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 چکیده

بازاریابی در صنعت گردشگری یک سازوکار مدیریتی است که نیازهای گردشگران فعلی و آتی را 

از جمله مواردی که می تواند بر جذب پیش بینی و برای پاسخگویی به این نیازها برنامه ریزی می کند. 

قیق بررسی این تحگردشگران تاثیر بگذارد بازاریابی داخلی و تبلیغات شفاعی است بنابراین هدف از 

می باشد.   بازاریابی داخلی و تبلیغات شفاهی بر جذب گردشگر در شهر سرعین تاثیر یبررستأثیر 

همبستگی است.داده های تحقیق از طریق  -کارگرفته شده در این تحقیق از نوع توصیفیروش به

سوالات پنج گزینه ای لیکرت موجود در پرسشنامه تحقیق جمع آوری شده است. درپژوهش حاضر به 

در قالب spss افزار های حاصل از پرسشنامه، متناسب با نیاز آماری از نرممنظورتجزیه وتحلیل داده

باطی بصورت رگرسیون ساده و چند گانه استفاده گردیده است.جامعه آماری تحقیق، گردشگران استن

نفر در نظر گرفته شد حجم نمونه  100000شهر سرعین می باشند؛ که تعداد آنها به دلیل نامحدود بودن 

نفر محاسبه گردید. و روش نمونه گیری به صورت تصادفی ساده در  384براساس جدول مورگان 

تأثیر معناداری  انسترس خواهد بود.نتایج پژوهش نشان داد که بازاریابی داخلی بر جذب گردشگرد

 تأثیر معناداری دارد.  شهر سرعین بر جذب گردشگراندارد. تبلیغات شفاهی 
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 مقدمه -1

شیورها امروزه صنعت گردشگری منبع مهمی از  بیین ک گیی  درآمد است که بر مبادلات فرهن

گذارد. مطمئنا آینده این صنعت روشن خواهد بود. دستاوردهای موفق در این صنعت نیز تاثیر می

باید با توجه به نقش این صنعت در بهبود کیفیت زندگی، توسعه روابط اجتماعی، شناختن ملت 

تیاری   ها و اعتقادات مختلف مورد مطالعه قرار گیرد. در سیال  هیزاران  همین حال، ایران دارای 

نیابراین،  جیود دارد. ب شیور و یین ک است و بسیاری از جاذبه های توریستی و گشت و گذار در ا

کیوچکی  اردبیل. با این حال، استان باشدمیایران یکی از مراکز مهم گردشگری در جهان  سیهم 

 .(1400)مخلوقی،  .از این صنعت در ایران دارد

 می نماید بینینیازهای گردشگران فعلی و آتی را پیشکه  در صنعت گردشگریبازاریابی 

 به روستائیان،پاسخگویی  در راستایکه  باشدمییک سازوکار مدیریتی میان مدت و بلند مدت 

 )روستائیان( وتا بتواند رقابت عاملان اصلی  کندمشخص میهای لازم را ریزیبرنامه

را  هاهتل و های مسافرتیشرکت خدمات توریستی مانند خطوط هواپیمایی،گر های ارائهشرکت

یک ، ما در بازاریابی گردشگری چونکه .کندبازاریابی ایجاد  از در پیشبرد فروش در این نوع

به یک انسان عرضه  ش،تاریخطبیعت و ، آداب و رسوم و ساکنین یرا با تمام مجموعه

گردشگری . در نتیجه کیفیت بازاریابی و خدمات است بر خلاف بازاریابی کالان ایو  نماییممی

 (1400)مخلوقی،  میباشددر مقایسه با بازاریابی کالا بسیار متغیر و حائز اهمیت 

شفاهی  یغاتکند. تبلمی یفاا یانمشترترجیح در  ییسزاشفاهی سهم به یغاتتبلدر این میان 

 یشفاهی به عنوان منبع ارتباط مهم یغاتبرخوردار است. تبل یابانبازار یبرا یادیز یتاز اهم

