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  چكيده

آمدهاي بـسياري   شده كه در    دومين اقتصاد جهان پس از نفت با عنوان صنعت گردشگري شناخته          
ترين صنعت دنيا در حال حاضر به يكي  را براي كشورهاي مختلف در پي دارد و از طرفي گسترده     

از صنعت گردشگري به علت سـازوكار       . شده است   ناپذير زندگي انسان تبديل     هاي تفكيك   از مؤلفه 
عنـوان   گردشـگري بـه   . شـود   عنوان صادرات نامرئي نيـز يـاد مـي          فرد اقتصادي خود به     منحصربه

شده است كه ارتباطات متقابل و چنـد     بخشي از عناصر و اجزايي تشكيل      اي چندبعدي و فرا     پديده
هدف تحقيق ارزيابي تـأثير     . درك و شناخت است     ها در قالب يك سيستم يكپارچه، قابل        سويه آن 

 هـاي مجـازي داخلـي در راسـتاي          هاي مجازي با استفاده ازنظرات و ديدگاه كاربران شبكه          رسانه
. باشـد   تحليلـي مـي   -نوع تحقيـق كـاربردي و ماهيـت آن توصـيفي          . باشد  توسعه گردشگري مي  
آمـاري   جامعه. باشد  پيمايشي و با استفاده از پرسشنامه مي      -صورت اسنادي گردآوري اطلاعات به  

نفـر عـضو    2500هاي مجازي داخلي بـا كاركردهـاي مختلـف و متوسـط                گروه از شبكه   8تعداد  
 .شــده اســت هــا انتخــاب  نمونــه پرســشنامه صــحيح از بــين تمــام نمونــه258تعــداد . باشــد مـي 

هـاي تحقيـق نـشان        يافته.  انجام گرفته است   SPSSافزار    ها با استفاده از نرم      وتحليل يافته   تجزيه
هاي مجازي يك خلأ يـا        ها و شبكه    كه بين توسعه صنعت گردشگري و استفاده از رسانه         دهد  مي

توان گفـت كـه بـا افـزايش فعاليـت       ها مي شونده   به ديدگاه پرسش   فاصله وجود دارد ولي با توجه     
توان اميد داشت كـه كـاربران         ها و گسترش دامنه تبليغات و خدمات در صنعت گردشگري مي            آن

هـا روي بياورنـد و شـاهد توسـعه نوآورانـه              ها و گردشگران به اسـتفاده از ايـن رسـانه            اين شبكه 
 .گردشگري باشيم
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  مقدمه
زمان  هايي خارج از محيط هميشگي كه مدت طبق تعريف سازمان جهاني گردشگري، گردشگري به سفر و اقامت به مكان         

گردشـگري   شود يوكار يا اهداف ديگر است اطلاق م     منظور گذراندن اوقات فراغت، كسب      آن بيش از يك سال نباشد و به       
هايي است كه اثرات متعددي را با خود به همراه دارد يكي از اين اثرات كه اهميتي بيش از بقيه دارد اثر اقتصادي                         از پديده 

 2011دهد كه اين صنعت در سال         است تا آنجايي كه بررسي اثرات اقتصادي صنعت گردشگري در سطح جهان نشان مي             
 ميليـارد دلار در     743 ميليـون شـغل،      255،  ) درصـد  9(ليـد ناخـالص داخلـي جهـاني          تريليـون دلار از كـل تو       3/6حدود  
 نيـز تعـداد     2013در سـال     .بـوده اسـت   ) درصـد  5( تريليون دلار مـشاركت در صـادرات         2/1و  )  درصد 5(گذاري    سرمايه

 1,4ز بـه بـيش از       المللي از مرز يك ميليارد و هشتادوهفت ميليون نفر گذشـته و درآمـد حاصـل از آن ني ـ                    گردشگران بين 
 درصـد اشـتغال     8دهد و بيش از        درصد از توليد ناخالص داخلي جهان را تشكيل مي         9تريليون دلار رسيده است همچنين      

تـرين صـنايع اقتـصادي دنيـا تبـديل كـرده اسـت                جهان مربوط به آن است كه درنتيجه اين صنعت را به يكي از بـزرگ              
ها و فناوري اطلاعات و ارتباطات جهاني پيوند  زه صنعت گردشگري با رسانهامرو). 130-132: 1394يادگاري و همكاران، (

اي بوده است كه گردشـگري را       اندازه  اي كه امروزه پيشروي فناوري اطلاعات در صنعت گردشگري به           گونه  خورده است به  
 اين امر   .اش گشته است    ونيدانند كه نوآوري و خدمات فناوري اطلاعات و ارتباطات باعث بقا و رشد كن               يكي از صنايع مي   

هاي مناسـب   اي بسيار نزديك، كشورهاي فاقد زيرساخت آينده تا حدي است كه سازمان جهاني گردشگري معتقد است در    
معمـارزاده و   (اي گردشـگري حـذف خواهنـد شـد     و منطقه هاي جهاني فناوري اطلاعات و ارتباطات عملاً از چرخه رقابت   

يافته با استفاده از اينترنـت     درصد از جميعت كشورهاي توسعه     50اي جهاني امروزه حدود     طبق آماره ). 3: 1391همكاران،  
روحـاني و   (نمايند    تبع آن از خدمات گردشگري آنلاين استفاده مي         كنند و به    ريزي مي   براي تعطيلات آخر هفته خود برنامه     

باشـند و     هـا مـي     طلاعـاتي و ارتبـاطي رسـانه      هـاي ا    با توجه به اينكه يكي از مصاديق عيني فنـاوري         ). 186: 1392زارع،  
رو انتخاب رسانه اجتماعي، جز تـصميمات          ازاين .هاي خاص خود است     ها و توانايي    كه هر رسانه، داراي محدوديت      ازآنجايي

 هـاي   هاي متفاوتي براي انتخاب رسانه اثربخش از شيوه         امروزه شيوه . مهم در حوزه بازاريابي گردشگري الكترونيكي است      
متغيرهـاي رفتـاري    واسطه تأثيرگـذاري بـر   هاي اجتماعي به  ها و شبكه    رسانه. هاي عملي وجود دارد     بي گرفته تا شيوه   تجر
گـذاري    ها با به اشتراك     كاربران اين شبكه  . اثرگذار باشند  توانند برجذب گردشگران داخلي و خارجي به مقاصد گوناگون          مي

ميل كـردن گردشـگران بـالقوه در انتخـاب مقاصـد مـشخص                يب و يا بي   تجارب خود از سفر به نقاط مختلف دنيا در ترغ         
توجهي در تعيين     هاي اجتماعي از پتانسيل قابل       بنابراين شبكه  ).Jenkin,2010:10 (پردازند  گردشگري به ايفاي نقش مي    

ه قبـل از  دهد ك ـ ها تسهيلاتي را به گردشگران مي    هاي گردشگري برخوردار هستند اين شبكه       موفقيت يا شكست سياست   
صورت مجازي و از طريق ابزارهاي وب وارد محل موردنظر شده و بامطالعه       اي خاص به    عملي كردن تصميم سفر به نقطه     

راحتـي در مـورد انجـام         و مشاهده اطلاعات متني، صوتي و تصويري، امكان سفر و مزايا و معايب اين سفر را دريابند و به                  
ازجمله كشورهايي است كه به لحاظ برخورداري از مواهب طبيعي، پيشينه تمدني كشور ايران . گيري كنند اين سفر تصميم

حـال نـاتواني در مـديريت          بـااين  .شـود   هاي اصلي گردشگري شناخته مي      منزله يكي از قطب     و موقعيت ژئوپليتيك خود به    
گيـري از پتانـسيل       هـره ها، فشارهاي محيطي و نگاه سياسي و امنيتي در سطح دنيا به ايران سبب شـده اسـت تـا ب                      داشته

موجود با كمترين ميزان كارايي دنبال شود سهم ايران از جذب گردشگر با وجود قرار گرفتن در جمـع ده كـشور برتـر بـه               
هاي طبيعي به همراه تـوان بـالاي داخلـي در             هاي تاريخي و نيز در اختيار داشتن جايگاه پنجم از حيث جاذبه             لحاظ جاذبه 

مندي از جريان نقدينگي كلان       مت، بسيار اندك است، اين امر محروميت ايران را در بهره          جذب گردشگران مذهبي و سلا    
توسـعه ماننـد    ويژه براي كشورهاي درحال    توسعه صنعت گردشگري به    .المللي به همراه داشته است      صنعت گردشگري بين  

محصولي مواجه هـستند از اهميـت         ايران كه با معضلاتي همچون نرخ بالاي بيكاري محدوديت منابع ارزي و اقتصاد تك             
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هـاي بـسيار غنـي ايـران در زمينـه             با توجه به امكانـات و ويژگـي       ). 84: 1386طيبي و همكاران،   (فراواني برخوردار است  
هـا كـاملاً      هاي نوين جذب و نگهداري مشتريان فعلي و در مرحله بعـد گـسترش تعـداد آن                  كارگيري روش   گردشگري، به 

