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 دهان به نقش ابعاد شخصیتی در استفاده از ارتباطات دهان

  در بین گردشگران خارجی سفر کرده به شهر اصفهان

  

 2محمد غفاري    1بهرام رنجبریان

 
 روه مدیریت، دانشکده علوم اداري و اقتصاد، دانشگاه اصفهاناستاد بازاریابی، گ-1

اداري و اقتصاد، دانشگاه  دانشجوي دکتري مدیریت بازرگانی (گرایش بازاریابی) گروه مدیریت، دانشکده علوم-2

 اصفهان

  

  چکیده

استفاده  دهان و نقش شخصیت در به پژوهش حاضر با هدف بررسی میزان استفاده گردشگران از ارتباطات دهان

از این نوع ارتباطات انجام شده است. جامعه آماري این پژوهش گردشگران خارجی سفر کرده به شهر اصفهان بوده که 

گیري در  نفر به روش نمونه 200اي به حجم  اند. نمونه به این شهر سفر کرده 1390هاي فروردین و اردیبهشت سال  در ماه

سؤال بوده است. این پژوهش یک  23اي حاوي  نامه ها پرسش گردآوري داده دسترس از این جامعه انتخاب شد. ابزار

گرایی/  مطالعه توصیفی است که به روش پیمایش انجام شده است. ابعاد شخصیتی مورد اشاره در این پژوهش برون

مار استنباطی و ها از آمار توصیفی و آ براي تجزیه و تحلیل داده گریزي بوده است. پذیري/ ریسک گرایی و ریسک درون

اي،  هاي پژوهش از آزموت تی تک نمونه استفاده شده است. براي بررسی فرضیه SPSS18افزار  در این زمینه از نرم

دهد که گردشگران براي  تحلیل واریانس و تحلیل رگرسیون همزمان استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان می

اند. از سوي دیگر  دهان استفاده کرده به ردشگري از تبلیغات دهانگیري در مورد مقصد گ آوري اطلاعات و تصمیم جمع

دهان براي  به پذیر سفر کرده به شهر اصفهان بیشتر از سایرین از ارتباطات دهان گرا و ریسک گردشگران خارجی برون

ر مورد اند. نتایج تحلیل واریانس د گیري در مورد مقصد گردشگري استفاده کرده آوري اطلاعات و تصمیم جمع

گرایی با سابقه سفر گردشگران و جنسیت آنها رابطه معناداري  دهد که برون هاي جمعیت شناختی نیز نشان می ویژگی

چنین در رابطه با  باشند. هم گراتر می اند برون دارد؛ به این صورت که افرادي که از تحصیلات بالاتري برخوردار بوده

چنین مردها بیشتر از سایر گردشگران  اند و هم بلا به ایران سفر کردهتوان گفت که افرادي که ق پذیري می ریسک

هاي جمعیت شناختی و استفاده از  چنین نتایج تحلیل واریانس در مورد رابطه بین ویژگی باشند. هم پذیر می ریسک

اند و زنان بیشتر از سایر گردشگران از ارتباطات  کردهدهد افرادي که قبلا به ایران سفر  دهان نشان می به ارتباطات دهان

اند. در نهایت نیز برخی پیشنهادهاي کاربردي براي بازاریابان گردشگري و متخصصان این  دهان استفاده کرده به دهان

  صنعت جهت جذب بیشتر گردشگران ارائه شده است. 

  اصفهان.دهان، شخصیت،  به گردشگري، ارتباطات دهان کلیدي:ه هاي واژ
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  مقدمه

گردشگري در اقتصاد جهانی از اهمیت بالایی برخوردار است و یکی از منابع مهم درآمدهاي ارزي 

هاي  جوامع پیشرفته و همچنین کشورهاي در حال توسعه است؛ به طوري که بخش قابل توجهی از تلاش

. با رشد و توسعه این صنعت ها در جهان فعلی را به خود اختصاص داده است گذاري ریزي و سرمایه برنامه

بالطبع مباحث تجارت و رقابت در آن نیز گسترش یافته است. بنابر آمار سازمان جهانی گردشگري در سال 

 994میلیون نفر و درآمد حاصل از جریان گردشگري  992تعداد گردشگران در سراسر جهان بالغ بر 2008