که  ستکننده  ایافتفرستنده و در یانفردی م ینارتباط ب یکباشد و میها کنندهمصرف ینب

و  یدعقا بر یرگذاریرا در تأث یدهد و نقش مهم ییرکننده را تغیافتقادر است رفتار و نظرات در

اتفاق نظر زیادی وجود دارد مبنی بر اینکه مشتریان راضی، تبلیغات  .کندمی باورهای افراد بازی

شفاهی مثبت ایجاد خواهند کرد در حالی که مشتریان ناراضی تبلیغات شفاهی منفی را به وجود 

های درصد افرادی که از وب سایت 57های مطالعه ارتباطات »ژوپیتر« طبق یافته. خواهند آورد

دهند و این از هر منبع های شخصی انجام میکنند، این کار را بر اساس توصیهجدید دیدن می
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مند به کند مدیران علاقهدیگری دارای نفوذ بیشتری است. همان طور که این مطالعات عنوان می

کننده تلقی تبلیغات شفاهی بوده، چرا که اغلب آن را به عنوان یک محرک مهم بر رفتار مصرف

بازاریابی داخلی و تبلیغات  بنابراین مساله اصلی پژوهش این است که (.1393 )جلیلان کنندمی

 دارد؟ جذب گردشگران چه تاثیری بر شفاهی

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق -2

 بازاریابی گردشگری -2-1

در تعریف بازاریابی گردشگری میتوان به روشهای بازاریابی گردشگر در امارات متحده 

اشاره کرد. این دو کشور با تنظیم مقرارت خاص برای ورود گردشگران شرایطی عربی و ترکیه 

را محیا کرده اند که بخش اعظمی از درآمد های کشورهایشان از توریست و گردشگر تامین 

میشود. امروزه کشور دبی، بعنوان مرکز گردشگری پاییز و زمستان مردم اروپا و آمریکا 

ی توانسته است از ایران و کشورهای عربی توریست محسوب میشود و ترکیه نیز بسادگ

 .(1392زاده و همکاران، )حسین تفریحی و توریست درمانی جذب کند

بازاریابی در صنعت گردشگری یک سازوکار مدیریتی است که نیازهای گردشگران فعلی و 

توریست  بینی و برای پاسخگویی به این نیازها برنامه ریزی می کند. بازاریابی آتی را پیش

اصولا باعث رقابت بین شرکت های ارائه دهنده خدمات توریستی مانند شرکت های مسافرتی 

میشود. مدیریت بازاریابی گردشگری تنها به مسائل مالی محدود نمیشود. مشکلات اصلی در 

بازاریابی صنعت توریست، تفاوت فرهنگی میان توریست ها و مردم محلی است. در مدیریت 

ردشگری باید شرایطی را ایجاد کرد که مردم محلی از ورود گردشگران متنفع شوند. بازاریابی گ

به این ترتیب مردم محلی با آغوش بازتری از گردشگران استقبال می کنند و اختلافات فرهنگی 

پذیرند. از طرفی با افزایش منفعت مردم محلی از توریست، استقبال مردم  تر می را راحت

یشتر شده و این امر موجب رضایتمندی گردشگران خواهد شد. در محلی از گردشگران ب

های مردم محلی های گردشگر و خواستهبازاریابی گردشگری هنگامی که بتوانیم میان خواسته

؛ 1392)فراهانی،  یک توازن برقرار کنیم. میتوانیم به تداوم صنعت گردشگری امیدوار باشیم

 .(1400مخلوقی، 
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میدهد که میزان گردشگری در ایران رو به افزایش است. استفاده از درآمد شواهد نشان 

حاصل از گردشگری برای ایجاد اشتغال پایدار، افزایش درآمد سرانه و تنوع منابع درآمد 

 (1391)محمود علیلو،  کشورمان میتواند بسیار حائز اهیمت باشد
 

  بازاریابی داخلی -2-2

 به را نقش اصلی با آنان ارتباط حفظ و مشتریان جذب در کارکنان خدماتیهای سازمان در

 پاداش و برای آموزش سازمان کوشش را داخلی ( بازاریابی2000) 1کرونین و کوپر دارند. عهده

