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.  نفر به دست آمد327گیري نظري و بررسی میدانی تعداد  از طریق نمونه
بخشی از .  به دست آمدندپرسشنامهژوهش حاضر از طریق ي پها داده

 صورت پذیرفت و SPSS24افزاري   نرمهها از طریق بست وتحلیل داده تجزیه
سازي معادلات ساختاري با  هاي تحقیق از مدل همچنین براي آزمون فرضیه

 مشخص ساخت که بر ها افتهی.  اقدام گردیدLisrel8.54افزار  استفاده از نرم
ي ها رسانه خدمات گردشگري مقصد رامسر، کنندگان عرضهیدگاه اساس د

اجتماعی به ترتیب بیشتر به کمتر در مدیریت در مقصد، تبلیغات و 
ترفیعات در مقصد، تحقیقات و بازاریابی در مقصد، تعامل و ارتباطات در 

با توجه . مقصد و نیز توزیع و فروش در مقصد نقش داشته و تأثیرگذارند
  .هاي لازم ارائه گردید ها، نتایج و پیشنهاد افتهبه تحلیل ی

هاي اجتماعی، صنعت گردشگري، مقصد  رسانه :هاي کلیدي واژه
  .کنندگان خدمات گردشگري مقصد، رامسر گردشگري، عرضه

  
  مقدمه

هاي اخیر، تحولات مهم و عمیقی در  هاي اجتماعی در دهه رونق و پیشرفت رسانه
یکی از اَبر عنوان  و به) Leung et al., 2017(ت صنعت گردشگري به بار آورده اس

هاي  گردشگران و فعالیت(جریاناتی که تأثیر چشمگیري بر سیستم گردشگري 
. شود ، شناخته می)Minazzi, 2015(داشته ) کنندگان خدمات گردشگري مقصد عرضه

هاي اجتماعی و صنعت گردشگري به این صورت کنار هم قرار  وقتی مشارکت رسانه
بایست به نحوي روزافزون،  کنندگان خدمات گردشگري مقصد می گیرند، عرضه می

هاي نوین را در خدمت مدیریت، ارتباط و تعامل، تحقیقات، تبلیغات و ترفیع و  رسانه
 در واقع، این .)Zeng & Gerritsen, 2014(توزیع محصولات گردشگري قرار دهند 

هاي  لان صنعت گردشگري با واقعیتزا، مستلزم این است که یا فعا  مشارکت تحول
ریزي خود را تعدیل و اصلاح  هاي مدیریتی و برنامه بازار جدید منطبق شوند و یا سبک
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هاي مدیریت مقصد و  کنند که سازمان اما محققان بیان می). Roult, et al., 2016(نمایند 
دیریت هاي اجتماعی در م هاي رسانه کنندگان خدمات گردشگري از پتانسیل عرضه

 ).Gon & Pechlaner, 2016(کنند  طور مناسب استفاده نمی مقصد به

 ههاي اجتماعی و گردشگري، مطالع دو جریان تحقیقاتی عمده در حوزه رسانه
محمدي و  (»ریزي سفر هاي اجتماعی در فرآیند برنامه استفاده گردشگران از رسانه«

هاي  خدمات گردشگري از رسانهکنندگان   عرضههاستفاد«و ) 1395رودسري،   میرتقیان
اگرچه تاکنون تحقیقات علمی متعددي در مورد . باشد می )Lu, et al., 2017 (»اجتماعی

 ,.Kim, et al(هاي اجتماعی در صنعت گردشگري صورت پذیرفته است  نقش رسانه

کنندگان خدمات   عرضههاما مطالعات داخلی بسیار اندکی این مسئله را در حوز ،)2017
بیشتر تحقیقات پیشین به دنبال بررسی استفاده گردشگران . اند ري بررسی نمودهگردشگ

 ارائه  به و این نکته، نیاز) Santana & Gil, 2017(اند  هاي اجتماعی بوده از رسانه
کنندگان خدمات  هاي اجتماعی براي مدیریت مقصد و عرضه راهکارهاي کاربردي رسانه

  ).Harrigan et al., 2017(سازد  گردشگري را الزامی می
سازي اقدامات مدیریتی نوین  رشد مداوم صنعت گردشگري، نیازمند پیاده

منظور  اي قدرتمند از ابزارهاي لازم به هاي اجتماعی که مجموعه کاربست رسانه. باشد می
کنندگان خدمات گردشگري   بازار و رقابت شدید را براي عرضههمقابله با شرایط پیچید

 با مطابق گردشگري امروز ایران، در. باشد ترین این اقدامات می  از مهمآورد، فراهم می

اي  حرفه با و کرده عبور سازمانی مرزهاي از باید ها قدرتمند، رسانه هاي رسانه نظریه
 در گردشگر حضور فواید از گردشگري را هاي سازمان کارکنان، و مدیران و تخ گري

 از مراحل تمام در ها رسانه را بیاموزند، آنان اب برخورد هاي و شیوه سازند آگاه جامعه
 ها رسانه تأثیر تحت نیز میزبان جامعه و گردشگر بوده همراه بعدازآن و سفر شروع زمان

  ).1395بروجنی و حیدري،  ضرغام(است  گردشگران آل ایده پذیراي
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ن تری ترین و پرسابقه شده و یکی از مهم عنوان مقصدي شناخته شهرستان رامسر، به
هاي گردشگري در میان مقصدهاي گردشگري کشور جمهوري اسلامی ایران  کانون

عنوان  هاي اجتماعی به رسانه). 1395رودسري،  محمدي و میرتقیان(شود  محسوب می
د، اما عجیب نباش وکارهاي گردشگري در شهرستان رامسر می عامل ضروري براي کسب

هاي اجتماعی را براي  ت واقعی رسانهاست که هنوز بسیاري از فعالان این عرصه اهمی
هاي اجتماعی با تحت تأثیر قرار دادن  رسانه. اند هایشان درك نکرده  فعالیتهتوسع

مدیریت مقصد، ترفیع، توزیع محصول، (کنندگان خدمات گردشگري  اقدامات عرضه
 بدون ه، اهمیت چشمگیري براي توسع...)عملکردهاي تحقیقاتی، راهبردهاي بازاریابی و