دهد.  کل صادرات خدمات در جهان را تشکیل میدرصد  30میلیارد دلار بوده است که این مبلغ حدود 

میلیون شغل 5/2جهانی توسط صنعت گردشگري محاسبه شده است. این صنعت  GDPدرصد  3/9بیشتر از 

شود (سازمان جهانی  درصد کل اشتغال جهانی را شامل می 7/4در سراسر جهان ایجاد نموده که حدود 

میلیارد دلار برآورد  2000، 2020گردشگري براي سال  ). بر اساس برخی منابع درآمد96:2008گردشگري،

). بر اساس آمار ارائه شده توسط سازمان جهانی گردشگري صنعت 110:1380شده است (میر طالبی،

هاي جدیدي روبرو بوده است اما با این حال با رشد  هر چند با چالش 2011گردشگري در ابتداي سال 

ارائه شده توسط این سازمان برخی مناطق گردشگر پذیر با رشد % مواجه بوده است. بر اساس آمار 5/4

%، 14%، آسیاي جنوبی 17توان به آمریکاي جنوبی با سهم  اند که از جمله آنها می اي روبرو بوده فزاینده

). در قرن 2011% در صنعت گردشگري اشاره کرد(سازمان جهانی گردشگري، 10آسیاي جنوب شرقی 

ري موجب خواهد شد که وقت انسان بیش از پیش آزاد گردد و ثروتش افزون بیست و یکم پیشرفت فناو

). در واقع نیمه دوم قرن 15: 1388گردد و زمان بیشتري را صرف اوقات فراغت خود نماید (جلیلوند، 

). گردشگري علاوه بر داشتن شرایط 25:1374 1بیستم را باید عصر صنعت گردشگري نام نهاد (ترنر،

باید براي جذب گردشگران و معرفی بهتر امکانات و شرایط خود به بازارهاي جهانی گردشگر پذیري، 

ریزي داشته باشند. زیرا در بهره برداري بهینه از مزایاي صنعت گردشگري لازم است زمینه ورود  برنامه

گردشگران خارجی را به آن سرزمین فراهم کرد. چرا که گردشگري داخلی تنها جریان عوامل در داخل 

کشور بوده و چیزي به این جامعه نخواهد افزود، هرچند این نوع گردشگري هم حائز اهمیت است. لازمه 

هاي  بندي بازار و مطالعه در خصوص بازار هدف است. یکی از رویکرد ریزي مؤثر بازار بخش برنامه

ر گردشگران را به دو بازا 2باشد. بر اساس نظریه پلاگ هاي شخصیتی می بندي بازار، استفاده از ویژگی بخش

ها و  ها فعالیت گرا تقسیم کرد و متناسب با این ویژگی هاي رفتاري درون و برون بخش افراد با گرایش

گرا  دانیم افراد درون طور که می ). همان20: 1994ریزي کرد (پلاگ، اقدامات مورد نیاز بازاریابی را برنامه

هستند تا این که در جمع افراد ظاهر شوند، اما افراد  معمولا آرامش طلب بوده و بیشتر خواهان تنهایی

). در ضمن 130: 1388گرا بیشتر اجتماعی بوده و خواهان گذران اوقات خود در جمع هستند. (رابینز،  برون
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گیري در زمینه انتخاب مقصد گردشگري  هر یک از این دو گروه افراد اطلاعات مورد نیاز خود براي تصمیم

گرا بیشتر از منابع  رسد افراد برون آورند. براي مثال به نظر می دست می ف و متفاوتی بهرا از منابع مختل

گرا بیشتر از منابع  هاي مسافرتی و افراد درون دهان و مشاوره آژانس به مانند تبلیغات، ارتباطات دهان عمومی

  کنند.  چون اینترنت، کتب و مجلات گردشگري استفاده می دیگر هم

  

  دهان به نتبلیغات دها

در مورد ویژگی یک پدیده، یک کسب و کار یا یک  دهان نوعی ارتباط غیر رسمی به ارتباطات دهان

که بازاریابان براي  رغم این ). علی552: 2007شود(آلایر،  محصول است که در یک جامعه مبادله می

ت غافل هستند که مشتریان یک کنند، اما گاهی اوقات از این واقعی تأثیرگذاري بر مشتریان فعالانه تلاش می

