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 .یري تصادفی ساده استفاده شدگ نمونهبراي انتخاب افراد نمونه از روش 
وتحلیل  تجزیه. ها از طریق توزیع پرسشنامه صورت پذیرفت آوري داده جمع
  . انجام شد2SmartPLS و 24SPSSي افزارها نرم بسته با استفاده از ها داده
ها تأیید شدند؛ یعنی از دیدگاه  که تمام فرضیهها حاکی از آن است  یافته

ي زیر برنامه مثبت و معناداري بر فرآیند ریتأث هاي اجتماعی گردشگران، رسانه
ي قبل از سفر، اقدامات حین سفر و زیر برنامه، یعنی سفر به مقصد رامسر

در مطالعه حاضر، سعی شده است که  .رفتارهاي پس از سفر به رامسر دارند
 از طریق ي سفر به رامسرزیر برنامهفرآیند هاي اجتماعی در  هنقش رسان

سازي معادلات ساختاري مبتنی بر حداقل مربعات جزئی مورد  رویکرد مدل
که در تحقیقات پیشین داخلی، به این حوزه   حالی بررسی قرار گیرد؛ در

 در سه بعد دامنه و قابلیت دسترسی،(هاي اجتماعی  رسانه .پرداخته نشده است
نقش بسیار مهمی در ) استمرار و اعتبار داشتن و تعاملی و نامحدود بودن

سایر نتایج در قالب . کنند یمي سفر به مقصد رامسر ایفا زیر برنامهفرآیند 
  .ها ارائه گردیده است گیري و پیشنهاد نتیجه

هاي اجتماعی، صنعت گردشگري، فرآیند  رسانه:  کلیديهاي واژه
  .ریزي سفر برنامه

  
  مقدمه -1

جمعی در دنیاي امروز  عنوان مؤثرترین فضاي ارتباط اجتماعی به ]يها رسانه [ وها شبکه
ي باعث شده ا رسانهظهور این نوع محیط ). 1394شیخ و شامبیاتی، (شوند  یممحسوب 

صبار و (که میزان اطلاعات در دسترس افراد به شکل خارج از تصوري افزایش یابد 
ر زمان دیگر به جریان تولید، ذخیره، پردازش، بازیابی و و بیش از ه) 1394هیان، 

به   اجتماعیيها رسانه). 1394بیچرانلو و دیگران، (مصرف اطلاعاتی پرداخته شود 
عنوان یک رسانه  خود بهدهند تا  یمو به افراد اجازه اند  شده تبدیلی  مشارکتمحیطی
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). 2016،  و دیگرانآمارو(د  بپردازن سفر اطلاعات تسهیمو  و به انتشارعمل نموده
قبل، حین و بعد (ریزي سفر  گیري و برنامه هاي اجتماعی در فرآیند تصمیم حضور رسانه

 یکی از فراجریاناتی بوده که تأثیر چشمگیري بر گردشگري داشته است )از سفر
 شناختی میان هفاصل حداقل سازيي اجتماعی در ها رسانهاهمیت ).  ،2015میناتزي(

 به میزان متفاوت و با اهداف متنوع بر و مقصدها بسیار برجسته شده وگردشگران 
  ).2015، 3و وودب رودز(باشند  ریزي سفر گردشگران مؤثر می فرآیند برنامه

هاي اجتماعی در حال افزایش  با توسعه و رشد فضاي مجازي، کاربران رسانه
).  ،2016کمپ(کنند  میها استفاده   میلیارد نفر از این رسانه2,3هستند و نزدیک به 

ها و کسب اطلاعات در  پنجم از مسافران در سراسر جهان، براي گرفتن ایده حدود یک
 با وجود).  ،2016چونگ و هان(نمایند  هاي اجتماعی استفاده می مورد سفر، از رسانه

هاي اجتماعی، شکاف تحقیقاتی عمیقی در  العاده در تمایل به استفاده از رسانه رشد فوق
ریزي سفر گردشگران وجود  هاي اجتماعی در فرآیند برنامه مینه بررسی نقش رسانهز

همچنین این ضرورت وجود دارد ). 2016؛ چونگ و هان،  ،2015چونگ و کو(دارد 
هاي  ریزي سفر با ساختارهاي رسانه هاي پیشین در زمینه برنامه که تحقیقات و مدل

و این موضوع در کشور ما ایران ) 2015رودز و وودب، (اجتماعی سازگار شوند 
  .چشمگیرتر است

ترین  ترین و پرسابقه شده و یکی از مهم عنوان مقصدي شناخته شهرستان رامسر، به
با توجه به . شود هاي گردشگري در میان مقصدهاي گردشگري ایران محسوب می کانون
گذاري اطلاعات  افراد و قابلیت تأثیره روزافزون جایگاه رسانه در زندگی روزمرهتوسع

هاي اجتماعی،  توان بیان نمود که استفاده از رسانه ها، می منتشرشده بر درك و باور آن
                                                

1. Amaro      2. Minazzi 
3. Rudez & Vodeb     4. Kemp 
5. Chung & Han      6. Koo 
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ها نسبت  رسانی به آن اي مناسب براي افزایش آگاهی گردشگران و اطلاع تواند شیوه می
ها  ها نسبت به انتخاب این بخش  مقصد رامسر و ترغیب آنههاي ناشناخت به پتانسیل

ریزي سفر کمک شایانی  ها در فرآیند برنامه  یک هدف گردشگري باشد و به آنعنوان به
شده، مسئله و هدف اساسی تحقیق حاضر این است، که  با توجه به نکات مطرح. نماید

ها  ریزي سفر آن هاي اجتماعی چه نقشی در برنامه از دیدگاه گردشگران داخلی، رسانه
  ؟ندا گري رامسر داشتهبه مقصد گردش) قبل، حین و بعد از سفر(

  
   مفاهیم نظري-2
  هاي اجتماعی  رسانه-2-1

هاست که جذابیت  پسندترین آن هاي نوین و عامه یکی از فناوري هاي اجتماعی رسانه
خاصی از خود براي همه نشان داده و تا حدود زیادي، اقشار گوناگون مردم را به سمت 

اي از  هاي اجتماعی، مجموعه رسانه). 1394بیات و منوچهري، (خود کشانده است 
 و 2,0 افزارهاي مبتنی بر اینترنت هستند که اساس ایدئولوژیکی و فناورانه وب نرم

، کاپلان و هانلین(سازند  امکان تولید و تبادل محتواي تولیدشده کاربران را فراهم می
نده تواند دربرگیر هاي اجتماعی می تر از رسانه یک مفهوم ایدئولوژیکی). 61، 2010

روزرسانی  گذاري، همکاري و به اجازه دسترسی کاربران اینترنتی براي به اشتراك
ها و ساختارهاي  هاي اجتماعی داراي ویژگی رسانه).  ،2014کابیدو(محتواي وب باشد 

تولید محتوا با (و در گردشگري با سه بعد دامنه و قابلیت دسترسی  اي هستند حرفه
 بودن، تولید محتوا توسط عموم افراد، سترس عمومدر دتاکید بر مخاطب جهانی، 

؛ ) دقیق مخاطبانيریگ اندازه، و تولید و انتشار محتوا براي امکانات و هزینهکمترین 
تولید قابلیت ویرایش و اصلاح محتوا، قابلیت پذیرش بالا، (استمرار و اعتبار داشتن 

