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 چکيده
گشا باشد استفاده از قابليت های جذب گردشگر راه یيكي از عواملي كه مي تواند در راستا

فناوری اطلاعات مي باشد كه منجر به شكل گيری مفهومي تحت عنوان گردشگری الكترونيكي 

و  يمطالعه به بررس نيدر ا جهيشده و به تحول عظيمي در اين صنعت منجر شده است. در نت

ردشگر آنها در جذب گ یاجرا تيقابل زانيم يو بررس کيالكترون يابيبازار یارهاابز یبندتياولو

پژوهش كارشناسان و خبرگان مرتبط با  نيا یدر شهر تهران پرداخته شده است. جامعه آمار

 باشند. در يشهر تهران م یو خدمات گردشگر يمسافرت یهاآژانس يكيالكترون يابيبازار

استفاده شد.  یو آزمون دوجمله ا یتک نمونه ا tاز آزمون  ،حصول اهداف مورد نظر یراستا

 نهينشان داده است كه به جيانجام شده است. نتا SPSSداده ها با استفاده از نرم افزار  ليتحل

جو، جست یموتورها ،ياجتماع یهاشبكه قياز طر يابيبرخط ، بازار غاتيتبل ت،يوب سا یساز

در جذب گردشگر دارد. اما  یمعنادار ريتاث يغاتيتبل یها امکيدر وبلاگ ها و پ يسيبلاگ نو

 نيانگيبرخط با م غاتي،تبل 63.5رتبه  نيانگيبا م تيساوب یساز نهيبه ب،يبه ترت ان،يم نيدر ا

 رتبه نيانگيبا م يغاتيتبل یهاامکيو پ ..3.رتبه  نيانگيجستجو با م ی،موتورها 63.5رتبه 

 دارند. ررا در جذب گردشگ ريتاث نيشتريب 353.

 .، جذب گردشگر، تهران کيالكترون يابيبازار یابزارها :يديکل واژگان 
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  2 مهدي صادق زاده ،  1 امين آذري

 .، تهران، ايرانه آزاد اسلامينشگام و تحقيقات ، داحد علوگروه مديريت فناوری اطلاعات، وا 1
 .گروه كامپيوتر، واحد ماهشهر، دانشگاه آزاد اسلامي، ماهشهر، ايران 2

 

 نام نویسنده مسئول:

 امين آذري

 تيقابل زانيم یو بررس کيالکترون یابیبازار يابزارها يبندتیاولو

 شهرتهران(مطالعه موردي ها در جذب گردشگر )آن ياجرا
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 مقدمه
شاهد انتقال قدرت، رشد سريع  ،امروزه بازارها با سرعتي باور نكردني در حال دگرگوني هستند؛ يعني در اين عصر، علاوه بر جهاني شدن

و  اندازند. متاسفانه مردمها را در اتخاذ خط مشي مناسب، به اشتباه ميو پذيرش نامهای تجاری فروشگاهي و ... هستيم. چنين تغييراتي، شركت

ا گردد، بلكه آن رمات محدود نميحتي بسياری از مديران ارشد درک صحيحي از بازاريابي ندارند.كاربرد فرآيند بازاريابي فقط به كالاها و خد

 [. 1(]2005های بازار دانست )كوتلر ،ها، وقايع و رويدادهای بازاريابي و جستجوی فرصتتوان برای هر چيزی از جمله، ايدهمي

درصد  32ای كه اين نسبت از سهم كشورهای در حال توسعه از بازار گردشگری جهاني به صورت محسوسي افزايش يافته است. به گونه

ميليون گردشگر، از  204رسيده است، كه در اين ميان، آسيا به لحاظ پذيرش گردشگر، با تعداد  2009درصد در سال  47به  1990در سال 

درصد بوده است )البدوی و  14نسبت به سال قبل از آن مواجه بوده است. اين درصد برای منطقه خاورميانه ، 2010درصدی در سال  13رشد 

[. از طرفي شهر تهران نيز از اين قاعده مستثني نيست و شهر تهران با وجود مراكز و مناطق تاريخي بسيار و همچنين جاذبه 2(]2011سداد ، 

 های طبيعي به منظور گردشگری، در ميان گردشگران داخلي و خارجي در حد كفايت شناخته شده نيست.  

استفاده از قابليت های فناوری اطلاعات در گردشگری مي باشد كه منجر به شكل  يكي از عواملي كه مي تواند در اين ميان راهگشا باشد

[. صنعت 3(]2010گيری مفهومي تحت عنوان گردشگری الكترونيكي شده و به تحول عظيمي در اين صنعت منجر شده است )لاو و همكاران ، 

ونيک با كمک جاری سازی اطلاعات از طريق اينترنت و حذف گردشگری، از جمله صنايع وابسته به فناوری اطلاعات است كه تجارت الكتر

 [.  4(]2008نمايد )ماسرا ، مرزهای جغرافيايي، نقش مهمي را در آن ايفا مي

و به  كنندريزی ميدرصد از جمعيت كشورهای توسعه يافته با استفاده از اينترنت برای تعطيلات آخر هفته خود برنامه 50امروزه حدود 