افتد. ارتباطات  بنگاه دائماً با یکدیگر در تعامل بوده و بیشترین تأثیرگذاري و تأثیرپذیري همین جا اتفاق می

دهان گفتگو در مورد محصولات و خدمات در میان افرادي است که مستقل از شرکت عرضه کننده  به دهان

ها و پیشنهادات  تواند به صورت مکالمه دو جانبه یا فقط توصیه محصول یا خدمت هستند. این گفتگوها می

گیرد که  )؛ اما نکته اصلی این است که گفتگوها میان افرادي صورت می25: 1388یک جانبه باشد (جلیلوند، 

شود منافع اندکی از ترغیب دیگران به استفاده از محصول دارند و لذا انگیزه خاصی براي ایجاد  تصور می

دهان در  به ). هدف از تشویق ارتباطات دهان185:2007به محصول یا خدمت وجود ندارد (آلایر، اعتماد 

صنعت گردشگري فراهم کردن شرایط براي گفتگوي گردشگران در مورد مقصد گردشگري با دیگران است 

دهان هزار  به هانتا گردشگران بیشتري از آن مقصد دیدن نمایند. به گفته یکی از محققان بازاریابی ارتباطات د

). علت این مسأله آن است که بازاریابی 98:2001بار قدرتمندتر از بازاریابی متداول است(سیلورمن،

افراد را به صحبت در مورد یک  1دهان اصولا با استفاده از تکنیک سنتی بازاریابی (خارج از محیط)  به دهان

هاي بازاریابی  دهان مؤثرتر از سایر شیوه به ات دهانکنند. اصولا بازاریابی به شیوه ارتباط خدمت ترغیب می

خوانند اعتماد  شوند یا می بینند، می هاي بازرگانی می درصد افراد به مواردي که در آگهی 14است چون تنها 

). علاوه بر این بیشتر افراد به خانواده، دوستان یا آشنایان خود که یک محصول را 190:2007دارند (آلایر ، 

دانند که منافعی در تأیید براي آنها وجود ندارد. از سوي دیگر  ها می کنند اعتماد دارند، چون آن یتأیید م

). این راهی براي 192:2007کند (آلایر ، گیري را براي گیرنده پیام تسهیل می دهان تصمیم به ارتباطات دهان

عات و آزمایش محصول است. در آوري اطلا ترغیب سایر افراد براي به انجام کارها و پذیرفتن ریسک جمع

آوري اطلاعات وقت خود صرف کند و یا هزینه پرداخت کند و یا  این روش فرد مجبور نیست براي جمع

ها و تبلیغات قرار دارند. اما کمتر نسبت به  ریسک انجام آن را بپذیرد. افراد هر روز در معرض انواع آگهی

انجامد. معمولا افراد در مورد یک محصول یا  رت به فروش میدهند و ند هاي بازرگانی واکنش نشان می پیام

کنند. به عبارت دیگر احتمال این که یک فرد  خدمت خاص اطلاعات بیشتري از دوستان و آشنایان کسب می
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بر اساس پیشنهاد یک دوست، همکار یا مشاور قابل اعتماد واکنش نشان دهد، هزاران برابر بیشتر از یک پیام 

انجامد  آوري اطلاعات نیست؛ بلکه اغلب به خرید نهایی می ت و این واکنش صرفا جمعبازرگانی اس

است  دهان بیشتر یک نوع ارتباطات غیر رسمی به طور که گفته شد ارتباطات دهان ). همان2: 1997(سیلورمن، 

وع ارتباطات متفاوت گرا از این ن گرا و برون شود و قطعا میزان استفاده افراد درون و بین افراد رد و بدل می

دهان از طریق بازاریابی  به اي تأثیر ارتباطات دهان ) در مدل چند مرحله2005(1باشد. براین و لیلین می

دهان  به دهان الکترونیکی دو تفاوت عمده با ارتباطات دهان به ویروسی خاطرنشان کردند که ارتباطات دهان

کترونیکی هیچ گونه ارتباط چهره به چهره وجود ندارد و دهان ال به خارج از خط دارد. در ارتباطات دهان

شوند که در جستجوي اطلاعات نیستند و به آنها  معمولا ناخواسته هستند یعنی براي گیرندگانی ارسال می

  توجه ندارند.