                                                
1. Kaplan & Haenlein     2. Cabiddu 
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تیم توا بدون سانسور، و ، تولید محمحتوا بر اساس نیازهاي شناختی و اجتماعی واقعی
 يتولید محتوا(و تعاملی و نامحدود بودن ) نظارتی قوي براي تولید و انتشار محتوا

تولید و انتشار ، صورت ارتباط فوري  و بهریتولید و انتشار محتوا بدون تأخ، تعاملی
مورد بررسی و ارزیابی ) اي صورت چندرسانه به، و تولید محتوا محتوا بدون محدودیت

  ).1395محمدي و میرتقیان رودسري، (اند  ر گرفتهقرا
 و هایز(شده  هاي اجتماعی به یک پدیده اجتماعی بزرگ تبدیل استفاده از رسانه

 و انگاي(صورت چشمگیري اشتهار یافته است  هاي اخیر به و در سال) 2013دیگران، 
ر سفر را متحول هاي اجتماعی مسیرهاي سنتی ارتباطات در رفتا رسانه). 2015دیگران، 

رودز و (اند  کنندگی را تغییر داده ایجاد مسیرهاي جدید، ماهیت مصرف ساخته و با
هاي مشابه و  هاي اجتماعی را با توجه به ویژگی برخی محققان، رسانه). 2015وودب، 

هاي  رسانه).  ،2015اووز(نمایند  ی تقسیم میگوناگونهاي  متفاوتی که دارند، به گونه
شان در هفت گروه  پذیري  گردشگري بر اساس هدف، پیچیدگی و ترکیباجتماعی در

 تریپ(هاي مخصوص سفر  ؛ سایت)بوك مانند فیس(جوامع مجازي : گیرند جاي می
؛ )بلاگر (ها ؛ بلاگ)یوتیوب یا فلیکر(گذارهاي عکس و فیلم  ؛ اشتراك)ادوایزر 

و فوتیس(و سایرین ) وییترت(گذار  هاي اشتراك ؛ میکروبلاگ)پدیا ویکی (ها ویکی
  ).2012دیگران، 

                                                
1. Hays       2. Ngai 
3. Oz       4. Trip Advisor 
5. YouTube or Flickr     6. Blogs 
7. Blogger      8. Wikis 
9. Wikipedia      10. Twitter 
11. Fotis 
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  ریزي سفر  فرآیند برنامه-2-2
توجه بوده و از  ریزي سفر یکی از موضوعات تحقیقاتی قابل بررسی فرآیند برنامه

ریزي سفر، فرآیند  برنامه). 2012 و دیگران، چوي(اهمیت بسیار برخوردار است 
، و فشنمیر جنگ(قتی و پویاست اي، مو گیري تصادفی، متوالی، چندمرحله تصمیم
هاي قبل از سفر،  توان در قالب سه مرحله فعالیت ریزي براي سفر را می برنامه). 2002

گیري  بندي نمود؛ در مرحله تصمیم اقدامات حین سفر و رفتارهاي پس از سفر دسته
ریزي  ها قبل براي سفر آتی خود برنامه ها و گاه سال بیشتر گردشگران از ماه

کنند؛ براي مراحل سفر به مقصد و سفر بازگشت، گردشگر براي  پردازي می خیال
کند؛ مرحله تجربه  ریزي می ونقل خود و براي خریدهاي قبل و بعد از سفر برنامه حمل

رود، فرصتی براي دیدن، جذب شدن، لمس و  ظار میتکه ان حضور در مقصد چنان
له یادآوري و تعمق در تجربه احساس کردن مکان مورد بازدید است و درنهایت مرح

ها پس از گذشت آن  ها و گاه سال گردشگري است که افراد درباره تجارب خود تا ماه
  ). ،2005پیرس(کنند  فکر می

هاي  کارگیري رسانه روي، در به صنعت سفر، صنعتی مبتنی بر اطلاعات است؛ ازاین
که  طوري ، به)2015رودز و وودب، (ها پیشتاز است  اجتماعی در میان سایر بخش

هاي اجتماعی، تغییرات چشمگیري را در رفتار سفر ایجاد نموده و  تعاملات سفر و رسانه
به این صورت که ). 2016، 4بورمن و کیرچجورج (آن را در بستر جدیدي قرار داده است

هاي اجتماعی در  کننده، نقش رسانه گیري مصرف هاي تصمیم کارگیري مدل  بهاز طریق
رفتار قبل از سفر؛ : ریزي سفر گردشگران را در سه مرحله تبیین نموده است نامهفرآیند بر

  ).2012 و دیگران، آیه(رفتار در حین سفر و رفتار پس از سفر 

                                                
1. Choi       2. Jeng & Fesenmaier 
3. Pearce      4. Burmann & Kirchgeorg 
5. Ayeh       6. Pabel & Prideaux 
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   مبانی نظري و مدل مفهومی-3
 ریزي سفر هاي اجتماعی در فرآیند برنامه  نقش رسانه-3-1

گیري سفر گردشگران، دربرگیرنده  یمریزي و تصم طور که گفته شد، فرآیند برنامه همان
ریزي قبل از سفر، اقدامات حین سفر و اقدامات بعد از  گیري و برنامه تصمیم: سه مرحله

هاي اجتماعی در تمامی این مراحل  رسانه). 2012فوتیس و دیگران، (باشد  سفر می
؛  ،2016پابل و پرودو(گذارند  گیري گردشگران تأثیر می حضور داشته و بر تصمیم

و از طرفی تمایل به استفاده از آن در تمام ) 2015؛ میناتزي، 2016آمارو و دیگران، 
).  ،2015چنگ و ادوارد(سفر در حال افزایش است  گیري ریزي و تصمیم مراحل برنامه

هاي اجتماعی در زمینه گردشگري و سفر را تأیید  ی، اهمیت رسانهگوناگونمنابع 
هاي جدید و  هاي اجتماعی از طریق روش رسانه). 2016 آمارو و دیگران،(اند  نموده

 اسپارکس(کنند  خلاق به شناخت گردشگران نسبت به یک مقصد گردشگري کمک می
هاي اجتماعی با مجهز ساختن گردشگران به دانش جامع  رسانه). 2013و دیگران، 

 درباره محصول گردشگري و یا مقصد، نسبت به سایر منابع اطلاعاتی گردشگري
تحقیقات اخیر گوگل نشان داده است، که ). 2013و دیگران، لیونگ(باشند  مؤثرتر می

عنوان یک منبع  هاي اجتماعی به  درصد از گردشگران تفریحی از رسانه84حدود 
طورکلی، از جستجوي اطلاعات  به).  ،2010تورس(کنند  ریزي سفر استفاده می برنامه

هاي  جربه مصرف در گردشگري و سفر، رسانهتا مصرف محصول و بازتاب و انتشار ت
اووز، (گیرند  کنندگان محصول سفر مورداستفاده قرار می وسیله مصرف اجتماعی به

  :گردد گونه مطرح می رو فرضیه اصلی تحقیق این ازاین). 2015

                                                
1. Cheng & Edwards     2. Sparks 
3. Leung      4. Torres 
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ریزي  هاي اجتماعی بر فرآیند برنامه از دیدگاه گردشگران، رسانه: فرضیه اصلی
  .گذارند  رامسر تأثیر میها به مقصد سفر آن

هاي  از دیدگاه گردشگران، دامنه و قابلیت دسترسی رسانه: 1-فرضیه اصلی
  .ها به مقصد رامسر تأثیرگذار است ریزي سفر آن اجتماعی بر فرآیند برنامه

