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A B S T R A C T   Keywords 

The tourism industry holds immense potential for growth and development. One of the most 

influential factors in promoting tourism is advertising and information dissemination through 

digital platforms. Social media plays a decisive role in cultural awareness, education, 

information dissemination, and fostering social participation in the development of the 

tourism industry. With the expansion of information and communication technology, social 

media has become a key tool for attracting and engaging tourists. 
This study investigates the impact of social media on the tourism industry in Bandar-e-

Turkmen. The objective of the research is to analyze the relationship between the use of social 

media, tourists' emotions, and the quality of brand relationships as factors influencing tourist 

attraction. The research was conducted using a survey method, with a questionnaire 

distributed among 374 residents and tourists in Bandar-e-Turkmen. Data were analyzed using 

statistical methods, including regression analysis and correlation tests. 
The results indicate that social media usage for 1 to 10 hours per day has a positive and 

significant impact on tourists' emotions, whereas usage exceeding 11 hours has a negative 

effect. Additionally, a direct and significant relationship was identified between social media 

usage and the quality of brand relationships, which influences tourist attraction. These 

findings can assist policymakers and tourism industry stakeholders in enhancing advertising 

strategies and improving service quality, thereby creating more positive experiences for 

tourists and ultimately increasing tourist attraction. 
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   مقاله پژوهشی 
   

  شهر بندرترکمن  یبر صنعت گردشگر  یاجتماع یهاشبکه  ری در تأث نینو  یکاوش

  

 

  1 * صابر آرخی

 ،گرگان،ایران. دانشگاه گلستان  یشهر یزیو برنامه ر ایارشد جغراف  یکارشناس   1

 

   

 واژگان کلیدی   چکیده 

  ار یاز عسامل بسن  یکیرگند و وسعنته برخسرشار اعن     یبرا ییبالا  اریبسن   یها یاز ظرف  یصنعت  گرشگن ر

  ی ها رو، گنبکه نیاعن ، از ا یمجاز یفضنا  قیاز طر  یرعنا و اطلاع غیوبل  ،یگرشگن ر  ۀمؤثر شر وسعنت

صننعت     ۀشر وسعننت  یمشننارک  اجتماع جاشیو ا یرعننا آمسزش، اطلاع  ،یعننازشر فرهعگ  ،یاجتماع

به    یاجتماع  یهااطلاعات و اروباطات، گنبکه  یشار د  با گسنترش فعاور  کععدهنییوت  ی قشن   ،یگرشگن ر

  ی هاگنبکه  ریوأث یمقاله به بررعن  نیا د  اگنده  لیجذب و وتامل با گرشگن ران وبد  یبرا  یدیکل  یابزار

ان اعنتااشه از یرابطه م  لیوحل قیوحق نی  هدف اپرشازشیشر بعدرورکمن م یبر صنعت  گرشگن ر  یاجتماع

ععسان عسامل مؤثر بر جذب  به  یوجارروابط  ام   یایاحسناعنات گرشگن ران و ک   ،یاجتماع  یهاگنبکه

 ار از   374به وتداش    یاو با اعنتااشه از پرعنشنعامه  یشن یمایصنسرت پمطالته به نیگرشگن ر اعن   ا

  ل یگنامل وحل  یآمار  یهاها با اعنتااشه از روشعناکعان و گرشگن ران گنبر بعدرورکمن اجرا گند  شاشه

به    یاجتماع  یهاکه اعنتااشه از گنبکه  شهعدی شنان م جیگند د   تا  لیوحل  یو آزمسن همبسنت  سنیرگرعن 

که اعتااشه  یبر احساعات گرشگ ران شارش، شر حال  یمثب  و متعاشار  ریعاع  شر روز وأث 10وا  1 زانیم

اعنتااشه از   نیو متعاشار ب  میمسنتق بطهرا کی  ن،ی  همچعگنسشیم یمعا  ریعناع  معجر به وأث  11از   شیب

اعن      رگذاریگند که بر جذب گرشگن ران وأث ییگنعاعنا  یوجارروابط  ام   یایو ک   یاجتماع  یهاگنبکه

کمنک کععند ونا بنا بببسش    یو فتنالان صننعتن  گرشگنن ر  گنذاراناعنن ین بنه عنن   وسا عندیم  هناافتنهین   نیا

گرشگن ران فراهم کععد و شر    یبرا  یورثب م  اتیخدمات، وجرب   یایک    یو وقس   یغاویوبل  یهایاعنتراوژ

 شهعد   شیجذب گرشگ ران را افزا  جه،ی ت

  یاجتماع یهاگبکه 

  یصعت  گرشگ ر

احساعات گرشگ ران  

  یوجارروابط  ام  یایک 

 بعدرورکمن 

 

  371- 359، 1402 زمستان،  پعجمعال شوم، گماره 

 3041- 9255شاپای الکترونیکی: 

 ا سا ی فصلعامه اکسلسژی 
www.landscapeecologyjournals.ir http:// 
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 مقدمه   1
ترین ابزارهای ارتباطی و اطلاعاتی در زندگی روزمره مردم، به ویژه در  عنوان یکی از مهمهای اجتماعی به در عصر دیجیتال امروزی، شبکه 
ریزی و ی جستجو، برنامههای نوین و گسترش اینترنت، نحوهبا افزایش نفوذ فناوری(.  1۳۸۹شوند )بهرامی،  حوزه گردشگری، شناخته می 

به  سفر  همکاران،  تجربه  و  )پورفرج  است  کرده  تغییر  رفتار  (.  1۳۸۷طور چشمگیری  روی  بر  توجهی  قابل  و  عمیق  تأثیرات  تحولات،  این 
در این مقدمه،  (.  1۳۹۳زادگان،  اند )تقی وکارهای مرتبط با صنعت گردشگری داشته ها و کسبی فعالیت سازمان گردشگران و همچنین نحوه

های مربوط به آن، و ضرورت تحقیقات بیشتر در این زمینه  های اجتماعی بر صنعت گردشگری، بیان مسائل و چالشبه بررسی تأثیر شبکه 

 .پرداخته خواهد شد

المللی و فرهنگی نیز ترین صنایع جهان، نه تنها در ایجاد اشتغال و درآمدزایی، بلکه در تقویت روابط بین عنوان یکی از بزرگ گردشگری به 
های  صنعت گردشگری در سال(. 1۳۸۰؛ دفتر پروژه برنامه ملی توسعه گردشگری،  1۳۸۸کفاش و همکاران،  کند )حقیقینقش کلیدی ایفا می 

؛ توکل و  1۳۸۶کمیلی و همکاران،  تواند به رشد و توسعه پایدار کشورهای مختلف کمک کند )طیبیعنوان یک موتور اقتصادی میاخیر به 
های جستجو و دسترسی به اطلاعات گردشگری دچار تغییرات بنیادینی شده  های اطلاعاتی، شیوه با ظهور اینترنت و فناوری(.  1۳۸۹عظیمی، 

گذاری تجربیات و اطلاعات، به گردشگران این  هایی برای به اشتراک عنوان پلتفرمهای اجتماعی بهشبکه (.  1۳۹۳است )دلاور و همکاران،  
این نوع از  (.  1۳۹1؛ مظلومی و جلالی،  1۳۹۲برداری کنند )روحانی و زارع رواسان،  دهند که به راحتی از تجربیات دیگران بهره امکان را می 

های گردشگران داشته  گیریتوانند تأثیرات قابل توجهی بر روی تصمیمرسند و می نظر می اطلاعات معمولاً قابل اعتمادتر از منابع رسمی به 

