
 نوین در  فصلنامه رویکردهای پژوهشی

 حسابداریمدیریت و 
Journal of New Research Approaches 

in Management and Accounting 

 ISSN: 2588-4573 1909-1291 ص ،2091 پاییز ،09 شماره هفتم، سال

http://www.majournal.ir  
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 چکیده

 کیداشته اند، دموکرات یبر صنعت گردشگر یاجتماع یکه رسانه ها یریتأث نیتر قی،عم افتهیتوسعه  یدر جهان ها

مقاصد سفر و  ورددر م قیتحق یمتحده برا الاتیاروپا و مسافران ا هیاست. امروز اتحاد نیآنلا یها یکردن بررس

رسانه  یابیبازار یها یاستراتژ هدف این پژوهش تببین تاثیر کنند یمراجعه م نیخود به صورت آنلا ندهیآ یاقامتگاه ها

ی است. روش تحقیق حاضر از نظر هدف، کاربردی است؛ از نظر شیوه بر عملکرد صنعت گردشگر یاجتماع یها

نتایج حاصل از  از نوع پیمایشی است.ها، میدانی و مبتنی بر مطالعه کتابخانه ای و نحوه اجرا توصیفی  گردآوری داده

بر  یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها یاستراتژ  کهتجزیه و تحلیل داده ای آماری در فصل چهارم نشان می دهد 

 های رسانه که است این نشانگر این. تاثیر مثبت و معناداری دارد  درصد 00در سطح اطمینان  یعملکرد صنعت گردشگر

 یا سنتی های رسانه. کنند پیدا الکترونیکی گردشگری بازاریابی توسعه در را خود جایگاه اند توانسته نوین اجتماعی

 رسانه متفاوت بازاریابی و ارتباطی های ویژگی از ناشی تفاوت این و کنند می عمل تر متفاوت زمینه این در تر قدیمی

 .باشد تر می قدیمی یا سنتی های رسانه با جدید های

 یکلید گانواژ

 رسانه های سنتی، استراتژی های بازاریابی، دموکراتیک، یاجتماع یرسانه ها

 .رانیدانشگاه ناصر خسرو، ساوه، ا دانشجوی کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی. 2

 .خسرو، ساوه، ایرانگروه مدیریت و حسابداری دانشگاه ناصر . 1
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 مقدمه

 کیداشته اند، دموکرات یبر صنعت گردشگر یاجتماع یکه رسانه ها یریتأث نیتر قی، عم افتهیتوسعه  یدر جهان ها

مقاصد سفر و  ورددر م قیتحق یمتحده برا الاتیاروپا و مسافران ا هیاست. امروز اتحاد نیآنلا یها یکردن بررس

 یها تیو هند، از سا نیچ انندم ییایآس یکنند. در کشورها یمراجعه م نیخود به صورت آنلا ندهیآ یاقامتگاه ها

 یمردم برا زر،یادوا پیمانند تر یبا منبع جمع ینقد و بررس یها تیگرفته تا سا نستاگرامیمانند ا یاجتماع یگذار اشتراک

 یها عکس یبه راحت توانند یم ها تیسا نی. اکنند یجستجو م نترنتیخود در ا انیهمتا یالهام گرفتن از سفر و اعتبارسنج

 شینما شیپ یمهمان برا یبازخورد آسان و واقع نیکنند. ا دایرا پ گریو موارد د ها یبند اعلام حضور، رتبه فران،مسا ریسا

توان حدس  ی. همانطور که مکند یاستفاده م دهد، یبرند ارائه م دگاهیاز د ریغ یدگاهیکه مقصد از د یتجربه حضور

 ایتواند مهمانان بالقوه را کنار بگذارد  یاست و م رگذاریتأث وبه شدت در دسترس  یاجتماع یرسانه ها یمحتوا نیزد، ا

 (.1922 ،یرزرو الهام بخشد )دلان یآنها را برا

اند تا به مردم اجازه دهند تا محتوا را  شده یطراح یکاربرد یها و برنامه ها تیسا وب قیاز طر یاجتماع یها مفهوم رسانه

