
 
 ریزی و توسعه گردشگریی برنامهمجله

 1395، زمستان19ی، شمارهپنجمسال 
 75-93صفحات 

های اجتماعی کنندگان خدمات گردشگری مقصد به نقش رسانهنگرش عرضه

 در بازاریابی مقصد گردشگری در شهرستان رامسر
 1مصطفی محمدی

 20/12/1395تاریخ پذیرش:  13/09/1395تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

ی جتماعهای اکی از جریاناتی که تاثیر چشمگیری بر سیستم گردشگری داشته، حضور رسانهی

بررسی  تحقیق حاضر با هدفبوده است. کنندگان خدمات گردشگری عرضهدر اقدامات بازاریابی 

ت صور رامسر کنندگان خدمات گردشگری مقصدعرضهبازاریابی های اجتماعی در نقش رسانه

نوع  یفی و ازی گردآوری اطلاعات، توصاز نظر هدف، کاربردی و از نظر نحوه این تحقیقپذیرفت. 

ن . جامعه آماری ایسازی معادلات ساختاری استطور مشخص مبتنی بر مدله همبستگی و ب

 234 حجم نمونه. بود 579تعداد  بهکنندگان خدمات گردشگری مقصد رامسر عرضهتحقیق شامل 

ه محقق پرسشنامهای پژوهش از طریق داده ت تصادفی ساده است.گیری به صورروش نمونهو نفر 

دمات نندگان خکهای اجتماعی بر بازاریابی عرضه. نتایج نشان داد که رسانهدست آمدنده ب ساخته

   ابی ازاریهای اجتماعی بر ابعاد بگردشگری مقصد رامسر تاثیر معناداری دارد. همچنین رسانه

، ترفیع وتحقیقات بازاریابی، تبلیغات ری مقصد رامسر )به ترتیب کنندگان خدمات گردشگعرضه

 گیرییجهالب نتقسایر نتایج در تاثیر معناداری دارد.  گردشگری( خدماتتعامل و ارتباطات و توزیع 

 شد. ارایهو پیشنهادات 

 گردشگری. بازاریابی مقصدهای اجتماعی، رسانهصنعت گردشگری،  کلیدی: هایواژه
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 مقدمه

این  و اندتبدیل شدهی یک رسانه به یک جایگاه مشارکتاز  های اجتماعیرسانهحاضر، در عصر 

گذاری اشتراک و و به انتشار عمل نمودهیک رسانه  عنوان خود بهند تا دهمیبه افراد امکان را 

که اند تحقیقات اخیر نشان داده (.2011 ،3و وانگ2لی؛ 2011، و دیگران 1کیتزمن) اطلاعات بپردازند

های اجتماعی در رسانه حضور، بر سیستم گردشگری داشتهیکی از اَبَر جریاناتی که تاثیر چشمگیری 

، و دیگران 5لیونگ؛ 2015، 4مینازی) بوده استکنندگان خدمات گردشگری عرضه بازاریابی اقدامات

    ری، کنندگان خدمات گردشگهای اجتماعی در زمانی ظهور نمودند که عرضهرسانه(. 2013

ا قدرت استفاده از (، ام2013ّو دیگران،  6مقصد را کاهش داده )هایز های خود برای توسعهبودجه

گردشگری رشد چشمگیری  در توسعههای اجتماعی آن چنان بالا بود که آنها توانستند مجددا رسانه

 (. 2010و دیگران،  7ه باشند )استانکوداشت

افزون، فناوری  به نحوی روزخود،  بازاریابیرآیند در ف کنندگان خدمات گردشگریعرضه

گردشگری قرار اطلاعات را در خدمت ارتباط و تعامل، تحقیقات، تبلیغات و ترفیع و توزیع محصولات 

های با در نظر گرفتن روند رو به رشد و مزایایی که رسانه .(2014، 9و گریتزن 8زنگ) اندداده

در  کنندگان خدمات گردشگریعرضهبسیاری از آورند، یاجتماعی برای صنعت گردشگری فراهم م

اند )لیونگ و دیگران، کار گرفتههای اجتماعی را به های رسانهبرنامهبازاریابی محصولات خود، 

 (.2010، 11و کاتالونا 10؛ فرانکو2013

های ترین کانونترین و پرسابقهیکی از مهمشناخته شده و  مقصد، به عنوان شهرستان رامسر

افزون جایگاه شود. با توجه به توسعه روزمحسوب می مقصدهای گردشگری ایرانردشگری در میان گ

 آنهاگذاری در زندگی روزمره افراد و قابلیت تاثیر های اجتماعی و فناوری اطلاعات و ارتباطاترسانه

ای مناسب ند شیوهتواهای اجتماعی میکه استفاده از رسانه توان بیان نمودمی، افرادبر درک و باور 

و  شهرستان رامسرهای رسانی به آنها نسبت به پتانسیلبرای افزایش آگاهی گردشگران و اطلاع

یند صد گردشگری باشد و به آنها در فرآترغیب آنها نسبت به انتخاب این منطقه به عنوان یک مق
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تحقیق اصلی  سوالو  مطرح شده، مسئله مسایلریزی سفر کمک شایانی نماید. با توجه به برنامه

های رسانهخدمات گردشگری در شهرستان رامسر،  کنندگانعرضه از دیدگاه که حاضر این است

 ؟گذارندمقصد تاثیر می بازاریابی اقداماتچگونه بر  اجتماعی

 مبانی نظری

 های اجتماعیرسانه

لید ه محتوای توباشد کل میطور مداوم در حال تحوّ ه بای رایج و های اجتماعی، پدیدهرسانه

