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این عوامل با استفاده .  است انتخاب رسانه در گردشگریعوامل مؤثر بر  شناسایی این پژوهش، هدف  :چکیده

با استفاده از ها  رسانه و نظر خبرگان شناسایی شده و سپس در این حوزهادبیات تحقیق وسیعی از طیف از 

. بندی شدند گردشگری سلامت، گردشگری ورزشی و گردشگری آموزشی رتبههای  فازی در حوزهویکور  تکنیک

بر اساس این .  یی شدندها شناسا عنوان بهترین رسانههای مختلف گردشگری، اینترنت و تلویزیون به در حوزه 

ی جذب گردشگران  رسانی از طریق اینترنت، زمینه توانند با تمرکز بر اطلاع مدیران گردشگری میها،  بندی رتبه

بنابراین .  های مختلف گردشگری غافل ماند توان از اهمیت تلویزیون در حوزه همچنین نمی.  را فراهم کنند

 .زیون باید مورد توجه بیشتری قرار گیردی گردشگری با تمرکز بر نقش تلوی توسعه

‌یفازویکور انتخاب رسانه، ، رسانه، یگردشگر‌تیریمد‌:واژگان‌کلیدي
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 و بيان مسأله مقدمه

نقش  مناسب است؛ چون ي در انتخاب رسانه يدرصدد کمک به متوليان امر گردشگر پژوهش اين

 و ارتباطات عصردر . باشد ير مانکارناپذيشگري، گرد صنعت ي هاي ارتباط جمعي در رشد و توسعه رسانه

 جهاني جنگ از پس رو اين از . شوند تلقي مي اهداف به دستيابي يهاابزار ترين مهم از يکي ها رسانه اطلاعات،

 (.5831، يرشکيان)صورت گرفت  ها رسانه از ياوانفر استقبال دوم،

 ي ک سو و توسعهياز  ياسيو س يتصاد، اقياجتماع يها يل دگرگونيصنعت رسانه معمولاً به دل

از آنجا که رسانه خود را موظف به هماهنگ   .ر بوده استييگر همواره در معرض تغيد يها از سو يفناور

ها  رسانه يها ها و رسالت تيدر مأمور يرات سبب تحولاتيين تغيداند، ا يآن م يازهايشدن با جامعه و بازتاب ن

 انساني ،يامکانات ماد تمام بهينه از ي استفاده نديفرا رسانه، مديريت  (.0220، 5ن و ون لئوونيچيم)شود  يم

 با کهاست  شده پذيرفته ارزشي نظام چارچوب در هدفمند هاي ترويج پيام و بازتوليد توليد، جهت درو فناورانه 

 ،يو مکبر يعسگر ي؛ عل5831، يرشکيان)گيرد  مي صورت مخاطبان بر اثرگذاري مطلوب نهايي هدف

5832.) 

 همراه خواهند به را متفاوتي هاي واکنش مخاطب، بر هاي متفاوت تأثيرگذاري علت به مختلف هاي رسانه

آدولوج، )است  مخاطب تأثيرگذاري موفق بر يدر راستا يعامل مهم مناسب، ي رسانه انتخاب بنابراين . داشت

تواند نقش  يمناسب آن مت يريکه رسانه و مد يعيصنا ي از جمله  .(0223، 0يآدوگبسن و اوک

 .است يصنعت گردشگر ،در رشد آن داشته باشد يا کننده نييتع

شد  فراهم کشورها براي امکان اين آمد، پديد و نقل حمل ي  حوزه در انقلابي که دوم جهاني جنگ از بعد

 هم ديگر عناصر زميني و ييهوا نقل و حمل کنار در  .بنگرند مدزاآدر صنعت يک صورت به گردشگري به تا

 از يکي نظر هر از که ندسته جمعي ارتباط هاي ها، رسانه آن از يکي . شد گرفته کار به صنعت اين رشد براي

 .نداهافزود خود اعتبار و ارزش به اند داشته که هايي با پيشرفت و دنشو مي محسوب گردشگر جذب هاي اهرم

اينترنت  و مجله روزنامه، تلويزيون، نند راديو،ما ارتباط جمعي هاي رسانه از کاربردي و مطلوب ي استفاده

 .کند کمک هم گردشگرپذير مناطق رشد به گردشگري صنعت ي توسعه ريمس کردن هموار بر علاوه تواند مي

 منجر شود صنعت اين به پيشرفت تواند مي گردشگري متوليان براي جمعي ارتباط هاي رسانه ظرفيت شناخت