هاي  دهان در شبکه به هاي مؤثر ارتباطات دهان ) در پژوهش خود به تشریح روش2008( 2نیدهام

دهان در مورد نام  به هاي او نشان داد که جوانان در ایجاد ارتباطات دهان پردازد. یافته میاجتماعی مجازي 

) در پژوهش خود رابطه رضایت و روابط مشتري 2009( 3تجاري نقش حائز اهمیت دارند. کیم و همکاران

ها نشان داد  مطالعه آندهان و قصد تکرار خرید را بررسی نمودند. نتایج  به را از جمله اعتماد، ارتباطات دهان

که تأثیر عدالت توزیعی بر رضایت از خدمات شدیدتر از عدالت فرآیندي و تعاملی است. از آن جا که 

دهان و  به عدالت توزیعی، عدالت فرآیندي و عدالت تعاملی اثرات قابل ملاحظه اي بر اعتماد، ارتباطات دهان

بهبود خدمات یک متغیر تعدیل کننده مهم محسوب  قصد تکرار خرید از طریق بهبود خدمات دارند، لذا

و قصد بازدید  دهان به گرایانه اعتماد بین افزایش رضایت و ارتباطات دهان شود. به علاوه، نقش واسطه می

دهان بر جذب  به ) در پژوهش خود به بررسی تأثیر تبلیغات دهان1388قابل توجه است. جلیلوند (

ره می کند که گردشگران خارجی سفر کرده به شهر اصفهان از تبلیغات گردشگران خارجی پرداخت. وي اشا

کنند و همچنین براي توجه به  دهان براي کسب اطلاعات در مورد مقصد گردشگري استفاده می به دهان

  دهان به تخصص منبع و تشابه خود با منبع نیز توجه می کند.  به ارتباطات دهان

  

  ابعاد شخصیت

ها و  عه صفات ارثی و اجتماعی تعریف شده که ثبات نسبی دارند، ویژگیشخصیت به عنوان مجمو

). شخصیت افراد داراي 32:1385کنند (گنجی، حمزه، ها و رفتارها تعیین می هاي افراد را از نظر نگرش تفاوت

گر و شخصیت ریسک  گرا در مقابل برون توان به شخصیت درون ها می باشد. از جمله آن ابعاد مختلفی می

گرایی در مقابل  ). در این مقاله ابعاد درون150: 1388گریز اشاره کرد (رابینز،  یر در مقابل ریسکپذ

گرایی به میزان راحتی  گریزي در مقابل ریسک پذیري مدنظر قرارگرفته است. برون گرایی و ریسک برون
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انند جامعه پذیري، جسارت، گرایی به مواردي م ایجاد رابطه با دیگران اشاره دارد. علاوه بر این بعد برون

گرایی با  بین هستند. برون گرا افرادي پرتکاپو و خوش حرفی فرد در جامعه اشاره دارد. افراد برون فعالیت و پر

شود. در مقابل  شود و به عنوان یک احساس مثبت دیده می احساسات و عواطف مثبت نشان داده می

 براي خود بیشتري آمادگی گرا درون فرد و بوده همراه نیذه درونی دیدگاه با که است رفتاري گرایی درون

 بیشتر دقت و و دارند جمع در حضور به تمایل کمتر افراد دهد. این می نشان خود از نفس بر تسلط و داري

پذیر افرادي  ). افراد ریسک127: 1388گذرانند (رابینز ،  می انفرادي ذهنی هاي فعالیت و مطالعه به را خود

کنند. این افراد داراي  بل از اقدام به یک فعالیت به نتایج آن اندیشیده و سپس اقدام به آن کار میهستند که ق

هایی  پذیر به مکان توان گفت که گردشگران ریسک باشند و در بین گردشگران نیز می درجه تهور بالایی می

داراي انگیزه ماجراجویی کنند و خواهان تجربه موارد جدید بوده و بیشتر  که قبلا کشف نشده سفر می

کنند  گریز از هر گونه مخاطره خودداري می ). در مقابل افراد ریسک55: 1389باشند (رنجبریان و زاهدي،  می