، )استانکو و دیگرانگیرد کنندگان را در بر میآنلاین توسط مصرف شده و به اشتراک گذاشته شده

های کاربردی مبتنی بر اینترنت است که بر اجتماعی مشتمل بر گروهی از برنامه رسانه (.2010

ولید شده توسط کاربران را ی محتواهای تایجاد شده و امکان مبادله 2ی فنی و ایدئولوژیکی وبپایه

های اجتماعی به جوامع آنلاین مشارکتی، رسانه (.61، 2010، 2و هنلین1پلانکند )کاایجاد می

   (، که بر محتوای تولید شده توسط کاربران تاکید 2009، 3اشاره دارد )کوئالمن و پویا گفتگویی

 بر تواند درهای اجتماعی میز رسانهتر ا(. یک مفهوم ایدئولوژیکی2010، 5و بیلوس4زیکراورزد )می

رسانی محتوای گذاری، همکاری و به روزدسترسی کاربران اینترنتی برای به اشتراک گیرنده اجازه

       که اطلاعاتی که کاربران با یکدیگر به اشتراک  ی به این معناستباشد. این ایدئولوژوب می

 (.2012، 7و الیوت 6)فاریاباشد پذیر میایی امکانگذارند، بدون هیچ محدودیت زمانی و جغرافیمی

 ؛گوی دو طرفهوگفت :شامل که ای هستندها و ساختارهای حرفهدارای ویژگی های اجتماعیرسانه

 ؛ال کردن همکاریفعّ ؛شارکتتشویق به م ایجاد درگیری؛ ؛ها به وسیله مخاطبانباز شدن دیالوگ

 ؛اعتدال و برابری ؛افزایش اعتبار ؛ف کم تا وظایف زیاداز وظای ؛گران نبودن ؛برانگیختن شخصیت

 (داغجدید )مکانی برای محتوای  ؛افزایش صداقت ؛حس مالکیت محتوا ؛تولید محتوا توسط کاربر

  (.2015مینازی، ) شودمی

 

 گردشگریمقصد  کنندگانعرضه بازاریابیاقدامات  وهای اجتماعی رسانه

باشد تحقیقات و بازاریابی می های اجتماعی، در زمینهنهاز رساگردشگری  بیشترین استفاده

های اجتماعی به عنوان منبع توسط کاربران در رسانه محتواتولید  (.213، 2013)هایز و دیگران، 

جدیدی از اطلاعات برای تحقیقات بازار و همچنین تجزیه و تحلیل محیط داخلی و خارجی در نظر 
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مقصد کمک خواهد نمود، که  کنندگان خدمات گردشگریرضهعاین اطلاعات به  .شودگرفته می

تواند برای بازاریابان مقصد، میهمچنین (. 2009، 1آکهارست) دنمشکلات ناپیدا را به خوبی پیدا نمای

و  لیونگ) های گردشگران از سفر باشدروشی مقرون به صرفه در جهت درک هر چه بهتر تجربه

  (.2011، دیگران

ای برای تعامل واقعی میان فعالان مقصد گردشگری و سابقهجتماعی فرصت بیهای اظهور رسانه

       های گردشگری در (. بسیاری از شرکت2010، 2گردشگران به وجود آورده است )پانتلیدیس

از آنها در بهبود  داده و عملاا  ها و تجربیات مشتریان خود گوش فراهای خود مایلند به حرفسایتوب

(. همچنین، در صورتی که ارایه محصولات 2008، 4و کارسون 3استفاده نمایند )اشملگرعملکرد خود 

کنندگان صنعت گردشگری موجبات نارضایتی گردشگران را فراهم آورده باشد، آنها عرضه و خدمات

، این نارضایتی را های اجتماعیبا استفاده از رسانه تعامل و ارتباط با مشتری کنند از طریقتلاش می

های ارتباطی، عوامل موثر بر رضایت مشتری (، زیرا فناوری2010و دیگران،  5طرف سازند )هوانگ بر

بر این اساس، اهمیت نظارت و مدیریت ارتباطات  (.1394سازد )محمودزاده و دیگران، را تقویت می

گردشگران  کنندگان از آنچهتواند منجر به درک بهتر عرضههای اجتماعی، میالکترونیکی در رسانه

و  8؛ توسیادیاه2013، 7و پاریس 6لیاند شود )خواهند و اینکه آنها چگونه مقصد را درک کردهمی

 .(2013، 9ژاک

استفاده  با توجه به(. 1393تبلیغات در صنعت گردشگری نقش به سزایی دارد )فیض و راستی، 

های سنتی برای ها به رسانهتوان تنکنندگان، دیگر نمیمصرف در میان های اجتماعیرسانه گسترده

   (.2003 ،و دیگران 10کاتلر)نوازی تکیه کرد گردشگری و مهمان در صنعت تبلیغات و ترفیعات

جوی اطلاعات سفر هستند که در جست گردشگرانیهای اجتماعی نه تنها نقش مهمی برای رسانه

، 12و دنیزچی 11چان) شوندمحسوب  نیز توانند ابزاری برای تبلیغات مقصد گردشگریدارند، بلکه می

ای هستند که مقاصد گردشگری را های ارتباطی، شبکهها و پیامرسانه (.2012، 13مونار؛ 2011
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 بازاریابی تواند برای مدیرانمیهای اجتماعی رسانه(. 1394زادگان، کنند )غفاّری و تقیپیشنهاد می