 صنعت انيمتول اگر سالم کاري ارتباط يک در . بود خواهد هم رسانه صاحبان نفع به ديگر جهت از و

 عمليات ،وظيفه حسب بر ها رسانه مقابل در طرف و کرده استفاده ها رسانه ظرفيت از آگاهي با ،يگردشگر

 .(5833، يموکد) آمد خواهد پديد دوطرفه رضايتي دهند، انجام درستي به را خود نظارتي و رساني اطلاع

 هر در فعاليت و دارد گوناگون هاي شاخه که شود مي ياد بااهميت صنعتي مثابهبه گردشگري زا امروزه

، يصدربافقو  ميرفخرالديني، ميرفخرالديني) است فراوان آگاهي و تخصص نيازمند ها شاخه اين از يک

رج از هايي است که گردشگر در طول مدتي به دلايل شخصي و کاري خا شامل فعاليت گردشگري  .(5835

در قرن بيست و يکم به   (.5832، پورطاهري و مهدويان ،افتخاري)دهد  مکان زندگي و کاري خود انجام مي

 ، ي گردشگري هاي فناوري، سياسي، فرهنگي، اجتماعي و اقتصادي پديده دليل فراهم آمدن زيرساخت

 (.6. ص، 5833حيدري، )شود  ناپذير تلقي مي واقعيت اجتناب
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ي شخصي  ي انقلاب صنعتي در انگلستان و نيز با گسترش وسايل نقليه مگام با توسعهگردشگري نوين، ه

 5391؛ به طوري که از سال (0226، 8دونپورت و دونپورت) در اواسط قرن نوزدهم به بعد گسترش يافت

، 9توبلد)هاي مختلف اقتصادي داراست  ه و اکنون بيشترين رشد را در بين بخشاشتگردشگري رشد سريعي د

کنند  مي بيني کارشناسان پيش . (0220، 6دنگ و توماس؛ 0221، 1و مديسون ؛ هميلتون، ديويد0221

 مطيعي ،نجفي کاني)شود  تبديل مي جهان صنعت به سودآورترين ميلادي 0202سال  صنعت گردشگري در

 (.5833، نجفي لنگرودي و

(. 5836شجاعي و نوري، )گذارد  مي گردشگري تأثير فراواني بر ابعاد اقتصادي، فرهنگي و سياسي کشور

اقتصادي اين صنعت چشم دوخته  قابل توجهبسياري از کشورها از جمله کشورهاي در حال توسعه به منافع 

 ؛0226، 0ليو و وال) اند ي اقتصادي خود يافته راهي براي نيل به توسعه و مقابله با تنگناهاي پيچيدهرا و آن 

 (.5831کاظمي، 

لمللي از يک سو و افزايش علاقه به مقصدهاي گردشگري از سوي ديگر سبب شده ا افزايش رشد بين

است که روز به روز انواع بيشتري از گردشگري نظير گردشگري فرهنگي، گردشگري آموزشي، گردشگري 

حقيقي )مذهبي، گردشگري شهري، گردشگري روستايي، گردشگري ورزشي و گردشگري سلامت ايجاد شود 

 (.5833، عفريضيايي و ج ،کفاش

رساني و ترغيب به منظور اطلاع يدر صنعت گردشگر ثر بر انتخاب رسانهؤعوامل مابتدا ، ن پژوهشيدر ا

تعيين و  يدر صنعت گردشگر انتخاب رسانه عوامل مؤثر بر پس از شناسايي . شود يم شناساييمخاطبان 

مجله، روزنامه، ون، يزيتلوو، يراد شامل ها هرسان ،در فضاي فازي 3 ويکور با استفاده از تکنيکهر عامل،  اهميت

 .نداشده يبند تياولو يآموزشو  يسلامت، ورزششامل  يدر انواع گردشگر غات دهان به دهانينترنت و تبليا

 تحقيق يچارچوب نظر

ن يشتريکه ب يياز آنجا . ت استيده و پراهميچيار پيبس يصنعت گردشگر ي ها در توسعه نقش رسانه

ها تمام اطلاعات  نند، آنيب ين بار مياول يک مقصد را برايکه  است يجهان مربوط به افراد آمار گردشگران

ها  زان رسانهيدهد که تا چه م ين نشان ميآورند و ا يها به دست م ق رسانهيش از سفر خودشان را از طريپ

 يها انياثرگذار جرن بخش يرسانه بزرگتر . ر داشته باشنديتأث يگردشگر يها انيجاد جريتوانند در ا يم