هاي  از دیدگاه گردشگران، استمرار و اعتبار داشتن رسانه: 2-فرضیه اصلی
  .ها به مقصد رامسر تأثیرگذار است سفر آنریزي  اجتماعی بر فرآیند برنامه

هاي  از دیدگاه گردشگران، تعاملی و نامحدود بودن رسانه: 3-فرضیه اصلی
ها به مقصد رامسر تأثیرگذار  ریزي سفر آن اجتماعی تأثیر معناداري بر فرآیند برنامه

  .است
  
  ریزي قبل از سفر هاي اجتماعی در فرآیند برنامه  نقش رسانه-3-2

گیري و  هاي کلیدي در فرآیند تصمیم  اطلاعات، یکی از بخشجستجوي
در مرحله قبل ). 2015؛ میناتزي، 2016پابل و پرودو، (باشد  ریزي قبل از سفر می برنامه

از سفر، گردشگران با توجه به نیاز و تمایلی که نسبت به سفر در خود احساس 
پردازند  هاي موجود می زینهکنند، به جستجوي اطلاعات مربوط به سفر و ارزیابی گ می

عدم تجربه مستقیم محصول گردشگري نیز موضوع بااهمیتی است، که ).  ،2010ترییر(
اشملگر (گردد   قبل از سفر میگوناگونهاي اجتماعی  منجر به کسب اطلاعات از رسانه

عنوان ابزار  هاي اجتماعی به هاي اخیر، اهمیت رسانه در سال).  ،2008و کارسون
گیري قبل از سفر در زمینه بررسی  ریزي و تصمیم  اطلاعات در حیطه برنامهجستجوي

تجارب و ).  ،2015و یوپچ باتیاسوي(تجارب گردشگري دیگران دوچندان شده است 
 مانند متن، تصویر، گوناگونتوان از طریق اشکال  کنندگان سفر را می هاي مصرف دیدگاه

                                                
1. Treer       2. Schmallegger & Carson 
3. Bhatiasevi & Yoopetch    4. Thevenot 
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هاي اجتماعی از  عات موجود در رسانهصدا و ویدئو به اشتراك گذاشت، زیرا اطلا
در میان تمام ).  ،2007ثِونِوت(شده است  دانش مشترك مردم در سراسر جهان تشکیل

 مدت زیادي است که هاي اجتماعی، توصیه شفاهی هاي رسانه اقدامات و فعالیت
 آن گیري قبل از سفر، به دلیل اعتبار بالاي ترین منابع در تصمیم عنوان یکی از مهم به

این موضوع ). 2008و دیگران، لیتوین(شده است  براي گردشگران به رسمیت شناخته
یو (در بررسی اطلاعات و انتخاب مراکز اقامتی از قبل از سفر بسیار مشهود بوده است 

  :شود رو فرضیه فرعی اول به این صورت مطرح می ازاین).  ،2012و گرتزل
هاي اجتماعی بر فرآیند   رسانهاز دیدگاه گردشگران،: فرضیه فرعی اول

  .گذارند ها به مقصد رامسر تأثیر می ریزي قبل از سفر آن برنامه
هاي  از دیدگاه گردشگران، دامنه و قابلیت دسترسی رسانه: 1-فرضیه فرعی اول

  .ها به مقصد رامسر تأثیرگذار است ریزي قبل از سفر آن اجتماعی بر فرآیند برنامه
هاي  دیدگاه گردشگران، استمرار و اعتبار داشتن رسانهاز : 2-فرضیه فرعی اول

  .ها به مقصد رامسر تأثیرگذار است ریزي قبل از سفر آن اجتماعی بر فرآیند برنامه
هاي  از دیدگاه گردشگران، تعاملی و نامحدود بودن رسانه: 3-فرضیه فرعی اول

  . تأثیرگذار استها به مقصد رامسر ریزي قبل از سفر آن اجتماعی بر فرآیند برنامه
  
  ریزي حین سفر هاي اجتماعی در فرآیند برنامه  نقش رسانه-3-3
 داستان سفر و ،شده در جوامع آنلاین   محتواي به اشتراك گذاشته،طورکلی به

).  ،2013بیزیرجیانی و دایونیسوپولو ( استشده  ارائه ،تجربه است که در قالب روایت
سازند که در حین سفر  اي گردشگران فراهم میهاي اجتماعی این امکان را بر رسانه

                                                
1. word-of-mouth (WOM)    2. Litvin 
3. Yoo & Gretzel     4. Bizirgianni & Dionysopoulou 
5. Tong 
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هاي گردشگران دیگر را دریافت نموده  ها و ارزیابی هاي اطرافشان پیشنهاد درباره جاذبه
بسیاري از ). 2015؛ میناتزي، 2016 و دیگران، تانگ(و تجارب خود را انتشار دهند 

ن و افراد فامیل از هاي اجتماعی در حین سفر براي مطلع کردن دوستا افراد از رسانه
کنند  ها و ویدیوها قبل از بازگشت به خانه استفاده می فرآیند سفر و ارسال عکس

برخی دیگر نیز، براي اطلاع از شرایط آب و هوایی مقصد از ). 2011 و دیگران، زهرر(
هاي  بدین ترتیب، رسانه ). ،2011هیندل(برند  هاي اجتماعی بهره می افزارهاي رسانه نرم
ها و  توانند در طول سفر توسط افراد براي کسب اطلاعات نسبت به جاذبه ماعی میاجت

یا امکانات خاص موجود در مقصد مورداستفاده قرار گیرند و تجربیات گردشگران قبلی 
توانند به افراد در خصوص تصمیم براي بازدید از یک جاذبه و یا استفاده از  می

، و ثال هادسون(ور دارند کمک کنند تسهیلات خاص در زمانی که در مقصد حض
  :شود رو فرضیه فرعی دوم به این صورت مطرح می  ازاین.)2013

هاي اجتماعی تأثیر معناداري بر  از دیدگاه گردشگران، رسانه: فرضیه فرعی دوم
  .ها در مقصد رامسر داشتند اقدامات حین سفر آن

هاي  یت دسترسی رسانهاز دیدگاه گردشگران، دامنه و قابل: 1-فرضیه فرعی دوم
  .ها به مقصد رامسر داشتند ریزي حین سفر آن اجتماعی تأثیر معناداري بر فرآیند برنامه

هاي  از دیدگاه گردشگران، استمرار و اعتبار داشتن رسانه: 2-فرضیه فرعی دوم
  .ها به مقصد رامسر داشتند ریزي حین سفر آن اجتماعی تأثیر معناداري بر فرآیند برنامه

هاي  از دیدگاه گردشگران، تعاملی و نامحدود بودن رسانه: 3-یه فرعی دومفرض
  .ها به مقصد رامسر داشتند ریزي حین سفر آن اجتماعی تأثیر معناداري بر فرآیند برنامه

  
  ریزي بعد از سفر هاي اجتماعی در فرآیند برنامه  نقش رسانه-3-4

                                                
1. Zehrer      2. Hindle 
3. Hudson & Thal 
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ها از فرآیند  ران و ارزیابی آنکننده بازخورد گردشگ مرحله بعد از سفر نیز، منعکس
هاي اجتماعی در مرحله پس از سفر،  استفاده از رسانه). 2010ترییر، (باشد  سفر می

). 2016؛ پابل و پرودو، 2012 و دیگران، بوسانگیت(شود   میابرازي متضمن خود
ن براي به اشتراك گذاشترا هاي اجتماعی   رسانه،عمدتاً بعد از انجام سفر، گردشگران