خواهند که نتایج کارشان را قبل از اقدام به طور کامل بدانند. در بین گردشگران این افراد از تهور  و می

کنند  هاي همچون استراحت و رهایی از زندگی روزمره سفر می کمتري برخوردار بوده و بیشتر با انگیزه

دهان بر جذب  به ). از این رو در این مقاله ابتدا تأثیر ارتباطات دهان56: 1389(رنجبریان و زاهدي، 

گرا و  دهان توسط افراد درون به گردشگران خارجی بررسی شده، سپس میزان استفاده از ارتباطات دهان

گریزي بر تمایل به استفاده از این نوع  پذیري و ریسک شده است. همچنین تأثیر ریسکگرا مقایسه  برون

  هاي پژوهش به صورت زیر تنظیم شده است.  ارتباطات بررسی شده است. به این ترتیب فرضیه

دهان براي جستجوي  به گردشگران خارجی سفر کرده به اصفهان از ارتباطات دهان :1فرضیه 

  اند. ري در مورد مقصد استفاده کردهگی اطلاعات و تصمیم

گراي سفر کرده به اصفهان بیشتر از سایرین از ارتباطات  گردشگران خارجی برون :2فرضیه 

  اند. دهان استفاده کرده به دهان

گردشگران خارجی ریسک پذیر سفر کرده به اصفهان بیشتر از سایرین از ارتباطات : 3فرضیه 

  .اند دهان استفاده کرده به دهان

هاي جمعیت شناختی گردشگران خارجی سفر کرده به اصفهان و میزان  بین ویژگی :4فرضیه 

  پذیري رابطه وجود دارد.  گرایی و ریسک دهان، برون به استفاده آنها از ارتباطات دهان

  

  روش شناسی پژوهش

 پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر روش پیمایشی است. جامعه آماري پژوهش شامل

به  1390هاي فروردین و اردیبهشت سال  باشد که در ماه گردشگران خارجی سفر کرده به شهر اصفهان می

گیري در دسترس از بین این گردشگران  نفر به روش نمونه 200اي به حجم  اند. نمونه این شهر سفر داشته

سؤال  23اي حاوي  نامه شباشد که به این منظور پرس نامه می ها پرسش انتخاب شد. ابزار گردآوري داده
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-سؤال براي دورن 6دهان،  به سؤال براي ارتباطات دهان 6سؤال براي متغیرهاي جمعیت شناختی،  6(شامل 

نامه در  گریزي) تنظیم شد. این پرسش سؤال براي ریسک پذیري و ریسک 5گرایی و در نهایت نیز  برون

گویی به  خواجو و سی و سه پل جهت پاسخاماکن گردشگري شهر اصفهان مانند میدان نقش جهان، پل 

ها از آمار توصیفی و آمار استنباطی و در این رابطه  خارجی بین آنها توزیع شد. براي تحلیل داده گردشگران

اي براي  ها نیز از آزمون تی تک نمونه استفاده شده است. براي تجزیه و تحلیل داده  SPSSاز نرم افزار

دهان بر جذب گردشگران خارجی، از آزمون رگرسیون خطی براي بررسی  به بررسی تأثیر ارتباطات دهان

دهان و در نهایت از تحلیل واریانس براي بررسی  به پذیري با ارتباطات دهان گرایی و ریسک رابطه بین برون

پذیري  گرایی و ریسک دهان، برون به هاي جمعیت شناختی و استفاده از ارتباطات دهان رابطه بین ویژگی

  تفاده شده است. اس

  

  هاي پژوهش  یافته

% زن هستند. از نظر سن نیز 47% درصد اعضاي نمونه مرد و 53دهد که  هاي پژوهش نشان می یافته

 55تا  45% بین 5/18سال،  45تا  35% نیز بین 5/11سال،  35تا  25% بین 17سال بوده و  25% افراد زیر 10

% 39باشند. از این تعداد پاسخ دهنده  سال به بالا می 55سنی % از افراد داراي گروه 43سال و در نهایت 

ها داراي  % آن20بوده،  % افراد داراي شغل استخدامی5/62باشند.  % باقیمانده نیز متأهل می61مجرد بوده و 

% داراي 59باشند. از نظر تحصیلات  % باقیمانده هم داراي سایر مشاغل می5/11% بازنشسته و 5/4شغل آزاد، 