 .(1۳۹۴زادگان، باشند )غفاری و تقی 

از شبکه  به  استفاده  افزایش آگاهی و دسترسی  تأثیرات مثبت شامل  این  های اجتماعی در صنعت گردشگری دارای مزایای بسیاری است. 
؛ یادگاری و همکاران، 1۳۹1شود )عطافر و همکاران،  اطلاعات، تقویت برندهای گردشگری، ایجاد تعامل و جامعه، و جذب گردشگران جدید می

را می شبکه (.  1۳۹۴ امکان  این  به گردشگران  اجتماعی  به مقاصد مختلف، جاذبههای  اطلاعات مربوط  به  تجربیات دیگران  دهند که  و  ها 
های منتشر توانند شامل نظرات، تجربیات و عکس این اطلاعات می (.  1۳۹1؛ معمارزاده و همکاران،  1۳۹۰راحتی دسترسی پیدا کنند )کروبی،  به 

که می باشند  کاربران  دیگر  توسط  تصمیمشده  بهبود  به  همکاران،  گیریتواند  و  )فیروزجائیان  کند  گردشگران کمک  و  1۳۹۲های  دنگ  ؛ 
سازمان (.  1۳۹۳همکاران،   و کسبهمچنین،  می ها  گردشگری  از شبکه وکارهای  و  توانند  بازاریابی محصولات  و  تبلیغ  برای  اجتماعی  های 

طور مستقیم با  دهند تا به ها اجازه میها به آن این پلتفرم(.  1۳۹۴زادگان،  ؛ غفاری و تقی 1۳۸۸خدمات خود استفاده کنند )هوانگ و همکاران،  

 .خوبی معرفی نمایندمخاطبان خود ارتباط برقرار کنند و برند خود را به 

ها ها و معضلاتی نیز وجود دارد که باید به آن همراه دارند، چالشهای اجتماعی برای صنعت گردشگری به با وجود مزایای بسیاری که شبکه 
های نادرست گردشگران منجر شود  گیریتواند به تصمیمهای اصلی، امکان انتشار اطلاعات نادرست است که می توجه کرد. یکی از چالش 
عنوان مثال، ممکن است یک گردشگر بر اساس یک تجربه منفی، تصمیم به عدم  به (.  1۳۸۹؛ توکل و عظیمی،  1۳۸۳)مهدوی و طاهرخانی،  

های همچنین، سازمان(.  1۳۸۰تواند نمایانگر واقعیت باشد )پروژه توسعه گردشگری،  سفر به یک مقصد خاص بگیرد، در حالی که این تجربه نمی 
توانند  نظرات منفی می (.  1۳۸۹هایی مواجه هستند )بهرامی،  های اجتماعی با چالشگردشگری در کنترل نظرات و تجربیات منتشر شده در شبکه 

 .(1۳۹1به سرعت منتشر شوند و تأثیرات منفی بر روی برند و تصویر مقصد گردشگری بگذارند )مظلومی و جلالی، 

؛ روحانی  1۳۹۴زادگان،  های اجتماعی، رقابت بین مقاصد و برندهای گردشگری نیز افزایش یافته است )غفاری و تقی با افزایش استفاده از شبکه 
های گردشگری برای ایجاد محتوای جذاب و مؤثر منجر شود )یادگاری  تواند به ایجاد فشار بر روی سازمان این امر می (.  1۳۹۲و زارع رواسان،  
همراه داشته باشد )مهدوی های اجتماعی ممکن است تأثیرات اجتماعی و فرهنگی منفی نیز بهعلاوه، تعاملات در شبکه به (.  1۳۹۴و همکاران،  
های محلی ممکن است تحت تأثیر انتظارات گردشگران تغییر کنند و عنوان مثال، فرهنگ به (.  1۳۹۳؛ دلاور و همکاران،  1۳۸۳و طاهرخانی،  

 .تواند به بروز مشکلات اجتماعی و فرهنگی منجر شوداین موضوع می

های مرتبط با آن، ضرورت تحقیقات بیشتر در این حوزه  های اجتماعی بر صنعت گردشگری و چالشبا توجه به تأثیرات قابل توجه شبکه 
و همکاران،  احساس می )عطافر  تقی 1۳۹1شود  می(.  1۳۹۳زادگان،  ؛  تحقیقات  شبکه این  بین  روابط  بهتر  به درک  و  توانند  اجتماعی  های 

طور کلی، تأثیر به (. 1۳۹۰ها ارائه دهند )کروبی، برداری بهینه از این پلتفرمهای گردشگران کمک کنند و راهکارهایی برای بهرهگیریتصمیم
های مؤثر در بازاریابی و  های اجتماعی بر صنعت گردشگری بسیار گسترده و پیچیده است و درک این تأثیرات برای توسعه استراتژیشبکه 

های اجتماعی و رفتار گردشگران  تواند به شناخت بهتری از روابط بین شبکه مدیریت گردشگری ضروری است. تحقیقات بیشتر در این حوزه می 
های اجتماعی در کمک کرده و راهکارهایی برای بهبود تجربیات سفر و افزایش رضایت مشتریان ارائه دهد. در نهایت، استفاده بهینه از شبکه 

 .(1۳۸۷تواند به ترویج گردشگری پایدار و مسئولانه و بهبود کیفیت تجربیات سفر کمک کند )پورفرج و همکاران، صنعت گردشگری می 
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های  های اجتماعی بر صنعت گردشگری نهفته است. به جای تمرکز بر جنبه نوآوری این مطالعه در رویکرد جامع و چندبعدی آن به تأثیر شبکه 
ها و مسائل اجتماعی و فرهنگی ناشی از  خاصی از این تأثیرات، این تحقیق به بررسی همزمان ابعاد مختلف، از جمله تأثیرات مثبت، چالش 

از داده(.  1۳۹1پردازد )مظلومی و جلالی،  های اجتماعی می شبکه  استفاده  به شناسایی های عمیق می های تجربی و تحلیل همچنین،  تواند 
های اجتماعی منجر شود )مهدوی و طاهرخانی،  ها با محتوای منتشر شده در شبکهی تعامل آنالگوهای جدید در رفتار گردشگران و نحوه

های موجود در صنعت گردشگری دهد که درک بهتری از دینامیکاین رویکرد نوآورانه به محققان و کارشناسان صنعت این امکان را می(.  1۳۸۳

 .های مؤثر بازاریابی داشته باشندهای اجتماعی برای ارتقای تجربیات سفر و ایجاد استراتژی برداری بهینه از شبکه و چگونگی بهره
 

 محدوشه مسرش مطالته  2
  یهااز شهرستان   شمالی  عرض  37°  20′   و   36°  50′و     شرقی  طول  54°  18′   و   53°  58′  نیب  ییایشهرستان بندر ترکمن با مختصات جغراف

ا به شهرستان آق  نیاستان گلستان است که در غرب آن قرار دارد.  از شرق   ، به کشور ترکمنستان  از شمال  از جنوب به  شهرستان   ، قلا 
و    یدو بخش مرکز  یو دارا  باشد  یم  لومترمربعیک   1900خزر محدود است. وسعت آن در حدود    یایغرب به در  ازو    یشهرستان کردکو

)در   یو غرب  یشرق  ی( ، جعفربای)در بخش مرکز  یجنوب  یشهر و سه دهستان جعفربا  نیمیو س  شانی، گم، سه شهر بندر ترکمنشانیگم
نفر بوده است.  53790بر  شهر بندر ترکمن( بالغ  یآن )بخش مرکز  تی، جمع1395  الدر س  ،یرسم  یبر طبق سرشمار  باشدی( مشانیبخش گم

  ن ی بوده است. ا  یساحل آن اشاره نمود که تا چند سال قبل مسکون   یلومتریک کیآشوراده در حدود  رهیبه جز  توانی آن م یاز نقاط گردشگر
 قرارگرفته است.  لاتیش اریدر حال حاضر در اخت رهیجز