  ها، خدمات و تجربیات صتهای اجتماعی، فری شبکهگردشگری و اقامتی مقصدها، به واسطه

در حال (. 2010، 4و هاردین 3کیم؛ 2006، 2و موریسون 1استپچنکوواای به همراه داشته باشد )ارزنده

در توانایی آن که  بزرگترین فضای مجازی است فیسبوک،، اجتماعی هایشبکهحاضر، در میان تمام 

از  و میت شناخته شده استبه رس گردشگریحوزه  های فعال درشرکت تبلیغاتکمک به  جهت

اطلاعات،  ارایههای گردشگری ابزاری جهت در سایت، به شرکت ایایجاد صفحه و نامثبت طریق

 (.2010، و و دیگران5واناا)کاس دنمایپاسخ به مشتریان اهدا می ارایهترویج محصولات و 

ها سایتکنندگان وبتبدیل بازدید ،های اجتماعیگیری رسانه کاره از آنجایی که هدف نهایی ب

های اجتماعی در های موجود برای استفاده از رسانهباشد، ممکن است، فرصتبه مشتریان واقعی می

های بازاریابی و توانایی برقراری ارتباط با مشتریان محصولات نسبت به فعالیت توزیع مستقیم جهت

های اجتماعی توسط متخصصان و استفاده از رسانهکه  این صورتبه (؛ 2001، 6)لوز تر باشدمحدود

فعالان صنعت گردشگری به عنوان ابزاری برای بازاریابی و بستری برای انتشار اطلاعات و عدم 

توزیع مستقیم  (.2011، دیگرانو  7)نونه استفاده از آن به عنوان کانالی برای توزیع محصولات باشد

 یی بوجود آوردن تقاضا به واسطهبرا آنها تحریک کنندگان سفر ومحصولات و خدمات به مصرف

های کنندگان برای کاهش هزینهکنندگان و توزیعتامین هایهای اجتماعی از جمله فعالیترسانه

  (.2007، 8)کرمپل شودتولید محسوب می

هایی با و یا شرکتها ایجاد لینک به وب سایت شرکت توانند، از طریقمی گردشگریهای وبلاگ

های اجتماعی به یک لینک در صفحات رسانه ارایه ، به تولید درآمد بپردازند.سیستم رزرو مستقیم

و یا دسترسی به سیستم رزرو آنلاین هتل به صورت مستقیم، علاقمندان و طرفداران  هاوبسایت هتل

نماید. تولید اطلاعات توسط های واسطه تشویق میرا به رزرو مستقیم و بدون استفاده از کانال

های هدف در جهت افزایش منافع مدیران های اجتماعی برای توسعه استراتژیرسانه کاربران در

علیرغم این موضوع،  (.2011، دیگرانگیرد )نونه و استفاده قرار می توزیع محصولات گردشگری مورد

های اجتماعی در توزیع محصول موجود با استناد به شواهد علمی و تجربی که در استفاده از رسانه
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و  1)شاردا های اجتماعی در جهت توزیع محصول نسبتا محدود استهنوز هم استفاده از رسانهاست، 

 (.2008، 2پنادا

 

 شناسی تحقیقروش

از نوع  وگردآوری اطلاعات، توصیفی  یاز نظر هدف، کاربردی و از نظر نحوهتحقیق حاضر 

قیق، تح مکانی یقلمرو سازی معادلات ساختاری است.طور مشخص مبتنی بر مدله همبستگی و ب

جامعه . صورت پذیرفته است 1395ی اول سال و نیمه 1394 طول سالدر و  شهرستان رامسر بوده

 ولان و یائمس شاملکنندگان خدمات گردشگری مقصد رامسر عرضهشامل آماری این تحقیق 

ی هوایی )ادارهای و نقل جادهوحمل ها،رستوراناقامتی، پذیرایی و مراکز مدیران عالی و میانی 

   ها، وزهم انجمن راهنمایان، مراکز رزرواسیون، فرودگاه(، دفاتر خدمات مسافرتی و گردشگری،

ی ررسی میدانبباشد که از طریق میدستی  های صنایعو فروشگاه مراکز تفریحی و خرید، ،هاپارک

روش  .شد عیینت نفر 234 جدول مورگاناز با استفاده حجم نمونه  .دست آمده نفر ب 579 آنها تعداد

 ق ساختهمحق پرسشنامه های پژوهش از طریقداده بوده است. تصادفی ساده گیری به صورتنمونه

ریابی بازا برای ساخت پرسشنامه تحقیق، پس از بررسی ادبیات مربوطه، برای متغیربدست آمدند. 

گویه  14یز ای اجتماعی نهو برای متغیر رسانه گویه 14های اجتماعی در مقصد گردشگری رسانه

 ( ارایه شدند.1استخراج گردید که در جدول )

 
 برای متغیرهای تحقیقاز ادبیات  مستخرج هایگویه (:1جدول )

                                                           
1 Sharda 

2 Ponnada 

3 Dijkmans 

4 Hudson 
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 (.M1شوند )های اجتماعی منجر به کسب جمعیت هدف جهانی میرسانه

ران و دیگ 3دیجکمنز
(2015) 

 (.M2) انددهی الکترونیکی بازاریابی را تقویت نموهای اجتماعی آمیختهرسانه
 (.M3ست )ابزارها و نیروهای تبلیغاتی را تقویت کرده ا های اجتماعیرسانه