[. اينترنت به عنوان يک كانال توزيع در صنعت گردشگری 5(]2004دمات گردشگری برخط استفاده مي نمايند )بوجنک و كريبل ، تبع آن از خ

نقل زنجيره ارزش گردشگری الكترونيک، وارد شده است )يوستا و همكاران ،  ودر زمينه های اطلاعاتي، رزرو و سفارش دهي، خريد و حمل

های گردشگری شديداً ها و شركتات و ارتباطات اثربخشي اين صنعت را هم در سمت مشتريان و هم در سمت سازمان[. فناوری اطلاع6( ]2008

توانند بدون محدوديت زماني و جغرافيايي، خود را به های گردشگری مي[. بدين صورت شركت7(]2008متحول نموده است )بوهاليس و لاو ، 

های های مختلف بازاريابي الكترونيک نظير تبليغات برخط، ويدئو تبليغاتي، بازاريابي از شبكهاز روش مشتريان معرفي نموده و خدمات خود را

موده و های تبليغاتي و ... ارائه نها ،پيامکنويسي در وبلاگسايت، تبليغات موتورهای جستجو، ايميل تبليغاتي، بلاگسازی وباجتماعي، بهينه

 [. 8(]2011طريق اطلاعات مورد نياز خود را با سرعت و دقت بالا دريافت نمايند )بوكازخان و ارگان ،  توانند از اينگردشگران نيز مي

اينترنت و ابزار الكترونيكي به واسطه اين كه زمينه ايجاد نمايش محصولات گردشگری و ارائه اطلاعات دقيق به گردشگران را فراهم 

[. از اين رو اين پژوهش با توجه به 9(]2004خواهد داشت )ارون ،ورودی گردشگران را درپيسازد، ضمن جلب رضايت گردشگران، افزايش مي

ان زمزايايي كه گردشگری الكترونيكي نسبت به گردشگری سنتي ايجاد مي نمايد، در صدد است تا با شناسايي ابزارهای بازاريابي الكترونيكي، مي

 ان را بسنجد و به دنبال پاسخي برای اين پرسش است كه: تاثيرگذاری آنها را بر جذب گردشگران در شهر تهر

  "كداميک از ابزارهای بازاريابي الكترونيكي، قابليت اجرای موثرتری را در جذب گردشگر در شهر تهران دارد؟ "

  

 پيشينه تحقيق  -1

برخط بر ارزش ويژه برند كسب و كارهای بررسي تاثير عوامل آميخته بازاريابي  "[ در پژوهشي با عنوان 10(]1393لشگری و همكاران) 

آن  اند. نتايج پژوهش گويایبه بررسي عوامل و مولفه های آميخته بازاريابي مانند محصول، قيمت، ترفيع و توزيع در اين رابطه پرداخته "برخط

. پس از حضور كندعرضه كننده ايفا مي است كه هر اندازه دسترسي مشتريان به اينترنت بيشتر باشد، اينترنت نقش مهمتری را برای شركت های

 خدمات و الاك برای هم و برای شركت هم ترتيب بدين و كند استفاده تبليغات برای عنوان ابزاری به از اينترنت تواند مي شركت در اينترنت، شركت

 كند.  ايجاد مثبت ای وجهه آن

بررسي نقش ابزارهای مديريت ارتباط با مشتری الكترونيک در توسعه صنعت »[ پژوهشي با عنوان 11(]1395محمدی ده چشمه، داود )

گردشگری )مطالعه موردی: جزيره قشم( انجام داده و دريافته است كه مديريت ارتباط با مشتری الكترونيک حوزهای است كه توجه بسياری از 

وني به خود جلب كرده است، پژوهش وی با هدف بررسي نقش ابزار مديريت ارتباط با های خدماتي را در محيط رقابتي كنها وسازمانشركت

ی هاهای اجتماعي، درگاهمشتری الكترونيک در توسعه صنعت گردشگری در جزيره قشم به مهمترين ابزار ارتباط با مشتری شامل شبكه

مه توصيفي تحليلي و مطالعات ميداني پيمايشي با استفاده از پرسشنا الكترونيكي و سامانه پيامكي تبليغاتي پرداخته است. اين پژوهش از نوع

و آزمون آماری ضريب  SPSSنفر از جامعه آماری مورد پژوهش توزيع وگردآوری وسپس با استفاده از نرم افزار  144محقق ساخته وبين 

ن ابزارهای ارتباط با مشتری الكترونيک وتوسعه صنعت همبستگي پيرسون، آزمون كا دو استفاده شده و يافته های پژوهش نشان مي دهد كه بي

دار وجود دارد، ولي پيامک های تبليغاتي با توجه های الكترونيک رابطه معنيهای اجتماعي ودرگاهگردشگری در جزيره قشم و همچنين شبكه
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است. دركل مي توان گفت كه ابزارهای ارتباط به هزينه های ارسالي عدم استفاده زياد مردم نقش چنداني در توسعه صنعت گردشگری نداشته 

 با مشتری الكترونيک نقش بسزايي در توسعه گردشگری در كل مناطق و بازاريابي دارد. 