گيري از فضاي اينترنت و به وجود آمدن گردشگري الكترونيكي، فناوري اطلاعات              روزه با بهره  ام. رسد  ضروري به نظر مي   
پـور فـرج و      (رود كـارايي ايـن صـنعت را افـزايش داده اسـت              و ارتباطات يكي از عناصر اساسي گردشگري به شمار مـي          

 در نوپا صنعتي عنوان  به شگريشود كه گرد    هاي زماني احساس مي     اهميت و ضرورت چنين تحقيق    ). 47: 1387همكاران،
 شـهرهايي  در گردشـگري . اسـت  داشـته  جهـان  فرهنگي و اجتماعي اقتصادي، وضعيت بر زيادي تأثيرات اخير هاي  سال

 منـد   بهـره  نيـز  مناسـب  خدمات و امكانات از هنري و تاريخي، فرهنگي  هاي  جاذبه برداشتن علاوه كه كند  مي پيدا توسعه
براي اين موتور محركه بايد     . كند كه موتور محركه اين صنعت را تقويت كرد          گري ايجاب مي  بنابراين اهميت گردش  . باشند

خـصوص    ها به   هاي نوين نيز رسانه     رود استفاده كرد ازجمله اين فناوري       هاي نوين كه دنيا به سمت آن پيش مي          از فناوري 
ول داخلي و مديريت زمان به درجه بالايي از تواند در جلب و هدايت گردشگر در درجه ا        باشد كه مي    هاي مجازي مي    رسانه

هـاي مجـازي در جـذب     با توجه به مطالب فوق تحقيق حاضر نيز بـه بررسـي نقـش رسـانه    . يافت رضايت گردشگر دست 
: هـاي مجـازي بـا اهـدافي چـون      گردشگران داخلي و توسعه صنعت گردشگري در كشور از ديدگاه كاربران همين شـبكه         

هاي   موانع و محدوديت   گسترش صنعت گردشگري در داخل كشور، شناسايي       زي در توسعه و   هاي مجا   بررسي نقش رسانه  
اي، ارائه راهكارهاي افزايش گردشگري در تمامي نقاط كشور، ارائه راهكارهايي             توسعه گردشگري با تأكيد بر موانع رسانه      

ي مجازي و ارائه راهكارهايي بـراي عملكـرد         ها  رساني با استفاده از ظرفيت رسانه       هاي آموزشي و اطلاع     براي توليد برنامه  
ضرورت و اهميت پژوهش و جهت رسيدن بـه            با توجه به   .شده است   هاي مجازي در توسعه گردشگري پرداخته       بهتر شبكه 

مـرزي و     آيـا بـين توسـعه صـنعت گردشـگري درون          : اند از   و فرضيه اساسي كه عبارت     اهداف تحقيق حاضر با يك سؤال     
بين توسعه و گسترش صنعت     : هاي مجازي داخلي رابطه معناداري وجود دارد؟ و با فرضيه           ها و شبكه    افزايش كارايي رسانه  

داري وجـود دارد،      هـاي اجتمـاعي و مجـازي خـلأ معنـي            گردشگري و جذب و افزايش گردشگر و افزايش فعاليت رسـانه          
  .شده است پرداخته

ظر پژوهش به وجه تمايز تحقيق حاضر نيز با ايـن           علاوه بر بررسي مطالعات پيشين مشابه در خصوص موضوع موردن         
هـا    شده است با توجه به اهميت موضوع رسانه          به آن اشاره   1طوري كه در جدول شماره         همان .شده است   مطالعات پرداخته 

هاي گوناگون صورت گرفته است كه همگي در راسـتاي            اي از جنبه    توسعه گردشگري تاكنون مطالعات داخلي گسترده      در
هـاي مجـازي بـوده        هـا و شـبكه      رسانه ه تقويت صنعت گردشگري بر پايه استفاده حداكثري از فناوري اطلاعات،          كمك ب 

هـا در توسـعه صـنعت         هاي مجازي نـوين داخلـي و نقـش آن           اي به بررسي موضوع شبكه      گونه  است، تحقيق حاضر نيز به    
هـاي    هـا و گـروه      هاي خود كـاربران شـبكه       يدگاه وجه تميز اين تحقيق نيز استفاده ازنظرات و د         .گردشگري پرداخته است  

تـر   جمعي موجود در شبكه مجازي تلگرام بوده است كه اين امر محقق را دررسـيدن بـه هـدف تحقيـق و بررسـي دقيـق         
  .موضوع و پاسخ به فرضيه احتمالي تحقيق ياري كرده است
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  اي از مطالعات داخلي در خصوص موضوع تحقيق  گزيده.1جدول شماره 
  ها نتايج و يافته  روش تحقيق  موضوع  دگاننويسن

همكاران  توكل و
  ها در صنعت نقش رسانه  1389

بررسي رابطه رسانه و توريسم در 
توانمندسازي جوامع و درنهايت توسعه 

  اي منطقه

جهان  اينترنت سبب استقبال عظيم مردم در سراسر
ايران نيز با قدمت تاريخي و منابع فراوان  شده است و

در رقابت جهاني فعالانه شركت كند و براي تواند  مي
مند شدن از بركات اين صنعت بايد رفع محدوديت  بهره

  .و تنگناها صورت بگيرد

  1390كروبي
جمعي و  هاي ارتباط رسانه

انتخاب مقاصد 
  گردشگري

استفاده از مدل مفهومي با يك پرسشنامه 
از گردشگران بالقوه با  برخط و استفاده

ستفاده از تحليل عاملي هاي مختلف، ا مليت
  Spssدر 

ها و منابع اطلاعاتي  ها حاكي از تأثير مثبت رسانه يافته
ها  در انتخاب مقصد گردشگري است و پوشش رسانه

گيري تصوير ذهني  تأثير مثبت و معناداري در شكل
  .مقصد دارد

مظلومي و 
  1391همكاران

هاي اجتماعي و  شبكه
گذاري  موفقيت سياست

  گردشگري ايران

پژوهش كاربردي گردآوري اطلاعات 
 نفر نمونه از 357صورت پيمايشي و  به

  گردشگران خارجي در شهر اصفهان

هاي اجتماعي دو مؤلفه اعتماد و ريسك را در  شبكه
و  دهند تأثير قرار مي زمينه محتوايي گردشگري تحت
سفر برجذب  و قصد برهم كنش ميان اين دو متغير

شكست  موفقيت ياگردشگران خارجي و درنهايت 
  .تأثير دارد گزاري گردشگري در ايران سياست

عطافر و 
  1391همكاران 

عوامل مؤثر بر پذيرش 
فناوري اطلاعات در 
  صنعت گردشگري

استفاده از روش پيمايشي و پرسشنامه با 
هاي   نفر از مشتريان هتل262گيري  نمونه

  شهرستان نوشهر

 بر نگرش و سودمندي درك شده عوامل اصلي مؤثر
مقصد نسبت به رزرو اينترنتي هتل و متغيرهاي 

شده اعتماد، اعتبار و سازگاري از طريق نگرش بر  اضافه
  .نيت استفاده از رزرو اينترنتي تأثيرگذار است

حسيني ماچك 
پشتي و 

  1392همكاران

هاي  بررسي نقش رسانه
جمعي در توسعه 

  گردشگري شهر ساري

تحليل و كاربردي است شيوه  توصيفي
گيري كليه كاركنان سازمان  مونهن

جهانگردي شهرستان ساري، كاركنان 
   نمونه264ميراث فرهنگي تعداد 

استفاده از آمارهاي توصيفي و استنباطي با استفاده از 
هاي  دهد كه رسانه ها نشان مي  يافتهSpssافزار  نرم

جمعي و بروشورهاي تبليغاتي در فرهنگ و توسعه 
  .ثر بوده استگردشگري شهرستان ساري مؤ

زادگان  تقي
1393  

هاي  نقش شبكه
اجتماعي آنلاين بر 
  صنعت گردشگري

بررسي نقش فناوري اطلاعات در صنعت 
هاي  نمونه از سايت 4گردشگري و انتخاب 

گردشگري ايراني و نقش و نفوذ فناوري 
  اطلاعات و ارتباطات بر گردشگري ايران

جذابيت ها حاكي از استقبال كم كاربران، عدم  يافته
هاي  نبود زبان روزرساني، ها، عدم به طراحي سايت

چندگانه، دامنه كم اطلاعات و درنهايت كم كارآمدي 
  .فضاي مجازي در ايران

دلاور و همكاران 
1393  

هاي  جايگاه رسانه
اجتماعي در توسعه 
بازاريابي گردشگري 

  ايران

هاي اجتماعي  هدف بررسي جايگاه رسانه
 كارشناس 250بر است از شيوه پيمايشي 

بازاريابي دفاتر خدمات مسافرتي در تورهاي 
  مرزي شهر تهران درون و برون

هايي كه  هاي اجتماعي خصوصاً رسانه نقش رسانه
كاركرد تصوير و كليپ ويديويي دارند در توسعه صنعت 
گردشگري الكترونيك بايد بيشتر موردتوجه واقع شود 

