
  
  

بررسي تبليغات شفاهي و تحليل تأثير آن بر جذب گردشگران 
   شهرستان پاوهروستاهاي هدف گردشگري مطالعه موردي روستايي

 11/3/91:                  پذيرش نهايي28/10/90:دريافت مقاله
  83- 102 :صفحات

   اصفهان دانشيار دانشكده علوم جغرافيايي و برنامه ريزي دانشگاه:سيد هدايت االله نوري
Email: Hnourius@geo.ui.ac.ir  

 1ريزي روستايي دانشگاه اصفهان برنامه-ياي انسانيكارشناسي ارشد جغراف:فرشاد سوري
Email: farshadsoory@yahoo.com  

  ريزي روستايي دانشگاه اصفهاندانشجوي كارشناسي ارشد جغرافيا و برنامه: زينب كاظمي
Email:kazemizaynab@yahoo.com  

  ريزي روستايي دانشگاه اصفهاندانشجوي دكتري جغرافيا و برنامه: رضا غلاميعلي
Email:alirezagholami65@gmail.com  

  چكيده
يكي از عوامل اصلي در بازاريابي توريسم، جذب گردشگران به منطقه مورد نظر از طريق 

خدمات، مانند از آنجا كه مصرف كنندگان بسياري از محصولات بويژه در حوزه . تبليغات است
توانند قبل از بازديد و به اصطلاح مصرف هاي گردشگري كه غير ملموس هستند را نميجاذبه

 از اينرو لزوم توجه به تبليغات شفاهي بعنوان يك عامل اصلي در .مورد ارزيابي قرار دهند
جامعه آماري پژوهش گردشگراني . گيردبازاريايي گردشگري روستايي مورد توجه قرار مي

حجم نمونه . اندپاوه حضور داشتههدف گردشگري ي هاوستا رهستند كه در زمان پيمايش در
روش تحقيق مورد استفاده در اين پژوهش .  نفر با استفاده از فرمول كوكران تعيين شد348

براي پاسخ به . همبستگي و كاربردي مي باشد- پيمايش ميداني است و از نوع  تحليلي
، همبستگي پيرسون و رگرسيون خطي اي تك نمونهT و آزمون SPSSسوآلات از نرم افزار 

دهد كه، گردشگران سفر كرده به نتايج نهايي پژوهش نشان مي. ساده استفاده شده است
عنوان منبع اصلي اطلاعات سفر خود شهرستان پاوه تا حدود زيادي ازتبليغات شفاهي به

ش، توجه به تبليغات شفاهي و عوامل موثر بر هاي پژوهبا توجه به يافته. اندكردهاستفاده 
 . كندگردشگران به منطقه مورد مطالعه را فراهم ميچه بيشتراثربخشي آن، امكان جذب هر

  

شباهت استنباط ، خبرگي استنباط شده، گردشگري روستايي، تبليغات شفاهي: واژگانكليد 
  مناطق روستايي پاوه، شده

                                                 
  يسور منزلي اسلام ارشاد پشت -ييرجا يابانخ -كوهدشت -لرستان :مسئول نوسنده .1
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 مقدمه
اند كه براي بهبود اوضاع بردهاي به اين حقيقت پيزايندهكشورها و جوامع به صورت ف

نوابخش و ( اي برآينداقتصادي خود بايد ابتكار عمل به خرج داده و در صدد يافتن راههاي تازه
رشد روز افزون و سهم فزاينده توريسم در اقتصاد جهاني هر روز چرخه  ).117: 1389رفيعي فر، 

هاي اقتصادي، اجتماعي بنابراين توسعه فعاليت. افزايدن صنعت مياي بر سازوكار بنيادين ايتازه
 هاي مرتبط با  صنعت توريسم گره خورده استو فرهنگي در بسياري از ابعاد با فعاليت

ي مهم و جديد اشتغال زايي در مناطق روستايي اروپا گردشگري هم شيوه). 55: 1389شربتي،(
از انزواي اجتماعي خارج كرده و باعث رونق و پويايي بيشتر و ايجاد درآمد بوده و هم روستاها را 

براي موفقيت در اين صنعت علاوه بر ). 27- 28: 1380شارپلي،( جوامع روستايي شده است
ريزي براي جذب داشتن شرايط گردشگرپذيري، مقاصد گردشگري، بايد به دنبال برنامه

-پاپلي( رهاي جهاني گردشگري باشندگردشگران و معرفي بهتر امكانات و شرايط خود به بازا
اصولاً گردشگران براي انتخاب مقاصد گردشگري نيازمند اطلاعاتي ). 18: 1385يزدي و سقايي،

هاي گروهي شامل تلويزيون، آنها پيوسته اطلاعاتي را از رسانه. باشنددر خصوص مقصد مي
طلاعات ارزشمندي را در اختيار اگر چه منابع مذكور ا. كنندآوري ميجمع... ماهواره، اينترنت و
دهند بخش قابل توجهي از اطلاعات مورد نياز دهد، اما گردشگران ترجيح ميگردشگر قرار مي

 خود را از منابع غيررسمي ازجمله بستگان، دوستان، آشنايان و ديگر افراد دريافت كنند
، به همين دليل بيشتر با توجه به اينكه اين افراد خود ذينفع نيستند. )15: 1،1997سيلورمن(

لازم به ذكر است كه اكثر گردشگران مهمترين منبع . باشندمورد توجه خاص گردشگران مي
كنند و به همين دليل اطلاعات خود را بر اساس دانش، تخصص و قابليت اعتماد آنها انتخاب مي

  خواهد داشتثير بيشتري بر تصميم او در مورد انتخاب مقصد گردشگريأاطلاعات اين منابع، ت
، گفتگو در مورد محصولات و خدمات ميان شفاهيبطور كلي تبليغات  .)17: 1997سيلورمن،(

-اين گفتگوها مي. باشندكننده محصول يا خدمت ميافرادي است كه مستقل از شركت عرضه
 اما نكته اصلي. طرفه باشدها و پيشنهادات يكهاي دوطرفه يا فقط توصيهتواند به صورت مكالمه

