش  

 .27-36، ص 14سال چهارم، شماره 

 .ماهیت و مفاهیم(، چاپ اول، تهران: انتشارات سمت) (، گردشگری1385) دحسین و سقایی، مهدیپاپلی یزدی، محم .2

3.   ، آ  ا و شجاعی،  ایران، فصلنامه علمی تخص  ،1396حیدری،  به مقصد گردشگران ورزشی در  الگوی وفاداری  صی  تبیین 

 . 6-71،ص  2، شماره  1مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دوره 

، تحلیلی برعوامل موثر بر شکل گیری تصویر مقصد در گردشگری شهری مطالعه  1395چیانه، ر،    خضرنژاد، پ و حیدری .4

 5-16، ص 21، شماره 6موردی: شهر ارومیه، نشریه مطالعات شهری، دوره 

باقریان، ب،   .5 و  ا  م، درویشی،  توسعه ورزش 1395دوستی،  اقتصادی  موانع  مرکزی )  های ساحلی مطالعه موردی:،  بخش 

 .30-17، ص  7، شماره 3ندران(، نشریه آموزش علوم دریایی، دوره استان ماز

سعید  .6 فتحی،  محمدرضا؛  جلیلوند،  بهرام؛  خارجی 1390)  رنجبریان،  گردشگران  برجذب  شفاهی  تبلیغات  تأثیر   ،) 

 47-66صص4شماره ،26دوره ،1390ریه تحقیقات جغرافیایی، زمستان ،موردمطالعه: شهر اصفهان(،نش)

عبدالحم .7 مطالعه  1399)  یدزیتونلی،  گردشگری  مقصد  در  ورزشی  گردشگران  شفاهی  تبلیغات  بر  مؤثر  عوامل  بررسی   ،)

 89-106 1399، بهار 1، شمارة 7موردی: شهر گنبدکاووس، فصلنامه گردشگری شهری، دورة 

استفاده از ، ایجاد سازمان های مدیریت مقصد گردشگری با  1395واه، س، رضایی، ر و رستمی، م،  سالم قهفرخی، ا، علیخ .8

 . 1-9ذهن آگاهی، مجموعه مقالات کنفرانس بین المللی نخبگان مدیریت، تهران، موسسه سرآمد همایش کارین، ص

ا،   .9 بابایی،  و  م  تحلیل1394سپهری،  تئوری  رویکرد  گردشگری،  مقاصد  شبکه  واکافت  نشریه   ،  اجتماعی،  های  شبکه 

 . 21-34، ص 1مدیریت تولید و عملیات، دوره ششم، شماره 

ارتباط آن با توصـیه شـفاهی بـه  1394)  قاسمی، مهدیه و نجارزاده، محمد .10 (، بررسی عوامل مؤثر بر وفاداری به برند و 

 165-  153، صص..2، شماره  2ره مطالعه موردی: گردشگران ورودی شهر اصفهان(، نشریه گردشگری شهری، دو(دیگـران 

ابوطالب؛   .11 قاسمی وسمهجانی،  بهرام؛  منـاطق  1398)  قربانی، مهردادکریمی،  و چـالشهـای  تبیین کاستیهـا  و  واکاوی   ،)

 70-88صص28شماره ، 8نمونـه گردشگری، برنامهریزی و توسعه گردشگری، دوره ،



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی 

 189-196، صفحات 1401ان تابست،  2، شماره8دوره 

196 

 

12. Chen, N. C., L. Dwyer, and T. Firth. 2014a. “Conceptualization and Measurement of 

Dimensionality of Place Attachment.”Tourism Analysis 19:323–38. 

Chen, N. C., L. Dwyer, and T. Firth. 2014b. “Effect of Dimensions of Place Attachment on 

Residents’ Word-of-Mouth Behavior.”Tourism Geographies 16 (5): 826–43. 

Chen, N. C., L. Dwyer, and T. Firth. 2015. “Factors Influencing Chinese Students’ Behavior 

in Promoting Australia as a Destination for Chinese Outbound Travel.” Journal of Travel and 

Tourism Marketing 32 (4): 366–81 
13. Chen, N. C., L. Dwyer, and T. Firth. 2015. “Factors Influencing  Chinese Students’ 

Behavior in Promoting Australia as a  Destination for Chinese Outbound Travel.” Journal of 

Travel and Tourism Marketing 32 (4): 366–81 

14. Chen, N. C., and T. Šegota. 2015. “Resident Attitudes, Place Attachment and Destination 

Branding: A Research Framework.” Tourism and Hospitality Management 21 (2): 145–58 

15. Chen, N. C., L. Dwyer, and T. Firth. 2018. “Residents’ Place Attachment and Word-of-

Mouth Behaviours: A Tale of Two Cities.” Journal of Hospitality and Tourism Management 

36:1–11. 
16. Chu, S. C., and Y. Kim. 2011. “Determinants of Consumer  Engagement in Electronic 

Word-of-Mouth (eWOM) in Social  Networking Sites.” International Journal of Advertising 

30 (1): 47–75 
17. Crouch, G. I. (2010) Destination Competitiveness: An Analysis of Determinant 

Attributes, Journal of Travel Research, Vol.50, No.1, pp.27-45. 
18. Jeuring, J. H. G., and T. Haartsen. 2017. “Destination Branding by Residents: The Role 

of Perceived Responsibility in Positive and Negative Word-of-Mouth.” Tourism Planning and 

Development 14 (2): 240–59. 

19. Litvin, S. W., R. E. Goldsmith, and B. Pan. 2008. “Electronic Wordof-Mouth in 

Hospitality and Tourism Management.” Tourism  Management 29 (3): 458–68 
20. Mansuri moayed, F. & Soleymani,S., 2013, Marketing Tools and Tourists` Destination 

Image, Tourism Management Studies Journal, Vol 7, No 18, PP. 93-110. [in Persian] 
21. Šegota1  Tina, Ning (Chris) Chen, and Tea Golja (2021). The Impact of Self-Congruity 

and Evaluation of the Place on WOM: Perspectives of Tourism Destination Residents. Journal 

of Travel Research1–18 
22. Scowsill, David. (2017) Travel & Tourism Economic Impact 2017, World Travel & 

Tourism Council, pp.1-14. 

23. So, K. K. F., L. Wu, L. Xiong, and C. King. 2018. “Brand  Management in the Era of 

Social Media: Social Visibility of  Consumption and Customer Brand  Identification.” Journal 

of Travel Research 57 (6): 727–42 
24. Tham, A., G. Croy, and J. Mair. 2013. “Social Media in Destination Choice: Distinctive 

Electronic Word-of-Mouth Dimensions.” Journal of Travel and Tourism Marketing 30 (1/2): 

144–55. 
25. Wassler, P., and K. Hung. 2017. “Conceptualizing Residents’ Destination Brand 

Ambassador Behavior.” Paper presented at the INVTUR 2017 Conference, Aveiro, Portugal, 

May 17. 
26. Zhang, L. & Su, M. (2010) Effects of new product preannouncement on purchase 

intention,International Nankai Business Review, Vol.2, No.1, pp.48-63 

 