  ).Jovicic, 2017( پولی مقصدها داشته است ههزین
کوئیل،  مک(ها  گردد، با تأکید بر نظریات کارکرد رسانه در تحقیق حاضر تلاش می

هاي اجتماعی در مقصد گردشگري رامسر از دیدگاه  نقش و عملکرد رسانه) 1382
شده،  رحبا توجه به مسائل مط .مورد مداقه قرار گیرد کنندگان خدمات گردشگري عرضه

هاي اجتماعی، چگونه و به چه  مسئله و هدف اساسی تحقیق حاضر این است، که رسانه
مقصد در شهرستان رامسر تأثیر  کنندگان خدمات گردشگري عرضههاي  میزان بر فعالیت

  گذارند؟ می
  

  مرور پیشینه پژوهش
ن، بیات و همکارا(هاي اجتماعی وجود ندارد هر چند یک تعریف رسمی براي رسانه

 یکی از مهمترین دستاوردهاي انقلاب اتباطات اما، رسانۀ اجتماعی به مثابه) 1397
هاي کاربردي مبتنی بر اینترنت  مشتمل بر گروهی از برنامه ،)1397طاهریان و همکاران، (

 محتواهاي هشده است و امکان مبادل  ایجاد2  فنی و ایدئولوژیکی وبهاست که بر پای
گذاري،  اجازه دسترسی کاربران اینترنتی براي به اشتراك(ان تولیدشده توسط کاربر

را بدون هیچ ) Colomo-Palacios et al., 2013) (روزرسانی محتواي وب همکاري و به
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 تعداد. سازد پذیر می امکان) Faria & Elliot, 2012(محدودیت زمانی و جغرافیایی 
 و بوده نفر  میلیارد73/1 حدود 2013 سال در اجتماعی هاي رسانه کاربران تخمینی

). Chung & Han, 2017(برسد  نفر  میلیارد55/2 به 2017 سال تا شد بینی می پیش
 میلادي، دسترسی به اینترنت را 1993ایران دومین کشور در خاورمیانه بود که در سال 

و ) Salavati & Hashim, 2015(فراهم ساخت و امروز، چهاردهمین کشور در جهان 
ازنظر تعداد کاربران ) سوم  میلیون نفر، نزدیک به یک47( در خاورمیانه اولین کشور
هاي اجتماعی در ایران بسیار  رسانه). Internet World Stats, 2015(اشد ب اینترنت می

، برخلاف این )اند هاي اجتماعی ها، عضو رسانه از ایرانی% 53(محبوبیت دارند 
در گردشگري در ایران هنوز یک پدیده جدید هاي اجتماعی  محبوبیت، استفاده از رسانه

یک نظام سنتی  ]ایران[ اي در کشورنظام رسانهزیرا  ).Nasihatkon et al., 2016 (دباش یم
 است مانده باقی ارتباطات، و اطلاعات پیش از انقلابِايِ و هماهنگ با نظریات رسانه

  .)1397باستانی و همکاران، (
هاي اجتماعی به اوج  اند که تعاملات مجازي با ظهور رسانه محققان بیان نموده

 هاي هاي رسانه پلتفرم روي بر اجتماعی هاي رسانه تأثیر). Li et al., 2017(خود رسید 
 هاي رسانه که درحالی است، شده انجام یترتوی و بوك فیس مانند برجسته اجتماعی
حال،  بااین). Cheng et al., 2016(است  شده  گرفته نادیده مقصد خاص اجتماعی

بوك، یوتیوب،  هاي اجتماعی گردشگري به ترتیب محبوبیت شامل توییتر، فیس رسانه
ی از هاي اجتماع این رسانه). Santana & Gil, 2017(باشند  فلیکر و تریب ادوایزر می

شان  و حضور همیشگی) Hua et al., 2017(طریق انتشار حجم عظیمی از اطلاعات 
 دیدگاه گردشگران نسبت هجانبه مناسب را براي مطالع ، روش همه)جا و همه وقت همه(

هاي اجتماعی  همچنین رسانه). Chen et al., 2016(اند  به تصویر مقصد فراهم آورده
نظر مجازي گردشگران، شناخت  اي بحث و تبادله گردشگري از طریق بررسی انجمن

  ).Mkono. 2016(کنند  ها را ارائه می و درك کمی و کیفی مفیدي از تجربیات آن
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هاي اجتماعی، با تحول در الگوي سنتی صنعت گردشگري، آن را به سمت  رسانه
ز استفاده ا). Narangajavana et al., 2017 (ندا الگوي شدیداً اطلاعاتی سوق داده

توجهی  طور قابل کنندگان خدمات گردشگري مقصد به هاي اجتماعی توسط عرضه رسانه
به ظرفیت مالی، موقعیت جغرافیایی، اندازه و منابع انسانی این فعالان بستگی دارد 

)Roult, et al., 2016 .(کنندگان  هاي اجتماعی در زمانی ظهور نمودند که عرضه رسانه
 مقصد را ههاي خود براي توسع ، بودجه)ی و عمومیعمدتاً دولت(خدمات گردشگري 
هاي اجتماعی  ، اما قدرت استفاده از رسانه)Hays et al., 2013(کاهش داده بودند 

 گردشگري رشد چشمگیري هها توانستند مجدداً در توسع چنان بالابود که دولت آن
شد و مزایایی که با در نظر گرفتن روند رو به ر). Stankov et al., 2010(داشته باشند 

، )Kizildag et al., 2017(آورند  هاي اجتماعی براي صنعت گردشگري فراهم می رسانه
ن مقصد در حوزه مدیریت، ارتباط و تعامل، تحقیقات، تبلیغات و ترفیع بسیاري از فعالا

 & Zeng(اند  هاي اجتماعی را به بکار گرفته هاي رسانه ، برنامهو توزیع محصولات

Gerritsen, 2014.(  
  

  هاي اجتماعی در مدیریت مقصد گردشگري نقش رسانه
هاي دولتی و خصوصی  انتخاب یک مقصد توسط گردشگران براي سازمان

 اصلی هوظیف). Kotoua & Ilkan, 2017(گردشگري مقصد، اهمیت بسیاري دارد 
هاي اجتماعی بررسی و شناسایی سه استراتژي بزرگ،  سازمان مدیریت مقصد در رسانه