شود منافع اندكي از پذيرد كه تصور ميگفتگوها در ميان افرادي صورت ميكه ايناين است
 در ).344- 346: 2007سوييني و  همكاران، ( ترغيب ديگران به استفاده از محصول دارند

تبليغات رو در رو و چهره به (پژوهش حاضر هدف، بررسي و تحليل ميزان تأثير تبليغات شفاهي

                                                 
1 Silverman  
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 شهرستان پاوه و عواملي كه  هدف گردشگري انتخاب مقصد گردشگران به روستاهايدر) 1چهره
هاي منبع اطلاعات و ويژگي(اثر بخشي اين تبليغات را تحت تأثير قرار مي دهد، مي باشد 

لذا با توجه به هدف تحقيق در اين مطالعه در پي ). شباهت و ريسك استنباط شده گردشگر
  :باشيمپاسخگويي به سوآلات زير مي

   داشته است؟شفاهي گردشگر چه تأثيري بر استفاده او از تبليغات ايخبرگي منبع پيام بر -١
 تبليغات شفاهيشباهت استنباط شده براي گردشگر چه تأثيري بر ميزان استفاده او از  -٢

  داشته است؟
 داشته شفاهيريسك استنباط شده گردشگر چه تأثيري بر ميزان استفاده او از تبليغات  -٣

  ؟است
 

  )2گردشگري روستايي و تبليغات شفاهي( مباني تئوريك
گردشگري روستايي راه حلي كلي براي همه دردها و مسائل و مشكلات نواحي روستايي 
نيست، اما يكي از شيوه هايي است كه مي تواند آثار اقتصادي مهمي براي نواحي روستايي 

 كاهش مهاجرت جمعيت روستايي داشته و به كند شدن روند تخليه سكونتگاههاي روستايي و
ديدگاههاي مختلفي از سوي محققان، در زمينه گردشگري روستايي ارائه شده است . كمك كند

اين ). 28: 1381افتخاري و ديگران،( كه از آن بعنوان موتور محركه توسعه روستايي ياد كرده اند
  :ان كرده اندمحققان دلايلي را بعنوان نقاط قوت گردشگري روستايي بصورت ذيل بي

 همانند فعاليتهاي صادراتي كه سازماندهي شده و توسعه يافته اند، منبع شغل و درآمد - 1
  .محسوب مي شود

به مانند مولدي براي تعداد زيادي ...  برخلاف ساير كالاها، خدمات، فرآورده هاي كشاورزي و- 2
  .يتهاي اقتصادي نيستاز فعاليتهاي اقتصادي عمل مي كند و صرفاً مرحله ساده اي از فعال

 نواحي روستايي يا پديده هاي طبيعي را كه هيچ گونه ارزش اسنادي ندارند را مورد بهره - 3
برداري قرار مي دهد و در بعضي موارد حتي با فعاليتهايي مانند استخراج نفت و معدن برابري 

  مي كند
 نيروي كار بيشتري دارند  تقاضا براي صنايع دستي، هنرهاي سنتي و فعاليتهايي كه نياز به- 4

با توجه . اين فعاليتها همان فعاليتهايي است كه در محيط روستا مورد نظر است. را بالا مي برد
  به اهداف پيش روي برنامه هاي توسعه روستايي از جمله؛

                                                 
1 Face to face advertising 
2 Word of  Mouth 
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   امنيت غذايي بويژه در برخي از نقاط روستايي كه داراي پتانسيل هاي خاصي هستند- 
  ر مناطق روستايي افزايش اشتغال د- 
   بهبود بخشيدن به درآمد و بالا بردن سطح كيفيت عمومي زندگي در مناطق روستايي- 
   افزايش ميزان مشاركت روستاييان در توسعه روستايي- 
   به فعليت رساندن و معرفي توانها و استعدادهاي مناطق روستايي- 

 پيش مورد توجه قرار مي از اين رو توسعه گردشگري روستايي و حيطه فعاليتي آن بيش از
چرا كه گردشگري روستايي، كليه زمينه هاي فوق كه از مهمترين هدفهاي توسعه . گيرد

نكته ). 29- 30: 1381افتخاري و قادري،( روستايي هستند را تحت شعاع خود قرار مي دهد
نگ قابل توجه ديگر اين است كه، گردشگري روستايي آن دسته از منابع روستايي از قبيل فره

و سنن اجتماعي، ساختمانهاي تاريخي، غارها، شرايط آب و هوايي و حتي در سكونتگاههاي 
روستايي كه فاقد زمينهاي زراعي هستند و در نواحي كوهستاني قرار دارند كه براي ساير 
فعاليتهاي اقتصادي قابليت بهره برداري ندارند را در جهت رسيدن به توسعه روستايي مورد 

در نهايت روستاييان نيز بعنوان ذينفعان اصلي گردشگري روستايي براي .  مي دهداستفاده قرار
ريچارد و جوليا ( كنندخود از اين منابع بهره برداري مي روستايي گاههايتسكونتوسعه فضايي 

  ).67: 1،1993؛ منتير7- 70: 1997شارپلي،
  

  تبليغات شفاهي و تأثير آن در انتخاب مقاصد گردشگري
ري تصميمات در مورد محصولات مصرفي، براي انتخاب يك مقصد گردشگري و همانند بسيا

ها، گردشها ونقل، فعاليتهاي اسكان، حمل وهاي در محل مانند انتخاب مكانگيريتصميم
اي محققان فرآيندي سه مرحله). 586: 2000چن،گورسوي و( باشدكسب اطلاعات ضروري مي

، )مسألهشناخت(تفريحيبراي سفركه شامل نياز اند كردهرا براي جستجوي اطلاعات ارائه
هاي انتخابي مقصد گزينههاي مرتبط و ارزيابيجستجوي اطلاعات براي يك مقصد و انتخاب

طور تئوريكي، رفتار  بهباشد كهشناسايي نياز يا مسأله مرحله اول فرآيند جستجو مي. باشدمي
آوري شده از تجربيات گذشته ند و بر اساس دانش جمعكجستجوي اطلاعات افراد را هدايت مي