دهند و از این طریق، گردشگران، در تولید،  استفاده قرار می تجربیات سفر خود مورد
؛ میناتزي،  ،2010پانتلیدیس(کنند  مصرف و انتشار اطلاعات سفر فعالانه مشارکت می

د تا تجارب شخصی، افکار و نده هاي اجتماعی به گردشگران اجازه می رسانه). 2015
) 2016آمارو و دیگران، (د مورد بازدیدشان را منتشر کنند ادراك خود درباره سفر و مقص

باستیدا و (ریزي سفر ارائه نمایند  و اطلاعات ارزشمندي را براي دیگران در زمینه برنامه
گذاري تجربیات سفر  گردشگران با به اشتراك). 2015 و دیگران، ، چانگ ،2014هوآن

اي اجتماعی، باعث ایجاد انگیزه در سایر ه ها و خاطرات در رسانه از جمله تصاویر، فیلم
عنوان یک منبع اطلاعاتی براي سفر استفاده  هاي اجتماعی به شوند که از رسانه کاربرانی می

فوتیس و (گیري خرید افراد دیگر مؤثر باشند  توانند در تصمیم کنند و این اطلاعات می می
  :شود رح میرو فرضیه فرعی سوم به این صورت مط ازاین). 2011دیگران،

هاي اجتماعی بر اقدامات بعد از سفر گردشگران به  رسانه: فرضیه فرعی سوم
 .دنمقصد رامسر تأثیر معناداري دار

هاي  از دیدگاه گردشگران، دامنه و قابلیت دسترسی رسانه: 1-فرضیه فرعی سوم
  .سر داشتندها به مقصد رام ریزي بعد از سفر آن اجتماعی تأثیر معناداري بر فرآیند برنامه

هاي  از دیدگاه گردشگران، استمرار و اعتبار داشتن رسانه: 2-فرضیه فرعی سوم
  .ها به مقصد رامسر داشتند ریزي بعد از سفر آن اجتماعی تأثیر معناداري بر فرآیند برنامه

                                                
1. Self-Presentation     2. Bosangit 
3. Pantelidis      4. Bastida & Huan 
5. Chang 
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هاي  از دیدگاه گردشگران، تعاملی و نامحدود بودن رسانه: 3-فرضیه فرعی سوم
  .ها به مقصد رامسر داشتند ریزي بعد از سفر آن ري بر فرآیند برنامهاجتماعی تأثیر معنادا

هاي تحقیق، مدل مفهومی  یهفرض و مبتنی بر مبانی نظري و مسئلهدر راستاي 
  . استشده دادهنشان ) 1(تحقیق در شکل 

  

 
  

  )1395نگارندگان، : منبع(سازي شده   مدل مفهومی فرضیه-1شکل 
  
  شناسی تحقیق  روش-5

نظر نحوه گردآوري اطلاعات، توصیفی و از  اضر ازنظر هدف، کاربردي و ازتحقیق ح
سازي معادلات ساختاري بر اساس  طور مشخص مبتنی بر مدل نوع همبستگی و به

 آماري تحقیق شامل گردشگران ایرانی جامعه.  بوده استتکنیک حداقل مربعات جزئی
نه بر اساس فرمول محاسبه حجم تعداد نمو. بازدیدکننده از مقصد گردشگري رامسر بود

  .محاسبه شد) 1 رابطه( آماري نامحدود جامعه براي نمونه

      )1 (رابطه 

                                                
1. Partial Least Squares (PLS) 
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مقدار متغیر نرمال واحد استاندارد که در سطح ) Z(حجم نمونه، ) n(در این رابطه 
رار داده  ق5/0نسبت صفت موجود در جامعه که برابر با ) P(، 96/1برابر با % 95اطمینان 

مقدار خطاي ) d(شد تا حجم نمونه به حداکثر مقدار ممکن افزایش یابد، همچنین 
 نفر به 384ترتیب، حجم نمونه لازم  این به). 1387ی، مؤمن( است 05/0مجاز و برابر با 

. یري تصادفی ساده استفاده شدگ نمونهبراي انتخاب افراد نمونه از روش . دست آمد
خیابان "، "مجتمع شهر سبز". ي گردیدآور جمعیق پرسشنامه ي تحقیق از طرها داده

بلوار معلمّ " و "ییلاق جواهر ده"، "دهکده ساحلی"، " و باغ ایرانیسر سخت
ي ها جاذبهعنوان مناطق توزیع پرسشنامه انتخاب شدند؛ زیرا   به")کازینو سابق(

ه زمان کافی یدکنندگانشان فرصت استراحت و در نتیجبازدي هستند و ا شده شناخته
 سؤالات تحقیق داراي دو بخش هپرسشنام. براي همکاري و تکمیل پرسشنامه را داشتند

 اختصاصی مربوط به سؤالات و جمعیت شناختیهاي  یژگیوعمومی که مربوط به 
و ) 1395محمدي و میرتقیان، (  گویه13 بعد و 3ي اجتماعی با ها رسانهمتغیرهاي 

) 1( در جدول . بود)2015و وودب،  رودز(  گویه12 بعد و 3یزي سفر با ر برنامهفرآیند 
ها با استفاده از  یهگو. شده است هاي مربوط به متغیرهاي تحقیق نشان داده یهگوابعاد و 

  .امتیازدهی شدند) خیلی زیاد = 5خیلی کم تا = 1(اي لیکرت  ینهگزطیف پنج 
   ابعاد و متغیرهاي تحقیق-1جدول 

  گویه  ابعاد  رمتغی  گویه  ابعاد  متغیر
. در دسترس عموم است

)DA1(  
.  سفريها دهیجستجوي براي کسب ا

)BT1(  
. استفاده از آن آسان است

)DA2( 

جستجوي براي کسب اطلاعات کلی 
  )BT2. (درباره رامسر

سانه
ر

ها 
ی 

ماع
اجت

ي 
)

SM(  

سی
ستر

ت د
ابلی

و ق
منه 

دا
 )

D
&

A
(  

محتواي آن مبتنی بر 
. اطلاعات جهانی است

)DA3(  

ند 
فرآی

امه
برن

زیر 
فر 

ي س
)

TP
P

(  

فر 
ز س

ل ا
قب

)
BT(  

جستجوي براي کسب اطلاعات 
. درباره عناصر سفر به و در رامسر

)BT3(  
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صرفه   به   مقرونيها متیجستجوي ق
  )BT4. (عناصر سفر به و در رامسر

به کمترین امکانات و هزینه 
 )DA4. (نیاز دارد

ن  دیگرايها دگاهیبررسی نظرات و د
 )BT5. (درباره رامسر

  محتوا پس از انتشار، قابل
 )CR1. (ویرایش است

محتواها قابلیت پذیرش 
 )CR2. (بالایی دارند

گرفتن اطلاعات مجدد و موردنیاز 
  )DT1(. درباره سفر به رامسر

  

بر اساس نیازهاي شناختی و 
 .اجتماعی واقعی است

)CR3( 

 ها لمیها و ف گذاري عکس به اشتراك
  )DT2. (سفر به رامسر

تیم نظارتی قوي براي تولید 
. و انتشار محتوا وجود دارد

)CR4( 

گذاري نظرات و  به اشتراك
.  خود نسبت به سفر رامسريها دگاهید
)DT3(  

ار 
اعتب

 و 
رار

ستم
ا

)
C

&
R

(  
محتواي تولیدشده بدون 

 )CR5. (سانسور است

فر 
ن س

حی
)