با توجه به  یاجتماع یمختلف رسانه ها ی(. جنبه ها1920 ل،یبه اشتراک بگذارند )دو یکارآمد و در زمان واقع ع،یسر

شامل  یاجتماع یها شده است. سه جنبه گسترده رسانه فیها تعر نهنوع اطلاعات به اشتراک گذاشته شده در رسا

 یشبکه ها .محتوا است  تیریمد یها و شبکه یگذار رسانه، و نشانک یگذار اشتراک یها شبکه ،یاجتماع یها شبکه

 یگذار دهند. اشتراک یرسانه ارائه م یاشتراک گذار یو شبکه ها گرانیارتباط با د یبرا یبه کاربران بستر یاجتماع

محتوا به کاربران  تیریمد یها و شبکه کند یم ریپذ امکان یگذار نشانک نیرا در ح وهایدیها و و مانند عکس ییها نهرسا

 (. 1922 من،یو به اشتراک بگذارند )فر رهیرا کشف، ذخ دیجد یمحتوا دهند یاجازه م

 انسان زندگی جنبه های تمام تقریباً. دارد ها انسان میان اجتماعی تعاملات آغاز و بشر زندگی تاریخ برابر قدمتی اعتماد

 مفهوم این به ها انسان میان معنادار روابط بوده، بشر زندگی در مهم عنصری شک، بدون اعتماد. است اعتماد بر مبتنی

 اعتماد، از بنیادی معنایی ارائة در و هستند مشکل دچار مفهوم این کردن عملیاتی در محققان حاضر حال در. دارد بستگی

 شکل به مختلف محققان توسط تحقیقاتی گوناگون زمینه های به توجه با اعتماد، است مسلم که آنچه. دارند نظر اختلاف

 (.2099سلطانی،)است شده سازی مفهوم متفاوتی های

 به کنند، اعتماد مجازی محیط به مردم عموم که باشد موفق میتواند هنگامی الکترونیکی تجارت که آنند بر محققان اکثر

 عمدة دلایل از. گیرد قرار تحقیقات موضوع باید و دارد زیادی اهمیت الکترونیکی تجارت در اعتماد مسئلة دلیل، همین

 اینترنتی های شرکت به خریداران حقیقت، در. است اعتماد فقدان الکترونیکی تجارت به ها شرکت و اشخاص اقبال عدم

 بلکه مدت، کوتاه در تنها نه اعتمادی بی. ندارند تمایلی آنان با مبادله و معامله به بنابراین، ندارند، اعتماد کافی اندازة به

 حالتی اعتماد. است مشتریان جذب در الکترونیکی تجارت بالقوة توان شناسایی راه سر بر اساسی مانع نیز بلندمدت در

 شده تعیین پیش از که هدفی به رسیدن در یا و خود تجاری رابطة تداوم به نسبت معامله طرفین که است روانشناختی

 .(2099نیا، سعادت)دارند است

 پیشینه تحقیق

 و شده درک ارزش بر اجتماعی های رسانه بازاریابی های فعالیت تاثیر بررسی به پژوهشی در( 2099) همکاران و بستام

 داخلی و مقالات و ها کتاب بررسی با و ای کتابخانه نوع از پژوهش این تحقیق روش. اند پرداخته برند به اعتماد
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 اجتماعی های رسانه بازاریابی های فعالیت که دهد می نشان پژوهش این از حاصل نتایج. است گرفته صورت وخارجی

 .دارد مستقیمی تاثیر برند به اعتماد و شده درک ارزش بر

 به اعتماد به توجه با خرید قصد بر الکترونیک بازاریابی آمیخته تاثیر شناسایی و بررسی به ای مقاله در( 2099)نیا سعادت

 میدانی نوع از پژوهش این در اطلاعات گردآوری روش و توصیفی پژوهش این روش. است پرداخته الکترونیکی خرید

. باشند می تهران شهر در پوشاک اینترنتی های فروشگاه مشتریان شامل پژوهش این در آماری جامعه. میباشد پرسشنامه و