 (1994) 2پاراسورامان داند.بهتر می خدمات ارائه برای انسانی نیروهای مدیریت کلی طور به و

 نیازها که هستند محصولات داخلی همان خدمات بخش در ویژه به مشاغل که است معتقد نیز

 کارکنان و شوندمی منجر اهداف سازمان تحقق به و ساخته برآورده را کارکنانهای خواسته و

 خدماتی بازاریابی اصلی عوامل مشتریان خدمات به ارائه با و هستند سازمان اولیه مشتریان نیز

 سازمان نام به را خدمات دهنده مشتریان ارائه از بسیاری زیرا میشوند محسوب

 خاصی مجموعه توانمی را گرایی مشتری که معتقدند ( نیز1998) 3وبستر و شناسند.دیشپاندمی

 مالکان، :قبیل ذینفعان )از سایر علایق همه راس در را مشتری علایق که دانست از عقایدی

 فرهنگ عنوان نتری تحت کلا درسطح توانمی را عقاید این دهد،می کارکنان( قرار مدیران،

 به بازارگرایی و داخلی بازاریابی بین ارتباط ( در1996) 4مسیکومر و هریس .کرد تلقی سازمان

 و بازاریابی انسانی منابعهای فعالیت چارچوب در آن مدیریت و سازمانی فرهنگ دنبال تشریح

( 1994)  5دی.اندگرایی بوده بازار یا مشتریانهای خواسته وها نیاز بر تمرکز منظور به داخلی

 سازمان بودن میزان بازارگرا و داخلی بازاریابی بین رابطه درخصوصای جداگانه مطالعه نیز

 سازمانی فرهنگ مدیریت در مبحث ویژه به انسانی منابعهای فعالیت که داد نشان و داده انجام

 .گذاردمی تأثیر سازمانی عملکرد سطح و بر داشت خواهد همراه به را سازمان بودن بازارگرا

 تبلیغات شفاهی -2-3

 
1 Cooper & Cronin 
2 Parasurman, 
3 Dyshpand & Webster 
4 Harris & Mossholder 
5 Day 
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سال پیش طی یک مطالعه  40عبارت تبلیغات شفاهی اولین بار توسط »ویلیام وایت« حدود 

های اجتماعی در جامعه کلاسیک بازاریابی در مجله فورچون منتشر شد. اگر چه مطالعه شبکه

مفصل مورد بحث قرار گرفته، اما در سالهای اخیر به دلیل مکشوف شدن اثرات شناسی به طور 

، 1391 1)موون کننده مورد توجه پژوهشگران بازاریابی قرار گرفته استبارز آن بر رفتار مصرف

356  .) 

از تبلیغات شفاهی به شکلی کاملاً ساده که چیزی بیشتر از گفت گو درباره  (1967کاکس )

اصطلاح تبلیغات شفاهی برای توصیف ارتباطات شفاهی  محصولات نیست یاد کرده است.

)خواه مثبت یا منفی( در بین گروههایی مثل ارائه دهندگان محصول، کارشناسان مستقل، 

ها ممکن رود.اگر چه هر سه این گروهخانواده و دوستان و مشتریان واقعی و بالقوه به کار می

ات شفاهی گردند، ولی تحقیقات بیشتر روی مشتریان واقعی و بالقوه تمرکز است درگیر با تبلیغ

 (.2010)کاندامپولی و سوهارتانتو  یافته است

ارتباط رو در روی بین یک  :( تبلیغات شفاهی را این گونه تعریف کرده است1967آرندتز )

، محصول و یا یک کننده درباره نام و نشانشخص دریافت ای که،کننده و پیام دهندهدریافت

این تعریف دارای دو نکته ویژه و  .کندهای غیر تجاری دریافت میخدمت اطلاعاتی را از کانال

کننده قابل تامل است. اول این که این تعریف مستلزم تماس شفاهی و رو در روی بین دریافت