D
T

(  

ا دوستان و در تماس و ارتباط بودن ب
 )DT4. (آشنایان

تولید و انتشار محتوا، تعاملی 
 )IU1. (است

تولید و انتشار محتوا بدون 
.  و ارتباط فوري استریتأخ

)IU2(  

 نظرات و سهیمقا و گذاري به اشتراك
. سفر به رامسرکل درباره  ها دگاهید
)AT1(  

  

 شده به تولید  محتواي
. اي است رسانه چند  صورت  

)IU3(  

ها و  گذاري عکس انتشار و به اشتراك
.  سفر به رامسر کل دربارهها لمیف
)AT2(  

دود
امح

 و ن
لی

عام
ت

 )
I&

U
تولید و انتشار محتوا بدون   )

  )IU4. (محدودیت است

فر 
ز س

د ا
بع

)
A

T
(  

ی که در گسترش ارتباطات با مسافران
.  تعامل داشتیمها آنطول سفر با 

)AT3(  
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 مدیریت رسانه استادان تن از 5وایی محتوا، پرسشنامه در اختیار منظور بررسی ر به
شده اصلاح و در  و گردشگري قرار گرفت و بنا بر اظهارنظر آنان، اشکالات طرح

همچنین . نظرسنجی مجدد اطمینان حاصل شد پرسشنامه از روایی لازم برخوردار است
یري استفاده شد که گ اندازه يها مدلاز تحلیل عاملی تأییدي براي اطمینان از اعتبار 

شده است که با توجه به مقادیر استاندارد، نتایج نشان از   گزارش) 2(نتایج در جدول 
آزمون  یشپ پرسشنامه 30اي شامل  یهاول نمونهبراي سنجش پایایی، . یید روایی داردتأ

ه به  محاسبه گردید که با توج851/0 شد و میزان ضریب اعتماد با روش آلفاي کرونباخ
آمده نشان از قابلیت اعتماد به پرسشنامه  دست مقدار به) 7/0 (یاییپاحداقل ضریب 

براي . ي و تلخیص شدبند دستهشده با استفاده از آمار توصیفی  ي گردآوريها داده. دارد
تکنیک حداقل سازي معادلات ساختاري مبتنی بر  هاي تحقیق از مدل یهفرضآزمون 

ي افزارها نرم بسته با استفاده از ها دادهوتحلیل  تجزیه. د استفاده گردیمربعات جزئی
24SPSS 2 وSmartPLSصورت پذیرفت .  

  
  هاي تحقیق  یافته-6

ها  طور کلی، توزیع دادهبه هاي جمعیت شناختی نشان داد که  هاي مربوط به ویژگی یافته
م که عمدتاً به دلیل نقش مه)  درصد54(برحسب جنسیت، بیشتر با آقایان بوده 

بیشترین تعداد افراد نمونه مربوط به گروه .  اقدام به پاسخ نمودند"سرپرست خانوار"
بیشتر . است) درصد 2( سال 25 تا 18و کمترین آن ) درصد 48( سال 30 تا 25سنی 

) درصد 33(و داراي مدرك تحصیلی کارشناسی ارشد )  درصد67(افراد متأهل بوده 
شهرهاي . اند باهدف تفریحی به رامسر سفرکرده) صد در60(این افراد عمدتاً . باشند می

، تبریز )درصد 16(، تهران )درصد 23(، رشت )درصد 31(مبدأ این گردشگران مشهد 
هاي دیگر  یافته. بوده است) درصد 7(و سایر شهرها ) درصد 9(، اصفهان )درصد 14(

 5 تا 1 حدود هاي اجتماعی در حاکی از آن است که میزان استفاده گردشگران از رسانه
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هاي  بوك، توییتر و سایت تلگرام، فیس(به لحاظ نوع رسانه . ساعت در روز است
 درصد 90 با حدود "اینستاگرام"، پرکاربردترین رسانه، )گردشگري و سفر مقصد

کاربردترین آن  و کم) ها ها و فیلم گذاري نظرات به همراه عکس به اشتراك(استفاده 
  . بوده است"توییتر"

  
   تحلیل عاملی تأیید متغیرهاي تحقیق و پایایی-2جدول 

بار   گویه  ابعاد
  عاملی

آماره 
T 

بار   گویه  ابعاد  آلفا
  عاملی

آماره 
T 

  آلفا

DA1 752/0 024/21 DT1 832/0 282/40 

DA2 850/0 000/52  DT2 886/0 487/64  
DA3 761/0 352/26  DT3 732/0 948/20  

D&A 

DA4 723/0 786/20  

776/0 DT 

DT4 868/0 554/58  

850/0  

CR1 718/0 720/18 BT1 767/0 042/29 

CR2 831/0 317/45  BT2 826/0 665/43  
CR3 778/0 000/30  BT3 768/0 536/29  
CR4 808/0 118/34  BT4 827/0 191/41  

C&R 

CR5 830/0 145/48  

853/0 BT 

BT5 824/0 652/36  

862/0  

IU1 814/0 591/40 AT1 853/0 086/47 

IU2 881/0 411/78  AT2 890/0 398/64  
IU3 829/0 690/39  

I&U 

IU4 798/0 691/33  

851/0 AT 

AT3 860/0 986/50  

836/0  

؛ )-96/1تر از   و یا کوچک96/1تر از  بزرگ (T؛ آماره )7/0تر از  بزرگ(قبول براي بار عاملی  مقدار قابل
 )7/0تر از  بزرگ) (CR(؛ پایایی مرکب )5/0تر از  بزرگ) (AVE(تخراجی  واریانس اسنیانگیم
  ).1393محسنین و اسفیدانی، (
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) 3(ریزي سفر در جدول  در ادامه، تحلیل توصیفی متغیرهاي مراحل برنامه
هاي  ها حاکی از آن است که میزان استفاده گردشگران از رسانه یافته. شده است گزارش

با (ریزي سفر به رامسر به ترتیب مربوط به مرحله پس از سفر  هاجتماعی براي برنام
. باشد می )6/2با میانگین (و در حین سفر ) 7/2با میانگین (، قبل از سفر )25/3میانگین 

هاي اجتماعی براي انتشار تجارب خود  در واقع گردشگران پس از سفر بیشتر از رسانه
له پیش از سفر، گردشگران بیشتر از در مرح. کنند استفاده می) نظرات و تصاویر(

جستجوي براي کسب اطلاعات درباره هاي اجتماعی براي گرفتن ایده سفر و  رسانه
در این مرحله کمترین میزان استفاده در . اند  استفاده نمودهعناصر سفر به و در رامسر

.  بوده استصرفه عناصر سفر به و در رامسر به  مقرونيها متیجستجوي قمورد 
نظرات و هاي اجتماعی،  نین در مرحله در حین سفر، گردشگران از طریق رسانههمچ

، بیشتر به اشتراك ها لمیها و ف عکس را به نسبت رامسرسفر به  خود درباره يها دگاهید
گذاري تجارب  نهایتاً در مرحله پس از سفر، گردشگران قصد به اشتراك. گذارند یم

  . را دارندسفر به رامسرکل باره در ها دگاهی نظرات و دسهیمقاو خود 
  

سازي معادلات  هاي تحقیق از روش مدل جهت آزمون فرضیهدر بخش دوم 
ي ها شکل استفاده گردید که نتایج در تکنیک حداقل مربعات جزئیساختاري مبتنی بر 