 داد نشان پژوهش این نتایج. گردید استفاده Lisrel و Spss افزار نرم از اطلاعات تحلیل و تجزیه برای پژوهش این در

 .دارد معناداری تاثیر مشتریان خرید قصد بر الکترونیکی بازاریابی تسهیلی شرایط و استفاده سهولت سودمندی، که

از تلفن  1909تا سال  ییدرصد از مسافران اروپا 09شود  یم ینیب شیدهد که پ ینشان م ی(، در پژوهش1922گراهام )

روند مصرف کننده  نیکه مهم تر افتندیدر نیاستفاده کنند.آنها همچن ونیرزرواس ایاطلاعات سفر و/ افتنی یهوشمند برا

 ،یشگردرصد از صنعت سفر و گرد 09خواهد بود و  دیجد یها یاوربا استفاده از فن لاتیرزرو تعط ندهیدر پنج سال آ

 . نندیب یم ندهیفرصت مهم در پنج سال آ کیرا به عنوان  یاجتماع یرسانه ها

 یبرا یاجتماع یدر رسانه ها اتیتجرب ید که به اشتراک گذارنکن یادعا مدر پژوهشی ( 1922و همکاران ) ویبوس

مخاطبان گسترده تر و  نیشود که در ب یدهان به دهان متبلیغات  دیامر منجر به تول نیاست. ا یضرور یصنعت گردشگر

بهبود  یبرا یعاجتما یها رسانه یابیبا ادغام بازار توانند یها م شرکتآنها همنچنین دریافتند که  شود. یمنتشر م یجهان

 .شود یم یاطلاعات نیبر چن یمتک یستیجذب خدمات تور شیکسب کنند، که منجر به افزا تیموفق ان،یتجربه مشتر

 روش تحقیق 

ها، میدانی و مبتنی بر مطالعه کتابخانه ای  حاضر از نظر هدف، کاربردی است؛ از نظر شیوه گردآوری دادهروش تحقیق 

 و نحوه اجرا توصیفی از نوع پیمایشی است.

 جامعه آماری، حجم نمونه و روش نمونه گیری

نفر )طبق فرمول  01نفر است ؛ بنابراین  219کارشناسان و مدیران حوزه گردشگری استان مرکزی که تعداد آنها 

  گیریم. کوکران( به عنوان حجم نمونه در نظر می

 روش و ابزار گردآوری داده ها

 بخش مطالعات در. شد خواهد استفاده اطلاعات آوری گرد برای میدانی و کتابخانه ای روش دو از حاضر پژوهش در

سایت  و دانشگاهی پایان نامه های تخصصی، نشریات کتب، از پژوهش نظری مبانی به مربوط اطلاعات کتابخانه ای،

 شود. می استفاده داده ها گردآوری برای پرسشنامه ای روش از میدانی بخش در و استخراج معتبر های

 یاجتماع یرسانه ها یابیبازار پرسشنامه استراتژی

( شامل ابعاد درک مصرف 1922)بازاریابی رسانه های اجتماعی بر اساس مقاله تولاسیرام و وارشا استراتژی پرسشنامه 

کننده، پذیرش بازاریابی، رفتار پس از خرید است. نمره گذاری پرسشنامه ها به صورت طیف لیکرت پنج مرحله ای 

 .کاملا مخالفم، مخالفم، نظری ندارم. موافقم و کاملا موافقم است

 یعملکرد صنعت گردشگر پرسشنامه

( طراحی و اعتباریابی شده ایت 2009ن )سرمد و همکاراتوسط  صنعت گردشگریملکرد پرسشنامه استاندارد ع

 .سوال است. که دارای امتیازبندی روایی و پایایی تفسیر و شیوه نمره گذاری می باشد 0شامل  که 
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 یافته های آماری

صد را در 20.00نفر معادل  21نفر جامعه آماری پژوهش حاضر،  01شود از مجموع مشاهده می 2همان طور که ازجدول 