[ عوامل موثر بر پذيرش بازاريابي الكترونيک و پيادهسازی آن در موسسات گردشگری را با بررسي تجربي سازمانهای 12(]2012الگوهری )

توريسم در كشور مصر مورد ارزيابي قرار داده است. در اين تحقيق از نظرسنجي با استفاده از پرسشنامه استفاده شده و  كوچک فعال در حوزه

های اين تحقيق حاكي از آن های گردآوری شده به كار برده شده است. يافتهبه منظور تحليل داده SEMهمچنين ابزارهای آماری پيشرفته و 

های فعال در حوزه توريسم در مصر، تاثير بسزايي بر پذيرش بازاريابي الكترونيک توسط اين سازماني شركتني و برونسازمااست كه عوامل درون

های توريسم مصری ( در نشان دادن پذيرش بازاريابي الكترونيک توسط شركتIDTو  TAM)يعني  ITهای ها دارد. علاوه بر اين، نظريهسازمان

 كنند. محيطي در پذيرش بازاريابي الكترونيک را تائيد مي اين تحقيق، اهميت عوامل زيست معتبر هستند. همچنين نتايج

[ تاثير همكاری و تعامل بر ايجاد يک استراتژی بازاريابي الكترونيكي در جذب گردشگران را مورد بررسي 13(]2013كاوورا و كاتسوني )

ترونيكي هايي برای بازاريابي الكتوانند نقش قابل توجهي در ايجاد و توسعه شبكههای گردشگری ملي مياند. بر اساس اين تحقيق، سازمانقرار داده

های اجتماعي و فناوری اطلاعات از قابليت منحصر به فردی به منظور بازاريابي مقاصد د. در اين خصوص، شبكهدر زمينه توريسم داشته باشن

های اطلاعات و ارتباطات و پذيرش بازاريابي الكترونيكي در استراتژی بازاريابي مقاصد گردشگری ميتواند گردشگری برخوردارند. استفاده از فناوری

 خصوصي برای توسعه موفقيت آميز گردشگری را بهبود بخشد.  -نموده و همكاری بين بخش دولتي های مذكور را تقويتشبكه

های اجتماعي برای دستيابي به اطلاعات در خصوص مقاصد [ مسائل مختلف مربوط به استفاده از شبكه14(]2013پانتانو و ديپيتِرو )

 اند. گردشگری و همچنين ارائه نظرات در اين خصوص را مورد بررسي قرار داده

ه از تحقيق، استفاددر اين تحقيق، يک تحليل كيفي محتوا در خصوص نظرات منفي آنلاين گردشگران انجام شده است. بر اساس اين 

های اجتماعي مانند فيسبوک به عنوان يک كانال اطلاعاتي در زمينه گردشگری بسيار محدود است اما استفاده از آن به عنوان يک كانال شبكه

 مستقيم برای بيان نظرات منفي و شكايات در زمينه گردشگری بسيار شايع بوده است. 

  

 اهداف تحقيق  -2

 ای بازاريابي الكترونيک و بررسي ميزان قابليت اجرای آنها در جذب گردشگر )شهر تهران(اولويت بندی ابزاره
 

 هاي تحقيق فرضيه -3

 به نظر مي رسد تبليغات برخط در جذب گردشگر اثرگذار است.  -1

 های اجتماعي در جذب گردشگر اثرگذار است. به نظر مي رسد بازاريابي شبكه -2

 به نظر مي رسد بهينه سازی وب سايت در جذب گردشگر اثرگذار است.  -.

 به نظر مي رسد موتورهای جستجو در جذب گردشگر اثرگذار است.  -4

 به نظر مي رسد ايميل تبليغاتي جستجو در جذب گردشگر اثرگذار است.  -6

 به نظر مي رسد بلاگ نويسي در وبلاگ ها در جذب گردشگر اثرگذار است.  -5

 های تبليغاتي در جذب گردشگر اثرگذار است. رسد پيامکبه نظر مي  -3

  

 روش پژوهش  -4

 روش تحقيق بر حسب هدف، نوع داده ها و نحوه اجرا   -4-1

تحليلي به عنوان مبنای كار و زمينه ساز انجام و درک بهتر تحقيق استفاده مي شود. جهت  -در اين پژوهش از روش تحقيق توصيفي

شود و نيز ساير منابع مكتوب نظير مقالات و پايان نامه ها تدوين چارچوب نظری از روش مشاهده ای و مطالعات جامع كتابخانه ای استفاده مي

گردد. در بخش گردآوری داده ها روش پيمايشي مد نظر قرار گرفته است. جهت انجام مطالعات به صورت علمي ابتدا ع بررسي ميمرتبط با موضو

ها و رويكردهای اصلي آنان، چگونگي تبديل مفاهيم تحقيق به های جهاني مراجعه كرده و ضمن استفاده از روشبه متون تخصصي و تجربه