  .شده است  گزارش) 7 (تا) 2(
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  ریزي سفر  تحلیل توصیفی متغیرهاي مراحل برنامه-3جدول 

انحراف   میانگین  ها هیگو  ابعاد
  چولگی  کشیدگی  معیار

  197/0 -376/0 837/0 699/2 قبل از سفر
  214/0 -048/0 859/0 619/2 در حین سفر

سفر
ل 

راح
م

 -066/0 -142/0 850/0 249/3 پس از سفر 

  256/0 -522/0 037/1 599/2  سفريها دهیجستجوي براي کسب ا
لی جستجوي براي کسب اطلاعات ک

 درباره رامسر

583/2 028/1 603/0- 208/0  

جستجوي براي کسب اطلاعات 
 درباره عناصر سفر به و در رامسر

726/2 096/1 713/0- 033/0  

صرفه  به  مقرونيها متیجستجوي ق
 عناصر سفر به و در رامسر

سفر  187/0 -563/0 011/1 526/2
 از 

بل
ق

 

 دیگران يها دگاهیبررسی نظرات و د
 درباره رامسر

664/2 039/1 322/0- 244/0 

گرفتن اطلاعات مجدد و موردنیاز 
 درباره سفر به رامسر

669/2 065/1 494/0- 235/0  

 ها لمیها و ف گذاري عکس به اشتراك
 سفر به رامسر

549/2 020/1 295/0- 265/0  

گذاري نظرات و  به اشتراك
  خود نسبت به سفر رامسريها دگاهید

سفر  090/0 -538/0 083/1 838/2
ن 

حی
 

در تماس و ارتباط بودن با دوستان و 
 آشنایان

661/2 974/0 380/0- 007/0 

 نظرات و سهیمقا و گذاري به اشتراك
 سفر به رامسرکل درباره  ها دگاهید

312/3 996/0 131/0- 325/0-  

ها و  گذاري عکس انتشار و به اشتراك
  سفر به رامسر کل دربارهها لمیف

244/3 940/0 209/0- 023/0  

سفر
 از 

عد
ب

ی که در گسترش ارتباطات با مسافران 
  تعامل داشتیمها آنطول سفر با 

190/3 002/1 218/0- 201/0-  
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   آزمون فرضیه اصلی در حالت ضریب استاندارد-2شکل 

  
  

  
   آزمون فرضیه اصلی در حالت معناداري-3شکل 

  
ستاندارد و آزمون فرضیه اصلی در حالت ضریب ا) 2(طور که در شکل  همان

باشد، با توجه به ضریب همبستگی  مشاهده می در حالت معناداري، قابل) 3(شکل 
 درصدي 50 و تبیین ریزي سفر هاي اجتماعی و فرآیند برنامه رسانهمیان ) 709/0(

هاي اجتماعی در سطح معناداري  ریزي سفر از طریق رسانه تغییرات فرآیند برنامه
از دیدگاه "فرضیه اصلی ) -96/1تر از  وچکو ک+ 96/1تر از  بزرگ (337/34

ها به مقصد رامسر تأثیر  ریزي سفر آن هاي اجتماعی بر فرآیند برنامه گردشگران، رسانه
 و 2-، اصلی1-هاي اصلی در ادامه، آزمون مربوط به فرضیه.  تأییدشده است"گذارند می

 عناداريدر حالت م) 5( و شکل  در حالت ضریب استاندارد)4( در شکل 3-اصلی
  .شده است  گزارش
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   در حالت ضریب استاندارد3 2 1 - آزمون فرضیه اصلی-4شکل 

  
   در حالت معناداري3 2 1 - آزمون فرضیه اصلی-5شکل 
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گردد، با توجه به ضریب همبستگی  مشاهده می) 5(و ) 4(که در شکل  همانطور
از " 1-رضیه اصلیف) 021/5(در سطح معناداري %) 5(و واریانس تبیین شده ) 225/0(

ریزي سفر  هاي اجتماعی بر فرآیند برنامه دیدگاه گردشگران، دامنه و قابلیت دسترسی رسانه
همچنین بر اساس ضریب . شده است  تأیید"ها به مقصد رامسر تأثیرگذار است آن

، فرضیه )897/6(در سطح معناداري ) %10(شده  و واریانس تبیین) 299/0(همبستگی 
هاي اجتماعی بر فرآیند  گاه گردشگران، استمرار و اعتبار داشتن رسانهاز دید" 2-اصلی
علاوه با توجه به  به. گردد  تأیید می"ها به مقصد رامسر تأثیرگذار است ریزي سفر آن برنامه

، )022/10(در سطح معناداري ) %18(شده  و واریانس تبیین) 424/0(ضریب همبستگی 
هاي اجتماعی تأثیر  ، تعاملی و نامحدود بودن رسانهاز دیدگاه گردشگران" 3-فرضیه اصلی

  .شده است  تأیید"ها به مقصد رامسر تأثیرگذار است ریزي سفر آن معناداري بر فرآیند برنامه
 در حالت )6(در شکل هاي فرعی اول، دوم و سوم  فرضیهدر ادامه، آزمون مربوط به 

با توجه به ضریب . ده استش  گزارشدر حالت معناداري) 7( و شکل ضریب استاندارد
، فرضیه )614/17(در سطح معناداري %) 31(و واریانس تبیین شده ) 556/0(همبستگی 
ریزي قبل از سفر  هاي اجتماعی بر فرآیند برنامه از دیدگاه گردشگران، رسانه"فرعی اول 

با توجه به ضریب همبستگی .  تأییدشده است"گذارند ها به مقصد رامسر تأثیر می آن
از "، فرضیه فرعی دوم )158/15(در سطح معناداري %) 29(و واریانس تبیین شده ) 538/0(

ها در مقصد  هاي اجتماعی تأثیر معناداري بر اقدامات حین سفر آن دیدگاه گردشگران، رسانه
و ) 566/0(همچنین بر اساس ضریب همبستگی .  تأیید گردیده است"رامسر داشتند

هاي  رسانه"، فرضیه فرعی سوم )289/15( سطح معناداري در%) 32(واریانس تبیین شده 
 تأیید "اجتماعی بر اقدامات بعد از سفر گردشگران به مقصد رامسر تأثیر معناداري دارد

  .شده است
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  هاي فرعی اول، دوم و سوم در حالت ضریب استاندارد  آزمون فرضیه-6شکل 

  
  حالت معناداريهاي فرعی اول، دوم و سوم در   آزمون فرضیه-7شکل 
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 و فرعی 3 2 1-؛ فرعی دوم3 2 1-فرعی اولهاي  در ادامه، آزمون مربوط فرضیه
در حالت معناداري ) 8( و شکل حالت ضریب استاندارد) 7( در شکل 3 2 1 -سوم
  .شده است  ارائه

  

  
 در 3 2 1 - و فرعی سوم3 2 1-؛ فرعی دوم3 2 1-هاي فرعی اول آزمون فرضیه -8شکل 

   استانداردحالت ضریب
  



 
 
 
 
 
 
 

  1395، زمستان 8هاي نوین، سال دوم، شماره  مطالعات رسانهفصلنامه      226

  
 2 1 - و فرعی سوم3 2 1-؛ فرعی دوم3 2 1-هاي فرعی اول  آزمون فرضیه-9شکل 

   در حالت معناداري3
  

در سطح %) 1(و واریانس تبیین شده ) 114/0(با توجه به ضریب همبستگی 
از دیدگاه گردشگران، دامنه و قابلیت " 1-، فرضیه فرعی اول)895/2(معناداري 