 درصد از جامعه آماری را زنان شامل میشوند. 01.29نفر معادل 09مردان تشکیل می دهند و 

 توزیع فراوانی جنسیت نمونه. -1جدول شماره 

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 01.29 09 زن

 20.00 21 مرد

 %299 01 مجموع

نفر تحصیلات 00نفر جامعه آماری پژوهش حاضر،  01شود از مجموع مشاهده می 1همان طور که از جدول 

 درصد( می باشد. 01.00نفر نیز دارای مدرک فوق لیسانس و بالاتر) 00درصد( و 00.29لیسانس)

 توزیع فراوانی میزان تحصیلات نمونه.-2جدول شماره 

 درصد فراوانی فراوانی میزان تحصیلات

 00.29 00 کارشناسی

 01.00 00 بالاتر و ارشد کارشناسی

 %299 01 مجموع

 

سال  09تا  09نفر هم سن   02نفر جامعه آماری پژوهش حاضر،  01شود از مجموعمشاهده می 0همانطوری که از جدول 

 درصد( نفر دارند.  00.00سال) 09نفر نیز سن بالای  02درصد( و 00.02)

 توزیع فراوانی سن نمونه.-3جدول شماره 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 00.02 02 سال 09تا09

 00.00 02 سال 09بالای 

 %299 01 مجموع

درصد(، 22.09سال) 0نفر سابقه زیر  20نفر جامعه آماری پژوهش حاضر،01شود از مجموع  مشاهده می 0مطابق جدول

نفر هم سابقه  10درصد( و در نهایت،00.20سال) 20تا  29نفر بین  02درصد(، 10.02سال ) 29تا  0نفر بین  11تعداد 

 درصد( داشتند. 12.92سال خدمت) 20بالای 

 سابقه توزیع فراوانی -4جدول شماره 

 درصد فراوانی فراوانی سن

 22.09 20 سال  0زیر 

 10.02 11 سال 29تا0بین  

 00.20 02 سال20تا29بین 
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 درصد فراوانی فراوانی سن

 12.92 10 سال20بالای 

 %299 01 مجموع

 اطلاعاتی در مورد شاخص های توصیفی متغیرها و سازه های پژوهش ارائه می کند. 0-0جدول 

 شاخص های توصیف داده ها -5جدول 

 انحراف معیار میانگین تعداد ابعاد

 9.2002 3.9210 01 استراتژی بازاریابی رسانه های اجتماعی

 9.2021 0.9200 01 ابعاد درک مصرف کننده

 9.2210 0.9022 01 پذیرش بازاریابی

 9.2212 0.9290 01 رفتار پس از خرید

 9.2200 0.9002 01 بازاریابی از طریق شبکه های اجتماعی

 9.2091 0.9200 01 از طریق اشتراک گذاری رسانهبازاریابی 

 9.2022 0.9001 01 بازاریابی محتوایی رسانه های اجتماعی

 9.2200 0.9290 01 عملکرد صنعت گردشگری

متفاوت است. به ترتیب،  اریمع انحرافسازد که بر حسب هر یک از موارد میانگین و جدول بالا نکاتی را مشخص می

 سازد که کدام ابعاد دارای میانگین بالاتر و کدام کمتر هستند.تحلیل سوالات از نظر میانگین روشن می

( استفاده شد که 2شده)میانگین واریانس استخراج AVEیکی از انواع روایی سازه،روایی همگرا می باشد که از معیار 

 نشان داده شده است: 2هش در جدولنتایج این معیار برای متغیرهای پژو

 ها سازه همگرای ضرایب همبستگی، روایی-6جدول 

 AVE C R مولفه

 9.2200 9.0100 استراتژی بازاریابی رسانه های اجتماعی

 9.2120 9.0100 ابعاد درک مصرف کننده

 9.2102 9.0101 پذیرش بازاریابی

 9.2220 9.0122 رفتار پس از خرید

 9.2200 9.0120 طریق شبکه های اجتماعیبازاریابی از 

 9.2120 9.0100 بازاریابی از طریق اشتراک گذاری رسانه

 9.2200 9.0122 بازاریابی محتوایی رسانه های اجتماعی

 9.2100 9.0102 عملکرد صنعت گردشگری

 