 (.5835و همکاران،  يابراهيم) باشد يم يگردشگر

ان ندن اوقات فراغت را به مخاطبلات و گذرايکنند تجارب تعط يتلاش م يمرتبط با گردشگر يها رسانه

گذارند و  يش ميمقصد را به نما يها ا مکانياز کشورها  يري، تصاويگردشگر يها دات رسانهيتول . عرضه کنند

در رسانه ان خاطبم  .د کننديبازدها  کنند تا از آن مکان يک ميان را تحرخاطبم يها زهيت و انگاحساسا

را  يها، تجارب ن هدف مطلوب رسانهيدن به ايرس يشوند که برا يل ميتبد يانگردشگرک به ينزد يا ندهيآ

، که در يفرد انيو م يا هشده از ارتباطات رسان دريافتم ير و مفاهيق تصاويگردشگران از طر . اند کسب کرده

ن رسانه و يبه هر حال تعامل ب . رنديگ ير قرار ميخود با آن مواجه هستند، تحت تأث ي روزمره يزندگ

کند  يمصرف گردشگران فراهم م يق در خصوص الگوهايعم يها يکسب آگاه يرا برا ييها فرصت يگردشگر

شتر يجلب هر چه ب يد انواع کالا و خدمات برايتول وه و سازوکاريرقابل اجتناب، به شيغ ين امر به نحويکه ا
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 يروند که ممکن است به نحو يبه شمار م يمطالعات يا حوزه يگردشگر يها رسانه . دهد يها شکل م آن

 (.5833زاده،  يرضاقل)ش دهند يافزا يگردشگر يندها و کارکردهايرا نسبت به فرا افراد يبرجسته آگاه

ن، يو نماد ي، متنيريتصو يها رسانه ييبازنما يها ق شکليتوانند از طر يا ماندازه ها، فضاها و چشم مکان

ها مورد توجه قرار  ق رسانهيکه از طر نيل ايژه به دليو يها مکان  .دا کننديدر نزد گردشگران پ يت خاصيهو

 .(0220، 3ييور) شوند يها، معروف م آن يا و شهرت رسانه يساز ل برجستهيز به دليرند و نيگ يم

ق يقرار دارند و از طر يجهان ي فرهنگ عامه يئه شده از سواار يها ييشتر افراد در معرض بازنمايب

اطلاعات و تصورات مربوط به مقصد که از  . شوند يب ميترغ يها به گردشگر ها در رسانه مکان ي مشاهده

ها  آن ييق بازنماياز طر يرگردشگ يها ت مکانيبر هو يا العاده ر فوقيد، تأثنشو يق صنعت رسانه، عرضه ميطر

 .(5833زاده،  يرضاقل)گذارد  يبه جا م

ق يکنندگان را که ممکن است از طر مصرف يها ، ادراکات و انتخابيگردشگر يابيپژوهشگران بازار

، ينگاران و طراحان فرهنگ مردم . دنکن يل ميه و تحليرد، تجزيمقصد شکل گ يها ها از مکان ر رسانهيتصاو

 يمطالعات گردشگر ، نير از ايبه غ . (0220، 52يد) دهند يمورد توجه قرار مرا و فرهنگ عامه ها  ر رسانهيتأث

 يبرا يا چارچوبيو  يکرد رسميدهد؛ هر چند رو يقرار م مطالعهز مورد يرا ن يا رات و تعاملات رسانهيتأث

ن رسانه و يب ي ل رابطهن حايات وجود ندارد؛ با ايو رسانه در ادب يمرتبط با گردشگر يها پژوهش تحليل

ن يمندان ا علاقه يش رويرا پ يا گسترده يپژوهش ي کند که عرصه يرا ارائه م يزيمتما ي ، حوزهيگردشگر

 ويکور سعي بر آن است با استفاده از تکنيک پژوهشدر اين   .(5833زاده،  يرضاقل)دهد  يصنعت قرار م

 يمختلف گردشگر يها در حوزهثربخشي هر رسانه ي ا ي اهميت هر رسانه و به عبارتي درجه فازي، درجه

 .تعيين شود

اند تعيين شدهي ادبيات تحقيق و نظر خبرگان عوامل مؤثر بر انتخاب رسانه  در اين پژوهش با مطالعه

برهمندپور و اردستاني، ؛ 5832، جميلي برادران و محمديان ،بيعي؛ ر5833کروبي و محمديان، ) (5جدول )