ای جهت سنجش تاثيرگذاری ابزارهای بازاريابي دهد. پرسشنامهسنجش را در دو رويكرد متفاوت مورد استفاده قرار ميها و معيارهای قابل شاخص

 آمده است.  1الكترونيكي مورد نظر كه در قالب مدل مفهومي شكل 
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 مدل مفهومی متغيرهاي مورد بررسی در پژوهش - 1شکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 ها  شرح کامل روش و ابزار گردآوري داده -4-2

ها  )ملي و دانشگاه ها( و مراكز اطلاعاتي، مطالعه پايان نامه ها و روش گرد آوری اطلاعات در اين پژوهش، شامل مراجعه به كتابخانه

 هایمقالات داخلي و خارجي مي باشد. در اين رابطه با مطالعه و بررسي پژوهش های انجام شده در اين رابطه، اقدام به بررسي شاخص ها و مولفه

ها در پژوهش حاضر )داده های كيفي( مي گردد، سپس با استفاده از اين شاخص ها، سوالات پرسشنامه طراحي و در وطه و بازشناسي آنمرب

جامعه آماری مورد نظر از طريق روش پيمايش، پرسشگری به عمل مي آيد. روش پيمايشي يک روش نظرسنجي شامل ابزار يا روش هايي است 

 [. 15(]2012كه ممكن به آنها پاسخ داده بشود و يا نشود )جورج بيم  كه از يک يا چند سؤال
 

 گيري و حجم نمونه جامعه آماري، روش نمونه -4-3

جامعه آماری يک ويژگي مشترک از تحليل آماری است كه به منظور توليد اطلاعات در مورد برخي از جمعيت انتخاب شده مورد استفاده 

 های مسافرتي شهر تهران مي باشند. [. جامعه آماری اين پژوهش خبرگان بازاريابي الكترونيک در آژانس16(]2003قرار ميگيرد )يتس و دنيل 

برای جمع آوری اطلاعات در اين مطالعه از پرسشنامه، محقق ساخته استفاده مي گردد. در مطالعه حاضر، در پرسشنامه از سؤالات بسته 

است. طيف ليكرت يک مقياس روانشناسي است كه معمولا در تحقيقاتي كه از پرسشنامه استفاده  شدهای ليكرت استفادهبا طيف پنج گزينه

[. بدين منظور پرسشنامه تدوين شده، در بين متخصصان توزيع و از آنان خواسته شد كه اهميت و 17(]2009شود )ونچ كنند، استفاده ميمي

 ند. اولويت هر معيار ، بر مبنای طيف پنج تايي برآورد كن

[ به شرح زير است. با توجّهّ به فرمول پايين و 18گيری تصادفي ساده با استفاده از فرمول كوكران]حجم نمونه اين تحقيق بر اساس نمونه

 نمونه انتخاب گرديد.  100نامحدود بودن تعداد افراد جامعه، تعداد 

 
 

 ها ها و ابزار تجزیه و تحليل دادهروش-4-4

آوری شده استفاده در اين پژوهش برای آزمون فرضيات مورد نظر، از تحليل ساختاری يا معادلات ساختاری و اطلاعات ميداني جمع

دهندگان به سؤالات شود. آمار مورد ارائه در اين مطالعه شامل دو بخش آمار توصيفي و استنباطي است. آمار توصيفي برای توصيف پاسخمي

تک نمونه ای و  tو در صورت نرمال بودن از آزمون  SPSSافزار ر تحليل استنباطي نيز از مدلسازی معادلات ساختاری در نرمپرسشنامه بوده و د

 استفاده مي گردد.  SPSSای در نرم افزار غيرنرمال شدن توزيع مشاهدات از روش های ناپارامتريک شامل آزمون دوجمله

  

 ابزارهاي بازاریابی الکترونيکی

 تبليغات

 برخط

شبكه های  

 اجتماعي

 سازی بهينه

 سايت وب

 موتورهای

 جستجو

 ايميل

 تبليغاتي

وبلاگ  

 نويسي

های  پيامک

 تبليغاتي

 تاثيرگذاري 

 جذب گردشگران
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 تجزیه و تحليل فرضيات مدل  -5

 رتبه بندي ابزارهاي بازاریابی الکترونيک  -5-1

بندی شده و سپس با آزمون اين فرضيه رتبه بندی ابزارهای نخست آزمون فرض برای اولويت بندی ابزارهای الكترونيک به شرح زير صورت

 الكترونيک نيز مورد بررسي قرار گرفته است. 