                                                           
1. Average Variance Extracted 
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( برای روایی، ضریب AVEدهد. میانگین واریانس استخراج شده ) های روایی و پایایی را نشان می هم چنین شاخص

استفاده از معیار  0باشند. به منظور محاسبه روایی همگرا، فورنل و لارکر ( و آلفای کرونباخ برای پایایی میCR) 1پایایی

AVE اند. در  را پیشنهاد دادهAVE  ها روایی همگرای مناسبی دارند. به این معنی که یک  ، شاخص9.0حداقل برابر با

های )متغیرهای آشکار( خود را به طور متوسط توضیح دهد. با  بیش از نیمی از واریانس شاخصمتغیر پنهان قادراست 

های  است، لذا روایی همگرای سازه 9.0برای تمامی متغیرهای تحقیق بالای  AVEتوجه به این که در این تحقیق شاخص 

  (.2000، 0سنجند)هولاند گیری را میابزار اندازه( و آلفای کرونباخ اعتبار و پایایی CRشود. ضریب پایایی) مدل تأیید می

 ، مدل مفهومی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد سازه ها برای فرضیه های پژوهش را نشان می دهد.2شکل 

 
 پژوهشهای فرضیه مدل مفهومی پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد  1شکل 

گفت استراتژی بازاریابی رسانه های اجتماعی بر عملکرد صنعت گردشگری  ضریب استاندارد می توان2با توجه به شکل 

درصد نیز  00معناداری این روابط در سطح اطمینان  2-0( تاثیر مثبت و معناداری دارد. با توجه به شکل 9.200)به میزان  

 تایید شده است.

معادلات  یمدل در واقع تمام ینا .دهد ی( نشان مt-value) یبضرا یمدل پژوهش را در حالت معنادار، 1شکل 

% 00 یناندر سطح اطم یرمس یبمدل ضر ین. بر طبق اکند ی، آزمون مt( را با استفاده از آماره یرمس یب)ضرا یساختار

بازه  یندرون ا t ی و اگر مقدار آماره یرد+( قرار گ02/2 ات -02/2)  ی خارج بازه t ی اگر مقدار آماره باشد، یمعنادار م

اگر  باشد ی% معنادار م00 یناندر سطح اطم یرمس یب. ضرایستمعنادار ن یر،مس یبضر یا یبار عامل یجهدر نت رد،یقرار گ

 یرد. +( قرار گ02/1تا  -02/1)  ی خارج بازه t ی مقدار آماره
                                                           
2- Composite Reliability 

3 - Fornell & Larcker 

3- Hulland 
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 پژوهش هایفرضیه ها در مدل جهت  ضرایب معناداری فرضیه -2شکل 

اند و در  % معنادار شده00تمامی بارهای عاملی و ضرایب مسیر در سطح اطمینان  tبر طبق نتایج به دست آمده از آزمون 

 اند، و فرضیه های تحقیق تایید می شود. های خود سهم معناداری را ایفا کرده گیری سازه اندازه

 می نشان را پژوهش فرعی های فرضیه برای ها سازه استاندارد ضرایب تخمین حالت در پژوهش مفهومی مدل ،0 شکل

و بازاریابی   (9.900) بازاریابی از طریق شبکه های اجتماعی به میزان که گفت توان می استاندارد ضریب به توجه با.دهد

( بر عملکرد 9.002( و بازاریابی محتوایی رسانه های اجتماعی به میزان)9.000از طریق اشتراک گذاری رسانه به میزان)

 00 اطمینان سطح در نیز ها فرضیه معناداری ،0 شکل به توجه با که دارند.صنعت گردشگری تاثیر مثبت و معناداری 

 .شود می تایید درصد
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 فرعی های فرضیه برای ها سازه استاندارد ضرایب تخمین حالت در پژوهش مفهومی مدل -3 شکل

 .دهد می نشان را پژوهش
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 دهد می نشان( t-value) ضرایب معناداری حالت در را پژوهش مدل 0 شکل

 
 پژوهش فرعی های فرضیه جهت مدل در ها فرضیه معناداری ضرایب -4 شکل

 در و  شده معنادار درصد 00 اطمینان سطح در پژوهش فرعی فرضیات ، t آزمون از آمده دست به نتایج طبق بر

 .شدند تایید نیز پژوهش فرعی فرضیات و اند کرده ایفا را معناداری سهم خود های سازه گیری اندازه

و نتیجه فرضیه اصلی و فرعی پژوهش بر اساس نتایج تجزیه وتحلیل داده های بدست  t، اثرات مستقیم، آماره 0در جدول 

 آمده آورده شده است.