؛ 0226، 59زيو-ايو مونتو ي؛ مس0223، 58؛ هنتونن0221، 50کيولتر و سرکيس؛ 5363، 55و بال يتوست ؛5835

 .(5330، 56نوي؛ دفت، لنگل و ترو5331، 51يسوزوک
‌عوامل‌مؤثر‌بر‌انتخاب‌رسانه.‌1جدول‌

ف
دي
ر

‌

 عوامل‌مؤثر‌بر‌انتخاب‌رسانه

1 

 در دسترس بودن رسانه

2 

 های ظاهری رسانه زیبایی و جذابیت

1 

 خلاقیت رسانه

4 

 موردپسند و جالب بودن رسانه
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5 

 متناسب با انتظارات بودن رسانه

6 

 متفاوت و متمایز از رقبا بودن رسانه

7 

 (خاص ای رسانه فرد به ی علاقه و وابستگی میزان)داشتنی بودن رسانه  دوست

1 

 محتوای پیام و میزان جزئیات در رسانه

9 

 گیر بودن رسانه جذابیت و چشم

10 

 دوباره دیدن، شنیدن یا خواندن تبلیغ در رسانهتمایل به 

11 

 (دهد انتقال به فرد را پیام تواند می رسانه که دقتی و اطلاعات میزان)ی اطلاعات  توانایی در ارائه

12 

 امکان مقایسه

11 

 ایجاد تصویر ذهنی مثبت

14 

 میزان جلب اطمینان

15 

 ها مطابق با علایق، نیازها و خواسته

16 

 احساس نیازایجاد 

17 
 و کوتاه فواصل زمانی در فرد نیاز مورد اطلاعات جدیدترین دادن قرار دسترس در امکان)به روز بودن رسانه 

 (معین

11 

 ارتباط رسانه از طریق نیز فرد که ای گونه به فرد و رسانه بین اطلاعات تبادل امکان)قابلیت تعامل با مخاطب 

 (کنید برقرار

19 

 (نظر فرد از رسانه بودن اعتماد قابل و تخصصی)اعتبار رسانه 

20 

 و آشنایان دوستان ی توصیه

21 

 سرعت به کارگیری رسانه
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22 

 های مختلف توانایی رسانه در انتقال مطلب به شیوه

21 

 تنوع زبانی رسانه

24 

 سازی پیام برای فرد یا گروه خاص توانایی رسانه در متناسب

25 

 تداوم ارتباط و عدم قطعی

26 

 های چندگانه و غیرزبانی ی رسانه از پیام توانایی استفاده

27 

 مشارکت مخاطب در انتقال پیام

21 

 توانایی رسانه در قطع کردن پیام

29 

 سازی فرایند انتقال پیام به صورت دو جانبه ایجاد و هماهنگ

10 

 گانه توانایی رسانه در استفاده و به کارگیری حواس پنج

11 
 ستفاده از رسانهی ا هزینه

 قیروش‌تحق

ي آماري در اين  جامعه . است نامهشرسها پ گردآوري داده ابزارهدف، کاربردي و  ظراين پژوهش از ن

سال   ي حداقل پنج افرادي با سابقه  .دهند يل ميتشک و رسانه يگردشگرآشنا با موضوع خبرگان را  پژوهش

اين پژوهش تعيين خبرگان کارشناسي مرتبط، به عنوان  حصيلاتي گردشگري و رسانه و يا حداقل ت در حوزه

در اي از خبرگان که به روش  هاي مربوطه در اختيار نمونه ها، پرسشنامه آوري داده منظور جمعبه  .شدند

العاده گردشگري سلامت، ورزشي و  در اين پژوهش با توجه به اهميت فوق . دسترس انتخاب شدند قرار گرفت

در ادامه توضيح مختصري از  .در اين سه نوع گردشگري مورد مطالعه قرار گرفته است آموزشي، نقش رسانه

 :اين سه نوع گردشگري ارائه شده است

‌گردشگري‌سلامت

 و پزشکي با هدف)هوا  و آب تغيير از استفاده براي که است هايي گروه و افراد شامل گردشگري سلامت

 .کنند مي مسافرت به اقدام نظاير آن و معالجه نقاهت، دوران گذراندن معدني، هاي آب از استفاده ،(درماني
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 کشورهايي پايتخت يا پيشرفته کشورهاي در پزشکي معتبر و مهم به مراکز مداوا براي نيز بيماران از بسياري

 (.5833اللهي،  مشيري و فتح)کنند  مي مراجعه مندند بهره درماني و امکانات بهداشتي از که