طور  به). Munar, 2012(باشد  هاي تقلیدي، تبلیغاتی، و تحلیلی می مل استراتژيشا
 تولید و انتشار تصویر مثبتی از مقصد را براي ههاي مدیریت مقصد وظیف سنتی، سازمان

هاي اجتماعی در ارتباطات اطلاعاتی براي  گردشگران دارند و به دلیل محبوبیت رسانه
 ,.Chen et al(گیرند  ها مورداستفاده قرار می نمقصد گردشگري، توسط این سازما

عنوان منبع مهم اطلاعات راهبردي مدیریت مقصد  هاي اجتماعی به رسانه). 2016
د نوکار مورداستفاده قرار گیر توانند براي توسعه راهبردهاي کسب هستند، که می
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)Litvin et al., 2008 .(تواند  د، میهاي اجتماعی براي مدیریت مقص استفاده از رسانه
آوري بازخورد باشد که براي جذب مشتریان جدید و  یک ابزار ارزشمند براي جمع

اي تأثیرگذار با مشتریان، منجر به تقویت  حفظ مشتریان فعلی از طریق ایجاد رابطه
) H1(بنابراین، فرضیه اول ). Zeng & Gerritsen, 2014(گردد  وفاداري به برند می

  :گردد اینچنین مطرح می
)H1 :(هاي اجتماعی بر  کنندگان خدمات گردشگري، رسانه از دیدگاه عرضه

  .گذارند مدیریت مقصد گردشگري رامسر تأثیر می
  

   تعامل و ارتباطات در مقصد گردشگريههاي اجتماعی در توسع نقش رسانه
هاي ارتباطی نوین، بسیاري از  عنوان رسانه  اجتماعی بههاي ههاي رسان پیشرفت

ازجمله ). Cheng et al., 2016(عت گردشگري را متحول ساخته است هاي صن جنبه
کنندگان خدمات مقصد  اي براي تعامل واقعی میان عرضه سابقه اینکه فرصت بی

هاي  رسانه). Roult, et al., 2016(گردشگري و گردشگران به وجود آورده است 
نت را در سراسر جهان کند، کاربران اینتر  فراهم می2  بستري که وبهواسط اجتماعی به

ها، افکار، تجارب و اطلاعات خود از  به برقراري ارتباط، به اشتراك گذاشتن ایده
به علاوه، بسیاري از ). Xiang & Gretzel, 2010(د نساز سفرهایشان قادر می

ها و تجربیات گردشگران در  اند به حرف کنندگان خدمات گردشگري مایل عرضه
استفاده نمایند از آنها و در بهبود عملکرد خود رده کهاي اجتماعی توجه  رسانه

)Schmallegger & Carson, 2008.(  
کنندگان   الکترونیکی بر تصویر مقصد، عرضههبا توجه به اثرات منفی انتقال توصی

کنند از طریق تعامل و ارتباط با مشتري، این نارضایتی را  خدمات گردشگري تلاش می
بر این اساس، اهمیت نظارت و مدیریت ). Huang et al., 2011(برطرف سازند 

تواند درك بهتري ازآنچه  تنها می هاي اجتماعی، نه تعاملات الکترونیکی در رسانه
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کنندگان  اند به تأمین ها چگونه مقصد را درك کرده خواهند و اینکه آن گردشگران می
کنندگان را براي  أمینهاي فعالیت ت تواند زمینه ها نیز، می دهد، بلکه نظرات و عقاید آن

) H2(بنابراین، فرضیه دوم ). Pantelidis, 2010(حمایت از تصویر مقصد فراهم نمایند 
  :گردد صورت زیر مطرح می به

)H2 :(ههاي اجتماعی بر توسع کنندگان خدمات گردشگري، رسانه از دیدگاه عرضه 
  .گذارند تعامل و ارتباطات در مقصد گردشگري رامسر تأثیر می

  
  هاي اجتماعی در تحقیقات و بازاریابی مقصد گردشگري  رسانهنقش

اي در زمینه گردشگري و  فزایندهو هاي اجتماعی نقش مهم  بازاریابی رسانه
هاي  و با الزامی ساختن بازنگري در فعالیت) Lee & Lee, 2017(هتلداري ایفا نموده 

ریابی را تغییر داده هاي سنتی بازا ، روش)Lund et al., 2017(بازاریابی گردشگري 
طور مداوم  اي که راهبردهاي بازاریابی گردشگري به گونه ؛ به)Park & Oh, 2012(است 

و هوشمند، ) Roult, et al., 2016(با پیشرفت فناوري و رفتار کاربران تغییر نموده 
کنندگان خدمات گردشگري از   عرضههبیشترین استفاد. اند مند شده یکپارچه و نظام

که منجر ) 1395محمدي، (باشد   تحقیقات و بازاریابی میهاي اجتماعی، در زمینه رسانه
). Usakli et al., 2017(گردد   اندك میهبه ایجاد مزیت رقابتی پایدار با صرف هزین

هاي اجتماعی با توجه به اینکه از طریق تعاملات اجتماعی هدایت  بازاریابی رسانه
  ). Knoblich et al., 2015(اعی متمایز است هاي اجتم گردد از تبلیغات رسانه می

گیري تصویر مقصد  در تحقیقات اخیر بازاریابی مقصد، چگونگی شکل
)Muhoho-Minni & Lubbe, 2017 ( و برندسازي براي مقصد)De Rosa et al., 

2017; Huertas et al., 2017 (هاي اجتماعی را  ویژه رسانه هاي نوین به از طریق رسانه
هاي اجتماعی  همچنین تولید اطلاعات توسط کاربران در رسانه. اند زیابی نمودهمؤثرتر ار

وتحلیل محیط  عنوان منبع جدیدي از اطلاعات براي تحقیقات بازار و همچنین تجزیه به
این ). 1396رودسري،  محمدي و میرتقیان(شود  داخلی و خارجی در نظر گرفته می
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خوبی  اهد نمود، که مشکلات ناپیدا را بهاطلاعات به سازمان مدیریت مقصد کمک خو
تواند براي  هاي گردشگري می نظارت بر وبلاگ). Akehurst, 2009(پیدا نماید 

هاي  صرفه در جهت درك هر چه بهتر تجربه به بازاریابان مقصد، روشی مقرون
صورت  به) H3(بنابراین، فرضیه سوم ). Leung et al., 2013(گردشگران از سفر باشد 