ی از جمله رسد نیاز به تطبیق و به روز سازی در مواردو پیام دهنده است، که به نظر می

گو(. چرا که امروزه اینترنت به عنوان وهای گپ زنی و گفت )اتاق ارتباطات الکترونیک را دارد

ها و شکایات افراد رشد پیدا کرده است. به همین دلیل نامه ها، یک منبع مهم برای توصیه

ش گذارند. توانند فرصتهایی را برای تبلیغات شفاهی به نمایدورنگار و پیام الکترونیک نیز می

بنابراین، ممکن است اینگونه صحبتها و گفت گوها رودررو نباشند. دوم اینکه پیام گیرنده چنین 

 (.1393)جلیلان  استنباط کند که پیام دهنده ارتباطی با کالا یا خدمت مورد بحث ندارد

هر نوع  :توان تبلیغات شفاهی را چنین تعریف کردبا مد نظر قرار دادن نکات فوق می

ای که دریافت کننده، پیام دهنده را بی تباطات بین افراد درباره محصولات و خدمات به گونهار

 
1  Moven 
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تواند از نقطه نظر سه اصطلاح »جهت«، تبلیغات شفاهی می .کند طرف و بی نظر قلمداد

»ظرفیت« و »حجم« نیز توصیف گردد. »جهت« به مفهوم ورود تبلیغات شفاهی در فرایند 

تواند مثبت و یا منفی باشد و بالاخره فرایند نتایج خرید است. »ظرفیت« میتصمیم گیری، یا 

»حجم« آن نیز به تعداد افرادی بستگی دارد که پیام را دریافت کرده باشند. ورود تبلیغات 

گیری زمانی که محصول دارای ویژگیهای فنی است نسبت به زمانی که شفاهی در فرایند تصمیم

کنندگان برای کاهش پذیرد و مصرفرزیابی است بیشتر صورت میمحصول به آسانی قابل ا

 (.1385)غفاری آشتیانی  ها و منابع ورودی آن هستندریسک خود به دنبال توصیه

مجله فورچون گزارش داده که طبق تحقیقات انجام شده افراد تجربیات خوب خود را فقط 

نفر درباره آن  20ریبات منفی، حداقل کنند و در رابطه با تجبه هشت نفر از دوستان بازگو می

اند. یکی از توضیحاتی شنوند. »فیسک« و همکارانش نیز مشاهدات مشابهی داشتهمطالبی را می

که بر اساس نظریه پیشنهادی آنها بیان شده است همان تاثیر نامتقارن وقایع مثبت و منفی است. 

داشت که وقایع منفی نسبت به وقایع  توان اظهاراند که تحت شرایط خاصی میآنها ادعا کرده

به هرحال استدلال و دلایل بسیاری وجود دارد . گیرندتری را در بر میمثبت واکنش بسیار قوی

تری نسبت به وقایع منفی در شرایط خاصی که به این باور برسیم که وقایع مثبت واکنش قوی

اند شتریانی که دارای تجربه مثبت بودهکنند. برای مثال »هولمز و لت« پی بردند که مرا ایجاد می

 کننداند بیشتر احساساتشان را به دیگران اظهار مینسبت به آنهایی که تجربیات منفی داشته

 (.1385)غفاری آشتیانی 

همچنین به این مسئله اشاره شده و مورد بحث قرار گرفته است که بیشتر افراد تمایل 

تفسیر اظهارات مثبت یا منفی دارند. به عبارت دیگر، وقتی بیشتری به شدت بخشیدن به تعبیر و 

کنیم شویم که با مفاهیم شناختی مثبت ما در تضاد است، سعی میکه ما با وقایعی روبه رو می

 . های منفی آن را کاهش داده و یا از بین ببریمآن را تفسیر کرده و جنبه

مشتریان راضی، تبلیغات شفاهی مثبت ایجاد اتفاق نظر زیادی وجود دارد مبنی بر اینکه 

طبق . خواهند کرد در حالی که مشتریان ناراضی تبلیغات شفاهی منفی را به وجود خواهند آورد