از  جدید و رایگانی های داده و اطلاعاتیهای اجتماعی پایگاهرسانه
و دیگران  4سونهاد (.M4کنند)گردشگران ایجاد می

 فراهم ها و اطلاعات گردشگران راهای اجتماعی قابلیت تحلیل دادهرسانه (2015)
 (.M5) اندنموده

ها اه آنتوانیم دیدگهای اجتماعی و ارتباط با گردشگران میاز طریق رسانه
 (.M6نسبت به خود را بهبود ببخشیم)

کاساوانا و دیگران 
(2010) 

 (2015چونگ و کو )امکان جستجوی اطلاعاتی و دسترسی به محصولات و های اجتماعی رسانه
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 های تحقیقبرای متغیرهای مستخرج از ادبیات (: گویه1ادامه جدول )

  های توصیفی نگارنده()ماخذ: یافته

 

های اجتماعی در ی متغیر بازاریابی رسانهگویه 14تحلیل عاملی اکتشافی،  طریق در ادامه از

بُعد قرار گرفتند که نتایج  3در  های اجتماعیی متغیر رسانهگویه 14بُعد و  4در  مقصد گردشگری

                                                           
1 Kavoura 
2 Stavrianea 

3 Fuchs 

4- Chung 
5- Koo 

 (2011نونه و دیگران) (.M7کنندگان دیگر را تسهیل بخشیده است)خدمات عرضه

ه امل بکهای اجتماعی منجر به دسترسی ارتباط با گردشگران از طریق رسانه
 (.M8های آنها و بهبود عملکرد ما شده است)انتقادات و توصیه

( 2015چونگ و کو )
 (2010پانتلیدیس )

های اجتماعی معرفی محصولات و خدمات گردشگری را به صورت رسانه
 (.9Mپذیر ساخته است)آنلاین امکان

 (2009آکهارست )

 (2011) لیونگ و دیگران (.M10های اجتماعی انتشار اطلاعات ترفیعی را تسهیل بخشیده است)رسانه
ازد و سکنندگان را منتشر میایج تحلیل سایر عرضههای اجتماعی نترسانه

 (.M11دسترسی به آن آسان است )
 2و اِستاوریانیا 1کاوورا

(2014) 
     یل کنندگان گردشگری را تسههای اجتماعی ارتباط با سایر عرضهرسانه

 (M12بخشد )می
 2015مینازی، 

ا رات گردشگری های اجتماعی خرید و فروش آنلاین محصولات و خدمرسانه
 (.M13اند )تسهیل بخشیده

( 2011نونه و دیگران )
 (2009و دیگران ) 3فاچز

زهای های اجتماعی منجر به ارتباط دایمی با گردشگران و درک نیارسانه
 (.M14شود)جدید آنها می

 (2015مینازی )
 (2015)5و کو 4چونگ

 منبع گویه متغیر

نه
سا

ر
ی

اع
تم

اج
ی 

ها
 

 (.a1شوند )آن با تاکید بر مخاطبان جهانی تولید و منتشر میمحتوای 

 تعدیل و اقتباس از:
 (1391افتاده )

 (.a2باشد )در دسترس عموم مردم میمحتوای تولید شده 
 (.a3آید )ی عموم مردم بر میاز عهدهمحتوای  تولید

 (.a4باشد )تولید شده پس از انتشار، قابل بازنگری )اصلاح( میمحتوای 
 (.a5باشد )شیوه تولید محتوا تعاملی می

 (.a6تولید شده، قابلیت پذیرش بالایی دارد )محتوای 
 (.a7تولید شده بدون سانسور است )محتوای 

 .(a8تولید محتوا بر اساس نیازهای شناختی و اجتماعی واقعی است )
 (.a9بدون تاخیر و به صورت ارتباط فوری است ) تولید و انتشار محتوا

 (.a10بدون محدودیت است ) تولید و انتشار محتوا
 (.a11شود )تولید و انتشار محتوا با کمترین امکانات و هزینه انجام می

 (.a12تیم نظارتی قوی برای تولید و انتشار محتوا وجود دارد )
 (.a13ای است )تولید شده به صورت چند رسانهی محتوا
 (.a14گیری دقیق مخاطبان )آنی و دایمی( وجود دارد )امکان اندازه
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 تعداد نمونه برای تحلیل عاملی نتایج به این با توجه گزارش شده است. (3و ) (2)در جدول 

 ست.مناسب ا هاتحلیل عاملی برای شناسایی ساختار و نیز باشدکافی می اکتشافی

 
 ها و بارتلتداده(: آزمون مقدار واریانس درون 2جدول )

 ()ماخذ: محاسبات نگارنده

 

بندی متغیرها در ش عاملی به روش واریماکس و دستهگیری از چرخسپس تحلیل عاملی با بهره

     بوده انجام گرفت  5/0قالب عوامل مختلف بر اساس متغیرهایی که بار عاملی آنها بزرگتر از 

 ( ارایه شد استفاده گردید.1ها که در جدول )ها، از کد گویهبه جای استفاده از متن گویه (.3)جدول 

 
 ی تحقیقپرسشنامه هایافی گویه(: تحلیل عاملی اکتش3جدول )

 متغیر         

 شاخص          
 های اجتماعیرسانه بازاریابی مقصد گردشگری

 KMO 800/0 831/0مقدار 

 آزمون بارتلت

 49/1378 918/1345 دوخی

 91 91 آزادیدرجه

 000/0 000/0 داریسطح معنی

 هاگویه متغیر
بار 

 عاملی
 درصد واریانس مقدار ویژه نامگذاری عامل

 بازاریابی مقصد

(DM) 