  :گردد مطرح میزیر 
)H3 :(هاي اجتماعی بر  کنندگان خدمات گردشگري، رسانه از دیدگاه عرضه

  .گذارند تحقیقات و بازاریابی مقصد گردشگري رامسر تأثیر می
  

  هاي اجتماعی در تبلیغات و ترفیعات مقصد گردشگري نقش رسانه
، دیگر کنندگان هاي اجتماعی در میان مصرف با توجه به استفاده گسترده رسانه

هاي سنتی براي تبلیغات و ترفیعات در صنعت گردشگري و  توان تنها به رسانه نمی
هاي اجتماعی،  تبلیغات مبتنی بر رسانه). Kotler et al., 2003(نوازي تکیه کرد  مهمان

). Thornhill et al., 2017(هاي سنتی است  متفاوت از تبلیغات در سایر کانال
 نقش مهمی براي گردشگرانی که در جستجوي اطلاعات سفر تنها هاي اجتماعی نه رسانه

توانند ابزاري براي تبلیغات مقصد گردشگري نیز محسوب شوند  هستند دارند، بلکه می
)Chan & Denizci, 2011 .(وکارهاي گردشگري، یکی از  همچنین براي اکثر کسب

ات ترفیعی و  پیشنهادههاي اجتماعی، ارائ دلایل اصلی حضور و استفاده از رسانه
 کمک هاي اجتماعی در جهت توانایی رسانه). Roult, et al., 2016(باشد  ترویجی می

 الکترونیک به رسمیت تبلیغات گردشگري در دنیاي کنندگان خدمات عرضه تبلیغاتبه 
 ارائه اطلاعات، ترویج محصولات و ارائه ابزاري جهت ها آن به  وشده است شناخته

بنابراین، فرضیه چهارم ). Kasavana et al., 2010(نماید  می ارائهپاسخ به مشتریان 
)H4 (گردد صورت زیر مطرح می به:  
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)H4 :(هاي اجتماعی بر  کنندگان خدمات گردشگري، رسانه از دیدگاه عرضه
  .گذارند تبلیغات و ترفیعات مقصد گردشگري رامسر تأثیر می

  
  گريهاي اجتماعی در توزیع و فروش محصول گردش نقش رسانه

هاي اجتماعی در جهت توزیع مستقیم  هاي موجود براي استفاده از رسانه فرصت
هاي بازاریابی و توانایی برقراري ارتباط با مشتریان  محصولات نسبت به فعالیت

توزیع مستقیم محصولات و یا خدمات به ). Noone et al., 2011(باشد  میمحدودتر 
واسطه   براي به وجود آوردن تقاضا بهها کنندگان سفر و همچنین تحریک آن مصرف
کنندگان خدمات گردشگري مقصد براي  هاي عرضه هاي اجتماعی ازجمله فعالیت رسانه

داشتن رتبه مناسب ). Krempl, 2007(شود  هاي تولید محسوب می کاهش هزینه
هاي اجتماعی ازنظر کاربران، تأثیر مستقیمی بر فروش خدمات گردشگري دارد  رسانه

)Gidumal et al., 2013 .(هاي اجتماعی به تارنماي  ارائه یک لینک در صفحات رسانه
مندان را به  هصورت مستقیم، علاق ها و یا دسترسی به سیستم رزرو برخط هتل به هتل

نماید؛ همچنین تولید  هاي واسطه تشویق می رزرو مستقیم و بدون استفاده از کانال
تماعی در جهت افزایش منافع مدیران توزیع هاي اج اطلاعات توسط کاربران در رسانه

بنابراین، ). Noone et al., 2011(گیرد  محصولات گردشگري مورداستفاده قرار می
  :گردد صورت زیر مطرح می به) H5(فرضیه پنجم 

)H5 :(هاي اجتماعی بر توزیع  کنندگان خدمات گردشگري، رسانه از دیدگاه عرضه
  .گذارند  میو فروش مقصد گردشگري رامسر تأثیر

  
  شناسی روش

تحقیق حاضر ازنظر هدف، کاربردي و ازنظري نحوه گردآوري اطلاعات، توصیفی و از 
. بوده استسازي معادلات ساختاري  طور مشخص مبتنی بر مدل نوع همبستگی و به
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دولتی و (کنندگان خدمات گردشگري مقصد   عرضه آماري تحقیق شاملهجامع
دستی و گردشگري،  فرهنگی، صنایع  میراثهاداران گردشگري در صصمتخ: خصوصی

هاي بهداشتی و درمانی،  ها، شوراي شهر، بانک گردشگري، بخش فرمانداري، شهرداري
ها و مؤسسات آموزشی، مدیران عالی و میانی مراکز  عوامل قضایی و انتظامی، دانشگاه

، دفاتر )رودگاه فهادار(اي و هوایی  ونقل جاده ها، حمل اقامتی، پذیرایی و رستوران
هاي  ها و پارك گاه ها، تفرج خدمات مسافرتی و گردشگري، انجمن راهنمایان، موزه

گیري نظري و  باشد که از طریق نمونه در شهرستان رامسر می) شهري، جنگلی و ساحلی
 پرسشنامهي پژوهش حاضر از طریق ها داده.  نفر به دست آمد327بررسی میدانی تعداد 

 سؤالات همراه، هنامي مورداستفاده در این پژوهش شامل ها سشنامهپر. به دست آمدند
مقصد کنندگان خدمات گردشگري  عرضه است که براي متخصصانعمومی و بخش 

 گویه 4مدیریت مقصد با  بعد کنندگان خدمات گردشگري در عرضهشامل متغیر فعالیت 
)2015 ,Chalkiti & Sigala(عد، درگویه  3 تعامل و ارتباطات با  ب)2015, Minazzi( ،

 تبلیغات و بعد، در )al et Hudson., 2015( گویه 4تحقیقات و بازاریابی با بعد در 
 گویه 3، در بعد توزیع و فروش با )et alDijkmans . ,2015( گویه 3ترفیعات با 

)Noone et al., 2011 (عد و 3هاي اجتماعی با  و متغیر رسانهگویه 13 ب ) محمدي و
ی پرسشنامه از صصهاي بخش تخ  گویهذکر است که شایان. است) 1395یان، میرتق