-های جدید دیدن میدرصد افرادی که از وب سایت 57های مطالعه ارتباطات »ژوپیتر« یافته

د و این از هر منبع دیگری دارای دهنهای شخصی انجام میکنند، این کار را بر اساس توصیه
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مند به تبلیغات کند مدیران علاقهنفوذ بیشتری است. همان طور که این مطالعات عنوان می

 کنندکننده تلقی میشفاهی بوده، چرا که اغلب آن را به عنوان یک محرک مهم بر رفتار مصرف

 (.1393)جلیلان 

 پیشینه تحقیق-2-4

بررسی تاثیر بازاریابی رابطه مند و ویروسی در جذب ( به 1399فروغی و همکاران )

بازاریابی رابطه مند بر جذب گردشگران  -1پرداختند و نشان دادند که  گردشگران شهر سرعین

بازاریابی ویروسی بر جذب گردشگران تاثیر مثبت و معنی دار  -2تاثیر مثبت و معنی دار دارد. 

 دارد.

 با رویکردارائه الگوی توسعه کارآفرینی گردشگری (، به 1398مرادجو نمین و همکاران )

نتایج نشان داد که رستوران، مراکز اقامتی،  پرداختندهای ارزشی در استان اردبیل زنجیره

فناوری و  هازیرساخت، امکانات و خدمات، تسهیلات گردشگری، حمل و نقل، توسعه مهارت

های ی گردشگری مبتنی بر زنجیرهالگوی توسعه کارآفرین هشت حلقه و توسعه سیستم آموزش

 می باشند.شهرستان اردبیل در ارزشی 

آمیخته مولفه های وضعیت (، در مقاله ای با عنوان بررسی 1396حسام و همکاران )

ریزی و مدیریت، مکان، شواهد و امکانات فیزیکی، مردم و کارکنان، تبلیغات، برنامه) بازاریابی

به این نتیجه رسیدندکه که تمامی مولفه های شهرستان فومن  روستاهایدر ( قیمت و محصول

( در میان روستائیان تبلیغاتو های مردم و کارکنان مؤلفه آمیخته بازاریابی )به خصوص

 شهرستان فومن وضعیت نامطلوبی دارند.

-تأثیر تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر قصد خرید مصرف( تحقیقی با عنوان 1393جلیلان )

نشان ها یافته، انجام داد. طریق ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در میان دانشجویان کنندگان از

 عدارزش ویژه برند به جز ب داد، تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر ابعاد ارزش ویژه برند؛ ابعاد

قصد طریق ارزش ویژه برند بر  آگاهی از برند بر قصد خرید و تبلیغات شفاهی الکترونیکی از

 گذارد.خرید اثر می
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 نفوذ واحد و کارآفرینی و نقش بازارگرایی رابطه بررسی به ( درتحقیقی2015) 1آه و مرلو

 در بزرگ تولیدی و متوسط سازمان ششصد درکار وکسب عملکرد روی بر بازاریابی فرعی

 بر کارآفرینی نقش و بازارگرایی ناچیزی بین رابطه که دهدمی نشان اند. نتایجپرداخته استرالیا

 کار وجود دارد. وکسب عملکرد روی

تاثیر ارتباطات شفاهی با ای ( تحقیقی با عنوان بررسی مقایسه2014) 2هاموند و لامبکس

داده است، ارتباطات اند. آنها نشان ارتباطات غیرشفاهی بر قصد خرید مشتریان انجام داده

ها مطالب مهم روزنامه یا آگهیهای طریق سایر منابع مانند توصیه شفاهی مؤثرتر از ارتباطات از

تبلیغات  همچنین. دهدمعتبری را ارائه میای که اطلاعات مقایسه است؛ زیرا این طور درک شده

 .مؤثر است کنندگانشفاهی مثبت و منفی بر قصد خرید یک برند یا محصول توسط مصرف

 بصورت زیر قابل بیان هست:بنابراین فرضیه های پژوهش 

 ن تاثیر معنی داری دارد.بازاریابی داخلی بر جذب گردشگر در شهر سرعی فرضیه اول: 