  H0 وجود ندارد. : بين ابزارهای الكترونيک از نظر تاثيرگذاری تفاوت 

  H1 .بين ابزارهای الكترونيک از نظر تاثيرگذاری تفاوت وجود دارد : 

های توصيفي مربوط به اولويت بندی ابزارهای آماره 1ارائه شده است. در جدول  3و  2، 1نتايج مربوط به آزمون اين فرضيه در جداول 

نتيجه آزمون خي دو برای آزمون فرضيه ارائه شده است. آزمون مربع  3ميانگين رتبه هر ابزار و در جدول  2بازاريابي الكترونيک، در جدول 

كه كه فرضيه صفر درست باشد. دو، آزمون فرضيه آماری است كه در آن توزيع نمونه گيری از آمار آزمون يک توزيع مربع خي دو است، زمانيخي

 [.  19(]1973)نيكولين، ام اس 
 

 هاي توصيفی اولویت بندي ابزارهاي بازاریابی الکترونيکآماره – 1لجدو
 

  تعداد نمونه آماری ميانگين انحراف استاندارد كمينه بيشينه

 تبليغات برخط 100 3.8933 73226. 1.33 5.00

 های اجتماعيبازاريابي از طريق شبكه 100 3.4340 75428. 1.80 5.00

 بهينه سازی وبسايت 100 3.9233 76373. 2.00 5.00

 موتورهای جستجو 100 3.4400 85953. 1.00 5.00

 ايميل تبليغاتي 100 2.9933 71849. 1.00 5.00

 بلاگ نويسي در وبلاگ ها 100 3.3000 71461. 1.33 4.67

 پيامک های تبليغاتي 100 3.4767 81959. 1.00 5.00

  

 گردشگرهاي هر ابزار براي جذب ميانگين رتبه -2جدول
 

  ميانگين رتبه رتبه

 تبليغات برخط 5.08 2

 های اجتماعيبازاريابي از طريق شبكه 3.86 5

 بهينه سازی وبسايت 5.36 1

 موتورهای جستجو 3.90 3

 ايميل تبليغاتي 2.54 7

 هابلاگ نويسي در وبلاگ 3.41 6

 پيامكهای تبليغاتي 3.87 4

 

 نتایج آزمون فرض تفاوت اثرگذاري ابزارهاي بازاریابی - 3جدول
 

 تعداد 100

 آماره خي دو 125.774

 درجه آزادی 6

 سطح معني داری 000.
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مي توان ديد  3محتوی نتيجه اصلي آزمون است. در نتايج جدول  2ميانگين رتبه های هر يک از ابزارها آمده است و جدول  1در جدول 

مبني بر عدم تفاوت معني دار  H0نشان از رد شدن فرض  0 ...0درجه آزادی و همچنين سطح معني داری  6كه مقدار آماره مربع كي با 

ستای اهای ابزارهای الكترونيک در جذب گردشگر دارد. با توجه به خروجي های بالا نتيجه نهايي اينكه ابزارهای بازاريابي الكترونيک در ررتبه

( تبليغات 2( بهينه سازی وبسايت،  1بندی اين ابزارها به ترتيب به صورت جذب گردشگر از نگاه خبرگان تحقيق با هم متفاوت بوده و اولويت

( 3 ها و در نهايت( بلاگ نويسي در وبلاگ5های اجتماعي، ( بازاريابي از طريق شبكه6های تبليغاتي، ( پيامک4 ( موتورهای جستجو،. برخط،

های ديگر پژوهش مبني بر تاثيرگذاری معنادار و عدم تاثيرگذاری معنادار هر كدام از ابزارهای های تبليغاتي است. در ادامه به آزمون فرضيهايميل

 بازاريابي الكترونيک بر جذب گردشگر پرداخته شده است. 
 

 به نظر می رسد تبليغات برخط در جذب گردشگر اثرگذار است.   -5-2

 اي براي مقایسه نمره تاثيرگذاري تبليغات برخط بر جذب گردشگر در گروه نمونه با نمره معيارجمله2تحليل  -4جدول

 

)اثرگذاری  36.)اثرگذاری متوسط( و يک بار فرض ميانگين  3ای با يک بار فرض ميانگين برای آزمون اين فرضيه از آزمون دو جمله

 مطلوب( استفاده شده است . 

به طور معناداری  2شود نسبت احتمال مشاهده تبليغات برخط بر جذب گردشگر در گروه نمونه ( مشاهده مي4همانگونه كه در )جدول 

توان قضاوت كرد كه تبليغات برخط ر سطح خوب، بالاتر است. بنابراين ميد 36.( در يک سطح متوسط و هم از نمره p>36.) .هم از نمره معيار 

 ابزار مناسب و تاثيرگذاری برای بازاريابي و جذب گردشگر است. 
 