شوند، به ارضاء نمي) دانش گذشته خود(كه با اين سطح دانشافرادي. باشديا ذهنيات قبلي مي
. )972: 2،2004چوكرستتر و( پردازندكسب اطلاعات جديد ميجستجوي منبع بيروني براي
-جستجوي(شده در ذهنزي دانش ذخيرهساشدن براي فعال جستجوي اطلاعات، برانگيخته

                                                 
1 Mentyre 
2 Kerstetter & Cho 
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گردشگران تمايل ). 584: 2000چن،و گورسوي (  استبيرونيمحيط اطلاعات ازكسبيا) دروني
بستگان، ) 1:  كنندخود استفادهريزي سفرهاي بيروني هنگام برنامهدارند از چهار منبع اطلاعات 

كسب طيدر. مشاوران گردشگري) 4 و هارسانه) 3خاص مقصد ادبيات ) 2 آشنايان دوستان و
 خريد مصرف كنندگان تأثير بگذارندتوانند بر تصميمات اطلاعات است كه بازاريابان مي

-بازاريابان براي متقاعد كردن مشتريان تلاش فراواني مي). 362: 2004گورسوي و مك كلري، (
ان با يكديگر، بيشترين گفتگوي مشتريمانند كهمي از اين واقعيت غافل كنند، اما گاهي

براين و ( داشتپي خواهدتأثيرپذيري و تأثيرگذاري را در انتخاب مقصد گردشگري در
كننده نسبت به پيشنهاد يك دوست، همكار يا  احتمال واكنش مصرف.)153: 2008ليلين،

واكنش باشد و اين مشاور قابل اعتماد، بسيار بيشتر از واكنش او نسبت به يك پيام بازرگاني مي
 انجامدآوري اطلاعات نيست بلكه اغلب به خريد محصول ميصرفاً منحصربه جمع

كنندگان به اعتبار نظرات دوستان، خانواده و آشنايانشان اعتماد مصرف .)32: 2001سيلورمن،(
- : 2008پودوشن،(گيري است كنند چون اين نظرات خالصانه و فاقد هرگونه تعصب و جهتمي

اول، چگونگي : گيردكليدي نشأت ميگذاري توصيه ديگران از سه عاملقدرت تأثير). 214
كه با خانواده يا دوستان هاييبسياري از بحث. باشد ميشفاهيارتباطات عامل مهمي در تبليغات 

دوم، . شودآنها جهت انجام رفتارهاي خاصي ميگيرد منجربه ايجاد حمايت از سوي صورت مي
 مشتري، يك جريان شفاهيهاي بازرگاني، تبليغات كطرفه مثل آگهيخلاف جريان ارتباطات يبر

گيرد كه طرفه از اين واقعيت نشأت ميقدرت جريان ارتباطي دو. گيردخدمت ميدوطرفه را به
سوم، .  كندگيري كند و نتايج سودمند را پيسئوالاتي بپرسد، توضيحاتي دريافت تواندفرد مي

 برخوردار است، يعني افرادي كه درباره 1 تجربه نيابتيگي مشتري از ويژشفاهيتبليغات 
 اندكنند، خود آن محصول يا خدمت را تجربه كردهمحصولات و خدمات با يكديگر صحبت مي

اهميت بيشتري ، در مراحل پاياني فرآيند خريد حائز شفاهيتبليغات ). ،674: 2،1990ويلكلي(
نتايج تحقيقات نشان  .)39: 1995واكر، ( شوديكننده مخاطر مصرفاست، چون موجب اطمينان

خوانند يا بينند، ميهاي بازرگاني ميدرصد افراد به چيزهايي كه در آگهي14دهد كه تنها مي
 درصد از افراد به محصولات يا خدماتي كه توسط 90تر اينكه، جالب. كنندشنوند، اعتماد ميمي

كنند چون مطمئن هستند آنها ن تأييد شود، اعتماد مييكي از اعضاء خانواده، دوستان يا همكارا
جالب اينكه حتي در عصر كامپيوتر و ). 547: 2007، 3آلاير( منافعي در اين ميان ندارند

                                                 
1 Vicarious trial 
2 Wilklie  
3 Alire  
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 درصد مكالمات تبليغات 80اينترنت، هنوز افراد دوست دارند شخصاً با هم صحبت كنند؛ 
 درصد اين مكالمات به صورت 20 گيرد و به صورت مكالمه چهره به چهره صورت ميشفاهي

هاي منبع نكته حائز اهميت اين است كه ويژگي. )8: 2،2005بالتر و باتمن( باشد مي1روي خط
). 188، 3،2000كريستين و تاكس( كند را تعيين ميشفاهياطلاعات، ميزان تأثير تبليغات 

 باشدادار بودن و شباهت منبع اطلاعات بايد حائز اعتبار، جذابيت جسماني، خوشايند بودن، معن
). 44: 2000 همكاران، گلداسميت و؛1175، 4،2004باينو؛ ونگنهيم126 ،1381اردستاني،(

در اين تحقيق . آيندخبرگي و قابل اعتماد بودن منبع، دو ويژگي اصلي اعتبار منبع به شمار مي
خبره افراد .  استبر سه ويژگي خبرگي، شباهت و ريسك استنباط شده از منبع تمركز شده

آنها سطوح . )41: 1990اوهانيان،( آميز وظايف مرتبط با محصول را دارندتوانايي انجام موفقيت
گرفته از علاقه مستمر آنها به باشند كه نشأتبالايي از دانش عيني در مورد محصول را دارا مي

كرار تجربه در مورد دل مشغولي پايدار نسبت به طبقه محصول منجر به ت .طبقه محصول است
آورد؛ اين امر نيز اين امر دانش روزافزون و آشنايي با محصول را به ارمغان مي. شودمحصول مي

گيري بهينه به نوبه خود توانايي آنها را در بازشناسي صحيح محصولات و خدمات جهت تصميم
ند خود را از بند افراد خبره بايستي بتوان). 139: 2000آلبا و هوچينسن، ( دهدتوسعه مي

رو نظرات آنها بيشتر از سايرين مورد از اين. اطلاعات اضافي مرتبط با محصول خلاص نمايند
دهد كه افراد خبره مطالعات تجربي نشان مي). 17: 1992فيك و هيگي،( گيرداستفاده قرار مي