ها به مقصد رامسر  ریزي قبل از سفر آن اجتماعی بر فرآیند برنامههاي  دسترسی رسانه
و واریانس تبیین ) 176/0(با توجه به ضریب همبستگی .  تأیید شد"تأثیرگذار است

از دیدگاه گردشگران، " 2-، فرضیه فرعی اول)471/3(در سطح معناداري %) 3(شده 
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ها به  ریزي قبل از سفر آن  برنامههاي اجتماعی بر فرآیند استمرار و اعتبار داشتن رسانه
و ) 424/0(با توجه به ضریب همبستگی .  تأیید شد"مقصد رامسر تأثیرگذار است

از " 3-، فرضیه فرعی اول)834/8(در سطح معناداري %) 18(واریانس تبیین شده 
ریزي  هاي اجتماعی بر فرآیند برنامه دیدگاه گردشگران، تعاملی و نامحدود بودن رسانه

  . تأیید شد"ها به مقصد رامسر تأثیرگذار است از سفر آنقبل 
در سطح %) 5(و واریانس تبیین شده ) 205/0(با توجه به ضریب همبستگی 

از دیدگاه گردشگران، دامنه و قابلیت " 1-، فرضیه فرعی دوم)670/3(معناداري 
ها به   آنریزي حین سفر هاي اجتماعی تأثیر معناداري بر فرآیند برنامه دسترسی رسانه

و واریانس ) 371/0(با توجه به ضریب همبستگی .  تأیید شد"مقصد رامسر داشتند
از دیدگاه " 2-، فرضیه فرعی دوم)631/8(در سطح معناداري %) 14(تبیین شده 

هاي اجتماعی تأثیر معناداري بر فرآیند  گردشگران، استمرار و اعتبار داشتن رسانه
با توجه به ضریب .  تأیید شد"قصد رامسر داشتندها به م ریزي حین سفر آن برنامه

، فرضیه )625/2(در سطح معناداري %) 2(و واریانس تبیین شده ) 153/0(همبستگی 
هاي اجتماعی تأثیر  از دیدگاه گردشگران، تعاملی و نامحدود بودن رسانه" 3-فرعی دوم

  . تأیید شد"تندها به مقصد رامسر داش ریزي حین سفر آن معناداري بر فرآیند برنامه
در سطح %) 3(و واریانس تبیین شده ) 181/0(با توجه به ضریب همبستگی 

از دیدگاه گردشگران، دامنه و قابلیت " 1-، فرضیه فرعی سوم)052/4(معناداري 
ها به  ریزي بعد از سفر آن هاي اجتماعی تأثیر معناداري بر فرآیند برنامه دسترسی رسانه

و واریانس ) 163/0(با توجه به ضریب همبستگی .  شد تأیید"مقصد رامسر داشتند
از دیدگاه " 2-، فرضیه فرعی سوم)606/3(در سطح معناداري %) 3(تبیین شده 

هاي اجتماعی تأثیر معناداري بر فرآیند  گردشگران، استمرار و اعتبار داشتن رسانه
وجه به ضریب با ت.  تأیید شد"ها به مقصد رامسر داشتند ریزي بعد از سفر آن برنامه

، فرضیه )497/8(در سطح معناداري %) 5/16(و واریانس تبیین شده ) 405/0(همبستگی 
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هاي اجتماعی  از دیدگاه گردشگران، تعاملی و نامحدود بودن رسانه" 3-فرعی سوم
 تأیید "ها به مقصد رامسر داشتند ریزي بعد از سفر آن تأثیر معناداري بر فرآیند برنامه

  .شد
طور  هاي، نتایج به شتن دیدگاه کلی نسبت به تحلیل آزمون فرضیهمنظور دا به

  .گزارش گردید) 5(مختصر در جدول 
  

  هاي تحقیق  آزمون فرضیه-5جدول 
ضریب   ها فرضیه

  مسیر
  وضعیت  معناداري

ریزي سفر   فرآیند برنامه←هاي اجتماعی  رسانه: اصلی
 گردشگران به رامسر

 تأیید 337/34 709/0

 ←هاي اجتماعی   و قابلیت دسترسی رسانهدامنه: 1-اصلی
 ریزي سفر فرآیند برنامه

 تأیید 021/5 255/0

 ←هاي اجتماعی  استمرار و اعتبار داشتن رسانه: 2-اصلی
 ریزي سفر فرآیند برنامه

 تأیید 897/6 299/0

 ←هاي اجتماعی  تعاملی و نامحدود بودن رسانه: 3-اصلی
 ریزي سفر فرآیند برنامه

 تأیید 022/10 424/0

ریزي قبل   فرآیند برنامه←هاي اجتماعی  رسانه: فرعی اول
 از سفر گردشگران به رامسر

 تأیید 614/17 556/0

 ←هاي اجتماعی  دامنه و قابلیت دسترسی رسانه: 1-اول
 ریزي قبل از سفر برنامه

 تأیید 895/2 141/0

 ←هاي اجتماعی  استمرار و اعتبار داشتن رسانه: 2-اول
 یزي قبل از سفرر برنامه

 تأیید 471/3 176/0

 ←هاي اجتماعی  تعاملی و نامحدود بودن رسانه: 3-اول
 ریزي قبل از سفر برنامه

 تأیید 834/8 424/0
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ریزي در   فرآیند برنامه←هاي اجتماعی رسانه: فرعی دوم
 حین سفر گردشگران به رامسر

 تأیید 158/15 538/0

 ←هاي اجتماعی  دامنه و قابلیت دسترسی رسانه: 1-دوم
 ریزي حین سفر برنامه

 تأیید 670/3 205/0

 ←هاي اجتماعی  استمرار و اعتبار داشتن رسانه: 2-دوم
 ریزي حین سفر برنامه

 تأیید 631/8 371/0

 ←هاي اجتماعی  تعاملی و نامحدود بودن رسانه: 3-دوم
 ریزي حین سفر برنامه

 تأیید 625/2 153/0

ریزي   فرآیند برنامه←عی هاي اجتما رسانه: فرعی سوم
 بعد از سفر گردشگران به رامسر

 تأیید 289/15 566/0

 ←هاي اجتماعی  دامنه و قابلیت دسترسی رسانه: 1-سوم
 ریزي بعد از سفر برنامه

 تأیید 052/4 181/0

 ←هاي اجتماعی  استمرار و اعتبار داشتن رسانه: 2-سوم
 ریزي بعد از سفر برنامه

 تأیید 606/3 163/0

 ←هاي اجتماعی  تعاملی و نامحدود بودن رسانه: 3-سوم
 ریزي بعد از سفر برنامه

 تأیید 497/8 405/0

  
  گیري  بحث و نتیجه-7

ي سفر به مقصدي خاص زیر برنامه که عوامل متعددي بر فرآیند دهند یمتحقیقات نشان 
ننده، ک گیري مصرف هاي تصمیم کارگیري مدل بهدر تحقیق حاضر با . ند هستاثرگذار

ریزي سفر گردشگران به رامسر در سه مرحله  هاي اجتماعی در فرآیند برنامه نقش رسانه
. رفتار قبل از سفر؛ رفتار در حین سفر و رفتار پس از سفر موردمطالعه قرار گرفت