 
 بندرترکمن . موقعیت جغرافیایی شهر  1شکل

 

   روش پژوهش 3
.  باش د یش امل ش هروندان س اکن در ش هر بندرترکمن م یانجام ش ده اس ت. جامعه آمار  یش یمایپ وهیبوده و به ش  یپژوهش از نوع کاربرد نیا

پرسشنامه، از  ییروا  یابیارز  یشده است. برا  یطراح  قیو براساس اهداف تحق  قیطور دقاست که به یاها پرسشنامهداده  یگردآور  یابزار اصل
منظور  به ن،ی. همچندیگرد دیینظرات کارش ناس ان و متخص ص ان مرتبط با موض وع پژوهش تأ  قیبهره گرفته ش د که از طر یروش اعتبار ص ور

بالا و   یدرون یدهنده هماهنگمقدار نش  ان نیدس  ت آمد؛ ابه ۰.۸۷کرونباخ اس  تفاده ش  د که مقدار    یآلفا بیابزار، از ض  ر  ییایس  نجش پا
و  یش یمایپ ،یاکتابخانه کردیپژوهش متنوع و ش امل س ه رو نیاطلاعات در ا  یگردآور یهاق اس ت. روشیمطلوب ابزار تحق  یریاعتمادپذ

مرتبط با  یویو اطلاعات آرش   یپژوهش  یهاگزارش ،یها، مقالات علممانند کتاب یاز منابع ،یا. در بخش مطالعات کتابخانهباش دیم  یدانیم
اس تفاده   یدانیم  یهاداده یآورجمع یو پرس ش نامه برا  یعکاس  م،یاز مش اهده مس تق  ،یدانیمو    یش یمایاس تفاده ش د. در بخش پ  قیموض وع تحق

  یبرا   رها،یمتغ یهایژگیو و  قیتحق تینفر از س اکنان ش هر بندرترکمن اس ت. با توجه به ماه 1۴۸1۲ش امل   قیتحق نیا  ی. جامعه آماردیگرد
درص د، حجم نمونه مورد  ۹5  نانیدرص د و س ط  اطم 5 یگرفتن س ط  خطا  نظرحجم نمونه از فرمول کوکران بهره گرفته ش د. با در  نییتع

  SPSSافزار  با اس تفاده از نرم  زیها نداده لیو تحل  هی. تجزباش دیم یکل  یجامعه آمار ندهینما  یو آمار یطور علمنفر برآورد ش د که به  ۳۷۴ ازین
 .دیدست آبه یو علم قیدق جیصورت گرفته تا نتا
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 یافته ها 4

 الف( فرضیه اول پژوهش

 بر احساسات گردشگران دارد.  یمثبت و معنادار ریساعت در روز تأث 10تا  1در محدوده  یاجتماع یها (: استفاده از شبکه H1اول ) هیفرض
 بر احساسات گردشگران دارد. ی منف ریساعت در روز تأث 11از  شیب یاجتماع یهااستفاده از شبکه  شی(: افزاH2دوم ) هیفرض
در ادامه به بررسی  . دهندی بر احساسات گردشگران را پوشش م یاجتماع یهامختلف استفاده از شبکه  رات یتأث یخوببه  هیدو فرض نیا

شود. به منظور دستیابی به اهداف فرضیه اول پژوهش با توجه به  ی مربوطه پرداخته می های این مؤلفه و فرضیهوضعیت هر یک از شاخص
 استفاده شده است. های کرامر، اسپیرمن و رگرسیون خطی  های موجود در مؤلفه مشارکت از آزموننوع شاخص

 های اجتماعی در برانگیختن احساسات افراد آزمون آماری فای کامر جهت سنجش میزان اثرگذاری میزان استفاده از شبکه . 1جدول 

 سطح معناداری  آماره آزمون کرامر  حجم نمونه متغییر مستقل متغییر وابسته 

احساسات افراد  

 )گردشگران( 

 NS602 /0 046/0 383 ساعت در روز  5-1استفاده 

 0/ 006* - 247/0 383 ساعت در روز  10-6استفاده 

 0/ 000* 346/0 383 ساعت  11از  شیاستفاده ب

 046/0** - 174/0 383 ساعت  1کمتر از  استفاده

 (NS)**(     عدم معناداری ) %95)*(     سطح معناداری تا  %99سطح معناداری تا   

های اجتماعی بر روی احسنناسننات افراد بخصننو   الذکر که به سنننجش میزان اثرپذیری میزان اسننتفاده از شننبکهبا توجه به جدول فوق
 5تا   1گیری نمود که بیشننترین اثرگذاری را در دو میزان اسننتفاده توان اینگونه نتیجهگردشننگران از طریق آزمون کرامر سنننجیده شننده می

دهد ولی نکته قابل تأمل در درصندی را در این دو زمان نشنان می  99سنطح معناداری  سناعت داشنته اسنت بطوری که میزان    10تا  6سناعت و 
سناعت باع  کمتر شندن اثر آن بر روی احسناسنات شنده اسنت که   11این بخش اسنت که افزایش بیش از حد اسنتفاده در بین کاربران باییی 

باشنند. اما یزم بذکر اسننت که جهی در سنناعات اسننتفاده بای میاین عمر بعلت کاهش اثرگذاری بدلیل افزایش بیش از حد اسننتفاده و کم تو
نماییند بطور معمول اثرگذاری نداشنته اسنت بطوری که عدم معناداری در این بخش  کاربرانی که بسنیار کم و کمتر از یک سناعت اسنتفاده می

 باشد. توان بیان نمود البته این مقوله غیر قابل انکار هم میمی 602/0با توجه به سطح معناداری 

 های اجتماعی مختلف بر روی احساسات گردشگرانآزمون آماری اسپیرمن جهت سنجش میزان اثرگذاری شبکه . 2جدول 

 حجم نمونه گویه 
آماره آزمون  
 اسپیرمن 

 سطح معناداری 

 004/0* - 260/0 383 سبوکیف

 NS383 /0 - 083/0 383 تر ییتو

 NS200 /0 117/0 383 وب یوتی

 0/ 000* - 170/0 383 تلگرام 

 0/ 000* - 319/0 383 نستاگرام یا 

 016/0** - 250/0 383 مو یو ا  واتساپ

 (NS)**(     عدم معناداری ) %95)*(     سطح معناداری تا  %99سطح معناداری تا             

میزان  هنای اجتمناعی مختلف بر میزان  بنا توجنه بنه جندول بنای کنه از طریق آزمون آمناری اسنننپیرمن بنه سننننجش میزان اثرگنذاری شنننبکنه   
توان  آماری میهای حاصنله از این آزمون  های گردشنگران و خروجیگرفته شنده اسنت با در نظر گرفتن پاسن   برانگیختن احسناسنات گردشنگران
اند تا سننطح زیادی بر روی های اجتماعی فیسننبوک، تلگرام و اینسننتاگرام از دیدگاه گردشننگران توانسننتهاینگونه اسننتدیل نمود که شننبکه

شنود و در بخش  درصندی مشناهده می 99احسناسنات و جذب گردشنگران مؤثر واقع گردند بطوری که در این سنه شنبکه سنطح معناداری 
باشند که تا سنطح درصندی می 95های موجود در این قسنمت دارای سنطح معناداری های سنایر هم بعلت تنوع شنکبها شنبکهاختصنا  یافته ب

توئیترو  یوتیوب نتوانسنته از دیدگاه گردشنگران تأثیر بسنزایی بر  های  سناپ و ایمو قرار گرفته اسنت ولی شنبکههای واتزیادی تحت تأثیر شنبکه
 باشد. ها در درون کشور میاین بخش بگذارد آن هم بدلیل عملکرد ضعیف و عدم جا افتادگی این شبکه
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های اجتماعی با احساسات گردشگران مراجعه کننده به  های برآورد شده جهت ترسیم ارتباط شبکهمدل خلاصه شده و پارامتر . 3جدول 