M14 852/0 
 عامل اول:

 تعاملات و ارتباطات

(I & C) 

684/4 457/33 
M6 823/0 

M8 762/0 

M12 734/0 

M2 845/0 :عامل دوم 

 تبلیغات و ترفیعات

(A & P) 

 

907/1 619/13 
M3 781/0 

M10 757/0 

M1 729/0 

M4 853/0 :عامل سوم 

 تحقیقات بازاریابی

(MR) 

709/1 204/12 M5 815/0 

M11 803/0 

M7 804/0 :عامل چهارم 

 توزیع خدمات

(SD) 

305/1 321/9 M9 786/0 

M13 774/0 

 619/34 847/4 عامل اول: a2 824/0 های اجتماعیرسانه
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 ()ماخذ: محاسبات نگارنده 

 

های اجتماعی در مقصد بازاریابی رسانه متغیر هایگویه (،3های حاصل از جدول )بر اساس یافته

عبارتند از:  ین واریانستبی گذاری شدند که به ترتیببندی و نامعامل دسته 4در  گردشگری

عامل  4طور کلی، ه ب. خدماتتعاملات و ارتباطات؛ تحقیقات بازاریابی؛ تبلیغات و ترفیعات؛ و توزیع 

بالای واریانس  نمایند که نشان از درصد نسبتاادرصد کل واریانس را تبیین می 6/68فوق در مجموع 

بندی و عامل دسته 3در  های اجتماعینهرساهای متغیر گویه .ها داردتبیین شده توسط این عامل

گذاری شدند که به ترتیب تبیین واریانس عبارتند از: دامنه و قابلیت دسترسی؛ استمرار و اعتبار؛ نام

    درصد کل واریانس را تبیین  4/62عامل فوق در مجموع  3و تعاملی و نامحدود. به طور کلی، 

 ها دارد.اریانس تبیین شده توسط این عاملنمایند که نشان از درصد نسبتا بالای ومی

 تا=خیلی کم 1تایی ) 5ها، با استفاده از طیف لیکرت ها و گویهپرسشپس از ساخت پرسشنامه، 

و پایایی  از طریق تحلیل عاملی تاییدی وایی پرسشنامهر. اندگرفته قرار سنجش مورد=خیلی زیاد( 5

( 4باخ مورد بررسی واقع شد که نتایج آن در جدول )آلفای کرون آزمونبا استفاده از  پرسشنامه

های استخراجی هر متغیر مکنون باید گزارش شده است. مقدار بارهای عاملی و میانگین واریانس

؛ که در این جا، برای (1392؛ قاسمی، 1391)ابارشی و حسینی،  باشد 5/0تر از مقدار استاندارد بزرگ

این رو  است، از 5/0های استخراجی بیشتر از و میانگین واریانستمامی متغیرها مقدار بارهای عاملی 

     باشد. هم چنین مقدار آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها گرا میپرسشنامه دارای روایی هم

معادلات  سازیژوهش حاضر از طریق تکنیک مدلهای پبررسی فرضیه. باشدقبول و مناسب میقابل

 صورت پذیرفت. 23اس اسپیاسو  افزاری آموسی نرمتهاستفاده از بس ساختاری با

 

(SM) a3 796/0  دامنه و قابلیت

 دسترسی

(D & A) 
a14 788/0 

a1 773/0 

a11 735/0 

a4 805/0 

 عامل دوم:

 استمرار و اعتبار

(C & R) 

386/2 045/17 

a6 804/0 

a8 795/0 

a12 757/0 

a7 702/0 

a5 796/0 
 عامل سوم:

 تعاملی و نامحدود

(I & U) 

508/1 770/10 
a9 736/0 

a13 716/0 

a10 658/0 



 1395 زمستانهم، نوزدی م، شمارهپنجریزی و توسعه گردشگری، سال ی برنامه... مجله............84

 

 (: پایایی و روایی متغیرهای پژوهش4جدول )

 
 (: پایایی و روایی متغیرهای پژوهش4ادامه جدول )

 ()ماخذ: محاسبات نگارنده

 

 معناداری بار عاملی α متغیرهای مشاهده شده ابعاد متغیر

بازاریابی 

 مقصد

(DM) 

 تعاملات و ارتباطات

(I & C) 

M14 829/0 685/0 673/4 

M6 828/0 745/0 472/7 

M8 830/0 695/0 686/4 

M12 836/0 650/0 645/4 

 تبلیغات و ترفیعات

(A & P) 

 

M2 831/0 660/0 332/3 

M3 826/0 730/0 532/4 

M10 828/0 675/0 353/3 

M1 829/0 615/0 132/3 

 تحقیقات بازاریابی

(MR) 

M4 831/0 715/0 927/6 

M5 830/0 685/0 229/6 

M11 833/0 765/0 529/7 

 یع خدماتتوز

(SD) 

M7 838/0 705/0 408/7 

M9 841/0 675/0 711/6 

M13 832/0 725/0 632/7 

 معناداری بار عاملی α متغیرهای مشاهده شده ابعاد متغیر

های رسانه

 اجتماعی

(SM) 