 5باشند و نیز با استفاده از طیف لیکرت   مستخرج شده و استاندارد مییادشدهتحقیقات 
بخشی از . اند گرفته سنجش قرار مورد) خیلی زیاد=5خیلی کم و =1(تایی 
 صورت پذیرفت و همچنین SPSS 24افزاري   نرمهها از طریق بست وتحلیل داده تجزیه

افزار  سازي معادلات ساختاري با استفاده از نرم هاي تحقیق از مدل براي آزمون فرضیه
Lisrel8.54سازي معادلات ساختاري از طریق  شرط که در مدل  اقدام گردید، با این پیش

ین کار ست، که ا ها در متغیرها ضروري افزار لیزرل، بررسی نرمال بودن توزیع داده نرم
شده  گزارش) 1(اسمیرنوف انجام و نتایج آن در جدول -از طریق آزمون کولموگروف
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 براي تمام 05/0داري از  تر بودن سطح معنی است؛ به این صورت که با توجه به بزرگ
  .باشد متغیرها، توزیع این متغیرها نرمال می

  
  حقیق مربوط به متغیرهاي تها داده بررسی نرمال بودن توزیع -1جدول 

  متغیر  Zآماره  داري یمعن  وضعیت
  ي اجتماعیها رسانه  026/0  200/0  نرمال
   خدمات گردشگري مقصدکنندگان عرضهاقدامات   032/0  200/0  نرمال

سازي  کارگیري تحلیل عاملی تأییدي و مدل ها، به با توجه به نرمال بودن توزیع داده
روایی پرسشنامه، از . یتی نداردافزار لیزرل، محدود معادلات ساختاري از طریق نرم

 هطریق روایی صوري و تحلیل عاملی مرتبه اول و دوم و نیز پایایی آن از طریق محاسب
ضریب اعتماد با روش آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی مورد بررسی قرار گرفت که 

  .شده است گزارش) 3(و ) 2(نتایج آن در جدول 
 

 کنندگان مقصد یی متغیر اقدامات عرضه تحلیل عاملی تأییدي و پایا-2جدول 

 تحلیل عاملی مرتبه اول

  گویه
بار 
  عاملی

 AVE CR  آلفا Tآماره 

  MNG1(  76/0  11/15 (اي  حرفههآموزش و توسع
  MNG2(  83/0  05/17 (مدیریت مالی

  MNG3(  67/0  89/12(ارتباطات داخلی 
  MNG4(  77/0  35/15(عملکردهاي داخلی 

806/0  577/0  844/0  

  IC1(  79/0  58/14 (کننده  عرضه- کننده تسهیل تعاملات عرضه
  IC2(  84/0  64/15 (گردشگر- تسهیل تعاملات گردشگر

  IC3(  58/0  51/10( کننده تسهیل تعاملات درونی و بیرونی عرضه
797/0  555/0  

785/0  
  

  RM1(  78/0  87/15 (جانبه بازار تحلیل همه
  RM2(  86/0  37/18 (صولات محهتوسع

841/0  600/0  856/0  
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  RM3(  64/0  24/12 (سفارشی کردن محصولات
  RM4(  80/0  57/16(تقویت آمیخته بازاریابی الکترونیک 
  AP1(  77/0  29/15 (دستیابی و شناخت به بازار هدف

  AP2(  83/0  98/16 (هاي اطلاعات انتشار گونه
  AP3(  79/0  89/15 (هاي تبلیغاتی تقویت روش

801/0  635/0  838/0  

  DP1(  80/0  23/16 (تسهیل رزرو آنلاین
  DP2(  85/0  68/17 (دسترسی محصولات و خدمات
  DP3(  81/0  57/16 (پراکندگی محصولات و خدمات

772/0  673/0  861/0  

 تحلیل عاملی مرتبه دوم

  ابعاد
بار 
  عاملی

 AVE CR  آلفا Tآماره 

  MNG(  75/0  83/9(مدیریت 
  IC(  83/0  87/5(تعامل و ارتباطات 
  RM(  79/0  39/8(تحقیقات و بازاریابی 

  AP(  73/0  86/9(تبلیغات و ترفیع 
  DP(  74/0  73/7(توزیع و فروش 

794/0  591/0 878/0 

  
  هاي اجتماعی  تحلیل عاملی تأییدي و پایایی متغیر رسانه-3جدول 

  تحلیل عاملی مرتبه اول

  )MNG(مدیریت 
بار 

  لیعام
 AVE CR  آلفا Tآماره 

  IC(  74/0  81/11(تعامل و ارتباطات 
  RM(  79/0  09/15(تحقیقات و بازاریابی 

  AP(  68/0  82/12(تبلیغات و ترفیع 
  DP(  70/0  11/11(توزیع و فروش 

793/0  531/0 
818/0 

 

  IU1(  67/0  55/12(تولید و انتشار محتوا، تعاملی است و 
  IU2(  80/0  81/15(ارتباط فوري -تولید و انتشار محتوا بدون تاخیر

837/0  535/0 821/0 
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  IU3(  70/0  42/13 (يا صورت چندرسانه  بهتولید محتوا
  IU4(  75/0  48/14(تولید و انتشار محتوا بدون محدودیت است 

  CR1(  71/0  07/14( است شیرایو محتوا پس از انتشار، قابل
  CR2(  82/0  97/16(ا قابلیت پذیرش بالایی دارند محتواه

  CR3(  77/0  55/15( نیازهاي شناختی و اجتماعی واقعی مبتنی بر
  CR4(  76/0  20/15(تیم نظارتی قوي براي تولید و انتشار محتوا 
  CR5(  65/0  32/12( محتواي تولیدشده بدون سانسور است

868/0  554/0 860/0 

 تحلیل عاملی مرتبه دوم

  ابعاد
ر با

  عاملی
 AVE CR  آلفا Tآماره 

  D&A(  86/0  43/7( دامنه و قابلیت دسترسی
  I&U(  78/0  53/6( تعاملی و نامحدود
  C&R(  62/0  45/6(استمرار و اعتبار 