 منطقه
 معادله  مدل خلاصه شده ها برآورد پارامتر

رگرسیون   رگرسیون مربع ضریب آنوا 1درجه آزادی  2درجه آزادی  معناداری سطح  ثابت متغیر 
 016/0 359/0 1 22 0/ 019**  62/3 123/0 خطی 

 (NS)**(   عدم معناداری ) %95)*(     سطح معناداری تا  %99سطح معناداری تا           

های اجتماعی با احسناسنات گردشنگران مراجعه کننده ارتباط شنبکهبا توجه به جدول بای که از طریق مدل رگرسنیون خطی به سننجش نحوه  
توان ایگونه اسننتدیل نمود که این ارتباط بصننورت مسننتقیم بوده و سنننجد با توجه به ارقام خروجی حاصننله از این مدل میرا میبه منطقه  
های احسناسنی گردشنگران مراجعه کننده به منطقه تأثیرگذار بوده اسنت که این امر را در برآورد های اجتماعی بصنورت مسنتقیم بر ویژگیشنبکه
توان مشناهده نمود. نهایت جهت نمایش این ارتباط نمودار رگرسنیونی خطی پایین ترسیم گردیده که بصورت صریح م میهای نهایی هپارامتر

 باشد. گر این مسئله میو واضح بیان

 
  های اجتماعی با احساسات گردشگران مراجعه کننده به منطقهرگرسیون خطی جهت ترسیم نحوه و میزان ارتباط شبکه . 1نمودار 

 ب( فرضیه دوم پژوهش

H0تجاری ندارد.داری بر کیفیت روابط نامهای اجتماعی اثر مثبت و معنیشبکه رسد می نظر : به 
H1تجاری دارد.داری بر کیفیت روابط نامهای اجتماعی اثر مثبت و معنیشبکه رسد می نظر : به 

تجاری رابطه  های اجتماعی و کیفیت روابط نامگردد، این اسنت که بین شنبکهای که در ارتباط با موضنوع پژوهش مطر  میدومین فرضنیه    
های این نامطلوب باشند، در ادامه به بررسنی وضنعیت هر یک از شناخصمؤثری وجود دارد که این رابطه ممکن اسنت به صنورت مطلوب یا 

های موجود در در این شنود. به منظور دسنتیابی به اهداف فرضنیه دوم پژوهش با توجه به نوع شناخصی مربوطه پرداخته میمؤلفه و فرضنیه
های کرامر، اسنپیرمن و رگرسنیون خطی اسنتفاده شنده بخش و با توجه به قرار گیری این فرضنیه در راسنتایی فرضنیه اول پژوهش از آزمون

 است.
 تجاری های اجتماعی بر کیفیت روابط نامآزمون آماری فای کامر جهت سنجش میزان اثرگذاری میزان استفاده از شبکه. 4جدول 

 سطح معناداری  آماره آزمون کرامر  حجم نمونه متغییر مستقل متغییر وابسته 

کیفیت روابط  
 تجارینام

 NS122 /0 046/0 383 بسیار اندک کمتر از یک ساعت 

 047/0** - 193/0 383 ساعت در طی شبانه روز  5تا  1

 0/ 006* - 236/0 383 ساعت در طی شبانه روز  10تا  6

 0/ 000* - 254/0 383 ساعت به بای در طی شبانه روز  11

 (NS)**(     عدم معناداری ) %95)*(     سطح معناداری تا  %99سطح معناداری تا   
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از طریق  تجاری  کیفیت روابط نامهای اجتماعی بر روی الذکر که به سنجش میزان اثرپذیری میزان استفاده از شبکهبا توجه به جدول فوق    
سناعت به   11سناعت و  10تا   6گیری نمود که بیشنترین اثرگذاری را در دو میزان اسنتفاده توان اینگونه نتیجهآزمون کرامر سننجیده شنده می

دهد ولی نکته قابل تأمل در این بخش اسنت با درصندی را در این دو زمان نشنان می 99سنطح معناداری بای داشنته اسنت بطوری که میزان  
تجاری شنده اسنت. اما یزم بذکر اسنت  سناعت باع  افزایش اثرگذاری آن بر روی کیفیت روابط نام  11افزایش اسنتفاده در بین کاربران باییی 

نماییند بطور معمول اثرگذاری نداشنته اسنت بطوری که عدم معناداری در این که بسنیار کم و کمتر از یک سناعت اسنتفاده میکه کاربرانی  
  باشد.توان بیان نمود البته این مقوله غیر قابل انکار هم میمی 122/0بخش با توجه به سطح معناداری 

 تجاری های اجتماعی مختلف بر کیفیت روابط نامآزمون آماری اسپیرمن جهت سنجش میزان اثرگذاری شبکه. 5جدول 

 حجم نمونه  گویه  
آماره آزمون 

 اسپیرمن 

سطح 

 معناداری 

کیفیت روابط  

 تجاری نام

 000/0*  430/0 383 فیسبوک

 0/ 000* 504/0 383 توئیتر 

 0/ 000* 529/0 383 یوتیوب 

 0/ 002* 607/0 383 تلگرام 

 0/ 000* 620/0 383 اینستاگرام 

 0/ 001* 332/0 383 سایر

 (NS)**(     عدم معناداری ) %95)*(     سطح معناداری تا  %99سطح معناداری تا   

کیفیت روابط  های اجتماعی مختلف بر میزان  اثرگذاری شننبکهبا توجه به جدول بای که از طریق آزمون آماری اسننپیرمن به سنننجش میزان  
های حاصنله از این آزمون آماری خانوار منطقه و خروجیهای گردشنگران و سنرپرسنتانگرفته شنده اسنت با در نظر گرفتن پاسن  تجارینام
اند تا سنطح زیادی بر روی های اجتماعی از دیدگاه گردشنگران و سنرپرسنتان خانوار توانسنتهتوان اینگونه اسنتدیل نمود که تمامی شنبکهمی

شنود اما با این تفاسنیر یزم درصندی مشناهده می 99مؤثر واقع گردند بطوری که در این تمامی شنبکه سنطح معناداری تجاری کیفیت روابط نام
اشناره گردد که میزان اثرگذاری با توجه به میزان آماره آزمون اختصنا  یافته به هر شنبکه متفاوت بوده اسنت به   بذکر اسنت که به این مقوله

به خود اختصنا  داده و کمترین سنطح اثرگذاری با توجه به   620/0ذاری را اینسنتاگرام با مقدار آماره آزمون ای که بیشنترین سنطح اثرگگونه
به   332/0اند با مقدار آماره آزمون  ها اجتماعی که نامی از آنها در این قسنمت نیامده و در بخش سنایر قرار گرفتهمقدار آماره آزمون را شنبکه

خود اختصنا  داده اسنت اما یزم بذکر اسنت که با اینکه نام از آنها بعلت کمتر مورد توجه بودن در درون کشنور نبرده شنده اسنت اما با این 
 باشند.  ها هر چند اندک میباشند که این نشان از اثرگذاری این شبکهدرصدی می 99ح معناداری حال از منظر مردم دارای سط

 های اجتماعی کیفیت روابط نام تجاری های برآورد شده جهت ترسیم ارتباط شبکهمدل خلاصه شده و پارامتر  . 6جدول 