% باقیمانده هم داراي تحصیلات فوق دانشگاهی 35% داراي تحصیلات دانشگاهی و 51یلات متوسطه، تحص

% 5/26اند،  % افراد براي بار اول به ایران سفر کرده5/66باشند. در نهایت از نظر سابقه سفر به ایران تقریبا  می

هاي  اند. اطلاعات مربوط به ویژگی دهبار به ایران سفر کر 4% باقیمانده نیز بیشتر از 7بار و  4تا  1بین 

ارائه شده  1ارائه شده است. همچنین توزیع ملیتی افراد نمونه در نمودار  1جمعیت شناختی در جدول 

  است. 

  شناختی اعضاي نمونه هاي جمعیت : ویژگی1جدول 

فراوانی 

 نسبی

فراوانی 

 مطلق

ها گروه ویژگی  

جمعیت 

 شناختی

فراوانی 

 نسبی

ها وهگر فراوانی مطلق ویژگی  

جمعیت 

 شناختی

53% %5/62 جنسیت مرد 106   شغل استخدامی 125 

47% %20 زن 94   آزاد 40 

10%  20 25-20 توزیع  

 سنی

  

 

5/4%  بازنشسته 9 

17%  34 35-25  5/11%  غیره 23 

5/11%  23 45-35  29%  تحصیلات متوسطه 58 

5/18%  37 55-45  51%  دانشگاهی 102 
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43%  86 95-55   

 

35% تحصیلات  70 

 عالی

39% وضعیت  مجرد 78 

 تأهل

5/66% سابقه سفرهاي  0 133 

قبلی سفر  به 

 ایران

61% %5/26 متأهل 122   53 4-1  

 5/3%  7 7-4  

  

  ها تجزیه وتحلیل داده

در این بخش ابتدا به بررسی تأثیر ارتباطات دهان بر جدب گردشگران خارجی پرداخته شده است. 

دهان بررسی شده و در نهایت رابطه بین  به بعاد شخصیت با میزان استفاده از ارتباطات دهانسپس رابطه بین ا

پذیري مورد بررسی قرار گرفته  گرایی و ریسک دهان، برون به هاي جمعیت شناختی با ارتباطات دهان ویژگی

دهان بر تصمیم  به ناست. براي تجزیه و تحلیل سؤالات پژوهش ابتدا سؤالات مربوط به تأثیر ارتباطات دها

اي استفاده  افراد براي سفر به شهر اصفهان مورد آزمون قرار گرفت. براي این کار از آزمون تی تک نمونه

و با توجه به اینکه سطح  859/3جا که میانگین سؤالات مربوط به این متغیر برابر با  شده است. از آن

دهان بر  به که استفاده از ارتباطات دهان نی بر ایناست فرض صفر مب05/0تر از  معناداري این آزمون کوچک

گیرد. به این ترتیب  باشد، مورد تأیید قرار نمی تصمیم گردشگران براي مسافرت به شهر اصفهان مؤثر نمی

گیرد. به این مفهوم که گردشگران خارجی سفر کرده به اصفهان براي  فرضیه اول پژوهش مورد تأیید قرار می

گیري براي مسافرت به این شهر از ارتباطات  در مورد مقصد گردشگري و تصمیم آوري اطلاعات جمع

  ارائه شده است.     2اند. اطلاعات مربوط به این فرضیه در جدول  دهان استفاده کرده به دهان
  

  : خلاصه اطلاعات مربوطه به فرضیه اول2جدول

درجه  وضعیت فرضیه

 آزادي

سطح 

 معنادري

میانگین 

 سؤالات

 بعد

ولقب  199 000/0  859/3 دهان به دهانارتباطات    

  

دهان  به بخش بعدي پژوهش به بررسی رابطه بین شخصیت افراد و استفاده از تبلیغات دهان

گرایی و ریسک پذیري همزمان مدنظر قرار گرفته است. به این منظور  پردازد. در این رابطه بعد برون می

گرایی به عنوان متغیرهاي مستقل مدل  سته و ریسک پذیري و برونهان به عنوان متغیر واب ارتباطات دهان به

استفاده شده است.  1رگرسیونی در نظر گرفته شده است. به منظور تبیین مدل رگرسیون از روش همزمان