‌گردشگري‌ورزشي

 پر براي جامعي و جديد ساختار و کرده ايجاد را گردشگري از جديدي ورزش نوع و گردشگري ميان ندپيو

، 50پ و کوستايچال) است آورده وجود به انسان جسمي و روحي با نشاط همراه تفريح و فراغت اوقات کردن

 ورزشي عاليتف يک در شرکترايب نظر مورد مکان به اقامت محل از ورزشي، مسافرت گردشگري . (0226

 .(0221بسون، يگ) است ورزشي اي بازديد از جاذبه يا ورزشي هاي فعاليت فراغتي، تماشاي رقابتي،

‌گردشگري‌آموزشي

 و دانش کسب هدف با ها مسافرت بيشتر که رنسانس ي دوره در بار اولين براي آموزشي گردشگري

توان آموزشي  اگر چه هر سفري را مي (. 5833لطفي و قاسمي، )گرفت  شکل ،شد مي آموزي انجام تجربه

ريزي شده و همراه با مطالب منظم  هاي برنامه محسوب کرد؛ اما معمولاً سفرهاي آموزشي در قالب مسافرت

رفتن افراد به خارج از کشور و دانشجو که در اين سفر به کسب علم در دانشگاه  . باشند جهت يادگيري مي

باشند  هايي از اين نوع گردشگري مي افراد همراه با تور، نمونه شود و يا سفرهاي دسته جمعي مشغول مي

 (.88، 5835ضيايي و تراب احمدي، )

فازي  ويکور با استفاده ازها  انواع رسانه، انتخاب رسانهعوامل مؤثر بر  يپس از شناسايدر اين مطالعه، 

 . اجراي تحقيق نشان داده شده استمراحل  5شکل در  . بندي شدند رتبه

 
‌چارچوب‌اجرايي‌تحقیق.‌1کل‌ش

با  يمشخص است، در گام اول عوامل مؤثر بر انتخاب رسانه در صنعت گردشگر 5طور که در شکل همان

اين به  يده در ادامه و پس از وزن . از خبرگان مشخص شده است يق و نظرسنجيات تحقياستفاده از ادب

ت با استفاده يدر نها . ار خبرگان قرار داده شديل در اختيو جهت تکم يمربوطه طراح يها عوامل، پرسشنامه

سلامت،  يشامل گردشگر يمختلف گردشگر ي انواع رسانه در سه حوزه ،يط فازيدر مح ويکور کردياز رو

 .شدند يبند رتبه يآموزش يو گردشگر يورزش يگردشگر

ميّ و کيفي هايي هستند که با استفاده از معيارهاي ک روش ،معيارهگيري چند هاي تصميم تکنيک

. کنند گيرندگان را در انتخاب ياري مي گيري پرداخته و تصميم هاي تصميم بندي گزينه به رتبه چندگانه

 مطالعهدر اين   .(0223، 53نيوتکي) گيري با چندين معيار ارائه شده است هاي متعددي براي تصميم روش
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فازي استفاده شده که در ادامه به  ويکور ، از تکنيکيمختلف گردشگر يها ها در حوزه رسانهبندي  رتبه رايب

 .شود توضيح آن پرداخته مي

گيري چندمعياره  منظور حل مسائل تصميمبه 5333در سال  53ين بار توسط اپريکوويچاول ويکور کيتکن

بندي و  به عبارتي اين روش بر رتبه . (0223، 02چن و ونگ) حل توافقي معرفي شد و دستيابي به بهترين راه

اي با معيارهاي متفاوت به کار برده  هاي سازگار براي مسئله حل ها و تعيين راه اي از گزينه مجموعهانتخاب 

، 05يدو) دست يابندگيري  حل مطلوب جهت تصميم به راه کند تا کمک ميگيرندگان  شود و به تصميم مي

 کردين رويا . دکردنرفي براي اولين بار معرا فازي  ويکور رويکرد 0221در سال و همکاران  00ونگ . (0255

گيري  که براي حل مسائل تصميم استحل  منظور دستيابي به بهترين راهبهو منطقي  نظامندفرايندي 

شده  بياناين روش هاي  در ادامه گام  .(0223چن و ونگ، ) گيرد فازي مورد استفاده قرار مي ي چندمعياره

 :(0255، 08يمي، اوسانلو و کريبزاز يآقاجان) است

 

  :گيري؛ ساختار اين ماتريس به صورت شکل زير است ايجاد ماتريس تصميم (5

 

1 11 12 1

2 221 22

1 2

n

n

m m m mn

A x x x

A xx x
D

A x x x

 
 