گران كه تأثير مستقيمي بر انتخاب مقصد گردش
  .المللي دارد بين

غفاري و 
  1394همكاران

 مشاركت و فعاليت در
هاي مجازي  شبكه

گردشگري و سرمايه 
اجتماعي مجازي در 

  ايران

مطالعات پيمايشي و پرسشنامه به روش 
 نمونه 338گيري تصادفي گلوله برفي  نمونه

  هاي گردشگري از كاربران شبكه

اي ه ميزان سرمايه اجتماعي كاربران در شبكه
گردشگري ايراني در حد متوسط رو به بالا است و متغير 

زمان فعاليت كاربران، ميزان مشاركت و تعداد  مدت
پيشنهادهاي سفر رابطه معناداري با سرمايه اجتماعي 

  .مجازي داشتند
  

  مباني نظري
صورت مصطلح در     است كه به  هاي انگليس، فرانسه و آلماني        گردشگري معادل فارسي و كاملاً دقيق واژه توريسم در زبان         

شـده كـه بـه سـفر          شـده اسـت ريـشه آن از اصـلاح تـورنس يونـاني و لاتـين گرفتـه                    زبان فارسي به گردشگري ترجمه    
 دليـل  بـه  كـه  است اقتصادي فعاليت گردشگري ).124: 1392محمودي ميمند و همكاران،    (.كند  وبرگشت دلالت مي    رفت

 يـافتگي  توسـعه  سطح از فارغ را المللي  بين تجارت عرصه به ورود براي بمناس هايي  فرصت آن، خاص هاي  ويژگي ماهيت
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 ماهيـت  اساسـاً  كه شود ياد صنعت عنوان  به اقتصادي فعاليت اين از كه است شده باعث مهم اين. آورد  مي فراهم كشورها
 ازنظـر  كـه  اسـت  اييه ـ  فعاليت ازجمله گردشگري فعاليت عبارتي به. )23: 1388همكاران، و كفاش حقيقي (دارد خدماتي
 و نظريـان  (باشد  مي بخشي ميان فعاليت يك مديريتي و ريزي  برنامه ازنظر و فرهنگي اجتماعي محصول يك خود ماهيت

 ركـن  عنوان  به گردشگري صنعت از نيز توسعه گذاران  سياست و ريزان  برنامه از بسياري اين بر افزون). 3: 1385همكاران،
 امروزه افزايش اهميـت صـنعت گردشـگري در بـسياري از     ).1: 1389فر،مؤيدي و سرايي (كنند  مي ياد پايدار توسعه اصلي

حال كشور ايران با داشتن تنوع آب و هـوايي و همچنـين               باشد بااين   توسعه مشهود مي    ويژه كشورهاي درحال    كشورها و به  
 را بـه خـود اختـصاص داده و          فرد، سهم بسيار اندكي از گردشگري جهـان         هايي تاريخي و فرهنگي منحصربه      وجود مكان 

كه ازنظر درآمـد حاصـل از         طوري  به. هاي بالقوه خود استفاده مناسبي نمايد       و ظرفيت  ها  تاكنون نتوانسته است از توانمندي    
 شـكوفايي  و توسـعه  در گردشگري صنعت بديل  بي اهميت وجود با. گردشگري حتي جزء صد كشور اول جهان هم نيست        

 هـاي   تـلاش  تـرين   عمده. است نپذيرفته صورت كشورمان در آن ارتقاء خصوص در مناسبي هاي  گذاري  سياست اقتصادي،
 اسـت  بـوده  تقاضـامحور  عبـارتي  بـه  يا و تبليغاتي و تشويقي هاي  رهيافت به معطوف گردشگري صنعت توسعه به مربوط

  .)2: 1389بهرامي،(
  

  موانع توسعه گردشگري در ايران .2 جدول شماره
  عدم توسعه گردشگري

  عدم وجود طرح جامع توسعه گردشگري  ها گذاري وعدم تعامل ميان آن تعدد مراكز سياست
  ناآگاهي عمومي از مزاياي گردشگري  نگر و بلندمدت نگر عدم وجود ديدگاه جامع

  هاي ارتباطي ونقل و راه ضعف سيستم حمل  توجه و تكيه بر درامدهاي نفتي
   يك برنامه منسجم و مدون بازاريابيعدم و جود  هاي تحملي بر گردشگران محدوديت

  هاي خارجي عامل تبليغات منفي عليه كشور در رسانه  ديده در گردشگري نبود نيروي انساني متخصص و آموزش
  ها و مناطق گردشگري عدم شناخت ظرفيت  هاي درگير در گردشگري عدم وجود همكاري بين سازمان

  گذاري در بخش گردشگري حمايت دولت از سرمايه عدم  دشگريتفسيرهاي بازدارنده مراجع فقهي در موضوع گر
  هاي فرهنگي و مذهبي براي گردشگران خارجي محدوديت  فقدان تعامل مراكز تصميم گير اقتصادي با مراكز سياسي

  )137: 1392فيروز جائيان و همكاران،(: منبع 
  

 ميلادي منتشرشده است، در سـال       2011ر سال   بر پايه آخرين گزارش سالانه سازمان جهاني گردشگري ملل متحد كه د           
شوند تنهـا     المللي گردشگري شناخته مي     عنوان مسافران بين     ميليون نفر كه در سراسر جهان به       917 ميلادي از كل     2008

ن در اين سال، سهم ايرا    )  نفر 460 نفر از هر     1يعني  (اند    وچهار هزار نفر، به ايران مسافرت كرده        در حدود دو ميليون و سي     
 دلار  1يعنـي   ( ميليارد بوده است     914/1 ميليارد دلار آمريكا، در حدود       939هاي حاصل از گردشگري، يعني        از كل دريافت  

بـر  . روي توسعه صنعت گردشگري ايران قرار دارند       هاي متعددي است كه فرا       اعداد مذكور گوياي چالش    ) دلار 470 از هر 
ها و عوامل محدودكننده روند ورود گردشگران   گردشگري، ازجمله چالشنويس خلاصه برنامه توسعه   هاي پيش   طبق يافته 

دفتـر پـروژه   ( اجتماعي ايران جـستجو كـرد   –ها و هنجارهاي فرهنگي      هاي سياسي، ارزش    توان در نگرش    به ايران را مي   
اي بـر   قدمـه م«دنيس مك كوئيل در كتـاب   ).22: 1380گردي و جهانگردي،    برنامه ملي توسعه گردشگري سازمان ايران     

دانـد وي معتقـد    ها را ميانجي روابط اجتماعي مـي     جمعي را فرآيندي جامعه گستر و رسانه        ارتباط» هاي جمعي   نظريه رسانه 
كننده و آن بخش از تجربه        عنوان دريافت   ميان ما به   يكي اينكه غالباً  : هاي جمعي از چند لحاظ ميانجي هستند        است رسانه 

سـاير نهادهـايي كـه بـا         گيرند؛ دوم ممكن است ميان ما و        يا تماس مستقيم ما است، قرار مي      اي كه خارج از ادراك        بالقوه
قرار گيرند، سوم امكان دارد پيوندي ميان اين نهادهاي گوناگون ايجـاد       ) قانون، صنعت، دولت و غيره    (ها سروكار داريم      آن
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كنيم و پنجم اينكـه       و ما با ديگران ارتباط برقرار مي      ها ديگران با ما       ها، مجراهايي هستند كه توسط آن       كنند، چهارم رسانه  
مـك   (دهنـد  هـا و رويـدادها شـكل مـي     ها، سازمان ها، با فراهم آوردن اسباب و لوازم، به درك ما از ساير گروه    غالباً رسانه 

مكـان  زمـان در يـك         هـم  صـورت   بـه  تواننـد   مي متشكل از هزاران نفرمي باشند كه        ،دنياهاي مجازي ). 83: 1382كوئيل،
 بـاز ) نيا حداقل بخشي از آ    (اي را رو به آينده اينترنت         دنياهاي مجازي پنجره  . د بعدي با يكديگر در تعامل باشن      3مجازي  

 كننـد   مـي  نوع غني از ارتباطات اجتماعي و اقتصادي را با كاربردها و خرده كاربردهاي متعدد ارائـه                  ها  محيطاين  . كنند  مي
)Messinger et al, 2009:205 .( هـا سـاكنين     جديـدي هـستند كـه در آن   نـسبتاً  آنلايـن  هاي واسطهدنياهاي مجازي

هماننـد   .د باهم و با ساير موجودات مجـازي در تعامـل باشـن   توانند و مي شوند ميهاي ساختگي حاضر  بسياري باشخصيت
 كالاها، تنهـا    آن هرچند. كنند  ميكنندگاني هستند كه كالا و خدمات دريافت           ساكنين دنياي مجازي مصرف    ،دنياي واقعي 

 تجـاري  هـاي  كانـال  و 	 اقتصادي اتفاق افتادههاي فعاليت در تغييري مهم ، مجازيدنياهاي در .دكالاهاي ديجيتال هستن
 هاي  شبكه).Gua & Barnes,2010:303( شود مي آنلاين خريدوفروش جايگزين مجازي خريدوفروش و يابند مي توسعه