باشد. این مفهوم این است که دو متغیر  می334/0مدل برابر  2دهد که آر اسکوآر جدول ضرایب نشان می

واریانس استفاده از ارتباطات  334/0پذیري به صورت مشترك  گرایی و ریسک نی برونمستقل مورد نظر یع

                                                             
1 Enter Method 
2
 R squared 
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است که این مقدار  855/1واتسون برابر  -کنند. از سوي دیگر مقدار آماره دوربین دهان را تبیین می به دهان

تگی چنین ضریب همبس همبستگی وجود ندارد. هم -دهد که بین متغیرهاي مستقل پژوهش خود نشان می

 05/0باشد. با توجه به جدول ضرایب و مقادیر سطح معناداري کمتر از  می585/0مدل رگرسیون برابر 

گرا بوده  گیرد. به این ترتیب افرادي که داراي شخصیت برون ) فرضیه دوم و سوم مورد تأیید قرار می029/0(

کنند. اطلاعات مربوط به این  ده میدهان استفا به و ریسک پذیر هستند، بیشتر از سایرین از ارتباطات دهان

هاي جمعیت شناختی و  ارائه شده است. تحلیل واریانس در مورد رابطه بین ویژگی 3فرضیه در جدول 

اند و زنان بیشتر از سایر  دهد افرادي که قبلا به ایران سفر کرده دهان نشان می به استفاده از ارتباطات دهان

چنین نتایج این تحلیل در مورد رابطه بین  اند. هم ن استفاده کردهدها به گردشگران از ارتباطات دهان

گرایی با میزان  دهد که برون پذیري نشان می گرایی و ریسک هاي جمعیت شناختی و متغیرهاي برون ویژگی

تحصیلات گردشگران رابطه معناداري داشته است؛ به این صورت که افرادي که از تحصیلات بالایی 

توان گفت که افرادي که قبلا  پذیري می چنین در رابطه با ریسک باشند. هم گراتر می ند، برونبرخوردار بوده ا

  باشند.  پذیر می اند و همچنین مردها بیشتر از سایرین ریسک به ایران سفر کرده
  

  : اطلاعات مربوط به فرضیه دوم و سوم 3جدول 

-مقدار دیوربین سطح معنی داري

 واستون

آر  آر

 اسکوآر

ف استانداردانحرا  

تخمین   

 بعد

000/0 855/1 588/0  334/0  05613/1 پذیري ریسک گرایی برون   

  

  گیري نتیجه

آوري اطلاعات  دهد که گردشگران براي جمع دهان نشان می به نتایج پژوهش در مورد ارتباطات دهان

هاي این پژوهش  یافتهاند.  دهان استفاده کرده به گیري در مورد مقصد گردشگري از ارتباطات دهان و تصمیم

)، مورون و همکاران 2009)، کیم و همکاران (1388هاي پیشین از جمله جلیلوند ( هاي پژوهش با یافته

دهان بر  به ) مبنی بر تأثیر ارتباطات دهان1999)، مگیلند و همکاران (2002)، پروکتر و ریچارتز (2005(

دهد گردشگران خارجی  ها نشان می دیگر یافته نماید. از سوي تصمیم خرید مصرف کنندگان را حمایت می

آوري  دهان براي جمع به پذیر سفر کرده به شهر اصفهان بیشتر از سایرین از ارتباطات دهان گرا و ریسک برون

گرایی باید ذکر  اند. در رابطه با بعد برون گیري در مورد مقصد گردشگري استفاده کرده اطلاعات و تصمیم

گرا اجتماعی بوده و خواستار بحث و تبادل نظر با  جا که بیشتر از افراد درون را از آنگ شود که افراد برون

توان نتیجه گرفت که این افراد بیشتر از سایرین از این نوع ارتباطات استفاده  سایر افراد هستند، از این رو می

پذیر از قدرت بیشتري  اد ریسکجا که افر پذیري نیز باید متذکر شد، از آن اند. در رابطه با بعد ریسک کرده

پذیري و اعتماد به  براي تحمل ریسک و ابهام برخوردارند، از این رو این افراد تمایل بیشتري به ریسک