. شوندميقي عقيده تلعنوان رهبرانمحصول به اغلب بيشتر از ديگران در مورد يك طبقه 
 شوندتر استنباط ميچون تصميمات آنها، معتبركنند، ميآنها تقليد تصميمات ازسايرين

مشابهت با منبع اطلاعات، به تشابه گيرنده و فرستنده اطلاعات ). 1176: 2004ونگنهيم و باين،(
 كهمسألهتأييد ايندر. )347: 2007همكاران،سوييني و ( هاي معيني اشاره دارداز نظر ويژگي

 هاي متفاوتيدهد، نظريهيافته را افزايش ميشده با منبع، تأثير اطلاعات انتقالمشابهت استنباط
دهند اطلاعات خود را با منابع كند كه گيرندگان ترجيح مي بيان مي5مدل جذابيت. وجود دارد

 كه مردم تمايل دارد بيان مي6ينگرنظريه مقايسه اجتماعي فست. مشابه مورد ارزيابي قرار دهند
رو، افراد به طور ضمني فرض از اين. هايشان را با ديگران مقايسه كنندها و ويژگيدارند نگرش

                                                 
1 On-line  
2 Balter & Butman 
3 Christian & Tax 
4 Wangenheim & Bayon 
5 Source-attractiveness model 
6 Fastener’s theory of social comparison 
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). 1175: 2004ونگنهيم و باين،( كنند كه افراد مشابه، نيازها و ترجيحات مشابه دارندمي
ده اطلاعات با تصوير ذهني و ذهني فرستن ميزان سازگاري تصويراثربخشي اطلاعات، به 

-اطلاعات بدست آمده از يك منبع). 9: 1،1990كمينز( خودانگاره گيرنده اطلاعات بستگي دارد
فيك و ( مشابه استكه با گيرنده شباهت بيشتري دارد، بانفوذتر از منبع اطلاعاتي غير

در بردارنده عدم باشند كه  مواجه ميكنندگان دائماً با تصميماتيمصرف). 18: 1992هيگي،
كننده از منفي بودن كلي شده به عنوان ادراك مصرفريسك استنباط. اطمينان و ريسك هستند

 مبتني بر ارزيابي پيامدهاي منفي همگن و احتمال رخداد پيامدها تعريف يك فرآيند كنش،
 لي عوامهاي كالا يا خدمات،ويژگيو  كنندهخصوصيات مصرف). 161: 2،1997دلاكيا( شودمي

 كننده در وضعيتي مشخص تأثيرگذار هستندشده مصرفاستنباط كه بر ميزان ريسكهستند 
پذيري گيرنده گريزي يا ريسكريسك). 1174: 2004؛ ونگنهيم و باين،126 :1381اردستاني،(

پذيرها، گريزها برخلاف ريسكريسك. دهدپيام، ميزان جستجوي اطلاعات را تحت تأثير قرار مي
هفت بعد ريسك شامل . كنندمنبع دقت بيشتري ميآوري و در انتخاب ت بيشتري جمعاطلاعا

- كه ممكن است مصرفمالي، عملكردي، جسماني، روانشناختي، اجتماعي، زماني وجود دارد 
 خطر خسارات مالي حاصل ريسك مالي،). 4: 2009جورج،( كنندگان بدان واكنش نشان دهند

ريسك عملكردي، خطر عدم عملكرد محصول متناسب با . شدبا پيامد انجام يك عمل مياز
ريسك جسماني به خطرات ناشي از استفاده از يك ). 5: 2009جورج،( باشدانتظارات فرد مي

ريسك روانشناختي به ادراكات . كند، اشاره داردكننده را تهديد ميمحصول كه سلامت مصرف
اشاره دارد به نحوي كه استفاده از محصول نامطلوب فرد به هنگام اتخاذ يك انتخاب نامناسب 

ريسك اجتماعي، ريسكي است كه دوستان و ). 4: 2009جورج،( آوردخودانگاره فرد را پايين 
 ريسك زماني، ريسكي است كه تصميم. آشنايان فرد را به خاطر عمل او مورد سرزنش قرار دهند

صت ريسكي است كه فرد به خاطر ريسك هزينه، فر. فرد موجب اتلاف  وقت زيادي از او گردد
 ماند كه تمايل بيشتري به انجام آن داشته، باز ميكاري ديگرانجام يك عمل، از انجام

كالاها يا خدماتي كه استفاده از آنها ممكن است پيامدهاي فوق العاده ). 130: 1381اردستاني،(
ي حاصل از ضعف كالا يا هنگامي كه پيامدهاي منف. شوندمنفي داشته باشد پرريسك ادراك مي

غلط كالا يا خدمات مزبور را كننده آمده و او بهخدمات خيلي بارز باشد، به سرعت به ياد مصرف
كننده به مصرف). 129 :1381اردستاني، ( كند كه واقعاً هست ادراك ميتر از آنچهريسكپر

                                                 
1 Kamins  
2 Dholakia  
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خدمت از منابع  مورد محصول يا شده، اطلاعاتي را درمنظور كاهش ريسك استنباط
او اطلاعاتي را جستجو خواهد كرد كه در ). 509: 2001گو،( كندمي كسب گوناگوناطلاعاتي

كننده بر انتخاب منبع شده مصرفنوع ريسك استنباط. شده مفيد باشدكاهش ريسك استنباط
ت نشان تحقيقا). 92: 1،1998؛جيلي و همكاران 318: 2006كارتر،( اطلاعاتي او نيز تأثير دارد

-شده مصرف كاهش ريسك استنباطترين منبع اطلاعات جهت، اثربخششفاهيكه تبليغات داده
). 358: 2007  ؛ سوييني و همكاران،21: 1991موري،( باشد حوزه خريد خدمات ميكننده در

گانه در زير براي فهم بهتر اين مسأله به ارائه مدل مفهومي تبليغات شفاهي و رابطه اجزاي سه
  ).  1شكل (ن در انتخاب مقصد گردشگري پرداخته شده استآ

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  مدل مفهومي تبليغات شفاهي و رابطه اجزاي سه گانه آن در انتخاب مقصد گردشگري) 1(شكل 
 