 مدل خلاصه شده  ها برآورد پارامتر

 ها متغییر هازیر متغییر

 معادله 

 ثابت متغیر 
سطح  
 معناداری

درجه  
 2آزادی 

درجه  
 1آزادی 

 ضریب آنوا
رگرسیون  
رگرسیون   مربع

 خطی 
710/0 452/0  *000/0 98 1 630/77 442/0 

کیفیت روابط نام 
 تجاری 

های  شبکه
 اجتماعی 

 (NS)**(   عدم معناداری ) %95)*(     سطح معناداری تا  %99سطح معناداری تا

را های اجتماعی با کیفیت روابط نام تجاری در منطقه  ارتباط شنبکهبا توجه به جدول بای که از طریق مدل رگرسنیون خطی به سننجش نحوه 
های  توان ایگونه اسننتدیل نمود که این ارتباط بصننورت مسننتقیم بوده و شننبکهسنننجد با توجه به ارقام خروجی حاصننله از این مدل میمی

های نهایی هم های کیفیتی روابط نام تجاری منطقه تأثیرگذار بوده اسنت که این امر را در برآورد پارامتراجتماعی بصنورت مسنتقیم بر ویژگی
گر این مشناهده نمود. نهایت جهت نمایش این ارتباط نمودار رگرسنیونی خطی پایین ترسنیم گردیده که بصنورت صنریح و واضنح بیان  توانمی

 باشد. مسئله می
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 های اجتماعی با کیفیت روابط نام تجاری رگرسیون خطی جهت ترسیم نحوه و میزان ارتباط شبکه. 2نمودار 

  

 ج( فرضیه سومین پژوهش

H0دارد. نتجاری مرتبط با گردشگری رابطه متقابلی وجود احساسات گردشگران و کیفیت روابط نام بین   رسد می نظر  : به 
H1تجاری مرتبط با گردشگری رابطه متقابلی وجود دارد.احساسات گردشگران و کیفیت روابط نام بین   رسد می نظر  : به 

تجاری مرتبط  که بین احسناسنات گردشنگران و کیفیت روابط نامگردد، این اسنت  ای که در ارتباط با موضنوع پژوهش مطر  میسنومین فرضنیه
با امر گردشنگری رابطه مؤثری وجود دارد که این رابطه ممکن اسنت به صنورت مطلوب یا نامطلوب باشند، در ادامه به بررسنی وضنعیت هر یک 

های شنود. به منظور دسنتیابی به اهداف فرضنیه سنوم پژوهش با توجه به نوع شناخصی مربوطه پرداخته میهای این مؤلفه و فرضنیهاز شناخص
 های کای اسکوئر و فریدمن استفاده شده است.موجود در در این بخش از پژوهش از آزمون

 
 آزمون ناپارامتریک کای اسکوئر یکطرفه جهت سنجش اثرگذاری مقابل احساسات گردشگران و کیفیت روابط نام تجاری   . 7جدول 

 ردیف  ها  مؤلفه ضریب کای اسکوئر  آزادی درجه  سطح معنا داری 
 1 کیفیت روابط نام تجاری باع  افزایش گردشگر می شود.  40/25 4 000/0* 

 *000/0 4 60/26 
کیفیت روابط نام تجاری باع  بهبود کیفیت خدمات متناسب با احساسات  

 گردشگران می شود. 
2 

 3 روابط نام تجاری منطقه شده است. حس احساسی گردشگران بعاث تغییر در  20/20 4 000/0* 
 4 احساسات گردشگران باع  توسعه روابط نام نجاری منطقه گردیده است  20/26 4 000/0* 

 *000/0 4 20/38 
اند در راستایی تغییر های تجاری معروف توانستههای اجتماعی مرتبط با نامشبکه

 احساسات گردشگران موفق عمل کنن 
5 

 6 تجاری توانسته بر روی احساسات گردشگران اثرگذار واقع گردد روابط نام 00/29 4 000/0* 

 *000/0 4 40/28 
اند های تجاری توانسته های اجتماعی مرتبط با نامهای موجود در شبکه کانال

 افزایش میل به گردشگری را در بین مردم در منطقه ایجاد کنند 
7 

 8 اجتماعی بر میزان جذب گردشگر موثر می باشد.تعداد اعضای یک شبکه  60/11 3 000/0* 

 *000/0 4 60/31 
اند متناسب با احساسات گردشگران عمل کنند در نهایت  های تجاری توانستهنام

 اندمنجر به افزایش میزان گردشگری منطقه شده
9 

های دارای سنطح معناداری بسنیار شنود تمامی مولفهبا توجه به نتایج آزمون کای اسنکوئر یکطرفه همانگونه که مشناهده می 7بر اسنا  جدول 
اند بر  تجاری و احسناسنات گردشنگران در یک راسنتا توانسنتهباشند روابط نامدرصند معنادار بوده و این دسنتاورد بدین معنا می 99بای تا سنطح  

شنننوند بطوری که باع  توسنننعه گردشنننگری در منطقه مورد مطالعه گردیده اسنننت البته در این میزان اثرگذاری  روی هم اثرگذاری واقع
باشند که این سنطح بسنیار های تجاری بسنیار اثرگذار بوده اسنت. البته یزم بذکر میهای اجتماعی فعال در بخش تبلیغات مرتبط با نامشنبکه

ها بطور کامل مثبت موثر بوده  نقدی در این راسنتا نداشنته باشنند بلکه نشنان دهنده میزان ارتباط یامدباشند که بر تمامی پبای بدین معنا نمی
باشنند که مقدار اثرگذاری با های مرتبط سنننجیده شننود. البته یزم بذکر میباشنند که نحوه ارتباط و نوع اثرگذاری آن باید از طریق آزمونمی

ها از ضننریب ی شنناخصهای بدسننت آمده همهته به هر مولفه متفاوت اسننت که  بر طبق یافتهتوجه به میزان کای اسننکوئر اختصننا  یاف
های  اند و با توجه به ضنریب کای اسنکوئر بدسنت آمده بیشنترین کای اسنکوئر اختصنا  یافته به مولفه شنبکههمبسنتگی یکسنان برخوردار نبوده

و   20/38تایی تغییر احسنناسننات گردشننگران موفق عمل کنن با مقدار اسننکوئراند در راسننهای تجاری معروف توانسننتهاجتماعی مرتبط با نام
کمترین مقدار ارتباط متناسنب با مقدار کای اسنکوئر مرتبط با مولفه تعداد اعضنای یک شنبکه اجتماعی بر میزان جذب گردشنگر موثر می باشند  
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نماییم تا بتوانیم  تر این مسنئله از آزمون ناپارمتریک فریدمن اسنتفاده میباشند. و در ادامه جهت سننجش دقیقمی 60/11اسنکوئر  با مقدار کای
 های حاصله در این بخش دست یابیم.به سطح بایتری از اطمینان از خروجی

 های تجاری ارتباط متقابل احساسات گردشگران و کیفیت روابط نامش ج آزمون ناپامتریک فریدمن جهت سن. 8جدول 
 ردیف  ها  مؤلفه ای میانگین رتبه درجه آزادی  سطح معنا داری 

 **074 /0 8 

 1 کیفیت روابط نام تجاری باع  افزایش گردشگر می شود  29/7

 2 کیفیت روابط نام تجاری باع  بهبود کیفیت خدمات متناسب با احساسات گردشگران می شود. 65/6

 3 است. حس احساسی گردشگران بعاث تغییر در روابط نام تجاری منطقه شده  24/6

 4 احساسات گردشگران باع  توسعه روابط نام نجاری منطقه گردیده است  62/5

30/6 
اند در راستایی تغییر احساسات های تجاری معروف توانستههای اجتماعی مرتبط با نامشبکه

 گردشگران موفق عمل کنن 
5 

 6 اثرگذار واقع گردد تجاری توانسته بر روی احساسات گردشگران  روابط نام 81/5

06/6 
اند افزایش میل به های تجاری توانسته های اجتماعی مرتبط با نامهای موجود در شبکه کانال