 هاي اجتماعی در جذب گردشگر اثرگذار است. به نظر می رسد بازاریابی از طریق شبکه -5-3
 

 هاي اجتماعی بر جذب گردشگرتک نمونه اي براي مقایسه نمره تاثيرگذاري بازاریابی از طریق شبکه tتحليل  -5جدول
 

 تفاوت ميانگين با

 ميانگين معيار

 سطح معني

 داری آزمون

 درجه

 آزادی
 متغير ميانگين نمره معيار tآماره 

 بازاريابي از طريق 3.4340 3.5 875.- 99 384. 06600.-

 3.4340 3 5.754 99 000. 43400. های اجتماعيشبكه

 

های اجتماعي بر جذب گردشگر  در گروه ( مشاهده ميشود ميانگين نمره تاثيرگذار بازاريابي از طريق شبكه6گونه كه در )جدول همان

در  .63در يک سطح متوسط،  بالاتر است با اين همه اين مقدار از نمره  3( از نمره برش p<001/0است كه به طور معناداری ) .4.4.3نمونه 

های اجتماعي تنها تا حدی و نه به شكل مطلوب؛ ابزار توان قضاوت كرد كه بازاريابي از طريق شبكهتر است. بنابراين ميسطح خوب،  پايين

 مناسب و تاثيرگذاری برای بازاريابي و جذب گردشگر است. 
 

 به نظر می رسد بهينه سازي وب سایت در جذب گردشگر اثرگذار است.  -5-4

، 2شود، احتمال مشاهده نمره تاثيرگذاری بهينه سازی وبسايت بر جذب گردشگر در گروه نمونه ( مشاهده مي5همانگونه كه در )جدول  

( در سطح خوب، بالاتر است. بنابراين p>.63) .63 هم از نمره معيار .33( در يک سطح متوسط و احتمال p>.63) .هم از نمره برش  .5.3

 توان قضاوت كرد كه بهينه سازی وبسايت ابزار مناسب و تاثيرگذاری برای بازاريابي و جذب گردشگر است. مي
 

 احتمال

 آزمون

 احتمال

 مشاهده
 متغير  نمره معيار تعداد

 احتمال

 آزمون

 احتمال

 مشاهده
 تعداد

 نمره

 معيار
 متغير 

 1گروه  3.5 => 24 24. 0.5
تبليغات 

 برخط

  1گروه  3 => 15 15. 0.5

تبليغات 

 برخط

 2گروه  3 < 85 85.  2گروه  3.5 < 76 76. 

 مجموع  100 100  مجموع  100 100 
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 سازي وب بر جذب گردشگر با نمره معياراي براي مقایسه نمره تاثيرگذاري بهينهجمله2تحليل آزمون  - 6جدول
 

 

 به نظر می رسد موتورهاي جستجو در جذب گردشگر اثرگذار است.  -5-5

از نمره  2شود، احتمال مشاهده تاثيرگذاری موتورهای جستجو بر جذب گردشگر در گروه نمونه ( مشاهده مي3همانگونه كه در )جدول 

توان قضاوت كرد كه موتورهای جستجو ابزار مناسب تر است. بنابراين ميدر سطح خوب، پايين .63در يک سطح متوسط؛ بالاتر و از نمره  3برش 

 و تاثيرگذار اما نه كاملا مطلوبي برای بازاريابي و جذب گردشگر است. 
 

 موتورهاي جستجو  بر جذب گردشگر در گروه نمونه با نمره معياراي براي مقایسه نمره تاثيرگذاري جمله2تحليل  -7جدول
 

 احتمال

 آزمون

 احتمال

 مشاهده

 نمره تعداد

 معيار

 متغير 

 

 احتمال
 احتمال

 مشاهده
 تعداد

 نمره

 معيار
 متغير 

  1گروه  3.5 => 61 61. 0.5

موتورهای 

 جستجو

 1گروه  3 => 38 38. 0.5
موتورهای 

 جستجو
 2گروه  3 < 62 62.  2گروه  3.5 < 39 39. 

 مجموع  100 100  مجموع  100 100 

 

 به نظر می رسد ایميل تبليغاتی در جذب گردشگر اثرگذار است.  -5-6

از  2های تبليغاتي بر جذب گردشگر در گروه نمونه شود احتمال مشاهده تاثيرگذاری ايميل( مشاهده مي5گونه كه در )جدول همان

توان تر است است. بنابراين ميدر سطح متوسط نيز پايين 3تر است و با نمره برش در يک سطح خوب پايين .63احتمال آزمون نمره برش 

 تواند ابزار مناسب و تاثيرگذاری برای بازاريابي و جذب گردشگر باشد و فاقد مطلوبيت لازم است. های تبليغاتي نميقضاوت كرد كه ايميل
 

 معيارهاي تبليغاتی بر جذب گردشگر در گروه نمونه با نمرهاي براي مقایسه نمره تاثيرگذاري ایميلجمله2تحليل  - 8جدول
 

 احتمال

 آزمون

 احتمال

 مشاهده
 متغير  نمره معيار تعداد

 

 احتمال
 احتمال

 مشاهده
 تعداد

 نمره

 معيار
 متغير 

 1گروه  3.5 => 75 75. 0.5
ايميل 

 تبليغاتي

 1گروه  3 => 62 62. 0.5
ايميل 

 تبليغاتي
 2گروه  3 < 38 38.  2گروه  3.5 < 25 25. 