825/0  577/0 806/0 

  
 یا رد معناداري دییتأ باشد؛ 5/0مقدار بارهاي عاملی باید بیش از مقدار استاندارد 

 از تر بزرگ که مقدار آن باید ردیگ یموجه به اعداد معناداري صورت بارهاي عاملی با ت
 7/0 از مقدار استاندارد ستیبا یم باشد، همچنین مقدار پایایی مرکب 96/1 قدر مطلق

، مقدار )3(و ) 2(با تحلیل اطلاعات جدول ). 1392 و چارستاد، مهر نیرام(بیشتر باشد 
 داراي ها سازهرو  ازاین. رد تبعیت نموده استبار عاملی و معناداري از مقدار استاندا

 است، 7/0به علاوه پایایی مرکب براي تمام متغیرها بیشتر از . دنباش یمروایی همگرا 
همچنین مقدار آلفاي کرونباخ براي تمام . رو پرسشنامه داراي پایایی مرکب است ازاین

  .باشد یم و مناسب 7/0متغیرها بیشتر از 
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  ها یافته
کنندگان خدمات گردشگري  هاي جمعیت شناختی عرضه ي مربوط به ویژگیها یافته

بوده و بیشترین تعداد %) 96(مقصد رامسر نشان داد که بیشتر توزیع جنسیت با آقایان 
تقریباً تمام پاسخگویان متأهل . قرار دارد%) 66( سال 55 تا 45افراد نمونه در گروه سنی 

کننده  بیشترین افراد شرکت. باشند می%) 83 (و داراي مدرك تحصیلی کارشناسی%) 99(
%) 29 (ها و بخش پذیرایی و رستوران%) 36(مراکز اقامتی در تحقیق مدیران و مسئولان 

کنندگان خدمات  هاي دیگر حاکی از آن است که موقعیت مکانی عرضه یافته. بودند
ی شهر گردشگري مقصد رامسر عمدتاً در درون محیط شهري و نزدیک به مراکز اصل

کنندگان خدمات  ها در میان عرضه به لحاظ نوع رسانه، پرکاربردترین رسانه. باشد می
هاي  سایت«و % 90 »تلگرام«، %94 با حدود »اینستاگرام«گردشگري مقصد رامسر، 

استفاده % 15با  »توییتر«کاربردترین آن  درصد استفاده و کم% 88 »هاي اجتماعی رسانه
اینستاگرام، تلگرام و (ویژه   اجتماعی بههندگان از چندین رسانکن بیشتر عرضه. بوده است

به لحاظ نوع کارکرد، . نمودند به همراه هم استفاده می) هاي اجتماعی هاي رسانه سایت
کنندگان خدمات گردشگري  هاي اجتماعی در میان عرضه بیشترین استفاده از رسانه

 » مشتري–کننده بیرونی عرضهتعاملات درونی و «مقصد رامسر به ترتیب مربوط به 
انتشار «، %86 »تقویت آمیخته بازاریابی الکترونیک«، %90 »جانبه بازار تحلیل همه«، 90%

در این مورد . بود% 80 »دسترسی محصولات و خدمات«  و%81 »هاي اطلاعات گونه
ویژه تعاملات  هاي اجتماعی به کنندگان نیز از چندین ویژگی رسانه نیز، اکثر عرضه

  .نمودند جانبه بازار بکارگیري می مشتري و تحلیل همه / کننده ونی و بیرونی عرضهدر
سازي معادلات  هاي تحقیق از روش مدل جهت آزمون فرضیهدر بخش دوم 

در حالت ضریب ) 1( استفاده شد و نتایج در شکل ساختاري مبتنی بر کوواریانس
  .ده استش  نشان دادهدر حالت معناداري ) 2( و شکل استاندارد
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   مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد-1شکل 

  
   مدل تحقیق در حالت ضرایب معناداري-2شکل 
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یابی معادلات  هاي تحقیق مبتنی بر نتایج حاصل از مدل در ادامه، نتایج بررسی فرضیه
هاي برازش مدل  ارائه و به همراه آن شاخص) 4(ساختاري مدل تحقیق در جدول 

  .شده است شتحقیق نیز گزار
  

  هاي تحقیق یهفرض بررسی -4جدول 
  وضعیت  معناداري  تأثیر  )فرضیه(روابط علّی 

 تأیید  70/10  73/0  مدیریت در مقصد ←هاي اجتماعی  رسانه: 1فرضیه 

 تأیید  82/6  47/0  تعامل و ارتباطات در مقصد ←هاي اجتماعی  رسانه: 2فرضیه 

 تأیید  25/10  67/0  ازاریابی در مقصدتحقیقات و ب ←هاي اجتماعی  رسانه: 3فرضیه 

 تأیید  51/10  71/0  تبلیغات و ترفیعات در مقصد ←هاي اجتماعی  رسانه: 4فرضیه 

 تأیید  96/6  46/0  توزیع و فروش در مقصد ←هاي اجتماعی  رسانه: 5فرضیه 

  X2/df  P-Value  RMSEA  RMR  AGFI  CFI  NFI شاخص

مقدار 
 < 9/0 < 9/0 < 9/0 > 05/0 > 1/0 > 05/0 > 3  استاندارد

مقدار 
  92/0 94/0 92/0 042/0 078/0 00000/0 95/2  برآورد شده

  
اند و با  ها تأییدشده مشاهده است، تمام فرضیه قابل) 4(طور که در جدول  همان

توان بیان نمود که مدل از برازش خوبی برخوردار  هاي برازش، می توجه به شاخص
هاي اجتماعی و  رسانه همیان رابط) 73/0(ی با توجه به ضریب همبستگ. باشد می

هاي   از طریق رسانهمدیریت در مقصد درصدي تغییرات 53 و تبیین مدیریت در مقصد
فرضیه ) -96/1تر از  و کوچک+ 96/1تر از  بزرگ (70/10اجتماعی در سطح معناداري 

 هاي رسانه همیان رابط) 47/0( با توجه به ضریب همبستگی .تأییدشده استاول 
 هتوسع درصدي تغییرات 22 و تبیین  تعامل و ارتباطات در مقصدهاجتماعی و توسع

، 82/6هاي اجتماعی در سطح معناداري   از طریق رسانهتعامل و ارتباطات در مقصد
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هاي  رسانه همیان رابط) 67/0( با توجه به ضریب همبستگی .شده است تأییدفرضیه دوم 
تحقیقات و  درصدي تغییرات 45 و تبیین مقصداجتماعی و تحقیقات و بازاریابی در 