 

 و نتیجه فرضیه های پژوهش tاثرات مستقیم، آماره -7 جدول

ضریب  های تحقیق فرضیه

 (βمسیر)

آماره 
t 

معنی 

 داری

نتیجه 

 فرضیه

فرضیه فرعی 

 اول

 بر عملکرد یاجتماع یشبکه ها قیاز طر یابیبازار

 صنعت گردشگری تاثیر دارد.

تایید  <92/9 0.10 9.900

 شود می

فرضیه فرعی 

 دوم

رسانه بر  یاشتراک گذار یشبکه ها قیاز طر یابیبازار

 صنعت گردشگری تاثیر دارد.عملکرد 

 دییتا <92/9 2.02 9.000

 شود یم

فرضیه فرعی 

 سوم

 بر عملکرد یاجتماع یرسانه ها یمحتوا یابیبازار

 صنعت گردشگری تاثیر دارد.

 دییتا <92/9 0.20 9.002

 شود یم

بر عملکرد  یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها یاستراتژ فرضیه اصلی

 .تاثیر دارد یصنعت گردشگر

 شود تایید می
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 برای بررسی برازش مدل Rمقادیر اشتراکات و  -8جدول 

 Rمقادیر  اشتراکات مولفه

 9 9.0100 استراتژی بازاریابی رسانه های اجتماعی

 9.222 9.0100 ابعاد درک مصرف کننده

 9.002 9.0101 پذیرش بازاریابی

 9.000 9.0122 رفتار پس از خرید

 9.000 9.0120 بازاریابی از طریق شبکه های اجتماعی

 9 9.0100 طریق اشتراک گذاری رسانهبازاریابی از 

 9 9.0122 بازاریابی محتوایی رسانه های اجتماعی

 9 9.0102 عملکرد صنعت گردشگری

 9.100 9.0120 میانگین

 پژوهش دارد، همچنین کلیهمدل  قویبرازش بدست آمده، نشان از GOF 9.020که مقادیر محاسبه شده از آنجایی

 می باشد. 9.90بالای  سازه ها واریانس تبیین شده قابل قبول و همسانی درونی و معنادار بوده هایب مسیراضر

 پژوهش های یافته تفسیر

 فرضیه اصلی

 .تاثیر دارد یبر عملکرد صنعت گردشگر یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها یاستراتژ

 یرسانه ها یابیبازار یها یاستراتژاست  که نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ای آماری در فصل چهارم نشان داد

 است این نشانگر این. تاثیر مثبت و معناداری دارد  درصد 00در سطح اطمینان  یبر عملکرد صنعت گردشگر یاجتماع

 رسانه. کنند پیدا الکترونیکی گردشگری بازاریابی توسعه در را خود جایگاه اند توانسته نوین اجتماعی های رسانه که

 بازاریابی و ارتباطی های ویژگی از ناشی تفاوت این و کنند می عمل تر متفاوت زمینه این در تر قدیمی یا سنتی های

 سال های در که است عنوانی اجتماعی رسانه های.باشد تر می قدیمی یا سنتی های رسانه با جدید های رسانه متفاوت

 شبکه قبیل از نوین های رسانه وسیله به شده ایجاد فضای در که شود می اطلاق ابزارهایی و ها سایت مجموعه به اخیر

 این در که آنلاین های رسانه از گروهی به اند کرده پیدا رشد و اند شده متولد همراه های تلفن و اینترنت ارتباطی های