 روش شناسي تحقيق
 ميدانيپيمايش  روش به كه است كاربردي و همبستگي - تحليلي نوع از حاضر مطالعه 
 زماني بازه در كه هستند روستايي گردشگران كليه تحقيق، اين آماريجامعه. است گرفتهانجام
. اندكرده ديدن پاوههدف گردشگري شهرستان  يهاروستا از) 1390 ورماهيشهر( پژوهش انجام
 پيشينه و ادبيات آوري جمع و اي كتابخانه مطالعه از پس تحقيق اين هايداده گردآوري ابزار

 پايايي تعيين براي. گرفت قرار سنجش مورد آن روايي و پايايي كه ودب پرسشنامه پژوهش،
                                                 
1. Gilly et al. 

 منبع هايويژگي
 اطلاعات
 مشابهت

 يخبرگ

محصولشدهادراكهايويژگي  

يروانشناختسكير  

كاركرديريسك  

 تبليغات تاثير
 انتخاب بر شفاهي
گردشگري مقصد  
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 برابر پرسشنامه اين براي شده محاسبه ضريب. شد استفاده كرونباخ آلفاي ضريب از پرسشنامه،
 با شده استنباط شباهت منبع،خبرگي شفاهي، تبليغات متغيرهاي براي ضريباين. بود· /785
 براي. آمد بدست 805/0 و 719/0 ، 787/0 ، 725/0 ترتيب به هشداستنباط ريسك و منبع

، ميانگين نمونه حجم برآورد براي .شد استفاده صوري روايي از نيز پرسشنامه روايي بررسي
باشد  نفر مي18300ماهيانه تعداد گردشگران در روستاهاي هدف گردشگري در اين شهرستان

 5 خطاي سطحدر كوكران فرمول از استفاده با كه) تانتابسبيشترين گردشگران در فصل بهار و (
- نمونه روشاز  هاكه جهت تكميل پرسشنامهگرديد برآورد نفر 348 برابر 15/0 دقت و درصد
 نرم از استفاده با نيز هاداده تحليل و تجزيه. است شده استفاده دسترس درساده  تصادفي گيري
 آمار از توصيفي سوآلات آزمونبراي كه صورت اين به. است گرفته انجام SPSS افزار

 آزمون ،اي نمونه تك T آزمون از ترتيب به سوآلات تحليل براي و) درصدد و فراواني(توصيفي
  .است شده استفاده ساده خطي رگرسيون آزمون و پيرسون همبستگي

  

  هاي منطقه مورد مطالعهويژگي
 معروف» 1اورامانات «به درگذشته كه است، كرمانشاه استان شهرستان سيزده از يكي پاوه

 شده واقع كرمانشاه استان غربي درشمال وسعت، كيلومتر 1260 با پاوه شهرستان. است بوده
 شمشير،(دهستان هفت و) نوسود و باينگال مركزي،( بخش سه داراي شهرستان اين. است
 سال سرشماري اساس بر و باشدمي) آقايي منصور و كلاشي سيروان، سر، شيوه ماكوان، هولي،
 گيتاشناسي، موسسه؛ 8 - 29: 1384مكي، خالد( باشدمي نفر 61918 با برابر آن جمعيت1385
 تعداد دو ميليون و هفتصد 1390در فصل تابستان ). 18: 1385ايران، آمار مركز ؛86: 1388

 نفر وارد شهرستان 284000اند كه از اين مقدار بالغ بر هزار گردشگر وارد استان كرمانشاه شده
؛ باباخان 1390شريفي،( دهد درصدي را نشان مي22اند كه نسبت به سال قبل رشد پاوه شده

زن % 27مرد و % 73سي گردشگران نيز به اين صورت است كه توزيع جن). 73؛ 1390زاده، 
استان % 62دهد كه محل سكونت اين گردشگران توجه به آمار نشان مي. دهندتشكيل مي
مربوط به گردشگران غير كرد از مناطق مختلف ايران % 11استان كردستان و % 27كرمانشاه، 

 در مورد 90- 89هشي كه در خلال سالهاي با توجه به پژو). 81؛1390باباخان زاده،( باشدمي
ها از نگاه گردشگران به گردشگري اين شهرستان صورت گرفته است، مطلوبيت و برتري جاذبه

عنوان % 3هاي تفريحي و جاذبه% 13هاي تاريخي، جاذبه%52هاي طبيعي جادبه: اين صورت كه

                                                 
1Owramanat 
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اي براي اقامت هاي اجارهتأسيس بازارچه مرزي نوسود، وجود خانه). 132همان، ( شده است
گذرد و همچنين وجود كرمانشاه كه از مسير پاوه مي- اندازي جاده كردستانگردشگران، راه

هاي تاريخي، طبيعي و فرهنگي اين منطقه از عوامل جذب هرچه بيشتر گردشگران به اين جاذبه
 و هجيج ،قاه روستاي خانسهپاوه از شهرستان اغلب گردشگران ورودي به . باشندمنطقه مي

مزاده سيد عبيداالله معروف به كوسه  امامعبد و آتشكده باستاني، آرامگاه  بواسطه وجود شمشير
 اين سه هر  و طبيعت بسيار زيباي شاهو كه روستاي شمشير در دامنه آن قرار دارد وهجيج

  ).1390شريفي،  (كنندروستاها از روستاهاي هدف گردشگري استان نيز هستند، ديدن مي
  

  
  موقعيت جغرافيايي شهرستان پاوه در گستره جغرافيايي ايران) 2 (شكل

  
-پاسخ) نفر 221(درصد 4/59 كه دهدمي نشان توصيفي آمار نتايج :هاي توصيفييافته

 دهندگان پاسخ) نفر 263(درصد 2/71 .بودند زن) نفر 147 (درصد 53/40 و مرد دهندگان
 بالاتر و ليسانس فوق مدرك داراي) نفر 106(صددر 8/28 و تر پايين و ليسانس مدرك داراي
 پاسخ درصد 8/19 .بودند متأهل) نفر 271(درصد 5/73 و مجرد) نفر 97(درصد 4/26. بودند