 گردشگری را در بین مردم در منطقه ایجاد کنند
7 

 8 تعداد اعضای یک شبکه اجتماعی بر میزان جذب گردشگر موثر می باشد. 21/7

22/6 
اند متناسب با احساسات گردشگران عمل کنند در نهایت منجر به افزایش  توانستههای تجاری نام

 اند میزان گردشگری منطقه شده
9 

های ارتباط متقابل احسناسنات و کیفیت روابط  درصند برای شناخص 95شنود سنطح معناداری گونه که مشناهده میهمان  8بر اسنا  جدول 
های اجتماعی وجود دارد بدسنت آمده اسنت که این امر بیانگر بای بودن میزان ارتباط این تبلیغاتی آنها در شنبکههای  های تجاری و فعالیتنام
ی هایی که در زیرمجموعهای بدسنت آمده شناخصباشند و با توجه به میانگین رتبهاسنکوئر یک طرفه میهای با هم و تأیید آزمون کایمقوله
های جدول اند، و با توجه به دادهاند از اهمیت یکسانی برخوردار نبودهتجاری قرار گرفتهات و کیفیت روابط نامهای ارتباط متقابل احسناسنمولفه

را به خود اختصننا  داده که  29/7ای  ذکر شننده باید گفت کیفیت روابط نام تجاری باع  افزایش گردشننگر می شننود را با میانگین رتبه
تجاری توانسنته بر روی احسناسنات گردشنگران اثرگذار واقع گردد با میانگین میزان ارتباط را روابط ناماسنکوئر و کمترین  بیشنترین مقدار کای

توان به این نتیجه دسنننت یافت بطور کل میزان ارتباط این دو مقوله باهم با توجه به  ها میباشننند، که با توجه به این یافتهمی 81/5ای  رتبه
های های جدید و طراحیریزیبای بوده اسنت. اما از طریق برنامه های موجود مورد سننجش از منظر کارشنناسنان و گردشنگران بسنیارمعیار
های هر بخش  اسنکوئردرصند معناداری رسناند و در نتیجه میزان کای 99توان این میزان را بسنیار بایتر از این حد برد و به سنطح  تر میمدرن

 رشد بیشتر داشته باشند. 

 د( فرضیه چهارمین پژوهش

H0سفر به منطقه ندارد. داری بر روی احساسات گردشگران و افزایش میل به تبلیغات شفاهی اثر مثبت و معنیبین   رسد می نظر  : به 
H1سفر به منطقه دارد. داری بر روی احساسات گردشگران و افزایش میل به تبلیغات شفاهی اثر مثبت و معنیبین   رسد می نظر  : به 

گردد، این اسنت که بین تبلیغات شنفاهی و  احسناسنات گردشنگران و میل سنفر  که در ارتباط با موضنوع پژوهش مطر  میای چهارمین فرضنیه
آنها رابطه معناداری وجود دارد که این رابطه ممکن اسننت به صننورت مطلوب یا نامطلوب باشنند، در ادامه به بررسننی وضننعیت هر یک از 

های شنود. به منظور دسنتیابی به اهداف فرضنیه چهارم پژوهش با توجه به نوع شناخصی مربوطه پرداخته میهای این مؤلفه و فرضنیهشناخص
ای اسنتفاده شنده اسنت. که نتایج آنها بشنر  زیر تک نمونههای تحلیل عاملی، کلموگروف و تیموجود در در این بخش از پژوهش از آزمون

 باشد.می
 احساسات و افزایش گردشگرانمیزان اثرگذاری تبلیغات شفاهی بر  . 9جدول 

 بار عاملی  آیتم ردیف 

 0.564 میزان علاقه شما به گردشگری در منطقه با توجه به شناخت منطقه  1

 0.644 تبلیغات شفاهی باع  می شود فرد با مناطق جدیدی آشنا شود.  2

 0.345 تبلیغات شفاهی باع  کاهش هزینه تبلیغات می شود.  3

 0.854 دلیل ارتباط نزدیک افراد اثر زیاد بر احساسات گردشگران دارد تبلیغات شفاهی به  4



( آرخی)...  بر صنعت یاجتماع یهاشبکه  ریدر تأث  نینو یکاوش    
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5 
تبلیغات شفاهی سبب ایجاد انگیزه در میان گردشگران از طریق تاثیر بر روی احساسات  

 آنها می شود.
0.846 

 0.833 کیفیت تبلیغات شفاهی بر افزایش میزان گردشگری منطقه مورد مطالعه تأثیر می گذارد.  6

7 
-تبلیغات شفاهی باع  ارضا کردن احساسات افراد برای افزایش جلب توجه آنها به ویژگی 

 های گردشگری منطقه شده است 
0.854 

         
ابتدا قبل از به آزمنون گذاشنتن عوامنل منؤثر تبلیغنات شنفاهی بنر احساسنات و جنذب گردشنگر آنهنا را از طرینق مندل تحلینل عناملی 

هنای مندنظر امکنان بیشنترین تأثیرگنذاری را از بنه اینن مقولنه دسنت ینابیم کنه کندام ینک از شناخصدهیم تنا  مورد سنجش قرار می
دینندگاه شننهروندان و گردشننگران بابلسننری را دارد. مهمتننرین عامننل مننورد سنننجش بدسننت آمننده از طریننق آزمننون آمنناری تحلیننل 
عاملی بدست آمد.  تبلیغات شنفاهی بنه دلینل ارتبناط نزدینک افنراد اثنر زیناد بنر احساسنات گردشنگران دارد و تبلیغنات شنفاهی باعن  

هنای گردشنگری منطقننه شنده اسنت بننه عننوان مهمتننرین ارضنا کنردن احساسننات افنراد بنرای افننزایش جلنب توجنه آنهننا بنه ویژگننی
هننای مختلننف مننورد مطالعننه قننرار باشنند. کننه هرکنندام بننا گویننههننای منندنظر تأثیرگننذار از دینندگاه شننهروندان  و گردشننگران مننیعامنل
دهند کنه دو آینتم یعننی اند. نتایج تکنیک تحلیل عاملی بنرای تبلیغنات شنفاهی بنر روی گردشنگری و احساسنات آنهنا نشنان منیگرفته

تبلیغنات شنفاهی باعن  ارضنا کنردن  "و  "تبلیغات شفاهی بنه دلینل ارتبناط نزدینک افنراد اثنر زیناد بنر احساسنات گردشنگران دارد   "

هنای منورد بنه عننوان مهمتنرین آینتم "هنای گردشنگری منطقنه شنده اسنتاحساسات افراد برای افزایش جلب توجنه آنهنا بنه ویژگنی
تعینین  و   0.71( بنا آلفنای کرونبنا   KMO=0.656درصند از کنل وارینانس را بنا )  68.9بررسی هسنتند. اینن دو آینتم در مجمنوع،  

 نماید. تایید می 0.854با بار عاملی 
ارزیابی نتایج نظرات شهروندان و گردشگران از تأثیر گذاری تبلیغات شفاهی بر احساسات و افزایش میل سفر گردشگران به   . 10جدول 

 منطقه مورد مطالعه با استفاده از آزمون کلموگروف 
 سطح معناداری  آماره آزمون  حجم نمونه گویه 

231/0 383 میزان علاقه شما به گردشگری در منطقه با توجه به شناخت منطقه  0/000 * 

285/0 383 تبلیغات شفاهی باع  می شود فرد با مناطق جدیدی آشنا شود.  *000 /0  

249/0 383 تبلیغات شفاهی باع  کاهش هزینه تبلیغات می شود.  *000 /0  

286/0 383 تبلیغات شفاهی به دلیل ارتباط نزدیک افراد اثر زیاد بر احساسات گردشگران دارد  *000 /0  

ایجاد انگیزه در میان گردشنگران از طریق تاثیر بر روی احسناسنات آنها می  تبلیغات شنفاهی سنبب  
 شود.