 مجموع  100 100  مجموع  100 100 

 

 به نظر می رسد بلاگ نویسی در وبلاگ ها در جذب گردشگر اثرگذار است.  -5-7

 2ها بر جذب گردشگر در گروه نمونه شود، احتمال مشاهده تاثيرگذاری بلاگ نويسي در وبلاگ( مشاهده مي.همانگونه كه در )جدول 

تر است،. بنابراين در سطح مطلوب،  پايين .63در يک سطح متوسط بالاتر است. با اين وصف از نمره  .است كه به طور معناداری از نمره برش 

 ها ابزار مناسب و تاثيرگذار اما نه كاملا مطلوبي برای بازاريابي و جذب گردشگر است. ت كرد كه بلاگ نويسي در وبلاگتوان قضاومي

 

 

 
 

 احتمال

 آزمون

 احتمال

 مشاهده
 تعداد

 نمره

 معيار
 احتمال متغير 

 احتمال

 مشاهده
 تعداد

 نمره

 معيار
 متغير 

 1گروه  3.5 => 30 30. 0.5
سازی بهينه

 وبسايت

 1گروه  3 => 17 17. 0.5
سازی بهينه

 وبسايت
 2گروه  3 < 83 83.  2گروه  3.5 < 70 70. 

 مجموع  100 100  مجموع  100 100 
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 اي براي مقایسه نمره تاثيرگذاري بلاگ نویسی  بر جذب گردشگر در گروه نمونه با نمره معيارجمله2تحليل   -9جدول
 

 احتمال

 آزمون

 احتمال

 مشاهده
 تعداد

 نمره

 معيار
 متغير 

 

 احتمال
 احتمال

 مشاهده
 تعداد

 نمره

 معيار
 متغير 

 بلاگ 1گروه  3.5 => 60 60. 0.5

نويسي در 

 وبلاگ ها

 بلاگ 1گروه  3 => 41 41. 0.5

نويسي در 

 وبلاگ ها

 2گروه  3 < 59 59.  2گروه  3.5 < 40 40. 

 مجموع  100 100  مجموع  100 100 

 

 هاي تبليغاتی در جذب گردشگر اثرگذار است. به نظر می رسد پيامک -5-8

از نمره  2های تبليغاتي بر جذب گردشگر در گروه نمونه شود احتمال مشاهده تاثيرگذاری پيامک( مشاهده مي.1همانگونه كه در )جدول 

توان قضاوت كرد كه تبليغات برخط ابزار در سطح خوب نيز بالاتر است. بنابراين مي .63در يک سطح متوسط بالاتر است. و از نمره  .معيار 

 مناسب و تاثيرگذار و كاملا مطلوب برای بازاريابي و جذب گردشگر است. 
 

 هاي تبليغاتی بر جذب گردشگر در گروه نمونه با نمره معيارجمله اي براي مقایسه نمره تاثيرگذاري پيامک2تحليل  -11جدول
 

 احتمال

 آزمون

 احتمال

 مشاهده
 احتمال متغير  نمره معيار تعداد

 احتمال

 مشاهده
 تعداد

 نمره

 معيار
 متغير 

 1گروه  3.5 => 45 45. 0.5
پيامک 

 تبليغاتي

 1گروه  3 => 33 33. 0.5
پيامک 

 تبليغاتي
 2گروه  3 < 67 67.  2گروه  3.5 < 55 55. 

 مجموع  100 100  مجموع  100 100 
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 گيري و بحث نتيجه

( 4( موتورهای جستجو ،.( تبليغات برخط ،2( بهينه سازی وبسايت، 1ها نشان داد كه به ترتيب؛ نتايج حاصل از تجزيه و تحليل داده

های تبليغاتي، از نظر خبرگان ( ايميل3ها و در نهايت ( بلاگ نويسي در وبلاگ5های اجتماعي، ( بازاريابي از طريق شبكه6 های تبليغاتي،پيامک

 .ت گردشگری برای جذب گردشگر هستندها مصاحبه صورت گرفته است، بهترين ابزارهای بازاريابي الكترونيک در صنعنمونه آماری كه با آن

 خلاصه شده است. 11های پژوهش در جدول زمون فرضيههمچنين نتايج حاصل از آ
 

 هاي پژوهش خلاصه نتایج حاصل از آزمون فرضيه - 11جدول
 

 نتايج آزمون فرضيه
 رديف 

 در سطح متوسط در سطح مطلوب و خوب

 1 به نظر مي رسد تبليغات برخط در جذب گردشگر اثرگذار است. تاييد فرضيه تاييد فرضيه

 2 به نظر مي رسد بازاريابي از طريق شبكه های اجتماعي در جذب گردشگر اثرگذار است. فرضيهتاييد  رد فرضيه

 . به نظر مي رسد بهينه سازی وب سايت در جذب گردشگر اثرگذار است. تاييد فرضيه تاييد فرضيه

 4 به نظر مي رسد موتورهای جستجو در جذب گردشگر اثرگذار است. تاييد فرضيه رد فرضيه

 6 های تبليغاتي در جذب گردشگر اثرگذار است.به نظر مي رسد ايميل رد فرضيه فرضيهرد 

 5 به نظر مي رسد بلاگ نويسي در وبلاگ ها در جذب گردشگر اثرگذار است. تاييد فرضيه رد فرضيه

 3 به نظر مي رسد پيامک های تبليغاتي در جذب گردشگر اثرگذار است. تاييد فرضيه تاييد فرضيه

 

ده های تبليغاتي را  بهترين ابزارهايي ارزيابي شتوان بهينه سازی وب سايت و نيز تبليغات برخط و پيامکبر اساس نتايج حاصل شده مي

 در جذب گردشگران از نگاه خبرگان تحقيق تلقي كرد . 