 تا 25 سني دامنه در) نفر 247(درصد 1/67 و سال 50 بالاي سني دامنه در) نفر 73(دهندگان
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 مطالعه مورد منطقه از هرگز دشگرانگر) نفر 124(درصد 3/38 علاوه، به. داشتند قرار سال 35
  .بودند نكرده ديدن

  

  دستاوردهاي تحقيق
دهد كه گردشگران سفر كرده به مناطق روستايي پاوه از تبليغات نشان مي) 1(نتايج جدول 

تحليل نتايج . اندشفاهي بعنوان منبع اصلي كسب اطلاعات جهت سفر خود استفاده كرده
 T و مقدار 30/6ه مولفه تبليغات شفاهي با كسب ميانگين دهد ك نشان ميTحاصل از آزمون 

 در بين مهمترين منابع كسب خبر براي انتخاب مقصد خود در اولويت 65/10محاسبه شده 
  . اول قرار گرفته است

  
  بندي منابع كسب خبر از سوي گردشگران براي اولويتT آزمون  )1(جدول

 تحليل ها
 

 منابع كسب خبر

راف انح ميانگين نمونه
 استاندارد

  ميانگين خطاي
 استاندارد

T Sig  
 

 000/0 650/10 0526/0 6163/0 3022/6 تبليغات شفاهي
 001/0 641/8 05191/0 77689/0 4115/4 اينترنت

 000/0 295/9 04832/0 72316/0 4491/3 هاي صوتي و تصويريرسانه
 002/0 581/4 03564/0 53345/0 1633/3 ...)كتاب، مجلات و(نشريات

  
ميانگين پاسخ به مولفه تبليغات شفاهي شود، مشاهده مي) 1(كه در جدول شماره همانگونه

چون اين . باشدسطح معناداري برابر با صفر ميو 650/10 معادل با t مقدار  ،302/6برابر با 
گردشگران  است، بنابراين مشخص شد كه 05/0كمتر از مقدار آلفا و در سطح خطاي مقدار

 به عنوان شفاهي بازديد كننده از مناطق روستايي پاوه جهت سفر خود، از تبليغات روستايي
   .= P) 000/0 >05/0(اندمنبع اصلي اطلاعات خود استفاده كرده

 براي مشخص شدن tبراي پاسخ به سوآلات تحقيق از آزمون  :Tتحليل سوآلات با آزمون
مناطق روستايي پاوه   براي گردشگراناهميت هر كدام از اجزاي سه گانه در تبليغات شفاهي

  .نشان داده شده است) 2جدول شماره(استفاده گرديد كه نتايج آن به شرح جدول ذيل
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  T نتايج آزمون سوآلات با استفاده از آزمون)2(جدول
  تحليل ها

 فرضيات پژوهش
انحراف  ميانگين نمونه

 استاندارد
  ميانگين خطاي

  استاندارد
 استاندارد

T 
 

Sig 

 000/0 517/9 0477/0 6823/0 3926/5 هميت استنباط شده با خبرگي منبعا
 000/0 642/8 0536/0 6320/0 7885/5 اهميت استنباط شده براي شباهت با منبع

 000/0 727/9 0547/0 5271/0 4199/5 اهميت ريسك استنباط شده
  

 و 517/9 معادل tمقدار   ،39/5دهد كه ميانگين پاسخ به سوآل اول برابر با نتايج نشان مي
 05/0اين مقدار كمتر از مقدار آلفا در سطح خطاي . باشدسطح معناداري برابر با صفر مي

 گردشگران روستايي سفر كرده به منطقه پاوه بيش از حد يعني. = P)000/0>05/0(است
   .اندمتوسط، بر خبرگي منبع اطلاعاتي خود تأكيد داشته

دهد نشان مي) 2شماره(شگران بر شباهت با منبع اطلاعات جدول در مورد ميزان تأكيد گرد
سطح  در 517/9 معادل t مقدار  ،3926/5كه ميانگين پاسخ به سوآل دوم تحقيق برابر با 

->05/0( است05/0اين مقدار كمتر از مقدار آلفا در سطح خطاي . باشدمعناداري صفر مي
000/0(P =اندوسط، بر شباهت با منبع پيام تأكيد داشته بيشتر از حد مت گردشگران، يعني.  

 گردشگران را با استفاده از  شده توسطبراي روشن شدن سوآل سوم نيز ميزان ريسك استنباط
 معادل t مقدار  ،419/5 مورد بررسي قرار داديم، كه ميانگين پاسخ به آن برابر با tآزمون 

اين مقدار كمتر از مقدار آلفا ). 2ول شمارهجد(باشد سطح معناداري برابر با صفر مي و 727/9
شده گردشگران براي  ريسك استنباط ، يعني= P)000/0>05/0( است05/0در سطح خطاي 

  .سفر به منطقه پاوه بيشتر از حد معمول بوده است
براي مشخص شدن معناداري رابطه بين : تحليل سوآلات با آزمون همبستگي پيرسون

هاي مورد بررسي از آزمون همبستگي پيرسون استفاده گرديد و نتايج هتبليغات شفاهي و مولف
  . باشدمي) 3شماره(آن به شرح جدول

   نتايج آزمون سوآلات با استفاده از ضريب همبستگي پيرسون )3(جدول 
  ضريب همبستگي سطح تحليل متغيرهاي پژوهش

     پيرسون
  تعداد افراد سطح معناداري

 نمونه
 348 0/ 002 634/0 اهميت خبرگي منبع
 348 0/ 000 883/0 اهميت شباهت با منبع

  
تبليغات 
 شفاهي

 348 0/ 000 942/0 اهميت ريسك استنباط شده
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دهد كه سطح معناداري برابر با نتايج آزمون همبستگي پيرسون براس سوآل اول نشان مي
->05/0( است05/0ي از آنجايي كه اين مقدار كمتر از مقدار آلفا در سطح خطا. صفر است

000/0 (P = يعني بين ميزان استفاده از تبليغات شفاهي و اهميتي كه گردشگر براي خبره ،
  .باشدبودن منبع اطلاعات قائل بوده، رابطه وجود دارد و اين رابطه معنادار و بصورت مستقيم مي

تبليغات ده از  ضريب همبستگي پيرسون براي متغير ميزان استفا)3(جدول شمارهبا مشاهده 
شود كه سطح معني داري كمتر از ، ملاحظه ميشباهت استنباط شده با منبع و اهميت شفاهي