 و ارتباطـات  برقـراري  هـا   آن رساني  خدمات و برپايي از اوليه هدف كه شوند  مي اطلاق ترنتياين هاي  پايگاه به اجتماعي نيز 
 و علايـق  كـه  دانست مجازي محيط در مردم از اجتماعي ها را   شبكه اين توان  مي) loh,2011:8 (است اجتماعي تعاملات
   .)Miguéns-Baggio & Costa,2008:1 (گذارند مي اشتراك به را خود تجارب
 پنهـان  اهداف از اجتماعي روندهاي كنترل و افراد ميان ارتباطات بر نظارت همچون مسائلي است ممكن حال  ينع در

 كـسب  دنيـاي  بر اجتماعي هاي شبكه تأثيرات بر متمركز كه تحقيقاتي. شود قلمداد اينترنتي هاي  پايگاه گونه  اين اندازي  راه
ــار ــي ك ــند، م ــاً باش ــن عموم ــبكه اي ــا ش ــسب ه ــوع برح ــتما و ن ــات هي ــديگر از ارتباط ــك يك ــي تفكي ــوند م    ش

)Keenan & Shiri,2009:439( ؛)Pace,2008:214( ؛), 2009:395Shen & Chiou(  .تباط با موضـوع اصـلي   در ار
 واسـطه   بـه  اجتمـاعي  هـاي   گردشگري بايد گفت كه شبكه     صنعت توسعه در مجازي هاي  شبكه پژوهش و همچنين نقش   

 كـاربران . باشند اثرگذار گوناگون مقاصد به داخلي و خارجي   گردشگران برجذب توانند  مي رفتاري متغيرهاي بر تأثيرگذاري
 بـالقوه  گردشگران كردن ميل  بي يا و ترغيب در دنيا مختلف نقاط به سفر از خود ربتجا گذاري  اشتراك به با ها  شبكه اين
 از اجتمـاعي  هـاي   شـبكه  بنـابراين ). Jenkin,2010:8 (پردازند  مي نقش ايفاي به گردشگري مشخص مقاصد انتخاب در

 در اينترنـت  از ده اسـتفا  .هـستند  برخـوردار  گردشـگري  هـاي   سياسـت  شكـست  يا موفقيت تعيين در توجهي  قابل پتانسيل
 از اسـت  محبوبيـت  حال در مداوم طور  به سايبري قدرت آن در كه گردشگري ازجمله خدمات صنعت از خاصي هاي  بخش
 و كـردن  پيدا براي تجاري كانال يك منزله  به اينترنت اهميت .)Buhalis,2000:98 (است شده برخوردار اي  ويژه اهميت
 از حـاكي  امـر  اين). Andreu et al.,2010:782 (است شده شناخته رسميت به يقبل مطالعات در توريستي اطلاعات ارائه
 ساخته غيرممكن گردشگري هاي  سازمان بازاريابي در را آن از پوشي  چشم عملاً اينترنت از استفاده مزاياي از كه است اين
 بـا  مـستقيم  ارتبـاط  و مـشتري  نيازهـاي  سـريع  شناسـايي  در گردشـگري  صنعت در اينترنت استفاده موفقيت كليد. است

 به و اينترنت فضاي از گيري  بهره با امروزه .است نهفته ها  روزرساني آن   به و شخصي جامع اطلاعات ارائه كنندگان،  مصرف
 پـور  (رود  مـي  شمار به گردشگري اساسي عناصر از يكي ارتباطات و اطلاعات فناوري الكترونيكي، گردشگري آمدن وجود
 بـسيار  هـاي   ويژگـي  و امكانات به توجه در همين راستا استفاده بالقوه از فضاهاي مجازي با         .)47 : 1387همكاران، و فرج
 گـسترش  بعـد  مرحلـه  در و فعلي مشتريان نگهداري و جذب نوين هاي  روش كارگيري  به گردشگري، زمينه در ايران غني
 عاملي براي تبـادل     عنوان  به تواند  ميكه   است   هايي  فناوريجهان مجازي جزو    . رسد  مي نظر به ضروري كاملاً ها  آن تعداد

 از طريق اين دنيا با يكديگر ارتباط برقرار نموده و درباره مقاصـد گردشـگري                توانند  نيز مي گردشگران  . اطلاعات بكار رود  
هاي آنلاين جديـدي      دنياي مجازي واسطه  . خود اطلاعاتي به دست آورند و اين اطلاعات را با همگان به اشتراك بگذارند             

تـوان گفـت كـه،         مـي  انواع رسانه از بعد گردشگري    در خصوص   . اند  شده  ستند كه به پل ارتباطي بين مردم جهان تبديل        ه
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هاي گردشگري پايـدار دارنـد        گيري رفتار گردشگر و افزايش آگاهي نسبت به نگراني          ها نقش بسيار مهمي در شكل       رسانه
هـا بـه دو        رسـانه  گونـه   ايـن طوركلي    به.  پايدار همكاري نمايند   ها بايد در ايجاد گردشگري      همچنين واضح است كه رسانه    

  : اند از اند كه عبارت شده بندي تقسيمصورت 
  رارسـاني در گردشـگري    اطـلاع كـار  وگذارد   كه مستقيم بر گردشگري تأثير مي)Travel media (يرسانه گردشگر )1

  .دهد انجام مي
 بر گردشگر تأثيرگـذار اسـت   رساني اطلاعطور غيرمستقيم در  كه به) non travel media (يهاي غير گردشگر رسانه )2

 .اش آن باشد بدون آنكه هدف اصلي

 
  ي گردشگريها رسانهانواع هاي اصلي   بخش.3شماره جدول 

 هاي گردشگري رسانه  هاي غير گردشگري رسانه

 هاي راهنما كتابچه هاي خبري در تلويزيون، راديو و روزنامه برنامه

  با موضوع گردشگرييزيونيهاي تلو برنامه وحش خصوص حيات  اهداف ويژه بههايي با برنامه

 مجلات تخصصي گردشگري Watchdogهاي  برنامه

دهد مانند برخـي از       ها و هويت يك منطقه را نيز نشان مي          عامه كه ويژگي    هاي با موضوع فرهنگ     برنامه
 هاي تلويزيون ها و سريال فيلم

 ها و مجلات نمودهاي گردشگري در روزنامه

  )Weaver, Lawton, 2009 (:منبع 
  

  روش پژوهش
هـاي    هاي مجازي در توسعه گردشگري از ديـدگاه كـاربران شـبكه             با توجه به هدف اصلي تحقيق كه ارزيابي تأثير رسانه         

  گـردآوري  .اسـت  تحليلـي  آن توصـيفي   ماهيـت  اي و   حاضر كاربردي توسعه   تحقيق نوع. باشد  مجازي در داخل كشور مي    
پرسـشنامه در دو بخـش اطلاعـات عمـومي      و بـراي ايـن منظـور از        اي و ميداني بوده     استفاده منابع كتابخانه   با طلاعاتا

از  .ها و سؤالات تخصصي در خصوص موضوع و هدف تحقيق با استفاده از طيف ليكرت صورت گرفته است           شونده  پرسش
ها اجتماعي و مجازي داخلي در صنعت گردشـگري           انهطور كه در فرضيه اساسي تحقيق نيز به نقش رس           طرف ديگر همان  

هـاي دريـافتي از       تعـداد ايميـل   : انـد از    شـده عبـارت     هاي مطـرح    هاي موردبررسي در غالب سؤال      شده است، شاخص    اشاره
صـورت     اسـتاني بـه    هـاي   شـبكه  ، ارتبـاط بـا     مجازي هاي  شبكه الكترونيكي و    هاي  مؤسسات گردشگري، آشنايي با رسانه    

هـاي    ميـزان مـشاركت در شـبكه      ،   اجتمـاعي  هـاي   شبكهبه اطلاعات موجود در     كاربران  ميزان اعتماد   ،  ازي مج هاي  شبكه
، هـاي مجـازي در جلـب گردشـگر          عملكرد رسانه ،   گردشگري هاي  مكانمعرفي  باهدف  رسانه اجتماعي    مديريت   اجتماعي

آشـنايي، اعتمـاد، مـشاركت، مـديريت،        : هجمل  اختصار مفاهيمي من     كه به  هاي مجازي   گردشگري با رسانه  آينده  انداز    چشم
 هاي مجازي داخلـي     كاربران شبكه  تحقيق موردبررسي آماري جامعه. باشد  نگري، مي   ارتباط، عملكرد، كارايي، تمايل، آينده    

نفـر عـضو بـا كـاربراني از      2500 گروه با كاركردهاي متفاوت و متوسط تعـداد  8خصوص شبكه مجازي تلگرام و تعداد   به
هـاي متفـاوت از       ها داراي كـاربراني بـاانگيزه       لف جامعه به لحاظ سني، جنسي، تحصيلي و شغلي بوده اين گروه           اقشار مخت 

روز كشور،    عضويت بوده كه هركدام باهدف خاصي ازجمله تفريح و سرگرمي، افزايش اطلاعات عمومي، آگاهي از اخبار به                
 و قوانين شهروندي، گفتگو در خصوص مباحـث علمـي و        استفاده از ترفندهاي مختلف در زندگي شهري، آگاهي از حقوق         

هـا    تفاوت و گوناگوني گروه   . باشد كه ماهيت چندوجهي را به وجود آورده است          مديريت شهري و بسياري مباحث ديگر مي      
گيري بـه ايـن    شيوه نمونه. سبب سنجش تعداد متفاوتي از كاربران در راستاي هدف و فرضيه موردنظر پژوهش شده است    