، فرضیه سوم 25/10هاي اجتماعی در سطح معناداري   از طریق رسانهبازاریابی در مقصد
هاي اجتماعی و  رسانه همیان رابط) 71/0( با توجه به ضریب همبستگی .تأییدشده است

 عات در مقصدتبلیغات و ترفی درصدي تغییرات 50 و تبیین تبلیغات و ترفیع در مقصد
. تأییدشده است، فرضیه چهارم 51/10هاي اجتماعی در سطح معناداري  از طریق رسانه

هاي اجتماعی و فروش و توزیع  رسانه همیان رابط) 46/0(با توجه به ضریب همبستگی 
هاي   از طریق رسانهفروش و توزیع در مقصد درصدي تغییرات 21 و تبیین در مقصد

  .تأییدشده است، فرضیه پنجم 96/6ي اجتماعی در سطح معنادار
  

  گیري بحث و نتیجه
در .  که عوامل متعددي بر مدیریت مقصد گردشگري اثرگذارنددهند یمتحقیقات نشان 

هاي  ها، نقش و عملکرد رسانه هاي کارکرد رسانه کارگیري مدل بهتحقیق حاضر با 
ن خدمات کنندگا اجتماعی در مدیریت مقصد گردشگري رامسر از دیدگاه عرضه

تحلیل روابط ساختاري در این تحقیق موید . گردشگري مورد مطالعه قرار گرفت
هاي اجتماعی نقش بسیار مهمی در  دهد رسانه تحقیقات پیشین است و نشان می

بر این اساس، . کنند یم مقصد رامسر ایفا کنندگان خدمات گردشگري اقدامات عرضه
، که اند دهیعقري مقصد رامسر بر این  خدمات گردشگکنندگان عرضهمشخص گردید که 

ابعاد مدیریت در مقصد، تبلیغات و ترفیعات در مقصد، تحقیقات و بازاریابی در مقصد، 
به ترتیب بیشتر به کمتر از  تعامل و ارتباطات در مقصد و نیز توزیع و فروش در مقصد

  .ندا  گردیدهمند بهرهي اجتماعی ها رسانه ریتأث
کنندگان خدمات  ي اجتماعی بر اقدامات عرضهها رسانه ریتأثمنظور بررسی  به

 مطرح گردید و با توجه به نتایج تحقیق حاضر، هیفرض پنج  مقصد رامسرگردشگري
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کنندگان خدمات گردشگري،  از دیدگاه عرضه«فرضیه اول .  شددییتأ ها هیفرضتمام 
 شد که دییتأ »گذارند هاي اجتماعی بر مدیریت مقصد گردشگري رامسر تأثیر می رسانه

همسو بوده )  Chalkiti & Sigala; 2017, Ilkan& Kotoua, 2015( تحقیقات هجینتبا 
حال در صورتی که یک مقصد گردشگري همچون شهرستان رامسر به دنبال . است

ي مرتبط با گردشگري باید شرایطی را ها سازمانباشد،  مدیریت صحیح گردشگري
سازي  ي توسعه گردشگري و پیادهها ياستراتژ فراهم سازند تا بتوان در جهت تعیین

 و دهید آموزش و صصشاید بتوان گفت که بکارگیري نیروهاي متخ. ها اقدام کرد آن
 و گذاران استیس، ها سازمانهمچنین ایجاد شرایط آموزش براي شهروندان، 

 در ارتباط با دانش گردشگري گام مهمی باشد که این مقاصد با توجه رندگانیگ میتصم
 و رویکردهاي توسعه گردشگري را در یک مقصد شناسایی ها ياستراتژ توانند یمبه آن 

  .و اجرا نمایند
هاي اجتماعی بر  کنندگان خدمات گردشگري، رسانه از دیدگاه عرضه«فرضیه دوم 

 که موردپذیرش »گذارند  تعامل و ارتباطات در مقصد گردشگري رامسر تأثیر میهتوسع
 & Roult, et al., 2016; Minazzi, 2015; Xiang(تحقیقات قرار گرفت، با نتایج 

Gretzel, 2010 (توسعه ارتباطات و تعامل یکی دیگر از کاربردهاي . همسو بوده است
 مورد بررسی تواند یمي اجتماعی براي مقاصد گردشگري است، که از سه منظر ها رسانه

ت در یک مقصد گردشگري  خدماکنندگان عرضهاول، توسعه ارتباطات بین . قرار گیرد
، که به دلیل برقراري تعامل و تبادل باشد یم خدمات در مقاصد دیگر کنندگان عرضهبا 

 کنندگان عرضهوکارهاي گردشگري مشابه در مقاصد گردشگري دیگر،  تجربیات کسب
 تا نسبت سازند یمخدمات در یک مقصد گردشگري همچون شهرستان رامسر را قادر 

دوم، توسعه ارتباطات بین .  خدمات خود اقدام کنندارائهر به بهبود عملکرد د
، که به باشد یم خدمات گردشگري در یک مقصد و گردشگران کنندگان عرضه
 تا از بازخوردهاي گردشگران نسبت به عملکرد دهد یم این امکان را کنندگان عرضه
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ا سطح کیفیت  تکند یمها کمک  این کار به آن.  گردندمند بهره خدمات ارائهخود در 
شده به گردشگران را ارزیابی کرده و در صورت دریافت بازخوردهاي  خدمات عرضه

  . اقدام نمایندها یکاستمنفی نسبت به بهبود نواقص و 
هاي اجتماعی بر  کنندگان خدمات گردشگري، رسانه از دیدگاه عرضه«فرضیه سوم 

 قرار دییتأ که مورد »ارندگذ تحقیقات و بازاریابی در مقصد گردشگري رامسر تأثیر می
و محمدي )  al et Hudson; 2017, Lee& Lee., 2015( تحقیقات هجینتگرفت و با 

عنوان ابزاري در  ي اجتماعی بهها رسانهدر مورد نقش . مشابه و همسو است) 1395(
 گفت که مقاصد گردشگري همچون شهرستان توان یمکمک به تحقیقات و بازاریابی 