 =  
 
 

 

ي  دهنده شانن ijx ام وj ي شاخص دهنده شانن jC ام،i ي ي گزينه دهنده شانن iA در اين ماتريس،

 .باشد مي jC با توجه به شاخص iA ي ارزش گزينه

 (:5)ي  گيري با استفاده از رابطه سازي ماتريس تصميم مقياس بي( 0

2 (:5)ي رابطه

1

ij

ij m

ij
i

x
f

x

=

=
∑

 

  Dي  آل مثبت و منفي هر شاخص، مطابق با ماتريس استانداردشده ي مقدار ايده محاسبه( 8

{ }1 2 3, , ,..., nf f f f f+ + + + } آل مثبت و حل ايده اهر =+ }1 2 3, , ,..., nf f f f f− − − − آل منفي  حل ايده راه=−

 : ودش محاسبه مي( 8)و ( 0)آل مثبت و منفي نيز با استفاده از روابط  حل ايده راه. باشد مي

maxj (0)ي  رابطه j ijf f+ = 

minj (8) ي رابطه j ijf f− =

 
1تعيين فاصله بين   2 3( , , )a a a  و

1 2 3( , , )b b b (9)ي  با استفاده از رابطه : 

2 (9)ي  رابطه 2 2

1 1 2 2 3 3

3
( , ) ( ) ( ) ( )

3
D a b a b a b a b= − + − + − 

 iSشوند که در اين روابط  محاسبه مي( 0)و ( 6)، (1)با استفاده از روابط  iQو  iS ،iRدر اين گام ( 9

به عنوان وزن هريک از معيارها  jWها و  عنوان مقدار مطلوب و نامطلوب هر يک از گزينهبهبه ترتيب  iRو 

.باشد مي
 

 

Cn ... C2 C1 
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 (1)ي  رابطه
1
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) (6)ي  رابطه , )
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maxiام، i ي گزينهبراي  VIKORعنوان مقدار شاخص  به iQ( 0)ي  در رابطه iS S+ = ،mini iS S− = ،

maxi iR R+ = ،mini iR R− در نظر  1/2، حداکثر مطلوبيت گروهي است که معمولاً برابر با υ. باشد يم =

 .شود گرفته مي

باشند،  ا دارا مير Qترين ميزان  هايي که کم گزينه VIKORها؛ بر اساس روش  بندي گزينه رتبه( 1

 .باشند بهترين گزينه مي
 

 ها‌ل‌دادهیه‌و‌تحليتجز

بندي  رتبهها، به  عوامل مؤثر بر انتخاب رسانه ييشناساسعي بر آن است تا با  پژوهشدر اين مرحله از 

 يآموزش يو گردشگر يورزش يسلامت، گردشگر يشامل گردشگر يگردشگر مختلف يها حوزهدر  ها انهرس

  .پرداخته شود يفاز VIKOR ويکور با استفاده از روش

اين افراد نظرات خود را در  . هاي مربوطه بين خبرگان توزيع شد بندي اين عوامل، پرسشنامه جهت رتبه

 :(0ول جد )بيان کردند قالب اعداد فازي

 
 (0255، 09مقدم يو توکل ي، موسويوحدان) (ميزان اهميت)هاي فازي مورد استفاده در اين تحقيق  قضاوت .0 جدول

 اعداد فازي عبارات کلامي

 (0/2،2،2) بسيار کم

 (2، 5/2، 0/2) کم

 (2، 0/2، 8/2) نسبتاً کم

 (5/2، 8/2، 1/2) متوسط

 (9/2، 1/2، 6/2) نسبتاً بالا

 (6/2، 0/2، 3/2) بالا

 (0/2، 3/2، 5) بسيار بالا

 

 

 :( 8جدول  )شدمحاسبه  5 ي با استفاده از رابطه ماتريس نرمالايز شده
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 گيري ماتريس نرمالايز شده تصميم. 8جدول 
 عوامل مؤثر بر انتخاب رسانه