 ن تاثیر معنی داری دارد.بر جذب گردشگر در شهر سرعی تبلیغات شفاهیفرضیه دوم:  

 

 روش تحقیق -3

 جامعه آماری و نمونه -3-1

کاربردی، از لحاظ نوع روش، توصیفی و همبستگی از لحاظ هدف، تحقیق حاضر  از نوع 

جامعه  باشد.باشد و از لحاظ روش گردآوری اطلاعات روش تحقیق مورد نظر میدانی میمی

باشد که تعداد آنها به دلیل نامحدود آماری تحقیق حاضر شامل کلیه گردشگران شهر سرعین می

 و شد استفاده مورگان جدول از نهنمو حجم تعیین باشد. براینفر می  100000بودن برابر 

 ساده در دسترس  تصادفیگیری نمونه روش با که آمد بدست نفر 384 برابر آماری نمونه تعداد

 شدند. انتخاب

 ابزار گردآوری -3-2

 
1 Merlo& Auh 
2 Hammond & Lomax 
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به  یوخارج یداخل اتیاز جمله مطالعه کتب و نشر یادر مرحله اول مطالعات کتابخانه

انجام گرفت. در مرحله دوم،  گرید نیو استفاده از تجارب محقق ینظر یبه مبان یابیمنظور دست

انجام شد. برای گردآوری اطلاعات از  یدانیبه صورت م ق،یتحق ازیاطلاعات مورد ن یآورجمع

مری  بازاریابی داخلیپرسشنامه ، (1392پوراحمد و همکاران ) پرسشنامه بازاریابی گردشگری 

 ( استفاده شد.1393پرسشنامه تبلیغات شفاهی پیرایش و قائم پناه )و  (2013و همکاران )

 هاروش تجزیه و تحلیل داده-3-3

تحلیل  22نسخه  SPSSافزار با نرمها پس از گردآوری اطلاعات و ورود اطلاعات، داده

شد. اطلاعات در دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی ارائه شد. در بخش آمار توصیفی، 

به کار برده درصد، فراوانی وشامل معیارهای تمایل به مرکز و پراکندگی های توصیفی روش

 .نمودار استفاده شدو نمایش آنها از طریق جداول فراوانی و ها شود که برای طبقه بندی دادهمی

اسمیرنوف نرمال بودن توزیع  -در بخش آمار استنباطی، ابتدا با استفاده ازآزمون کولموگروف

داده تست شد و با توجه به نرمال بودن برای تحلیل فرضیات از معادلات رگرسیون ساده و 

 چندگانه استفاده شد.

 نتیجه یافته -4

 آمار توصیفی -4-1

شناختی های جمعیتوتحلیل ویژگیتجزیه. دهندگانشناختی پاس جمعیت هایویژگی

 شده است. نشان داده ،2دهندگان در جدول پاس 

 دهندگانشناختی پاس های جمعیت. ویژگی2جدول 

 درصد طبقات شناختیهای جمعیتویژگی

 جنسیت
 7/57 مرد

 3/42 زن

 سن

 8/6 سال 20-30

 4/42 سال 40 -31

 2/31 سال 41-50

 6/19 سال 50از  بیشتر
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 تحصیلات

 2/5 کاردانی

 8/47 کارشناسی

 6/29 کارشناسی ارشد

 3/17 دکترا و بالاتر

 

 آمار استنباطی و نتیجه فرضیه ها -4-2

 فرضیه اول

 داری دارد.تاثیر معنی شهر سرعیندر  گردشگرجذب  بر بازاریابی داخلی

 بازاریابی داخلی بر جذب گردشگر در شهر سرعین تاثیر . خلاصه مدل رگرسیون2جدول 

 ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین ضریب همبستگی

412/0 174/0 172/0 

 

شهر در بازاریابی داخلی بر جذب گردشگر  ( ضریب همبستگی بین2طبق نتایج جدول )