دهان دارند. از سوي دیگر نتایج تحلیل واریانس در مورد  به دیگران و در نتیجه استفاده از ارتباطات دهان
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دهد افرادي که قبلا به  دهان نشان می به ستفاده از ارتباطات دهانهاي جمعیت شناختی و ا رابطه بین ویژگی

چنین نتایج  اند. هم دهان استفاده کرده به اند و زنان بیشتر از سایر گردشگران از ارتباطات دهان ایران سفر کرده

ان پذیري نش گرایی و ریسک هاي جمعیت شناختی و متغیرهاي برون این تحلیل در مورد رابطه بین ویژگی

گرایی با میزان تحصیلات گردشگران رابطه معناداري داشته است؛ به این صورت که افرادي  دهد که برون می

توان  پذیري می چنین در رابطه با ریسک باشند. هم گراتر می اند، برون که از تحصیلات بالایی برخوردار بوده

  باشند.  پذیر می ا بیشتر از سایرین ریسکچنین مرده اند و هم گفت که افرادي که قبلا به ایران سفر کرده

  

  پیشنهادهاي پژوهش

دهان به عنوان یک منبع مهم اطلاعاتی بر  به هاي پژوهش حاضر، ارتباطات دهان بر اساس یافته

تصمیم گردشگران براي انتخاب مقصد گردشگري تأثیر بسزایی دارد. بنابراین باید زمینه و شرایط لازم براي 

ها و  دهان فراهم شود تا  گردشگران به گفتگو با دوستان، بستگان و همکاران در مورد جاذبه به ارتباطات دهان

ها سخن بگویند. این  فرهنگ ایران و بالاخص شهر اصفهان خود تشویق شوند و از تجربه سفر خود براي آن

ه امکانات مناسب انگیز براي گردشگران از طریق ارائ یادماندنی و خاطره کار مستلزم ایجاد یک تجربه به

گردشگري است. مسلم است که این دسته از گردشگران نیز تجربیات و خاطرات خوشایند سفر خود را در 

با توجه به  نمایند. ها را براي سفر به این شهر ترغیب می اختیار سایر گردشگران بالقوه قرار خواهند داد و آن

ترین صنایع خدماتی  گردشگري به عنوان یکی از مهم دهان در حوزه صنعت به کاربرد گسترده ارتباطات دهان

شود محصولات و  و تأثیر زیاد آن بر تصمیم گردشگران در زمینه انتخاب مقصد گردشگري، پیشنهاد می

خدمات گردشگري مناسب (مانند خدمات حمل و نقل، هتل و خدمات تفریحی) در اختیار گردشگران قرار 

نحو مناسبی توزیع گردد و از افرادي آموزش دیده جهت ارائه  داده شود، این محصولات و خدمات به

خدمات گردشگري استفاده گردد تا موجب رضایت گردشگران شود و گردشگران پس از بازگشت به کشور 

دهان قابل را در مورد این تجربه خوشایند ایجاد نمایند که این کار به نوبه خود منجر  به خود، ارتباطات دهان

افزارها و  ها، بروشورها، نرم از کتاب شود شگران بالقوه براي سفر به ایران گردد. توصیه میبه تشویق گرد

هاي گردشگري ایران (اصفهان) به گردشگران  هایی براي انتقال اطلاعات لازم در خصوص جاذبه دي سی

سایر گردشگران ها نیز این اطلاعات را به عنوان یک منبع اطلاعاتی متخصص در اختیار  استفاده شود و آن

چنین گردشگرانی که قبلا  طور که در بخش نتایج نیز عنوان شد، گردشگران زن و هم بالقوه قرار دهند. همان

شود  اند؛ از این رو توصیه می دهان استفاده کرده به اند، بیشتر از سایرین از ارتباطات دهان به ایران سفر کرده

دهد  شگران بر این دو گروه باشد. از سوي دیگر نتایج نشان میتمرکز این نوع ارتباطات بیشتر از سایر گرد

اند. بنابراین براي مؤثر بودن ارتباطات  پذیر بیشتر از این نوع ارتباطات استفاده کرده گرا و ریسک افراد برون

 پذیرتر متمرکز گراتر و ریسک شود که این نوع ارتباطات بیشتر بر گردشگران برون دهان توصیه می به دهان

  شوند.
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