 رسانه
 ي استفاده از رسانه هزينه ... در دسترس بودن رسانه

 گردشگري سلامت

 (233/2، 005/2، 116/2) ... (505/2، 036/2، 103/2) روزنامه

 (830/2، 600/2، 331/2) ... (206/2، 530/2، 801/2) مجله

 (258/2، 563/2، 839/2) ... (520/2، 03/2، 190/2) راديو

 (052/2، 951/2، 053/2) ... (913/2، 638/2، 208/5) تلويزيون

 (809/2، 163/2، 351/2) ... (003/2، 90/2، 630/2) اينترنت

 (292/2، 238/2، 886/2)  (090/2، 809/2، 698/2) تبليغات دهان به دهان

 گردشگري ورزشي

 (509/2، 809/2، 039/2) ... (560/2، 033/2، 120/2) روزنامه

 (028/2، 958/2، 308/2) ... (528/2، 009/2، 830/2) مجله

 (058/2، 910/2، 320/2) ... (806/2، 900/2، 05/2) راديو

 (569/2، 893/2، 061/2) ... (866/2، 115/2، 323/2) تلويزيون

 (8/2، 111/2، 20/5) ... (019/2، 809/2، 133/2) اينترنت

 (236/2، 080/2، 623/2)  (003/2، 983/2، 609/2) تبليغات دهان به دهان

 گردشگري آموزشي

 (508/2، 036/2، 696/2) ... (53/2، 885/2، 689/2) روزنامه

 (558/2، 036/2، 600/2) ... (59/2، 033/2، 101/2) مجله

 (502/2، 815/2، 062/2) ... (230/2، 583/2، 958/2) راديو

 (000/2، 120/2، 333/2) ... (592/2، 805/2، 693/2) تلويزيون

 (053/2، 903/2، 350/2) ... (869/2، 60/2، 229/5) اينترنت

 (828/2، 10/2، 333/2)  (859/2، 196/2، 351/2) تبليغات دهان به دهان

f) آل مثبت و منفي حل ايده در گام بعدي مقادير راه fو  +  ،8و  0با استفاده از روابط هر معيار  يبرا (−

 :(9ول جد)محاسبه شدند
 آل مثبت و منفي حل ايده راه. 9 جدول

 ي استفاده از رسانه هزينه ... در دسترس بودن رسانه 

 گردشگري سلامت

f + (208/5 ،638/2 ،913/2) ... (331/2 ،600/2 ،830/2) 

f − (801/2 ،530/2 ،206/2) ... (886/2 ،238/2 ،258/2) 

 گردشگري ورزشي

f + (323/2 ،115/2 ،866/2) ... (20/5 ،111/2 ،8/2) 

f − (830/2 ،009/2 ،528/2) ... (623/2 ،080/2 ،236/2) 

 گردشگري آموزشي

f + (229/5 ،60/2 ،869/2) ... (333/2 ،10/2 ،828/2) 

f − (958/2 ،583/2 ،230/2) ... (600/2 ،036/2 ،558/2) 
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fمثال  رايب ر زيسلامت به صورت  يگردشگر ي در حوزه "در دسترس بودن رسانه"ار يمع يبرا +

 :محاسبه شده است
(0 / 459,0 /102,0 / 229,0 /121,0 / 076,0 / 242) 0 / 459

(0 / 693,0 / 280,0 / 420,0 / 296,0 /187,0 / 374) 0 / 693

(1/ 073,0 / 547,0 / 697,0 / 579,0 / 375,0 / 643) 1/ 073

Max

Max

Max

=
=
=

 

ر د عوامل مؤثر بر انتخاب رسانهک از يوزن هر  ي محاسبهاز به ين Qو  S ،Rر يمقاد ي منظور محاسبهبه

ن ياک از ي ر، وزن ه.  باشد يم يآموزش يو گردشگر يورزش يسلامت، گردشگر يگردشگر ي سه حوزه

 (.1جدول ) شودارائه ميبه عنوان نمونه  ،سلامت يگردشگر ي در حوزه عوامل
 ي گردشگري سلامت در حوزه عوامل مؤثر بر انتخاب رسانهک ازي روزن ه .1جدول 

 3 0 6 1 9 8 0 5 عوامل مؤثر بر انتخاب رسانه

 288/2 289/2 285/2 288/2 288/2 289/2 280/2 286/2 وزن

 56 51 59 58 50 55 52 3 عوامل مؤثر بر انتخاب رسانه

 288/2 289/2 289/2 28/2 288/2 289/2 285/2 285/2 وزن

 09 08 00 05 02 53 53 50 عوامل مؤثر بر انتخاب رسانه

 285/2 28/2 280/2 288/2 203/2 289/2 288/2 289/2 وزن

 80 85 82 03 03 00 06 01 عوامل مؤثر بر انتخاب رسانه

  205/2 285/2 28/2 206/2 203/2 203/2 289/2 وزن

اي که حداقل مقدار  بندي شده و گزينه رتبه Qاساس مقادير  ها بر فازي، در نهايت گزينه ويکوردر روش 