عنوان یک منبع اطلاعاتی مهم براي شناسایی  ي اجتماعی بهها رسانهبه  توانند یمرامسر 
این کار مقاصد گردشگري را قادر ساخته، که . بازار هدف گردشگري توجه نمایند

ي مختلف گردشگران خود نسبت به توسعه خدمات و ها گونهضمن تشخیص 
 و آزمون ها یبررس در انتها با توجه به نتایج. ها اقدام کنند تسهیلات متناسب با آن
 ارائهرا ن گردشگري مقصد  کاربردي لازم براي مسئولاهايفرضیات تحقیق، پیشنهاد

  .نموده است
هاي اجتماعی  کنندگان خدمات گردشگري، رسانه از دیدگاه عرضه«فرضیه چهارم 

 واقع دییتأ که مورد »گذارند بر تبلیغات و ترفیع در مقصد گردشگري رامسر تأثیر می
et alDijkmans; 2016, .et al, Roult; 2017, . et alThornhill . ,(تایج تحقیق شد، با ن

2015; Chan & Denizci, 2011; Kasavana et al., 2010 (با توجه . باشد یم راستا هم
 ها رسانهي اجتماعی در مقاصد استفاده از این ها رسانه بعد کاربرد ترین مهمبه اینکه 

یغات و ترفیعات در مقصد گردشگري است، بنابراین، براي مدیریت در مقصد و تبل
عنوان ابزاري نوین در تبلیغات یک مقصد   بهتواند یمي اجتماعی ها رسانهاستفاده از 

 و تر نهیهز کمگردشگري همچون شهرستان رامسر به کار گرفته شود که ابزار تبلیغاتی 
 منجر به ایجاد تواند یمه و ي تبلیغاتی سنتی بودها روش نسبت به سایر صرفه تر به مقرون

همچنین، . ي گردشگري گرددها جاذبهواسطه معرفی  تصویري جذاب از مقصد، به
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ي برقراري ارتباط بین افراد را در سطح جهانی ها نهیزمي اجتماعی ها رسانه که ییازآنجا
ی نیز الملل نیب، عامل مهمی براي تبلیغ مقصد گردشگري در سطح کنند یمفراهم 

  .گردند یممحسوب 
هاي اجتماعی  کنندگان خدمات گردشگري، رسانه از دیدگاه عرضه«فرضیه پنجم 

نتایج .  گردیددییتأ »گذارند بر فروش و توزیع در مقصد گردشگري رامسر تأثیر می
نیز بر همین ) Gidumal et al., 2013; Noone et al., 2011; Krempl, 2007(تحقیقات 

ي اجتماعی در زمینه توزیع ها رسانهاط با کاربردهاي در ارتب. اند نمودهموضوع تأکید 
ي ها رسانه به این موضوع اشاره نمود، که استفاده از توان یممحصول گردشگري نیز 

 مستقیم خدمات و ارائهکنندگان خدمات گردشگري منجر به  اجتماعی توسط عرضه
 این بر. انجامد یم ها واسطهمحصولات گردشگري به گردشگران شده و به حذف 

 و یا سایر تسهیلات گردشگري در مقاصدي چون شهرستان رامسر با ها هتلاساس، 
 سطح توانند یم ، خدمات قابل اطمینان به گردشگرانارائهروش ضمن  ي ازاینمند بهره

  .ي افزایش دهندا ملاحظهطور قابل  درآمد خود را به
  

  پیشنهادها
 و مقایسه با تحقیقات مشابه ها هیفرض هر یک از دییتأبا بحث و تحلیل در مورد 

ي اجتماعی، نقش مهمی را در اقدامات ها رسانه بیان نمود که توان یمپیشین 
مدیریت در مقصد، تبلیغات و ( خدمات گردشگري مقصد رامسر کنندگان عرضه

ترفیعات در مقصد، تحقیقات و بازاریابی در مقصد، تعامل و ارتباطات در مقصد و نیز 
ي اجتماعی ها رسانهتوجه به کاربردهاي  .دنینما یمایفا ) صدتوزیع و فروش در مق

 گردشگري هتوسع بسترساز تواند یمکنندگان خدمات گردشگري مقصد،  توسط عرضه
ي ها رسانهاین موضوع نیز نیازمند آگاهی از مزایاي قابل ملاحظه . در مقصد رامسر باشد

 مقصد گردشگري را از دتوان یماجتماعی است، که در صورتی که به آن توجه شود، 
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، علاوه بر ها افتهبدین ترتیب، با توجه به این ی. مزایاي حضور گردشگران منتفع سازد
ي اجتماعی ها رسانه از مؤثري ریگ بهره را براي هایی پیشنهادتوان یم بالا هايپیشنهاد
  : نمودارائه خدمات گردشگري مقصد رامسر کنندگان عرضهتوسط 
خدمات گردشگري مقصد رامسر بر روي اینستاگرام  کنندگان عرضهتمرکز  -

و تبلیغات بر روي ) ي که در میان گردشگران بیشترین کاربرد را داردا یاجتماع هرسان(
منظور انگیزش و جذب هر چه بیشتر گردشگران و در عین حال   بهرسانهاین 
  .ي تبلیغاتیها نهیهزیی در جو صرفه

وت شهر الکترونیک و شهر بدون پول عنوان پایل به دلیل اینکه رامسر به -
، باید بر روي باشد یمي لازم در حال ایجاد و توسعه ها رساختیزشده است و  انتخاب

ها در جهت شناخت، معرفی و انتقال  منظور کاربرد آن ي لازم بهها يفناوراستقرار 
  خدمات گردشگريکنندگان عرضه و کلیه موارد لازم توسط ها جاذبهاطلاعات درباره 

  .رامسر تمرکز گردد
 طبق اطلاعات تحقیق هیچ تارنماي اختصاصی گردشگري در مورد مقصد -

عنوان پایلوت  رامسر وجود ندارد و با توجه به نکات ذکرشده در بالا و انتخاب رامسر به
ي مربوط به شهر الکترونیک را بر ها تیفعال تمام توان یمشهر گردشگري الکترونیک، 

  .ي نمودزیر امهبرنپایه این تارنما 
 الکترونیکی گردشگري از هاي و پیشنهادها ساماندهی و استقرار نظام انتقاد-
  .عنوان ابزاري براي تحقیقات بازار ي اجتماعی براي گردشگران بهها رسانهطریق 
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