شباهت اهميت در نتيجه بين ميزان استفاده از تبليغات شفاهي و باشد، سطح خطاي مجاز مي
  .استنباط شده با منبع رابطه معناداري وجود دارد
 و ريسك تبليغات شفاهيبراي متغيرهاي ون سنجش سوآل سوم با آزمون همبستگي پيرس

در نتيجه بين ميزان خطاي مجاز بوده و كمتر از سطحشده نمايانگر سطح معناداري استنباط 
 000/0>05/0(ي مستقيم وجود دارد  رابطهشدهريسك استنباط استفاده از تبليغات شفاهي و 

(P=.  
-گانه فوقهاي سهيزان تأثيرات مولفه براي تبيين م:تحليل سوآلات با رگرسيون خطي ساده

الذكر بر تبليغات شفاهي در انتخاب مقصد گردشگري مناطق روستايي پاوه رگرسيون خطي 
  . مورد استفاده قرار گرفت) 4جدول شماره(ساده به شرح

  
   نتايج آزمون رگرسيون خطي ساده بين تبليغات شفاهي و متغيرهاي پژوهش)4(جدول 

 معناداريسطح Fمقدار  تعيين تعديل شدهبضري ضريب تعيين متغير

 000/0 231/39 304/0 317/0 خبرگي

 000/0 347/42 292/0 304/0 شباهت

 000/0 864/51 470/0 540/0 ريسك
  

-بينيتحليل سوآل اول با رگرسيون خطي ساده بيانگر اين واقعيت است كه متغير پيش
بليغات شفاهي در انتخاب مناطق روستايي  از تغييرات ت317/0ي خبرگي منبع مقدار كننده

دهد كه اين مقدار داري نشان ميآزمون معنا. كندپاوه جهت گردشگري روستايي را تبيين مي
  .  معنادار است05/0واريانس تبيين شده در سطح خطاي 

ي كنندهبيني دهد كه متغير پيشنتايج تحليل اين آزمون براي سوآلات دوم و سوم نشان مي
 از تغييرات تبليغات شفاهي در انتخاب مناطق روستايي پاوه 304/0هت استنباط شده مقدار شبا

 نيز شدهريسك استنباطي كنندهمتغير پيش بيني . كندجهت گردشگري روستايي را تبيين مي
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روشن است كه اين مقادير واريانس . كند از تغييرات تبليغات شفاهي را تبيين مي540/0مقدار
  . معنادار است05/0ده در سطح خطاي تبيين ش

  
   ضرايب رگرسيون خطي بين تبليغات شفاهي و متغيرهاي پژوهش)5(جدول 

 فرضيات پژوهش متغيرها ضرايب استاندارد ضرايب غير استاندارد

B انحراف از  
 استاندارد

 )β(بتا 

 
 Tمقدار 

  
Sig 

  خبرگي 000/0 418/12 - 280/0 733/3 ثابت
 000/0 304/9 613/0 703/0 207/1 خبرگي منبع 

 شباهت 000/0 621/9 - 942/0 899/2 ثابت

-شباهت استنباط
 شده

744/1 600/0 547/0 490/11 000/0 

 ريسك 000/0 247/7 - 315/0 124/1 ثابت

-استنباطريسك 
 شده

749/0 253/0 843/0 386/11 000/0 

  
بيني تغييرات كه براي پيش (Bشود، ضريب مشاهده مي) 5(كه درجدول شمارههمانگونه
 است، يعني به ازاي يك واحد تغيير در متغير مستقل كه 613/0برابر با ) شوداستفاده مي

.  واحد تغيير خواهد كرد613/0 به مقدار ي تبليغات شفاهيخبرگي منبع باشد، متغير وابسته
 تبليغات شفاهي در دهد كه خبرگي منبع بر ميزان استفاده ازنتيجه رگرسيون خطي نشان مي

 براي پيش Bضريب ). =β ،324/9 t = 613/0(باشدانتخاب مقصد گردشگري در پاوه موثر مي
- را نشان مي843/0 و 547/0بيني متغيرهاي شباهت و ريسك استنباط شده به ترتيب برابر با 

، متغير شدهدهد، يعني به ازاي يك واحد تغيير در متغيرهاي مستقل شباهت و ريسك استنباط 
؛ =β ،490/11 t= 547/0( واحد تغيير خواهد كرد843/0 و 547/0ي تبليغات شفاهي وابسته

843/0 =β ،366/11 t= .(دهد كه اهميت شباهت و نتيجه رگرسيون خطي ساده نشان مي
ريسك استنباط شده گردشگر با منبع خبر، بر ميزان استفاده او از تبليغات شفاهي موثر مي 

  . باشد
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  گيري ث و نتيجهبح
اي است كه با ديگر ار پيچيدهدر طول مقاله اشاره شد كه گردشگري روستايي فعاليت بسي

كه توان گفت، در صورتيمي. هاي جامعه و اقتصاد داراي وجوه مشتركي مي باشدبخش
تواند خالق يا محرك يك ريزي و مديريت شود، ميگردشگري روستايي به نحوي مناسب برنامه

يكي از راههاي كسب . د توسعه يافته براي حصول به توسعه در نواحي روستايي باشدفرآين
مشتري در مديريت بازاريابي تأكيد بر جذب گردشگران از طريق توجه به تبليغات شفاهي عنوان 

روستايي به در اين تحقيق، به بررسي ميزان تأثير تبليغات شفاهي در جذب گردشگران شد كه 
هاي منبع اطلاعات شامل خبرگي تأثير ويژگي براي اين كار .وه پرداخته شدمناطق روستايي پا

 با استفاده از شفاهي  شده بر استفاده از تبليغات شده و ريسك استنباطمنبع، شباهت استنباط
 رگرسون خطي ساده مورد تحليل  تك متغيره، همبستگي پيرسون وt و آزمونهاي spssنرم افزار

 و براي 650/10 براي تبليغات شفاهيtنتيجه تحليل سوآلات با آزمون . و سنجش قرار گرفت
 محاسبه شد، اين 727/9 و 642/8، 517/9متغيرهاي خبرگي، شباهت و ريسك به ترتيب 