یافته های حاصل از این فرضیه با یافته های  است. شده داده اجتماعی های رسانه عنوان اند شده متولد جدید فضای

 همخوانی دارد. ( 2099)نیا سعادتحاصل از پژوهش های 

  فرعی فرضیه های

 فرضیه فرعی اول

 صنعت گردشگری تاثیر دارد. بر عملکرد یاجتماع یشبکه ها قیاز طر یابیبازار

بر  یاجتماع یشبکه ها قیاز طر یابیبازار که نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ای آماری در فصل چهارم نشان داد

سانه های اجتماعی می توانند به عنوان ر تاثیر مثبت و معناداری دارد. 9.900صنعت گردشگری به میزان  عملکرد

هزینه و در عین حال با ارزشی از صدای  ابزارهای بازاریابی به روش های مختلف شرکت داده شود . آنها منابع کم

و از بروز سوانح و  دهد تا فعالیت های بازاریابی خود را تطبیق دهند اجازه می گردشگریی هاآژانس مشتریانند که به 
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ابزارهای  اتفاقات جلوگیری کنند . رسانه های اجتماعی همچنین می توانند به عنوان ابزارهای ارتقای روابط عمومی ،

را عملکرد دهد تا تجارب آنلاین خود  یر قرار دادن مشتریان و ابزارهایی استفاده شوند که به مشتریان اجازه میتحت تاث

ی ها کنند . در پایان رسانه های اجتماعی دامنه ی کاملی از فرصت ها را به روی سازمان بیان گردشگریی هاآژانس 

 .خلاقیت جمعی عنوان سکویی برای کنترل هوش و باز می کند به گردشگری

شکل مشارکتی در  به گردشگری استفاده از آژانس هایرسانه های اجتماعی می توانند در تشویق شرکت مشتریان در  

 ویکائو، یافته های حاصل از این فرضیه با یافته های حاصل از پژوهش های د. استفاده شون جذب مشتریان جدید،فرآیند 

 همخوانی دارد. (1920) انیو ت

 فرعی دومفرضیه 

 صنعت گردشگری تاثیر دارد.رسانه بر عملکرد  یاشتراک گذار یشبکه ها قیاز طر یابیبازار

اشتراک  یشبکه ها قیاز طر یابیبازار که نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ای آماری در فصل چهارم نشان داد

 نوع این امروز رقابتی عصر درتاثیر مثبت و معناداری دارد. 9.000به میزان  ،صنعت گردشگری رسانه بر عملکرد  یگذار

 به خارجی و داخلی بازار سهم افزایش و فروش و یصنعت گردشگر رشد و عملکرد بر رقابتی مزیت عنوان به بازاریابی

عاملی باشد که بر . به اشتراک گذاری اجتماعی ممکن است مهم ترین است نموده شایانی کمک ایرانی شرکت های

ترین خاطرات سفر خود را  سازد تا مهم های اجتماعی به ویژه جوانان را قادر می صنعت گردشگری تأثیر می گذارد. رسانه

های گردشگری باید بدانند که این روش قدرتمندتری برای جذب  با مخاطبان زیادی به اشتراک بگذارند. شرکت

کند تا تجربیات واقعی خود را به صورت آنلاین به  ست و مردم را تشویق میمسافران جدید نسبت به تبلیغات ساده ا

ظهور رسانه های اجتماعی منجر به توسعه ارتباطات دو طرفه بین آژانس ها و مشتریان و مشتریان با  .اشتراک بگذارند

دن به رسانه های اجتماعی مشتریان شد. برای بهره مندی از این تأثیر رسانه های اجتماعی بر صنعت گردشگری، روی آور

 .برای یک آژانس گردشگری حیاتی است

 همخوانی دارد. ( 2099)فرخی و تکهیافته های حاصل از این فرضیه با یافته های حاصل از پژوهش های 

 فرضیه فرعی سوم

 صنعت گردشگری تاثیر دارد. بر عملکرد یاجتماع یرسانه ها یمحتوا یابیبازار

بر  یاجتماع یرسانه ها یمحتوا یابیبازار تحلیل داده ای آماری در فصل چهارم نشان دادنتایج حاصل از تجزیه و 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد . 9.002به میزان  ،صنعت گردشگری  عملکرد