صورت اينترنتي در اختيار كاربران قرارگرفتـه   به مجموعه سؤال پرسشنامه موردبررسي تحقيق در قالب دو     است كه  صورت
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شـده و   عنوان حجم نمونه اصـلي و صـحيح پـذيرش     پرسشنامه به258هاي رسيده درنهايت  و از بين تعداد زيادي از نمونه 
 و نيز جهت تعميم نتايج از نمونه به جامعه از          اطلاعات وتحليل تجزيه و جهت بررسي . وتحليل قرارگرفته است    مورد تجزيه 

شده  اي بهره گرفته     تك نمونه  Tتوصيفي و استنباطي و آزمون        و همچنين آمارهاي   SPSSافزار قدرتمند تحليل آماري       نرم
  .است

  
  ها بحث و يافته

يش اعتبـار درونـي پرسـشنامه از روش         منظور سـنجش و افـزا       قبل از هرگونه بررسي در اين تحقيق به        در اين بخش ابتدا   
هاي مشابه در خصوص صنعت گردشـگري   هاي آزمون شده در نمونه شده است و با استفاده از مقياس       اعتبار محتوا استفاده  

شـده طـي دو مرحلـه         سپس پرسشنامه تدوين  . و نظرخواهي از اساتيد و كارشناسان حوزه گردشگري گام اول برداشته شد           
 پرسشنامه مقدماتي و انجـام محاسـبات لازم   20آمده از تعداد  دست هاي به با بررسي پاسخ ميل گرديدمقدماتي و نهايي تك  

هـاي    وسقم سـؤال    در اين پژوهش همچنين جهت تحليل و بررسي ميزان صحت         . درنهايت پرسشنامه نهايي تنظيم گرديد    
ليـت اطمينـان ضـرايب آلفـاي تمـامي          پرسشنامه و سنجش سطح مناسب ابزارهاي تحليل با استفاده از روش تحليـل قاب             

و همچنين  6/0تر از     هاي پرسشنامه بزرگ    آمده ضرايب آلفاي تمامي سؤال      دست  اساس نتايج به   بر. ها محاسبه گرديد    سؤال
  .كند باشد كه با ضريب بالايي صحت پرسشنامه را به لحاظ آماري اثبات مي  مي752/0ضريب كل آلفا 

آمـده از     دسـت   ها در اين قسمت به بررسي اطلاعات بـه          رد ضرايب آلفاي كرونباخ سؤال    آمده در مو    دست  بعد از نتايج به   
بخـش دوم سـؤالات تخصـصي در ارتبـاط بـا             هـا و    دهنـده   هاي عمومي پاسخ    بخش اول مشخصات و ويژگي     (پرسشنامه

شده به ترتيب     مطرحهاي    سؤال. شده است   پرداخته )مرزي  هاي مجازي و ارتباط آن با ميزان توسعه گردشگري درون           رسانه
هاي تبليغاتي در خصوص گردشگري رسيده است و          شده و به آشنايي با شبكه       هاي مجازي شروع    از ميزان آشنايي با شبكه    

هـا و     ميزان مشاركت و اعتماد به اين شـبكه        ها،  هاي مجازي را در خصوص عملكرد و فعاليت شبكه          ديدگاه كاربران شبكه  
هـاي كـاربران و در قالـب     ها موردبررسي قرارگرفته است كه در قالب جدول درصـد پاسـخ       انداز آينده شبكه    درنهايت چشم 

  .ارزيابي قرارگرفته است هاي كاربران جهت نمايش گرافيكي موردبررسي و نمودار ميانگين درصد پاسخ
  

  ها شونده هاي عمومي پرسش  ميانگين ويژگي.4جدول شماره 
  )درصد(ميانگين   ها شاخص
  برابر درصد 50  جنسيت
   درصد44,8)  سال26- 30(  سن

   درصد34,5ليسانس  فوق  تحصيلات
   درصد55,2دانشجو  شغل

  
كلـي جنـسيت، سـن،       شده است در اين بخش مـوارد        ها پرداخته   شونده  هاي عمومي پرسش     به ويژگي  )4(در جدول شماره    

دهنده برابـر بـوده و        مده جنسيت پاسخ  آ  دست  ها مورد پرسش قرارگرفته است با توجه به اطلاعات به           تحصيلات و شغل آن   
صـورت ميـانگين در       دهنده به    سال بوده است، تحصيلات پاسخ     26-30 درصد بين گروه سني      44,8ها با     ميانگين سني آن  

هـا نيـز بايـد اشـاره كـرد كـه نيمـي از            دهنده  در خصوص شغل پاسخ   . ها بوده است    ليسانس بيشتر از بقيه گروه      مقطع فوق 
هـاي   در خصوص لزوم استفاده از ويژگي. اند نشجو بوده و نيمي از افراد ديگر نيز كارمند و شغل آزاد داشته            ها دا   دهنده  پاسخ

هـاي سـني، جنـسي،        باشد و تمـامي گـروه       ها بايد گفت كه گردشگري مختص به گروه خاصي نمي           شونده  عمومي پرسش 
  .تواند دررسيدن به هدف پژوهش مؤثر واقع شود يهاي م هاي تمامي اين گروه شغلي و تحصيلي بوده و استفاده از ديدگاه
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  اسـت  و ارتباط آن با ميزان توسعه گردشگري      داخل كشور    ي مجاز هاي  هاي تخصصي ارزيابي رسانه      از پرسش  بخش دوم 
هـا اشـاره شـد بـه          هايي كه در روش تحقيق بـه آن          سؤال كه هركدام از ابعاد مختلفي و با شاخص         17اين بخش با تعداد     

  .كشور پرداخته است ها در توسعه گردشگري داخل ر اين رسانهبررسي تأثي
  

  هاي مجازي در توسعه گردشگري  نقش رسانه-5جدول شماره 

  ها دهنده درصد پاسخ  رديف
 كم  هاي مجازي و گردشگري رسانه

يلي
خ

  

سط  كم
متو

  

زياد  زياد
لي 

خي
  

A  31  43,1  25,9  0  0  است حدي چه تا مجازي هاي شبكه و الكترونيكي هاي رسانه با شما آشنايي ميزان  
B  5,2  22,4  32,6  27,6  8,6  گردشگري باارزش مناطق از بازديد براي ريزي برنامه در اينترنتي تبليغات با آشنايي ميزان  

C       هـاي  مكـان ميزان آشنايي و استفاده از سايت سازمان ميراث فرهنگي كشور بـراي مـسافرت بـه 
  3,4  6,9  29,3  24,1  36,2  گردشگري

D  بهـره  گردشـگري  مكـان  انتخـاب  براي توريستي و سياحتي هاي  موسسه هاي  سايت از يزانم چه 
  1,7  20,7  34,5  22,4  20,7  گيريد مي

E  1,7  12,1  19  36,2  31  كنيد مي مطالعه و دريافت را توريستي و سياحتي هاي موسسه تبليغاتي ايميل تعدادي چه  
  

هاي مجـازي در توسـعه گردشـگري در داخـل كـشور از ديـدگاه                  انهطور جداول بعدي به تأثير رس       در جدول فوق و همين    
هـاي    هـا بـا رسـانه       شـونده    ميـزان آشـنايي پرسـش      5 طبق جدول شماره     .شده است   هاي مجازي پرداخته    كاربرهاي شبكه 

 درصد با طيف ليكرت در رتبه چهارم و زياد قرارگرفتـه اسـت، ميـزان آشـنايي بـا                    43هاي مجازي با      شبكه الكترونيكي و 
 درصـد در رتبـه كـم، ميـزان آشـنايي و             27ريزي براي گردشگري با توجه به طيف ليكرت بـا             تبليغات اينترنتي در برنامه   

 درصـد رتبـه خيلـي كـم، ميـزان           36كشور براي انتخاب مكان مسافرت با       و گردشگري   استفاده از سايت ميراث فرهنگي      
هـاي    هـاي تبليغـاتي موسـسه       به سوم و متوسط، تعداد ايميـل       درصد در رت   34هاي سياحتي و توريستي با        استفاده از سايت  

توان گفت كه تا اين قسمت ميزان آشنايي          با توجه به سؤالات فوق مي     .  درصد در رتبه دوم و كم قرار دارد        36 توريستي با 
 ـ          ها رتبه دوم و ميزان كم بوده است كه مي           مردم با گردشگري در رسانه     هـا در     ن رسـانه  تواند تأثير منفـي در اسـتفاده از اي

ها  دهنده براي نمايش گرافيكي ميانگين درصد پاسخ. گردشگري و توسعه آن بين كاربران مجازي و ساير مردم داشته باشد
  .دهد  درصد را نشان مي20ها  شده است كه حدود ميانگين از نمودار زير استفاده

  

  
  5ها به سؤالات جدول شماره  شونده رسش ميانگين درصد پاسخ پ.1شكل شماره 
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  توسعه گردشگري هاي مجازي و  ميزان استفاده از رسانه.6جدول شماره 

  ها دهنده درصد پاسخ  رديف
 كم  هاي مجازي و گردشگري رسانه

يلي
خ

  