دامنه و قابلیت 

 دسترسی

(D & A) 

a2 838/0 695/0 808/4 

a3 838/0 660/0 846/4 

a14 841/0 685/0 738/4 

a1 846/0 640/0 610/4 

a11 842/0 720/0 587/5 

 استمرار و اعتبار

(C & R) 

a4 843/0 605/0 870/4 

a6 838/0 805/0 673/7 

a8 842/0 775/0 899/6 

a12 846/0 645/0 068/5 

a7 845/0 660/0 689/5 

 و نامحدودتعاملی 

(I & U) 

a5 843/0 715/0 208/7 

a9 849/0 585/0 654/4 

a13 843/0 600/0 526/6 

a10 846/0 620/0 981/6 
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-عرضههای اجتماعی، چگونه بر اقدامات بازاریابی رسانه»به منظور پاسخ به سوال تحقیق 
 های زیر مطرح شدند.، فرضیه«گذارند؟ر تاثیر میدر شهرستان رامس کنندگان خدمات گردشگری

های رسانه بهکنندگان خدمات گردشگری مقصد رامسر نگرش عرضهبین ی اصلی: فرضیه

 ؛ددار وجود رابطه ازاریابی مقصد رامسرب واجتماعی 
های رسانهدگان خدمات گردشگری مقصد رامسر به کنننگرش عرضهبین ی فرعی اول: فرضیه

 ؛وجود دارد رابطه آنها تعاملات و ارتباطات راجتماعی ب

های رسانه ندگان خدمات گردشگری مقصد رامسر بهکننگرش عرضهبین ی فرعی دوم: فرضیه

 ؛وجود دارد رابطه آنها تحقیقات و بازاریابی اجتماعی بر

های رسانهبه کنندگان خدمات گردشگری مقصد رامسر نگرش عرضهبین ی فرعی سوم: فرضیه

 ؛وجود دارد رابطه آنهااجتماعی بر تبلیغات و ترفیعات 

های رسانه بهکنندگان خدمات گردشگری مقصد رامسر نگرش عرضه بین ی فرعی چهارم:فرضیه

 .وجود دارد رابطه آنها خدماتاجتماعی بر توزیع 

 

 

 

 تجزیه و تحلیل

( از افراد درصد 57نفر ) 134دهد که تعداد شناختی نمونه نشان میهای جمعیتتحلیل ویژگی

با انحراف استاندارد  5/50باشند. میانگین سنی افراد نمونه، ( زن میدرصد 43نفر ) 100نمونه مرد و 

( مجرد هستند. فراوانی درصد 11نفر ) 25( از نمونه متاهل و درصد 89نفر ) 209سال است.  4/7

( دارای مدرک درصد 9نفر ) 21ه تعداد باشد کافراد نمونه بر اساس سطح تحصیلات به این شرح می

-( کارشناسیدرصد 33نفر ) 77( کارشناسی و درصد 58نفر ) 136تر، دیپلم و پایینتحصیلی فوق
میلیون تومان به بالا قرار داشت. میزان استفاده  5ی ارشد و بالاتر. سطح درآمد افراد نمونه در بازه

 ( گزارش شده است.5تماعی در جدول )های اجکنندگان خدمات گردشگری از رسانهعرضه

 
 های اجتماعیکنندگان خدمات گردشگری از رسانهی عرضه(: میزان استفاده5جدول )

 تعداد )درصد( میزان استفاده در  یک روز ی اجتماعینوع رسانه

 های اجتماعیشبکه

 بوک()فیس

 (%4) 9 عدم استفاده

 (%56) 131 ساعت 4تا  1

 (%25) 58 ساعت 8تا  4

 (%15) 36 ساعت به بالا 8

 های محتواییپاتوق
 (%53) 124 عدم استفاده

 (%29) 68 ساعت 4تا  1
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 ()ماخذ: محاسبات نگارنده

 

های برازش شاخصسازی معادلات ساختاری استفاده شد. از مدل تحقیقهای برای آزمون فرضیه

مدل ساختاری بررسی ها مناسب است. ( گزارش شده که مقدار شاخص6مدل تحقیق نیز در جدول )

با توجه گزارش شده است. ی اصلی آزمون فرضیهبرای ( 1شده در حالت تخمین استاندارد در شکل )

 حقیق را مشاهده نمود. تهای توان بارهای عاملی هر یک از شاخص( می1به شکل )

 

 

 

 
 ی اصلیهای برازش مدل برای آزمون فرضیه(: شاخص6جدول )

 ()ماخذ: محاسبات نگارنده

 

 (%12) 29 ساعت 8تا  4 )یوتیوب(

 (%6) 13 ساعت به بالا 8

 هاوبلاگ

 ای()شخصی، تجاری و رسانه

 (%2) 5 عدم استفاده

 (%41) 97 ساعت 4تا  1

 (%39) 91 ساعت 8تا  4

 (%18) 41 ساعت به بالا 8

 CIMN/DF CFI TLIrho2 IFI RMSEA شاخص

 09/0 960/0 911/0 941/0 871/2 مقدار استاندارد

 نزدیک به صفر 9/0بالاتر از   - CIMN/DF>3 0>CFI>1<2 دار برآورد شدهمق
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 (: مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد1شکل )

 )ماخذ: محاسبات نگارنده(

 

ی معادلات سازق مبتنی بر نتایج حاصل از مدلتحقی فرعی هایدر ادامه، نتایج بررسی فرضیه

( گزارش شده که مقدار 7های برازش مدل تحقیق نیز در جدول )شاخص ه شده است.ارای ساختاری

 ( گزارش شده است. 2در حالت تخمین استاندارد در شکل )مدل تحقیق ها مناسب است. شاخص

 
 های فرعیهای برازش مدل برای آزمون فرضیه(: شاخص7جدول )