تغییرات  17/0توان گفت که است. به عبارتی می 17/0و ضریب تعیین برابر  41/0برابر  سرعین

 شود. نیز توسط متغیرهای دیگر تعیین می 83/0شود و تعیین می جذب گردشگر
 تاثیر بازاریابی داخلی بر جذب گردشگر در شهر سرعین . نتایج معادله رگرسیون ساده3جدول 

 T P ضرایب استاندارد ضرایب غیر استاندارد متغیر پیش بین

B SE BETA 

 000/0 254/9  233/0 157/2 ثابتمقدار 

 000/0 661/8 428/0 061/0 526/0  تبلیغات شفاهی

 

 95/0داری خطای آزمون برای سطح اطمینان و با توجه به سطح معنی (3طبق نتایج جدول )

در شهر بازاریابی داخلی بر جذب گردشگر شود و تایید می اولتوان گفت که فرضیه می

 42/0 بازاریابی داخلیدهد که داری دارد. همچنین ضریب بتا نشان میمثبت معنی تاثیر سرعین

 کند.میبینی را پیش در شهر سرعینجذب گردشگر تغییرات 

 فرضیه دوم
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 داری دارد.تاثیر معنی شهر سرعیندر  جذب گردشگر بر تبلیغات شفاهی

 بر جذب گردشگر در شهر سرعین تبلیغات شفاهی تاثیر . خلاصه مدل رگرسیون3جدول 

 ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین ضریب همبستگی

426/0 184/0 182/0 

در شهر بر جذب گردشگر  تبلیغات شفاهی ( ضریب همبستگی بین3طبق نتایج جدول )

تغییرات  18/0توان گفت که است. به عبارتی می 18/0و ضریب تعیین برابر  42/0برابر  سرعین

 شود. نیز توسط متغیرهای دیگر تعیین می 83/0شود و تعیین می جذب گردشگر
 بر جذب گردشگر در شهر سرعین تبلیغات شفاهیتاثیر  . نتایج معادله رگرسیون ساده4جدول 

 T P ضرایب استاندارد استانداردضرایب غیر  متغیر پیش بین

B SE BETA 

 000/0 396/9  247/0 168/2 مقدار ثابت

 001/0 776/8 481/0 061/0 526/0  تبلیغات شفاهی

 

 95/0داری خطای آزمون برای سطح اطمینان ( و با توجه به سطح معنی4طبق نتایج جدول )

در شهر بر جذب گردشگر  تبلیغات شفاهیشود و تایید می دومتوان گفت که فرضیه می

 42/0 تبلیغات شفاهیدهد که داری دارد. همچنین ضریب بتا نشان میمثبت معنی تاثیر سرعین

 کند.میبینی را پیش در شهر سرعینجذب گردشگر تغییرات 

 نتایج پژوهش -5

بازاریابی داخلی و تبلیغات شفاهی بر جذب  تاثیرهدف از پژوهش حاضر بررسی 

گردشگران شهر جامعه آماری این تحقیق شامل تمامی می باشد.  گردشگران در شهر سرعین

نفر  384نمونه بر اساس جدول مورگان نامحدود بودن جامعه آماری باشد. به علت میسرعین 

در نظر گرفته شد ابزار مورد استفاده پرسشنامه می باشد و برای تجزیه و تحلیل داده ها از نرم 

نتایج پژوهش نشان داد که بازاریابی و رگرسیون ساده و چندگانه استفاده شد.  spssافزار 

داخلی بر جذب گردشگران تأثیر معناداری دارد. تبلیغات شفاهی بر جذب گردشگران شهر 

برای ارائه بهتر خدمات  بر اساس نتایج تحقیق پیشنهاد گردید که  سرعین تأثیر معناداری دارد.
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شود تا سعی کنند خدمات و در رقابت شهر سرعین با سایر شهرهای توریسی، پیشنهاد می

توانند از خود مشتریان مشتری باشد و در این راه می تسهیلات ارائه شده متناسب با نیازهای

 کمک بگیرند.
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