پابل و پرودو، (تحلیل روابط ساختاري در این تحقیق مؤید تحقیقات پیشین است 
که دهد  و نشان می) 2015؛ اووز، 2015؛ میناتزي، 2016؛ آمارو و دیگران، 2016
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در سه بعد دامنه و قابلیت دسترسی، استمرار و اعتبار داشتن و (هاي اجتماعی  رسانه
ي سفر به مقصد رامسر زیر برنامهفرآیند نقش بسیار مهمی در ) تعاملی و نامحدود بودن

ي قبل از سفر، اقدامات حین زیر  برنامه مثبت و معناداري برریتأثرو  ؛ ازاینکنند یمایفا 
  .سفر و رفتارهاي پس از سفر به رامسر دارند

 و مقایسه با تحقیقات پیشین قرار موردبحثنتایج فرضیاتی که در این بخش 
فرضیه اصلی .  قرار دهنددییتأ فرضیه اصلی اول این تحقیق را مورد توانند یمگرفت، 

با .  معناداري دارندریتأثند سفر گردشگران ي اجتماعی بر فرایها رسانه، که کند یمبیان 
 حین و بعد از سفر ،، فرضیات فرعی فرایند سفر را در سه بخش قبلاین کهتوجه به 

ي ها رسانه ریتأث گفت، که پذیرش توان یم؛ بدین ترتیب دهند یممورد بررسی قرار 
فرضیه باشد،  این دییتأ به معناي تواند یماجتماعی بر مراحل قبل، حین و بعد از سفر 

با در نظر گرفتن نتایج .  معناداري دارندریتأثي اجتماعی بر کل فرآیند سفر ها رسانهکه 
ي ها رسانه اظهار داشت، که از دیدگاه گردشگران نقش توان یم شده انجامي ها آزمون

صورت ابعاد رفتارهاي بعد از سفر،  ي فرآیند سفر به ترتیب بهزیر برنامهاجتماعی در 
بر این اساس، مشخص . گردند یمي بند ردهي قبل سفر و اقدامات حین سفر زیر برنامه

ي اجتماعی در فرآیند ها رسانه که تصور اغلب گردشگران این است، که کاربرد شود یم
 .ي بعد از سفر نسبت به دو بعد دیگر از اهمیت بیشتري برخوردار استزیر برنامه

ي اجتماعی در ها رسانهگردشگران از  دلیل استفاده نیتر مهم حاضر مطالعهدر 
ي اجتماعی توسط افراد به دلیل به ها رسانهمرحله بعد از سفر است که استفاده از 

ي تجربیاتی است که فرد در سفر خود به یک مقصد گردشگري کسب گذار اشتراك
. شود یمي شخصیتی و رفتاري گردشگر مربوط ها یژگیوکرده است، که این موضوع به 

صورت  ي تجربیات خود از سفر و مقصد بهگذار اشتراكت که برخی افراد با صور بدین
اي کوتاه به دیگر گردشگرانی که در مرحله  نوشته عکس یا فیلم و حتی دست

 از توانند یم و رسانند یم، یاري باشند یمي و یا در مرحله انتخاب مقصد ریگ میتصم
اي دیگر  که، عده درحالی.  سازند، دیگران را نیز منتفعاند نمودهي که کسب ا تجربه
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 در ها آن، که تجربیات خود را نزد خود نگاه داشته و از انتشار دهند یمترجیح 
ي ها رسانهمنعکس کردن این اطلاعات در . ندینما یمي اجتماعی خودداري ها رسانه

 به معناي ابراز رضایت و یا عدم رضایت فرد از شرایطی باشد، که در تواند یماجتماعی 
 نیز نامیده "توصیه الکترونیکی"این فرآیند که . مقصد گردشگري تجربه کرده است

ي اجتماعی منتشر نشوند، ها رسانهکه اطلاعات از طریق   حتی درصورتیشود یم
طور  به.  بسزایی داشته باشدریتأث بر تخریب و یا شهرت یک مقصد گردشگري تواند یم

گونه بیان نمود، که در   این موضوع را اینانتو یممثال، در ارتباط با شهرستان رامسر 
 توسط یک هتل یا مرکز شده ارائهصورت ناراضی بودن یک گردشگر از خدمات 

 منجر به کاهش تواند یمي اجتماعی ها رسانهتفریحی، منعکس کردن این نارضایتی در 
ود  وجپس بابنابراین، . استفاده از این تسهیلات و امکانات توسط افراد دیگر گردد

ي گردشگري مناسب در شهرستان رامسر باید همواره به کیفیت خدمات ها رساختیز
عنوان یک اصل   بهها آندر جهت حداکثر سازي سطح رضایت   به گردشگرانشده  ارائه

واسطه کاربردهاي   بهتوانند یمبدین ترتیب، گردشگران راضی . مهم توجه کرد
  .گذارند بتأثیر یک مقصد ي اجتماعی بر بهبود وضعیت گردشگريها رسانه

ي زیر برنامهمنظور   به، در مراحل قبل و حین سفر، کسب اطلاعات از مقصد
بدین ترتیب، صحت و اعتبار مطالب به اشتراك . باشد  میصحیح براي فرایند سفر

 موضوعاتی است، که در جهت نیتر یاساس یکی از ها رسانهشده در این   گذاشته
بدین ترتیب، . اجتماعی در فرایند سفر باید به آن توجه کردي ها رسانهپیشرفت جایگاه 
ي ا بالقوهي ها لیپتانسکه مقاصد گردشگري همچون شهرستان رامسر از  حتی درصورتی

واسطه  براي جذب گردشگران برخوردار باشند، گردشگري زمانی در این مقاصد به
ي اجتماعی و ها رسانهاي ، که افراد نسبت به کاربردهابدی یمي اجتماعی توسعه ها رسانه

 نیتر مهمبنابراین، . ي لازم برخوردار باشندها یآگاهي سفر از زیر برنامهاثرات آن در 
ي ها رسانه گردشگران را ترغیب کند تا در فرایند قبل و حین سفر از تواند یمعاملی که 
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در این شده    به اطلاعات به اشتراك گذاشتهها آناجتماعی استفاده کنند، سطح اعتماد 
  .هاست رسانه

 يها ي تحقیق، پیشنهادها هیفرض و آزمون ها یبررسدر انتها با توجه به نتایج 
  : استشده ارائهکاربردي لازم براي مقصد رامسر 

ي و انتخاب ریگ میتصم را بر ریتأثي اجتماعی که بیشترین ها رسانهشناسایی  -
ي ریگ میتصم-يساز میتصم(ه نوعی این فاصل  بهتوانند یم گذارند یمسفر بر گردشگران 

  را کم نماید؛) و انتخاب
منظور تشویق و جذب هر چه   بهها رسانهتبلیغات مقصد رامسر بر روي این  -

 ي تبلیغاتی؛ها نهیهزیی در جو صرفهحال  بیشتر گردشگران و درعین

ي شناختی و اطلاعاتی موردنیاز گردشگران در ازهایني بند تیاولوشناسایی و  -
 حین سفر؛

اطلاعات تحقیق هیچ تارنماي اختصاصی گردشگري در مورد شهرستان طبق  -
ي مربوط ها تیفعال تمام توان یمرامسر وجود ندارد و با توجه به نکات ذکرشده در بالا، 

 ي نمود؛زیر برنامهبه گردشگري مقصد رامسر را بر پایه این تارنما 

ده از شهرستان ش   از تصاویر به اشتراك گذاشتهتوانند یممسئولین گردشگري  -
یی در ذهن ایرؤعنوان ابزاري براي تصویرسازي مقصدي  رامسر توسط گردشگران به

  .گردشگران استفاده نمایند
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