 ()ماخذ: محاسبات نگارنده 

 

 CIMN/DF CFI TLIrho2 IFI RMSEA شاخص

 091/0 912/0 922/0 905/0 948/2 اردمقدار استاند

 نزدیک به صفر 9/0بالاتر از   - CIMN/DF>3 0>CFI>1<2 مقدار برآورد شده
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 (: مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد2شکل )

 )ماخذ: محاسبات نگارنده(

 

 ها تایید شدند.ت و تمام فرضیه( گزارش شده اس8ها به صورت کلی در جدول )نتایج آزمون فرضیه

 

 

 
 

 های تحقیق(: بررسی فرضیه8جدول )

 وضعیت معناداری تبیین مسیر روابط علّی )فرضیه(

بازاریابی مقصد  ←های اجتماعی ی اصلی: رسانهفرضیه

 گردشگری
 تایید *** 093/6 68/0 81/0

 تایید *** 198/8 62/0 79/0تعاملات و  ←های اجتماعی : رسانه1ی فرعیفرضیه
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 ()ماخذ: محاسبات نگارنده 

 

 و پیشنهادات گیرینتیجه

کنندگان خدمات عرضهبر اقدامات بازاریابی های اجتماعی منظور بررسی تاثیر رسانهه ب

   چهاری و اصل یک فرضیهدر شهرستان رامسر که به صورت یک سوال مطرح شد،  گردشگری

کنندگان بین نگرش عرضه»اول تحت عنوان . فرضیه فرعی شدی فرعی در نظر گرفته فرضیه

وجود  های اجتماعی بر تعاملات و ارتباطات آنها رابطهخدمات گردشگری مقصد رامسر به رسانه

 اریس(، لی و پ2010نتلیدیس )ابا نتایج تحقیقات پ آزمون قرار گرفت و تایید شد کهمورد  «دارد

بین نگرش »فرضیه فرعی دوم تحت عنوان  همسو بوده است.( 2013) توسیادیاه و ژاک ( و2013)

های اجتماعی بر تحقیقات و بازاریابی آنها کنندگان خدمات گردشگری مقصد رامسر به رسانهعرضه

ان مورد آزمون قرار گرفت و تایید شد که با نتایج تحقیقات هوانگ و دیگر «وجود دارد رابطه

همسو بوده است. فرضیه فرعی سوم  (2013هایز و دیگران )( و 2011لیونگ و دیگران )(، 2011)

های اجتماعی بر کنندگان خدمات گردشگری مقصد رامسر به رسانهبین نگرش عرضه»تحت عنوان 

یقات با نتایج تحق مورد آزمون قرار گرفت و تایید شد که «وجود دارد تبلیغات و ترفیعات آنها رابطه

همسو بوده است. فرضیه فرعی ( 2012) (، مونار2011( چان و دنیزچی )2010) کیم و هاردین

های کنندگان خدمات گردشگری مقصد رامسر به رسانهبین نگرش عرضه»چهارم تحت عنوان 

مورد آزمون قرار گرفت و تایید شد که با نتایج  «وجود دارد آنها رابطه خدماتاجتماعی بر توزیع 

همسو  (2015( و مینازی )2011نونه و دیگران )(، 2008(، شاردا و پونادا )2007کرمپل )قات تحقی

فرعی تحقیق بوده که با های هایی که در این بخش مطرح گردید، فرضیهکلیه فرضیه بوده است.

     آنهاتوان گفت، که تایید بحث و تحلیل هر یک از آنها و مقایسه با تحقیقات مشابه پیشین می

کنندگان بین نگرش عرضه»کند تواند به معنای تایید فرضیه اصلی این تحقیق باشد، که بیان میمی

 .«وجود دارد های اجتماعی و بازاریابی مقصد رامسر رابطهخدمات گردشگری مقصد رامسر به رسانه

کنندگان عرضه گاهتوان اظهار داشت، که از دیدهای انجام شده میبا در نظر گرفتن نتایج آزمون

 رامسر مقصد گردشگری فعالین بازاریابی اقدامات درهای اجتماعی نقش رسانهخدمات گردشگری، 

 خدمات، تعامل و ارتباطات و توزیع تبلیغات و ترفیع تحقیقات بازاریابی، ب به صورت ابعادبه ترتی

 ارتباطات

تحقیقات  ←های اجتماعی : رسانه2ی فرعیفرضیه

 بازاریابی
 تایید *** 885/10 81/0 90/0

تبلیغات و  ←های اجتماعی : رسانه3ی فرعیفرضیه

 ترفیعات
 تایید *** 661/8 69/0 83/0

 تایید *** 135/9 72/0 85/0 توزیع خدمات ←های اجتماعی : رسانه4ی فرعیفرضیه

 دار است.افزار، یعنی این رابطه معنی*** : مبتنی بر خروجی نرم
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 انداین عقیده مقصد نیز بر فعالینشود که بر این اساس، مشخص می گردند.بندی میردهگردشگری 

     های اجتماعیبه میزان بیشتری نسبت به سایر ابعاد از تاثیر رسانه تحقیقات بازاریابیعد که بُ

برای  توان دلایل و پیشنهاداتی راا میهمند گردیده است. بدین ترتیب، با توجه به این یافتهبهره

قصد به طور کل و با توجه به منطقه م فعالینهای اجتماعی توسط گیری بیشتر و موثر از رسانهبهره

 نمود. ارایه( شهرستان رامسرمورد مطالعه در این تحقیق )