سط  كم
متو

  

زياد  زياد
لي 

خي
  

A  عـضو  و شـته دا آشـنايي  گردشگري هاي  جاذبه و مناطق معرفي با مرتبط هاي  سايت با ميزان چه 
  1,7  15,5  27,6  37,9  17,2  هستيد

B  1,7  20,7  13,8  39,7  24,1  داريد ارتباط مجازي هاي شبكه صورت به استاني هاي شبكه با ميزان چه  
C  1,7  12,1  20,7  25,9  39,7  ايد كرده انتخاب داخلي مجازي هاي شبكه تبليغات با تاكنون را خود هاي مسافرت از ميزان چه  

D  گردشـگري  مكان انتخاب براي ها  آن تبليغات از استفاده به حاضر مجازي، هاي  بكهش گسترش با 
  10,3  43,1  36,2  6,9  3,4  هستيد

E  اسـتفاده  خـود  مـسافرت  طـول  در مجـازي  هـاي   شبكه توريستي خدمات و امكانات از ميزان چه 
  3,4  20,7  32,8  19  24,1  كنيد مي

  
 به بررسي ميزان آشنايي بـا       )6(جازي در توسعه گردشگري در جدول شماره        هاي م   در ادامه سؤالات مربوط به تأثير رسانه      

ها  اين سايت ها ارتباط كمي با شونده درصد پرسش 37شده است كه  معرفي مناطق گردشگري پرداخته هاي مرتبط با سايت
ميزان انتخـاب    .م قرا دارد   درصد در رتبه دوم و ميزان ك       39صورت مجازي با      هاي استاني به    ميزان ارتباط با شبكه    داشتند،
درصد در رتبه اول يا ميـزان خيلـي كـم، تمايـل بـه اسـتفاده از        39 هاي مجازي هاي با استفاده از تبليغات شبكه   مسافرت
درصد در رتبه چهـارم و تمايـل زيـاد و ميـزان اسـتفاده از امكانـات و                    43ها با     هاي مجازي در صورت گسترش آن       شبكه

 سؤالات و همچنـين     .دارد درصد در رتبه سوم و متوسط قرار       32مجازي در طول مسافرت با      هاي    خدمات توريستي شبكه  
 هـاي اسـتاني مجـازي،       هـاي گردشـگري، شـبكه       دهد كه گردشگران و مسافران داخلي با سايت         ها نشان مي    درصد پاسخ 

حـساب    هـاي مجـازي بـه       كهضعفي براي شب    هاي مجازي ارتباط كم و خيلي كمي دارند كه نقطه           استفاده از تبليغات شبكه   
هاي مجـازي تمايـل       در عوض كاربران شبكه   . عنوان عامل منفي تأثيرگذار باشد      تواند در توسعه گردشگري به      آيد و مي    مي

گونـه   اين امر حاكي از ايـن اسـت كـه اگـر ايـن     . اند ها نشان داده ها در صورت گسترش آن  زيادي به استفاده از اين شبكه     
تواند كاربران زيـادي را       اتي گردشگري براي هدايت كاربران و گردشگران گسترش پيدا كند مي          هاي مجازي و تبليغ     شبكه

ها  اند گردشگران زيادي را به سمت استفاده از اين شبكه هاي مجازي كه توانسته به سمت خود جذب كند و در رونق شبكه
ها به سؤالات جدول شماره  دهنده گين درصد پاسخ به نمايش گرافيكي از ميان)2(شكل شماره . فرابخوانند، مؤثر واقع شوند

  . پرداخته كه در ادامه آورده شده است)6(
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  هاي مجازي در توسعه گردشگري تأثير رسانه. 7جدول شماره 

  ها دهنده درصد پاسخ  رديف
 كم  هاي مجازي و گردشگري رسانه

يلي
خ

  

سط  كم
متو

  

زياد  زياد
لي 

خي
  

A  0  13,8  50  31  5,2  گردشگري تبليغات خصوص در اجتماعي هاي شبكه در موجود اطلاعات به شما اعتماد ميزان  

B  بـراي  گردشـگري  بـاارزش  هاي  مكان معرفي براي اجتماعي هاي  شبكه در شما مشاركت ميزان 
  سايرين

22,4  34,5  19  22  1,7  

C  اسـتفاده  كـشور  داخـل  در فراقـت  اوقـات  گذران و مسافرت براي هاي داخلي   رسانه با ميزان چه 
  كنيد مي

44,8  29,3  12,1  13,8  0  

D  0  5,2  10,3  10,3  74,1  ايد كرده اداره گردشگري هاي مكان معرفي براي كانالي يا اجتماعي رسانه تاكنون  

E     در آگاهي مردم در انتخاب مكان مسافرت نقش داشـته           توانند ميهاي مجازي     به نظر شما رسانه 
  باشد

6,9  1,7  15,5  39,7  36,2  

F  6,9  27,6  24,1  34,5  6,9  كنيد مي ارزيابي چگونه گردشگر جلب در را مجازي هاي رسانه عملكرد  
G  13,8  41,4  37,9  3,4  3,4  بينيد مي چگونه مجازي هاي رسانه گسترش به توجه با را گردشگري انداز چشم  

  
ميـزان   شده به اين صـورت كـه؛        هاي متعدد ديگري پرداخته      در ادامه مباحث گذشته به بررسي سؤال       )7(در جدول شماره    

 درصـد در رتبـه متوسـط، ميـزان مـشاركت در       50هاي اجتمـاعي بـا        ها به اطلاعات موجود در شبكه       شونده  اعتماد پرسش 
هـاي ملـي بـراي        ميـزان اسـتفاده از رسـانه        درصد در رتبه كـم،     34ا  هاي باارزش ب    هاي مجازي براي معرفي مكان      شبكه

 74هاي مجازي با اهداف گردشگري بـا          اي از رسانه     درصد در رتبه خيلي كم، مديريت نمونه       44مرزي با     گردشگري درون 
ارزيـابي   د،ميـزان زيـا     درصـد در رتبـه چهـارم و        39 هاي مجازي در آگاهي مردم بـا        درصد در رتبه خيلي كم، تأثير رسانه      

درصد در رتبه دوم و ميزان كـم و درنهايـت            34ها با     شونده  هاي مجازي در جلب گردشگر از ديدگاه پرسش         عملكرد رسانه 
. باشـند   ميـزان زيـاد مـي      درصد در رتبه چهارم و     41هاي مجازي در گردشگري با        انداز رسانه   ديدگاه جامعه آماري از چشم    

هاي مجازي تا حدودي كمي استفاده  ها از رسانه شونده اينكه در زمان حاضر پرسشدهد كه باوجود اطلاعات فوق نشان مي  
توانند اسـتفاده بيـشتر و بهتـري از ايـن نـوع               ها مي   كنند و يا اعتماد متوسطي دارند ولي معتقدند با گسترش اين رسانه             مي

هـا   شـونده  هاي پرسش  با توجه به جوابها در شرايط موجود و خلأ اين رسانه ها در گردشگري خود داشته باشند ولي    رسانه
كه لازمه توجه جدي به اين بخش را براي برنامه ريزان و مديران گردشگري كشور بـه وجـود                   . شود  وضوح احساس مي    به

) 7(هـاي جـدول شـماره         هـا در خـصوص سـؤال         بيان شماتيك ميانگين درصد پاسخ شونده      )3(شكل شماره   . آورده است 
  .باشد مي
  

  
  7ها به سؤالات جدول شماره  شونده  ميانگين درصد پرسش.3شكل شماره 
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ها در مورد نقش      هاي آن   ها و همچنين ارائه ديدگاه      دهنده  ها و ميزان درصدي پاسخ      تك سؤال   بعد از بررسي موردي بر تك     
هـا در ديـدگاه مـردم در خـصوص            تـأثير ايـن رسـانه      هاي مجازي در توسعه گردشگري كشور و همچنـين ميـزان            رسانه

 آمارهـاي توصـيفي و   و spss افـزار آمـاري   شده تحقيـق از نـرم   گردشگري، در اين قسمت جهت رسيدن به فرضيه مطرح
ها جهـت بررسـي ميـزان     ها براي برقراري ارتباط بين آن بندي سؤال ابتدا به گروه شده براي اين امر استنباطي بهره گرفته

صورت زوجـي     بندي در چهار دسته صورت گرفت كه به          گروه .شده است   ها پرداخته   تگي بين آن  همبستگي و يا عدم همبس    
 بـه   9 و 8هـاي شـماره       اند كه در ادامـه جـدول        با يكديگر براي برقراري همبستگي اسپيرمن قرارگرفته       هاي مرتبط   سؤال

  .اند بررسي اين موضوع پرداخته
  

  ها  از سؤالگروه  همبستگي اسپيرمن بين دو .8جدول شماره 
Correlations  )همبستگي( A B 

Correlation Coefficient )929. 1,000 )تأثير ضريب** 

Sig.  )000. 0 )سطح معناداري A 

N )258 258  )تعداد نمونه 

Correlation Coefficient .929** 1,000 

Sig. (2-tailed) .000 0  

Spearman's rho 
 )همبستگي اسپيرمن(

B 

N 258 258 
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  
شده   هاي مجازي در توسعه گردشگري پرداخته       تأثير رسانه   به بررسي دو گروه از سؤالات در خصوص        )8 (در جدول شماره  