آزمون همبستگي . اند حاصل شده05/0مقادير در سطح معني داري صفر و با ضريب خطاي 
گانه استفاده شد كه  شفاهي و متغيرهاي سهپيرسون براي بررسي معناداري رابطه بين تبليغات

نتايج حاصل از تحليل آزمون رگرسيون .  را بدست داد942/0 و883/0، 633/0به ترتيب مقادير
  470/0 و ريسك استنباط شده304/0 ، شباهت 317/0خطي نيز براي سه متغير خبرگي

  .محاسبه شد
فر كرده به مناطق روستايي پاوه دهد كه گردشگران روستايي سنتايج نهايي تحقيق نشان مي

هاي يافتهاين يافته با . اندخود استفاده كردهعنوان منبع اصلي اطلاعات سفر به شفاهياز تبليغات
، )1995(، بون)2000(ين، تاكس و كريست)2007(، آلاير)2008(، براين وليلين)2008(پودوشن

كنندگان از ستفاده مصرفمبني بر ا )1389(برقي و سوري) 1388( جليلوند)1995(واكر
گيري فرد در انتخاب تبليغات شفاهي به عنوان يك منبع اطلاعاتي مهم و تأثير آن بر تصميم

در پژوهش تاكس و كريستين، جليلوند، برقي و سوري و پژوهش حاضر انتخاب مقصد (كالا
  . يكسان است)گردشگري

بي و مديريت گردشگري با توجه به جديد بودن موضوع مورد مطالعه در حيطه بازاريا
 در زير به ارائه يك سري راهكارها در جهت توجه بيشتر به اين نوع تبليغات ،روستايي در ايران

  :به منظور جذب هر چه بيشتر گردشگران  پرداخته شده است
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توجه هر چه بيشتر وزارت گردشگري و سازمانهاي گردشگري كشور به اهميت تبليغات  - 
 شفاهي در جذب گردشگران 

يجاد يك  پايگاه اينترنتي در جهت معرفي منطقه مورد مطالعه كه زمينه جهت گسترش ا - 
  . را فراهم نمايد1تبليغات شفاهي الكترونيكي

گردشگران براي انتخاب مقاصد گردشگري، بايد  شفاهي بر انتخاب با توجه به تأثير تبليغات -
ه با دوستان، بستگان و همكاران ها و فرهنگ منطقگردشگران را ترغيب نمود تا در مورد جاذبه

اين امر مستلزم فراهم . خود صحبت كنند و از تجربه سفر خود با آنها سخن به ميان آورند
آوردن يك تجربه به يادماندني براي گردشگران از طريق ارائه محصولات و خدمات 

باشد، كه ميمطلوب ...) ونقل، احساس امنيت ومثل امكانات تفريحي و رفاهي، حمل(گردشگري
  . باشدخدمات گردشگري ميديده جهت ارائهافراد آموزشمستلزم بكارگيري 

  
  
  
  

  منابع و مĤخذ
هاي گردشگري منطقه اورامانات و نقش آن بررسي جاذبه) 1390(باباخان زاده، ادريس .1

، پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشگاه اصفهان، دانشكده علوم جغرافيايي و در تحولات منطقه
  .ريزينامهبر
ضرورت توجه به تبليغات كلامي در گردشگري ) 1389(برقي، حميد؛ سوري، فرشاد .2

روستاهاي اشترانكوه، مجموعه مقالات همايش هفته پژوهش، دانشگاه :  مطالعه مورديروستايي
  .ريزياصفهان، دانشكده علوم جغرافيايي و برنامه

 ).مفاهيم و ماهيت(دشگريگر). 1385. (مهدي سقايي، و. حسين محمد يزدي، پاپلي .3
  .سمت انتشارات: تهران

 نمونه تأثير تبليغات دهان به دهان در جذب گردشگران خارجي) 1389(جليلوند، رضا .4
شهر اصفهان، پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشگاه اصفهان، دانشكده اقتصاد و علوم : موردي
  .اداري

 كردستان، دانشگاه انتشارات ،اورامانات گردشگري هايجاذبه) 1384(محمد مكي، خالدي .5
  .كردستان

                                                 
1Electronic Word of mouth (EWM) 
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 در روستايي گردشگري نقش) 1381(اسماعيل قادري، و عبدالرضا افتخاري، الدين ركن .6
 ،2شماره ،6دوره مدرس، فصلنامه ، )اي نظريه چهارچوبهاي تحليل و نقد(روستايي توسعه
  .تابستان

 فاطمه و ادهز منشي االله رحمت مترجم ،روستايي گردشگري) 1380(ريچارد شارپلي، .7
  .انصار اسلامي كانون منشي انتشارات نصيري،

 جذب در گلستان استان تاريخي و يادماني هايجاذبه جايگاه) 1389(اكبر شربتي، .8
  .ملاير واحد اسلامي آزاد دانشگاه ،8شماره سوم، سال آمايش، فصلنامه ،توريست

): ايسنا(ايران، خبرگزاري دانشجويان شهرستان پاوه و گردشگري) 1390(شريفي، هادي .9
رئيس اداره ميراث فرهنگي، گردشگري و صنايع دستي : م سلطاني، مصاحبه شونده:مصاحبه گر

  .شهرستان پاوه
  .پاوه شهرستان مسكن و نفوس عمومي سرشماري) 1385(ايران آمار مركز .10
 استان اطلس ،ايران هاي استان گيتاشناسي اطلس) 1385(گيتاشناسي موسسه .11

   .گيتاشناسي انتشارات ،17 شماره جلد كرمانشاه،
 عباس ترجمه. كننده مصرف رفتار). 1381. (مينور اس ميشل و سي جان موون، .12

  .828 آن، انتشارات: تهران اول، جلد ،اول چاپ اردستاني، صالح
 زندگي بر گردشگري آثار اجمالي بررسي) 1389(مريم فر، رفيعي و مهرداد نوابخش، .13

 آزاد دانشگاه ،9 شماره سوم، سال آمايش، فصلنامه ،زيارت روستاي مردم اجتماعي اقتصادي
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