ردشگری، های گين مسير ،تبليغات در سايتنتايج نشان داده است كه تبليغات برخط در جذب گردشگر اثرگذار مثبت و معناداری دارد .در ا

تری در تاثيرگذاری تبليغات برخط در جذب گردشگر دارد. با های تخصصي گردشگری نقش مهمها و  تبليغات از طريق سايتنوشتاری در سايت

ان ان قرار گرفته است. مطالعات مشابه نشترين ابزار مورد استفاده بازاريابگسترش فناوری اطلاعات و ارتباطات، اينترنت نيز بعنوان يكي از مهم

ها و تاثيری كه در توسعه و رشد اقتصادی كشورها دارد بر كسي پوشيده نيست. اينترنت از جمله دادند كه بازاريابي و نقش آن در ارتقاء بنگاه

ويني بر پايه اينترنت و فناوری ارتباطات و  های نها در عرصه كنوني است. روشعوامل موثر بر بازاريابي و روشهای رونق دادن به اين فعاليت

و به راطلاعات در زمينه بازاريابي به وجود آمده و هم اكنون بازاريابي الكترونيكي و بازارهای الكترونيک به سرعت در كشورهای در حال توسعه 

 [. 20(]2001گسترش است )كولين، 

های اجتماعي در جذب گردشگر اثرگذار است. مطالعات كمي اندكي روی  همچنين نتايج نشان داده است كه  بازاريابي از طريق شبكه

های اجتماعي در گردشگری وجود دارد. در مقايسه بيشتر مطالعات متداول انجام شده تمركز بر روی شناسايي كيفي گيری تاثير شبكهاندازه

  (2012ريزی تعطيلات گردشگران ايفا ميكند )كروفتان، پاركر،ههای اجتماعي نقش مهمي را در برنامدارند، برای مثال ادعا شده است كه شبكه

.[21] 

سازی وب سايت در جذب گردشگر اثرگذار است. بهينه سازی سايت، روند تأثيرگذاری روی بازديد مستقيم آنلاين يک وب همچنين بهينه

لي، در بيشتر اوقات بالاتر بودن در صفحه نتايج جستجو، سايت يا يک صفحه وب را در نتايج موتور جستجو در موتورهای جستجو دارد. به طور ك

ها، بازديدكنندگان بيشتری را از كاربران موتور جستجو شود وب سايتيک وب سايت را در ليست نتايج جستجو پديدار مي نمايد، كه موجب مي

[. در اين مطالعه نشان داده است 22(]2012با، جانسن توانند به مشتريان تبديل شوند )ارتيز كوردودريافت كنند؛ سپس اين بازديدكنندگان مي

 سازی وب سايت در رتبه اول قرار گرفته است . كه به عنوان مهمترين روش در تاثيرگذاری تبليغات بر جذب گردشگر، بهينه

ها و نويسي در وبلاگگدر اين راستا موتورهای جستجو مي تواند نقش موثر و مهمي در جذب گردشگر داشته باشد. ايميل تبليغاتي، بلا

های ديگری است كه در جذب گردشگر اثرگذار است. در رتبه بندی مهمترين ابزارهای تبليغات در جذب های تبليغاتي نيز از جمله آيتمپيامک

 (2016لک، كن گيرد )بگردشگر، پيامک تبليغاتي نيز قرار گرفته است. پيامک در بازاريابي الكترونيكي به طور مستقيم مورد استفاده قرار مي 
.[23] 
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 پيشنهادات کاربردي تحقيق  

 های فرهنگي و تاريخي آموزش كارشناسان آژانسها به تهيه محتوای تبليغاتي اينترنتي آگاهي دهنده جاذبه -1

 الزام كليه آژانسها و دفاتر خدمات مسافرتي در طراحي سايتهای فعال با اطلاعاتي مكفي  -2

 نظارت دائم و دقيق رتبه گوگل به سايت های گردشگری آژانسهای گردشگری  -.

ارسال جديدترين قيمتها و تخفيفها از طريق عضويت در خبرنامه پيامک و همين طور ترغيب مشتريان به رزرو بليط و تور و ... از  -4

 های پيامک. طريق سامانه

 هر در زمينه اينترنت و تبليغات  تجهيز آژانس ها و دفاتر خدمات مسافرتي به نيروهای ما -6

 ها در رابطه با گردشگری الكترونيک و تبليغات اينترنتيها و هتلهای آموزش تخصصي برای مديران آژانساجرای دوره
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