شهرستان  کنندگان خدمات گردشگریعرضههای اجتماعی توسط توجه به کاربردهای رسانه

مقصد باشد. این موضوع نیز نیازمند آگاهی از  اینگردشگری در  یبسترساز توسعه تواند، میرامسر

تواند مقصد که در صورتی که به آن توجه شود، می های اجتماعی استانهی قابل ملاحظه رسمزایا

   ترین بعد کاربرد گردشگری را از مزایای حضور گردشگران منتفع سازد. با توجه به اینکه مهم

ع در فیتبلیغات و ترو  تحقیقات بازاریابی ها برایهای اجتماعی در مقاصد استفاده از این رسانهرسانه

های اجتماعی به عنوان یک توانند به رسانهمیشهرستان رامسر  ارتباط با مقصد گردشگری است.

ین کار مقصد رامسر را قادر منبع اطلاعاتی مهم برای شناسایی بازار هدف گردشگری توجه نمایند. ا

ت های مختلف گردشگران خود نسبت به توسعه خدمات و تسهیلاکه ضمن تشخیص گونه ساخته

تواند به عنوان ابزاری نوین در های اجتماعی میبنابراین، استفاده از رسانهمتناسب با آنها اقدام کنند. 

هزینه و کمتبلیغاتی تحقیقاتی و به کار گرفته شود که ابزار شهرستان رامسر تبلیغات تحقیقات و 

تواند منجر به ایجاد می تبلیغاتی سنتی بوده و تحقیقاتی و هایمقرون به صرفه نسبت به سایر روش

 های گردشگری گردد.ها و جاذبهیلتصویری جذاب از مقصد، به واسطه معرفی پتانس

های برقراری ارتباط بین افراد را در سطح های اجتماعی زمینههمچنین، از آنجایی که رسانه

ز محسوب المللی نیطح بینکنند، عامل مهمی برای تبلیغ مقصد گردشگری در سجهانی فراهم می

    گردشگری نیز  خدماتهای اجتماعی در زمینه توزیع گردند. در ارتباط با کاربردهای رسانهمی

های اجتماعی توسط عاملین مقصد که استفاده از رسانه توان به این موضوع اشاره نمودمی

مستقیم خدمات و محصولات گردشگری به گردشگران شده و به حذف  ارایهگردشگری منجر به 

با  شهرستان رامسر در ها و یا سایر تسهیلات گردشگریانجامد. بر این اساس، هتلها میاسطهو

توانند سطح درآمد خود خدمات قابل اطمینان به گردشگران می ارایهمندی از این روش ضمن بهره

 ای افزایش دهند.طور قابل ملاحظهرا به 

های اجتماعی برای مقاصد گردشگری انهتوسعه ارتباطات و تعامل یکی دیگر از کاربردهای رس

کنندگان تواند مورد بررسی قرار گیرد. اول، توسعه ارتباطات بین عرضهاست، که از دو منظر می

که به دلیل  باشدگان خدمات در مقاصد دیگر میکنندخدمات در یک مقصد گردشگری با عرضه

ابه در مقاصد گردشگری دیگر، های گردشگری مشبرقراری تعامل و تبادل تجربیات کسب و کار

سازند تا نسبت به را قادر میشهرستان رامسر کنندگان خدمات در یک مقصد گردشگری عرضه

کنندگان خدمات خدمات خود اقدام کنند. دوم، توسعه ارتباطات بین عرضه ارایهبهبود عملکرد در 
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دهد تا از مکان را میگان این اکنندکه به عرضه باشددشگران میگردشگری در یک مقصد و گر

مند گردند. این کار به آنها خدمات بهره ارایهبازخوردهای گردشگران نسبت به عملکرد خود در 

کند تا سطح کیفیت خدمات عرضه شده به گردشگران را ارزیابی کرده و در صورت دریافت کمک می

 ها اقدام نمایند.قص و کاستیبازخوردهای منفی نسبت به بهبود نوا

ها و آزمون فرضیات تحقیق، پیشنهادات کاربردی لازم برای نتها با توجه به نتایج بررسیدر ا

 گردد:می ارایهگردشگری مقصد  کنندگان خدماتعرضه

در های اجتماعی که بر روی رسانهشهرستان رامسر  کنندگان خدمات گردشگریعرضهتمرکز  -1

تصمیم ها به منظور تشویق به بر روی این رسانهشگران بیشترین کاربرد را دارد و تبلیغات میان گرد

 جویی در هزینه های تبلیغاتی.حال صرفه گیری و جذب هر چه بیشتر گردشگران و در عین

اختصاصی گردشگری در مورد  طبق اطلاعات تحقیق هیچ شبکه، کانال، تارنما و فضای مجازی -2

به عنوان شهرستان رامسر ر بالا و انتخاب وجود ندارد و با توجه به نکات ذکر شده دشهرستان رامسر 

یک را بر پایه های مربوط به شهر الکترونتوان تمامی فعالیت، میالکترونیکی پایلوت شهر گردشگری

 ریزی نمود.این تارنما برنامه

های نسبت به دیگر فعالیت که تحقیقات بازاریابیاجتماعی بر  هایمیزان تاثیر رسانهبا توجه به  -3

از این رو به طور کلی فعالین مقصد بازاریابی گردشگری شهرستان رامسر بالاتر بوده، ررسی در مورد ب

 ای در قالب پیشنهادات بالا داشته باشند.هخش تحقیقات بازاریابی نگاه ویژباید به ب
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