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 چکیده 

یک حوزۀ تحقیقی محبوب در « برداشت عمومی از مقصد سفر»

ت معدودی که آثار نوشته شدۀ گردشگری است، با این حال مطالعا

روی برداشت عمومی از مقصد سفر متمرکز شده است همانند 

گزارش های تحلیلی و ارزیابی های گردشگران واقعی در رسانه 

 های گروهی نیست. با توجه به  اهمیت رسانه های اجتماعی و

رابطۀ بین کشور و برداشت عمومی از مقصد سفر، این تحقیق در 

کرداری برداشت از  احساسی و صدد است که مؤلفه های شناختی،

سفر را ارزیابی کند. این تحقیق مفهوم برداشت عمومی از مقصد 

گردشگران با استفاده از گزارش های تحلیلی « دیدگاه»سفر را از 

 (TripAdvisor)از استانبول در وب سایت تریپ ادوایزر آن ها

مورد  ،بررسی می کند. هر چند این تحقیق محدودیت هایی دارد

ه پژوهشگران دانشگاهی و افراد حوزۀ صنعت است که خواهان توج

 درک بهتر رفتار گردشگران در استفاده از اینترنت هستند.

 

ی، اجتماع یها رسانه، نیآنلا یابیبازار، مقصد ریتصو :واژه ها دیکل

 استانبول، نیمشاور

 

 .مقدمه3

امروزه مقصدهای سفر بایستی در تلاش برای کسب کردن و حفظ 

های رقابتی با مجموعۀ متنوعی از چالش های جدید مواجه مزیت 

شوند. مقصدهای هوشمند که از مفهوم شهرهای هوشمند برگرفته 

شده است بخصوص بر اهمیت تشریک مساعی بین نهادهای ذینفع 

و نیازهای مسافران مورد نظر قبل، در حین و بعد از سفرشان تأکید 

درچارچوب این متن، با  (.3102می کنند)بوهالیس و آمارانگانا، 

استفاده از رویکرد بازاریابی آنلاین امکان ارزیابی برداشت عمومی از 

 مقصد سفر بوجود می آید.

برداشت عمومی از مقصد سفر یکی از حوزه های آثار مکتوب 

گردشگری است که غالباً مورد مطالعه قرار می گیرد)گالارزا، زارا و 

داشت عمومی از مقصد سفر (. مفهوم بر3113کالدرون گارسیا، 

بطور سنتی شامل یک مؤلفۀ شناختی و یک مؤلفۀ احساسی است. 

 با این همه، برخی از پژوهشگران استدلال می کنند که یک بعُد

سوم کرداری که جنبۀ رفتاری را منعکس می کند وجود دارد)برای 

با تمرکز روی عوامل احساسی  (،0991(. گان) 0992مثال گارتنر، 

گیری برداشت های عمومی، تفاوت بین برداشت های در شکل 

سازمند و ترغیب کننده را تشخیص داد و استدلال کرد که تجربۀ 

واقعی بطرز چشمگیر برداشت های عمومی از مقصد سفر را اصلاح 

می کند. اهمیت برداشت عمومی ایجادشده و اصلاح شدۀ ناشی از 

ویژه ای می  تجربۀ واقعی مسافران یک مقصد خاص دارای اهمیت

برداشت  ،شود با توجه به اینکه در نتیجۀ دیدار از یک مقصد سفر

های عمومی تمایل پیدا می کنند که واقع گرایانه تر، پیچیده تر و 

(. حتی در این صورت،  0911متمایزتر گردند)برای مثال چان، 

بهبود برداشت عمومی بایستی مبتنی بر واقعیت باشد، در غیر این »

سفر در راضی کردن گردشگران ناموفق خواهد بود و  صورت مقصد

می خواهند  آن هادر نتیجه تأثیر منفی روی برداشت عمومی که 

، 3112بیرلی و مارتین، «)بطور شفاهی منتقل کنند می گذارد

(. با توجه به بهبود منابع اطلاعاتی جدید نظیر رسانه 711صفحۀ 

وی کاربر روی های اجتماعی و تأثیر محتوای تولید شده از س

فرآیند تصمیم گیری  مشتری، این موضوع دارای اهمیت خاصی 

 (.3103می شود)جلیل وند، سمیعی، دینی و منظری، 

در حین وبعداز تعطیلات مورد استفاده  ،رسانه های اجتماعی قبل

قرار می گیرند با به اشتراک گذاشتن تجربیات و یک منبع 

(. در حقیقت 3101اطلاعاتی مهم هستند)ژیانگ و گرتزل، 

مندرجات رسانه های اجتماعی بسیاری از اوقات قابل اعتمادتر 