ب مكـان مـسافرت و در       هاي مجازي با آگاهي مـردم در انتخـا          سؤال نقش رسانه  ) A (صورت نمونه در گروه اول      است به 
هاي مجازي در جذب گردشگر قرار دارند، همبستگي برقرارشـده بـين ايـن دو گـروه نـشان                      رسانه عملكرد) B(گروه دوم   

طـور مثبـت    دهد كه دو گـروه بـه        باشد نشان مي     نزديك مي  1تأثير    بوده و نسبتاً به ميزان     0,929تأثير   دهد كه ضريب    مي
. دهـد  هـا نـشان مـي    دار بـودن همبـستگي را بـين آن       نيـز معنـي    sigسطح معناداري يا    از طرف ديگر     .باشند  همبسته مي 

هـاي مجـازي    هـا و شـبكه   تواند به اين صورت معني شود كه هر ميزان مردم آگاهي زيادي از رسانه   همبستگي مذكور مي  
هاي مجـازي نيـز       ت عملكرد رسانه  نمايند در اين صور     ها استفاده بيشتر و بهتر مي       داشته باشند و به همان ميزان نيز از آن        

  .ها در مسافرت و انتخاب مكان گردشگري خواهند داشت بهتر خواهد بود و مردم تمايل بيشتري به استفاده از اين رسانه
  

  ها  همبستگي اسپرمن بين دو گروه از داده.9جدول شماره 
Correlations  )همبستگي( C D 

Correlation Coefficient )876.  1,000 )ضريب تأثير** 

Sig. (2-tailed)) 000. 0 )سطح معناداري C 

N )258  258 )تعداد نمونه 

Correlation Coefficient .876** 1,000  
Sig. (2-tailed) .000 . 

Spearman's rho 
 )همبستگي اسپيرمن(

D 

N 258 258 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

  
شـده پرداختـه اسـت        هـاي مطـرح     جدول فوق نيز به بررسي دو گروه ديگـر از مجمـوع سـؤال              )8(در ادامه جدول شماره     

هـا از طـرف مـردم و در           هاي مجازي در صورت فعال بودن آن        استفاده از تبليغات رسانه   ) C(صورت نمونه در گروه اول        به
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هاي اجتماعي و مجازي در خصوص تبليغـات گردشـگري قـرار              ميزان اعتماد به اطلاعات موجود در شبكه      ) D(گروه دوم   
دهنـده    كـه نـشان  0,000  با سطح معناداري0,876تأثير  دهنده ضريب همبستگي برقرارشده بين اين دو گروه نشان     . دارند

يـانگر   درصدي تأثير معناداري كامـل ب 1تأثير با اختلاف كمي با ميزان  است كه ضريب  باشد،  بالاترين سطح معناداري مي   
هـاي مجـازي و       هـا و شـبكه      ديگر گسترش رسانه    عبارت  به. باشد  سطح معناداري قوي مثبت بين دو گروه مورد آزمون مي         

  .در گردشگري رابطه مثبت و معناداري دارد ها ها در استفاده از اين رسانه ها با ميزان اعتماد مردم به آن تبليغات سالم آن
  

  اي تك نمونه  Tآزمون 
ر واقع د. راي با ميانگين مشخص تعلق دارد يا خي  جامعهبه كه آيا يك نمونه موردنظر دهد نشان مياي  نمونهيك  t آزمون

 نمونـه  ميانگين بين به دنبال پيدا كردن اختلاف و تفاوت         واقع در. كند  ميميانگين يك نمونه را با ميانگين جامعه مقايسه         
مشروط بر عدم مشخص بودن انحراف معيار و شرط لازم انجام  T آزموناز آنجائي كه استفاده از . تعه اسجام ميانگين و

هـا بـه دسـت      آزمون نيز محاسبه انحراف معيار است بايد ترتيبي اتخاذ شود تا برآوردي از انحراف معيار جامعه براي نمونه                 
  .محاسبه است شود با استفاده از رابطه زير قابل  نشان داده ميS اين برآورد كه با .آيد

 
 تايي ممكن از اين جامعه انتخاب و ميانگين         nهاي    باشد و اگر تمام نمونه     M0 داراي توزيع نرمال با ميانگين       xگر متغير   ا

  :آيد  از رابطه زير به دست ميTصورت كميت   نشان دهيم در اين̅ xها را با  آن

  

  
  .ت درجه آزادي اس)n-1( داراي T توزيع   طبق فرمول فوق برابر است باsبرآورد 

اي با توزيع   از جامعه،تصادفي مستقل صورت بهمشاهده  n بر اين مفروضه استوار است كه تعداد tاي  آزمون تك نمونه
 در اين آزمون بايد ضمن بررسي گروه نمونـه بـر        .تشده اس   اي تنظيم   شده و در يك متغير با مقياس فاصله         نرمال استخراج 

  ).229: 1383مهدوي،( تأكيد نمود ها نمونهبدون چولگي شديد ادعاي توزيع 
  

  هاي الكترونيكي و مجازي و ارتباط آن با ميزان توسعه گردشگري  پرسشنامه رسانهtهاي آزمون   آماره.10جدول شماره 
  تفاوت از حد مطلوبت  سطح معناداري  درجه آزادي  Tآماره آزمون   ميانگين  ها مؤلفه  درصد 95فاصله اطمينان از 

  بالاتر  تر پايين
  گروه

)A.B(  2,72  2,73-  257  0,008  0,966  0,07-  0,48-  

  گروه
)C.D(  3,50  4,216  257  0,000  0,500  0,26  0,74  

  
دهد؛ با توجـه بـه جـدول فـوق آزمـون              معناداري اختلاف بين دو نمونه ميانگين را نشان مي          تك نمونه مستقل   Tآزمون  

هـاي    مربوط به گـروه    ها  بندي  اند صورت گرفته است گروه      شده  گروه تبديل   بعد از تلفيق به دو     موردنظر بين چهار گروه كه    
دهـد كـه       نـشان مـي    Tآزمـون   ) 10شماره  (در اين جدول    . شد ها برقرار   باشد كه همبستگي بين آن       مي 9 و 8هاي    جدول
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 كـه در    5رود و گروه دوم به سمت          مي  پيش 1باشد كه گروه اول به سمت          مي 3,50گروه دوم     و 2,72ميانگين گروه اول    
باشـد، سـطح معنـاداري موجـود          مي+ 4,21 و گروه دوم     -2,73شده است آماره آزمون گروه اول         طيف ليكرت به آن اشاره    

ها و آماره آزمـون نيـز نـشان داد            طور كه ميانگين    باشد كه همان    دهنده يك اختلاف معنادار بين دو گروه مي          نشان 0,008
هـا نيـز      باشد و با افزايش يكي ميزان اختلاف بين آن          ها مي   ها حاكي از فاصله موجود بين آن        ف بين گروه  وجود يك اختلا  

هـاي موجـود در       شود كه فرضيه موجود در خصوص فاصله بين توسعه صنعت گردشگري و افزايش تأثير رسـانه                 بيشتر مي 
با توجه به   . دهد  اند را نشان مي     شده  بندي  گر دسته ها در اين خصوص در دو گروه مقابل يكدي          زمينه گردشگري را كه سؤال    

وتحليل اطلاعات حاصل از پرسشنامه جهت رسيدن به فرضـيه اساسـي تحقيـق كـه بـه ايـن                      شده و تجزيه    مباحث مطرح 
هـاي   بين توسعه و گسترش صنعت گردشگري و جذب و افزايش گردشگر و افزايش فعاليـت رسـانه        شده بود؛   صورت بيان 

هاي برقرارشـده بـين چهـار       ها و همچنين همبستگي     تك سؤال   داري وجود دارد، بررسي تك      ي خلأ معني  اجتماعي و مجاز  
ها و    نوعي بين اين رسانه     هاي اجتماعي و گردشگران فاصله زيادي وجود دارد و به           ها نشان داد كه بين رسانه       گروه از سؤال  

هـا    فعاليـت ضـعيف ايـن رسـانه        جود دارد كه بـا    استفاده كاربران جهت گردشگري و توسعه صنعت گردشگري يك خلأ و          
كنند و در حالت بـرعكس بـا توجـه بـه نتيجـه       ها نمي اي از آن گيرند و هيچ استفاده ها فاصله مي    مرور از آن    كاربران نيز به  

 ـ     ها در راستاي گردشگري كاربران نيز تمايل بيشتري بـه اسـتفاده از آن               آزمون با گسترش دامنه فعاليت رسانه      راي هـا را ب
دار   شده و وجود خلأ معنـي       شده تحقيق اثبات    توان گفت كه فرضيه مطرح      مقاصد گردشگري خود دارند با توصيف فوق مي       

  .كند هاي مجازي و توسعه نوآورانه در صنعت گردشگري تائيد مي را بين رسانه
  

  گيري نتيجه
رساني و آگاهي بخشي به افـراد          فرآيند اطلاع   نوين ارتباطي و معرفتي نقش مهمي در       هاي  كانالمثابه    هاي جمعي به    رسانه