ترین قدم است. از آنجایی که صنعت گردشگری به طور قابل  ایجاد محتوای جذاب، حیاتی جدید ،برای جذب مشتریان 

توجهی با تجربه بصری مرتبط است، مواد بصری جذاب ترین راه برای جلب توجه است. شما باید از عکس های جذاب 

یکی از بهترین راه ها برای محتوای تولید شده توسط کاربر  .و فیلم های چشمگیر ساده و سرگرم کننده استفاده کنید

ترغیب مردم به تعامل با تجارت شما است. اینفلوئنسر مارکتینگ کمک زیادی به نشان دادن کسب و کار شما در میان 

سایرین خواهد کرد. پس از مشخص کردن مکان و مخاطب هدف خود، می توانید با اینفلوئنسرها و کارشناسان 

 .نید که برند شما به لطف تأثیرگذاران چقدر سریع به دنبال کنندگان می رسدگردشگری در تماس باشید. باور نمی ک

 همخوانی دارد.( 2099) همکاران و بستامیافته های حاصل از این فرضیه با یافته های حاصل از پژوهش های 
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 پیشنهادات

 پیشنهاد برای فرضیه اصلی

 ها. وسیله رسان ه آموزش و ترویج گردشگری با استفاده از برنامه های آموزشی به  

 توان با تدوین برنامه هایی برای فرهنگ سازی در  با توجه به ارزان بودن و دسترسی آسان مردم به رادیو می

  رادیو در راستای توسعه گردشگری اقدام کرد.

 پیشنهاد برای فرضیه فرعی اول
  .طراحی و تبیین وب سایت های جامع برای بازاریابی جاذبه هایی که پتانسیل های گردشگری دارند 

  احداث شبکه های تلویزیونی اختصاصی گردشگری در راستای بازاریابی و تبلیغ رویدادها و پتانسیل های

 گردشگری و خدمات آژانس های مسافرتی .

 پیشنهاد برای فرضیه فرعی دوم

 المللی برای  سطح بین هایی با توانایی تبلیغ در های نوین و تلویزیون به عنوان رسانه ینترنت و رسانهاستفاده از ا

 بازنمایی امنیت در مقاصد گردشگری.

 کاتالوگ ها و بروشورهای تخصصی گردشگری و معرفی جاذبه  ، مجلات ها روزنامه ، ایجاد و تهیه نشریات ،

 ایران و ارائه خدمات آژانس ها.مرتبط با گردشگری  -ها و رویتدادهای

 پیشنهاد برای فرضیه فرعی سوم

 ها و مسیرهای گردشگری منطقه از طریق نقشه و بروشور و ارائه رایگان آن ها برای دفاتر و  معرفی عرصه

 گردشگران ،از طریق سایت سازمان میراث فرهنگی و گردشگری یا ارسال برای دفاتر .

  گروهی و مزایای آن.آگا هسازی گردشگران از سفرهای 

  معرفی مراکز اقامتی و پذیرایی در منطقه به منظور آگا هسازی مدیران و کارکنان دفاتر و گردشتگران از وجود

 مراکز اقامتی و پذیرایی و امکانات موجود در عرصه های گردشگری

 پژوهشگران سایر به پیشنهاد

  یاستراتژ پیشنهاد می شود در پژوهش های آیندهاین پژوهش بر روی آژانس های گردشگری انجام شده است 

 ی را بر عملکرد صنعت های دیگر،مورد بررسی قرار دهند.اجتماع یرسانه ها یابیبازار یها

 شناسایی و مطالعه ی تاثیرات رسانه های اجتماعی بر رفتار خرید افراد 

  اجتماعیاثبات تجربی پتانسیل استراتژی های بازاریابی بر اساس رسانه های 

  ری را در نظر بگیرید.حجم نمونه بزگتمی شود در پژوهش های آتی  توصیه ،کم بودن حجم نمونهبا توجه به 
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