383 231/0  *000 /0  

224/0 383 کیفیت تبلیغات شفاهی بر افزایش میزان گردشگری منطقه مورد مطالعه تأثیر می گذارد.  *000 /0  

های  آنها به ویژگیتبلیغات شنفاهی باع  ارضنا کردن احسناسنات افراد برای افزایش جلب توجه  
 گردشگری منطقه شده است

383 293/0  *000 /0  

به هریک از زیر ها گرفته شننده اسننت با توجه به سننطح معناداری اختصننا  یافته با توجه به آزمون بای جهت بررسننی توزیع نرمال داده
های بخش تبلیغات شنفاهی تأثیرگذار بر احسناسنات و میل سنفر گردشنگران با در نظر گرفتن مقدار آماره آزمون اختصنا  یافته به هر مولفه

این  تأییدفرض صنفر دارد. یعنی دلیلی برای   رداز   نشنان 000/0مقدار این گونه نتیجه گرفت که با توجه به مقدار معناداری    توانزیرمولفه می

ها در و بین داده  .باشنندنمی، وجود ندارد. به عبارتی توزیع این نمونه، نرمال "باشنندبر خوردار مینمونه مورد نظر از توزیع نرمال "فرضننیه که  
اسننت. و   های مرتبط به این جدول متفاوت بودهگویی به بخشعبارت کلی: نظرات افراد در پاسنن بین این آزمون توزیع متفاوت وجود دارد به

ای بدلیل توزیع تک نمونهکنیم که علت اسننتفاده از آزمون تیای( اسننتفاده میتک نمونهجهت تکیمل عملکرد این آزمون از آزمون زیر )تی
باشنند که نتوانسننته از طریق آن آزمون به هدف مذکور دسننت یافت به همین دلیل از آزمون مکمل های در آزمون کلموگروف مینرمال داده

 شود.ای در این قسمت استفاده میتک نمونهتی
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ای جهت بررسی نظرات شهروندان و گردشگران از تأثیر گذاری تبلیغات شفاهی بر احساسات و افزایش  تک نمونهآزمون تی . 11جدول 

 سفر گردشگران به منطقه مورد مطالعه میل

 درجه آزادی  حجم نمونه شاخص 
مقدار آماره  
 Tآزمون 

 سطح معناداری 

 * 0/000 12/21 382 383 میزان علاقه شما به گردشگری در منطقه با توجه به شناخت منطقه 

0/ 000* 35 382 383 تبلیغات شفاهی باع  می شود فرد با مناطق جدیدی آشنا شود.   

 352/0(NS) 36/12 382 383 تبلیغات شفاهی باع  کاهش هزینه تبلیغات می شود. 

0/ 000* 23/16 382 383 تبلیغات شفاهی به دلیل ارتباط نزدیک افراد اثر زیاد بر احساسات گردشگران دارد   

تبلیغات شفاهی سبب ایجاد انگیزه در میان گردشگران از طریق تاثیر بر روی احساسات آنها می 
 شود.

383 382 60/27 *000 /0  

0/ 000* 84/6 382 383 کیفیت تبلیغات شفاهی بر افزایش میزان گردشگری منطقه مورد مطالعه تأثیر می گذارد.   

های احساسات افراد برای افزایش جلب توجه آنها به ویژگی تبلیغات شفاهی باع  ارضا کردن  
 گردشگری منطقه شده است 

383 382 45/9 *000 /0  

ای به سننننجش میزان نظرات گردشنننگران از تأثیرگذاری تبلیغنات شنننفناهی بر روی تک نمونهبا توجه به جدول بای که از طریق آزمون تی
های توان برمبنای خروجیها با در نظر گرفتن آزمون پیشنین و این آزمون در نهایت مینرمال پاسن احسناسنات آنهاو و بررسنی میزان توزیع 

ر حاصننله از این آزمون پارامتریک اینگونه بیان نمود که میزان اهمیت تأثیرگذاری این نوع تبلیغات بسننیار بای بوده بطوری که بر روی بیشننت
درصندی حاصنله از تمامی  99داری توان از آماره آزمون و سنطح معناده اسنت این مقوله را میهای مورد سننجش بشندت اثر گذار واقع شنمولفه
های حاصنله از این آزمون توان اینگونه اسنتدیل نموده باتوجه به خروجیهای بجز یک مولفه مورد سننجش بازیابی نمود. در نهایت میمولفه

تبلیغات باشنند تنها مولفه گیرد. البته یزم بذرک میرضننیه مورد نظر مورد تأیید قرار میتوان اینگونه بیان نمود که فو آزمون مکمل قبلی می
دهد که از منظر گردشنگران و شنهروندان علت آن هم در مقایسنه با عدم معناداری را نشنان میشنفاهی باع  کاهش هزینه تبلیغات می شنود  

 باشد. توان افراد زیادی را پوشش دهد به نسبت تبلیغات شفاهی میهای اجتماعی است که در کوتاه ترین زمان میشبکه

 :نتیجه گیری. 5
تجاری مرتبط با توجهی بر احسناسنات گردشنگران و کیفیت روابط نامهای اجتماعی تأثیر قابلدهد که شنبکهنتایج پژوهش حاضنر نشنان می

های اجتماعی های آماری کرامر، اسپیرمن، و رگرسیون خطی بیانگر این است که شبکهطور خا ، نتایج حاصل از آزمونگردشگری دارند. به
اند نقش مهمی در جذب و افزایش تعامل آنان با مانند فیسنبوک، تلگرام، و اینسنتاگرام تأثیر مثبتی بر احسناسنات گردشنگران دارند و توانسنته

سناعت در روز، اثرات معنادار و  11سناعت و بیش از   10تا   6های اجتماعی به مدت مقاصند گردشنگری ایفا کنند. همینین، اسنتفاده از شنبکه
های زمانی های اجتماعی در بازهکنند که اسنتفاده بیش از حد از شنبکهتجاری نشنان داده اسنت. این نتایج تأکید میممثبتی بر کیفیت روابط نا

شنود، همینان اثر مثبتی بر تعاملات اجتماعی و تبلیغات گردشنگری دارد. از معین، در حالی که در برخی موارد باع  کاهش توجه کاربران می
اند تأثیر چشنننمگیری بر این حوزه بگذارند.  دلیل نفوذ کمتر در میان کاربران، نتوانسنننتههایی مانند توییتر و یوتیوب بهسنننوی دیگر، شنننبکه

اند که تجاری نشنننان دادههای اجتماعی و کیفیت روابط نامهای آماری پیشنننرفته، ارتباط مسنننتقیمی بین میزان اسنننتفاده از شنننبکهتحلیل
های ناپارامتریک، مشننخص شنند که احسنناسننات ج گردشننگری اسننت. همینین، از طریق آزمونها در ترویدهنده اهمیت این رسننانهنشننان

تجاری تأثیرات متقابلی بر هم دارند و این امر باع  توسعه گردشگری در منطقه شده است. این پژوهش نتیجه  گردشگران و کیفیت روابط نام
تواند به بهبود جذب گردشنگران و عنوان یک ابزار قدرتمند تبلیغاتی و احسناسنی، میهای اجتماعی بهبرداری بهینه از شنبکهگیرد که بهرهمی

ویژه در بازاریابی  تجاری ایجاد کند که بهای متقابل و مثبت میان احساسات گردشگران و روابط نامتوسعه پایدار گردشگری منجر شود و رابطه

 .و تبلیغات گردشگری بسیار حائز اهمیت است

 
 
 
 
 
 
 