 ـجوامع مختلف، تقويت مباني فكري  و ميراث فرهنگـي، گـسترش ارتباطـات    ها ويژگي فرهنگي جامعه، بازنمايي و تبليغ  
گـسترش تكنولـوژي و     . دارنـد ... اي و   ، ايفاي نقش ديپلماسي نوين رسـانه      ها  ملتاجتماعي، تقويت مناسبات فرهنگي بين      

 و ملـي را بـه       اي  منطقـه هاي مختلف تلويزيوني، مخاطبان محلي،         شبكه ،ت جمعي فرامرزي نظير اينترنت، ماهواره     ارتباطا
 نقـش راهبـردي و      هـا   رسـانه جمعي و نظريه دهكده جهاني مك لوهان،           تبديل كرده است و در مطالعات ارتباط       المللي  بين

 هـا   رسانهقش ارتباطات اجتماعي و     ن. دت ميان فرهنگي دارن    آگاهي و ارتباطا   اطلاعات، سازي  عمومي 	استراتژيك به جهت  
 	 و جـذب   هـا   جاذبـه از اين لحاظ در توسعه صنعت جهانگردي اساسي است كه از مرحلـه اشـاعه و تبليـغ جهـت معرفـي                       

 تـاريخي،  هـاي  پتانسيل و ميراث و ورسوم  آداب تاريخي، اماكن ها،  جاذبه خصوص در آگاهي و اطلاعات كسب تا جهانگرد،
 بـا  تـوأم  روانـي  -اجتماعي فضاي ترسيم اجتماعي، -فرهنگي مناسبات بازنمايي مناطق، و كشورها فرهنگي و ئوپليتيكيژ

 در كنار ساير عوامل مديريتي و خـدماتي         توانند  مي پويا و پيوسته     صورت  بهاين عوامل   ... آرامش، دريافت خدمات و    و اعتماد
گذاري فضاي مجازي را      ترين اقدام صورت گرفته در حوزه سياست        ران مهم در كشورمان اي  . آفريني فعال داشته باشند     نقش
 هاي اجتماعي فضاي مجازي بيشتر جنبه سلبي و بازدارنده دارند تا جنبه ايجابي و               گذاري  گونه ديد كه سياست     توان اين   مي

 ـ  ترين مشكلات كم كارآمدي فضاي مجازي در گردشگري ايران مـي            در اين خصوص از مهم    . تشويقي وان بـه مـواردي     ت
روزرساني، موقتي بودن، نقايص فني و گاهي توقف موقتي فعاليتـشان، عـدم               ها، عدم به    ازجمله عدم جذابيت طرحي سايت    

ها، عدم دسترسي آسـان بـه         كاربرده شده در آن     بينانه حداقل زبان انگليسي به      هاي چندگانه و در مواردي خوش       وجود زبان 
هـاي مـشابه در ايـن        پژوهش صورت گرفته و تحقيـق     . باشند  مي... ها و     طلاعات آن هاي مختلف سايت، دامنه كم ا       بخش

جمله؛ تلگرام، اينستاگرام، زمينه بسياري زيادي براي فعاليت          هاي مجازي من    دهد كه با گسترش رسانه      خصوص نشان مي  
رز از كـشور و     در حوزه گردشگري و جذب گردشگر داخلـي و رونـق صـنعت گردشـگري داخلـي و جلـوگيري از خـروج ا                       
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بـدون در    ها هستند كـه     رسانه. ناشناخته به وجود آمده است     و هاي بكر و دورافتاده     همچنين درآمدزايي داخلي براي مكان    
. تأثيرگذاري بر ذهـن و روان افـراد مـؤثر واقـع شـوند              توانند در   پردازند و مي    نظر گرفتن مرزهاي جغرافياي به فعاليت مي      

توانـد در   هاي اجتماعي كه تعداد كثيري از اجتماع مردمي را دور خود گـردآورده اسـت مـي                انههاي رس   استفاده از اين گروه   
بسا با پرسشگري كه      ها در جذب گردشگر مؤثر واقع شود چه         جمله موضوع موردپژوهش ما و تأثير آن        ها، من   بسياري زمينه 

تبليغـات محـدود     ستفاده زيادي با توجـه بـه      تاكنون ا  هاي صورت گرفت اين امر آشكار شد كه         در بين كاربران اين شبكه    
هـا و فعـال    ها تمايل درند كـه بـا گـسترش آن       ها صورت نگرفته است ولي كاربران اين شبكه         صورت گرفته در اين رسانه    

ها روي خواهند آورد و اسـتقبال         ها براي تبليغات گردشگري و اعتمادسازي در ميان مردم به استفاده از آن              شدن اين رسانه  
كـه بـا اسـتفاده از تمـام      ريزان در حوزه صـنعت گردشـگري باشـد    تواند سرمشقي براي برنامه د كرد كه اين امر مي    خواهن

هاي مجازي راه را براي اسـتفاده روزافـزون مـردم از              طور استفاده حداكثري از ظرفيت شبكه       امكانات و تجهيزات و همين    
هـاي    هـاي معطـوف بـه توليـد محتـوا، مـديريت محتـوا، برنامـه                 هـا و سياسـت      ها باز كنند و بتوانند بـا برنامـه          اين شبكه 
به استفاده بهتـر   اينترنتي و دنياي مجازي هاي پذير ساختن اطلاعات و محتوا در شبكه   سازي اطلاعات و دسترس     ديجيتال

دهنـد كـه      هاي صورت گرفته در ايـن زمينـه نيـز نـشان مـي               پژوهش. از فضاي مجازي در صنعت گردشگري كمك كند       
توانـد منجـر بـه افـزايش          هاي زندگي در دنياي جديد است كه مي         ترين زمينه   هاي نوين در گردشگري از ضروري       ريفناو

گونـه    ساز توسعه، پيشرفت و رشد اقتصادي كشورها شود مصداق بارز ايـن             افزوده و رفاه شهروندان و همچنين زمينه        ارزش
باشـد كـه ضـروري اسـت جهـت        در تبليغات گردشگري مـي هاي مجازي   ها در زمينه گردشگري استفاده از شبكه        فناوري

جملـه   هـاي ارتقـاء و توانمندسـازي صـنعت گردشـگري از طـرق مختلـف مـن         كارها و مكانيـسم    توسعه گردشگري از راه   
 .روز شاهد توسعه اين صنعت سودآور در سطوح داخلي و خـارجي باشـيم   گردشگري الكترونيكي بهره كافي را برده و روزبه  

  :اند از توان به راهكارها و پيشنهادهايي در اين خصوص اشاره كرد كه عبارت تا مياين راس در
 هاي مجازي با امكان دسترسي اقشار مختلف جامعه بدون محدوديت ايجاد و گسترش پرتابل مجموع شبكه )1

 شده در راستاي توسعه گردشگري داخلي بيني هاي اجتماعي و مجازي با اهداف پيش هدايت شبكه )2

 هاي مجازي و اجتماعي ملي براي تمامي اقشار جامعه جهت جلب نظر گردشگران هاي ايجاد شبكه مينهافزايش ز )3

هاي مجازي در سراسر كشور و فراهم كردم اين امر بـراي شـهرهاي كوچـك و ميانـه                     حذف موانع فعاليت شبكه    )4
 اندام

  هاي مجازي ن از طريق شبكههاي سازما با معرفي فعاليتسازمان ميراث فرهنگي كشور افزايش دامنه فعاليت  )5
صورت مجازي و ارائه خدمات به گردشگران زيـر نظـر          به توريستي و سياحتي هاي  گيري و گسترش موسسه     شكل )6

 ها سازمان ميراث فرهنگي و افزايش دامنه فعاليت آن

 مامي اقشارهاي مرتبط براي ت جمله ايميل ها و تبليغات با استفاده از ابزارهاي مختلف من رساني افزايش اطلاع )7

هاي گردشگري مختص به همان اسـتان و شـهرهاي            هاي مجازي استاني با كاربرد معرفي مكان        اندازي شبكه   راه )8
 وابسته

رسـاني در مـورد       اطـلاع : جملـه   هـاي مـن     هاي مجازي فعال موجود در گردشگري با فعاليت         افزايش كارايي شبكه   )9
ها   ها و فستيوال    بندي برنامه   يي مناطق مختلف، ارائه زمان    امكانات مختلف اقامتي، تفريحي، ارائه شرايط آب و هوا        
 اي تشويقي صورت ارائه بسته و مراسم مختلف براي كاربران و گردشگران داخلي به

: جملـه  هاي من با روش و تبليغات موجود اجتماعي هاي شبكه در موجود كاربران به اطلاعات  افزايش حس اعتماد    )10
هـا   ران و مسئولان مؤسسات گردشگري، نظرسنجي از گردشـگران بـراي برنامـه            هاي مباحثه با كارب     تشكيل گروه 
 فعلي و آينده
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هـاي موردنظرشـان و       ها به معرفـي مكـان       با تشويق آن   اجتماعي هاي  شبكه در كاربران مشاركت افزايش ميزان   )11
وص سـير و    هـاي موجـود در خـص        هـا و شـبكه      مديريت كانال  دادن اختيار به كاربران جهت    : جمله  هايي من   روش

 .سياحت
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