Q  ،يمي، اوسانلو و کريبزاز يآقاجان) شود گزينه، انتخاب مي بهترين مثابهبهرا به خود اختصاص داده است ،

با استفاده از  Qبا توجه به مقادير به دست آمده از  انتخاب رسانهامل مؤثر بر بندي عو ، رتبهزير در  . (0255

 :(6جدول )، نشان داده شده است0 ي رابطه
 Qبا توجه به مقادير به دست آمده از  ها رسانهبندي  رتبه. 6جدول 

 تبليغات دهان به دهان اينترنت مجله روزنامه تلويزيون راديو ها رسانه

 گردشگري سلامت

 Q 395/2 806/2 313/2 330/2 2 699/2مقادير 

 Q 6 0 9 1 5 8بندي براساس  رتبه

 گردشگري ورزشي

 Q 653/2 825/2 023/2 5 2 066/2مقادير 

 Q 8 0 9 6 5 1بندي براساس  رتبه

 يگردشگري آموزش

 Q 303/2 190/2 303/2 311/2 2 060/2مقادير 

 Q 9 8 1 6 5 0بندي براساس  رتبه
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براي قطعي  . است يبند ست رتبهيدر ل Qحداقل مقدار  يشود که دارا يانتخاب م يا نهيگزدر نهايت 

 يارزيابز بندي در روش مورد استفاده، لازم است شرايطي مورد ارزيابي قرار گيرد که اين شرايط ني شدن رتبه

 .(0223، 01و لئو يانگ، شي) و تأييد شده است

 يریگ‌جهیبحث‌و‌نت

 يسلامت، گردشگر يشامل گردشگر يگردشگر يدکلي ي سه حوزه موضوع رسانه در پژوهشين در ا

 مطالعههاي مورد  رسانهها،  ن حوزهيدر هر کدام از ا  .مورد مطالعه قرار گرفت يآموزش يو گردشگر يورزش

 يبرا  .ندبندي شد تلويزيون، مجله، روزنامه، اينترنت و تبليغات دهان به دهان اولويتشامل راديو، 

بر  . مشخص شد ار مرتبط،يمع 85 ييپس از شناسا يگردشگر ي ن سه حوزهيها در ا رسانه يبند تياولو

 . شدند يدبن رتبه و آموزشي يسلامت، ورزش يگردشگر ي ها در هر کدام از سه حوزه ارها رسانهين معياساس ا

-به "ي استفاده از رسانه هزينه"و  "در دسترس بودن رسانه"هاي محاسبه شده براي معيارها،  با توجه به وزن
 .اهميت برخوردارندترين  بيشترين و کماز ترتيب 

 ينوع گردشگرهر سه در  است که يا رسانه ،نترنتيا، يها در انواع گردشگر رسانه يبند بر اساس رتبه 

ق ياز طر يرسان توانند با تمرکز بر اطلاع يم يران گردشگرين مديبنابرا . را کسب کرده استاول  ي رتبه

است  يا ون رسانهيزيتلو ،يسلامت و ورزش يدر گردشگر . جذب گردشگران را فراهم کنند ي نهيزم ،نترنتيا

 ي ن به دهان و رتبهغات دهايدوم متعلق به تبل ي رتبه ،يآموزش يدوم را کسب کرده و در گردشگر ي که رتبه

ي غافل مختلف گردشگر يها ون در حوزهيزيت تلويتوان از اهم ين نميبنابرا . ون استيزيسوم متعلق به تلو

 .قرار گيرد يبا تمرکز بر نقش تلويزيون بايد مورد توجه بيشتر يگردشگر ي بنابراين توسعه  .ماند

به ، و سلامت انجام شده است ي، ورزشيشآموز يگردشگر ي با توجه به اين که پژوهش حاضر در زمينه

شناسايي  .شود ينيز پيشنهاد م يگردشگرديگر  يها ها در حوزه رسانه يبند و اولويت مطالعهپژوهشگران 

چندمعياره،  يگير تصميم يها ساير روش يبه کارگير ها و رسانه يبند مطرح در اولويت يمعيارهاروابط بين 

عنوان بهتوان  يبط را ممرت يها يا ساير زمينه يمختلف گردشگر يها هها در حوز رسانه يبند اولويتجهت 

اين  ،ديگر يها رسانهمطالعه وانند با ت يطور پژوهشگران مهمين . آينده پيشنهاد کرد يموضوعات پژوهش

 . پژوهش را تکميل کنند
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