( آرخی)...  بر صنعت یاجتماع یهاشبکه  ریدر تأث  نینو یکاوش    
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 معابع 6

  دانان یکنگره جغراف  ن یدر استان کردستان. مجموعه مقایت چهارم  یتوسعه گردشگر  یو تنگناها  هاتیقابل  یبررس(.  1389رحمت الله )  ،یبهرام .1
 .1-15 ن،یفرورد 25-27و بلوچستان،  ستانیجهان اسلام. دانشگاه س

. فصلنامه  یرشد اقتصاد  ،یاطلاعات و ارتباطات، صنعت گردشگر  یفناور(.  1387)   یکبر  ،یچراغ  وسف،یزاده روشن،    یسیع  رضا،یفرج، عل  پور .2
 .46-66،  13شماره    ن،یاقتصاد و تجارت نو

  ی جد   یارتباط  یبه نقش تکنولوژ  گذارانهاستیس  کردی: رو یبر صنعت گردشگر  نی آنلا  یاجتماع  یهانقش شبکه (.  1393)  میزادگان، مر  یتق .3
اندازها. جهاد  ها و چشمچالش   ران،یا  یاسلام  یجمهور  یتوسعه گردشگر  یراهبرد  یعلم  یالمللن یب  شی هما  نی. اولرانیا  یدر صنعت گردشگر

 .1-13 ،یگردشگر کدهپژوهش ،یدانشگاه
واحد    یو توسعه، دانشگاه آزاد اسلام  سمیتور  یامنطقه   شی. هماسمیصنعت تورها در  نقش رسانه (.  1389اعظم )  ،یمیعظ  ،یمحمد مهد  توکل، .4

 .1-20 اسوج،ی
. فصلنامه مطالعات  ران یا  ی درمان  یعوامل مربوط به توسعه گردشگر  یبندتیاولو(.  1388قاسم )   ،یمحمود، جعفر  ،ییایض  ،یکفاش، مهد  یقیحق .5

 .23- 40،  12و  11شماره  ،یجهانگرد
 ، یگردشگر  تیریمد   یمل  شیهما  نیاول(.  1392)   رضا یعل  ،یزدانیو    یمصطف  ،یسایر، اسدالله، معلم  وید  د،یحم  د یس  ،یماچک پشت  ینیحس .6

 .1- 21مفتح،  دی. همدان: دانشکده شهایو جغراف یگردعتیطب
. یگردشگر  تیریتوسعه و مد  ی خلاصه برنامه مل  سینوش یپ(.  1380)  ی و جهانگرد  ی رانگردیسازمان ا  یتوسعه گردشگر  یپروژه برنامه مل  دفتر .7

 .تهران
بازار  یاجتماع  یهارسانه   گاهیجا(.  1393)  ماین   ، یمجد  ل،یاسماع  ، یقادر  ،یعل  دیور، .8 . فصلنامه  رانیا  کیالکترون  ی گردشگر  یابیدر توسعه 

 .1-16، 28، شماره 9سال   ،یگردشگر تیریمطالعات مد
و   یزیر. مجله برنامه رانیدر ا  یکیالکترون  ی عوامل موثر بر ارتقاء گردشگر  یبندو دسته   ییشناسا(.  1392زارع رواسان، احد )  د، یسع  ،یروحان .9

 .184- 206،   5، شماره 2سال  ،یتوسعه گردشگر
پذ(.  1391)  یمهد  ،یخشکرود  یپول، جواد، پور مصطف  یخزائ  ،یعل  عطافر، .10 بر  .  ی اطلاعات در صنعت گردشگر  ی فناور  رشیعوامل موثر 

 .156-131،  18، شماره 7سال  ،یگردشگر تیریفصلنامه مطالعات مد
. مجله  رانیدر ا یمجاز  یاجتماع هیو سرما یگردشگر یمجاز یهادر شبکه  تیمشارکت و فعال(. 1394)  میزادگان، مر یغلامرضا، تق ،یغفار .11

 .67-90، 14، شماره  4سال  ،یو توسعه گردشگر یزیربرنامه 
. مجموعه مقایت  یانو در جهت توسعه منطقه   یگام  یصنعت گردشگر(.  1380)   م یمر  راوندزاده،یو ب  ده یسع  دفر،یمو  ن، یمحمد حس  ،ییسرا .12

 .16-1 ن،یفرورد 25- 27و بلوچستان،  ستانیجهان اسلام، دانشگاه س دانانیکنگره جغراف ن یچهارم
پژوهشنامه  (.  1338- 1383)  رانیدر ا  یو رشد اقتصاد  یرابطه توسعه گردشگر  یبررس(.  1386)  ریام  ،یرو  الله و جبار  ،یبابک  ل،یکم  یبیط .13

 .83-110، 26، شماره  7سال  ،یو اجتماع یعلوم انسان
  ی ساختار  یسازمدل  ک یکاربرد تکن(.  1392غلامرضا زاده، فاطمه )  د،یحم  دیس  ، یپطرود  یهاشم  ،یمجتب  ان،یروزجائیاصغر، ف  یعل  ان،یجائ  روزیف .14

، صص  5سال دوم، شماره    ،یو توسعه گردشگر  یزیر. مجله برنامه شناسانهبیآس  کردیبا رو   یلیتحل  ویدر مطالعات گردشگر ISM یریتفس
159-129. 

. مجموعه  کیالکترون  ی در توسعه گردشگر IT اطلاعات  ی فناور  کرد یرو (.  1391سمانه )  ض،یمهرزاد و فا  ،یزاده، غلامرضا، سرافراز  معمار  .15
 .1-21واحد نجف آباد،  یدر هزاره سوم. دانشگاه آزاد اسلام  یو گردشگر ایجغراف یمل  شیهما  نیمقایت اول

ها،  رسانه   قاتیمطالعات و تحق. تهران: نشر مرکز  یجمع  یارتباط   یهاه یبر نظر  ی درآمد(.  1382)  یاجلال   زیپرو   یترجمه   س، یدن  ل یکوئ  مک  .16
 .چاپ اول

 .. چاپ اول. انتشارات قومسای کاربرد آمار در جغراف(. 1383)  یمهد ،یمسعودو طاهرخان ،یمهدو  .17
جلال  یمظلوم .18 موفق  یاجتماع  یهاشبکه(.  1391)   نیحس  دیس  ،ینادر،  مدرانیا  یگردشگر  یگذاراستیس  تیو  مطالعات  فصلنامه   تیری. 

 .48- 25، 18، شماره 7سال  ،یگردشگر
  یگردشگر  رشیعوامل موثر بر توسعه و پذ  یبیترک  یارائه الگو(.  1392سارا )   ،یموسو  یحسن، طاهر  ،یجانی محمد، فارس  مند،یم  ی محمود .19

 .124-143، 13شماره   ،یبازرگان تیریانداز مد. فصنامه چشم رانیدر ا یمجاز
 .136-111، 15شماره  ،ی. مطالعات گردشگریو انتخاب مقصد گردشگر یارتباط جمع یهارسانه (. 1390) یمهد ،یکروب .20
  ی اندازها . فصلنامه چشم لیدر شهرستان اردب سمیتوسعه صنعت تور یسنجامکان (. 1385فرهاد ) ،یو آقاجان میرح دیس یریاصغر، مش ان،ینظر .21

 .103- 117،  3، شماره 1سال   ،ییایجغراف
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371 

 

 تیری. فصلنامه مطالعات مدیکیالکترون  یاعتماد در گردشگر  ی الگو(.  1394)  مانیپ  ، یسامان  یارمحمدی  ار،یشهر  ،یمحمد  ،یمهد  ،یادگاری .22
 .129-148، 30، شماره  10سال  ،یگردشگر

 


