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 چکیده

است. تعامل بین افراد تا ثیر قرار گرفتهأاجتماعی آنلاین تحت ت هایگسترش استفاده از شبکه ره افراد در پیزندگی روزم

رو ارتباطات بین افراد از دایره دوستان و آشنایان و خانواده پذیرد، ازاینهای اجتماعی آنلاین صورت میحد زیادی در شبکه

و  هاهای اجتماعی فرصتشود. از طرفی با تعاملی شدن اینترنت، شبکهز میبرقراری ارتباط با افراد غریبه نیفراتر رفته و شامل 

-، بازاریابی توصیهاین ابزارهااست. یکی از  نوینی را در اختیار مدیران بازاریابی محصولات و خدمات گردشگری قرار داده ابزار

بر رفتار  آنلاینهای شفاهی توصیهات دف بررسی اثر کیفیت اطلاعپژوهش حاضر با هاین بنابرباشد. می آنلاینهای شفاهی 

 383 این میانپرسشنامه از گردشگران داخلی دریافت شد که از  333 بدین منظورانجام گرفت. های اجتماعی گردشگر در شبکه

استفاده ها مورد تحلیل داده دررا برای سفر خود داشتند،  آنلاینهای شفاهی پرسشنامه از گردشگرانی که تجربه استفاده از توصیه

آزمون معادلات ساختاری و روش حداقل مربعات جزئی مورد سنجش قرار گرفت.  توسطهای به دست آمده قرار گرفتند. داده

، کیفیت اطلاعات و اعتبار منابع تاثیر مثبت آنلاینهای شفاهی تحلیل اطلاعات نشان داد منابع توصیهوهای حاصل از تجزیهیافته

و کیفیت اطلاعات بر اعتبار منبع اثر مثبت و معناداری  آنلاینهای شفاهی دارد؛ همچنین توصیه شگرگردو معناداری بر رفتار 

چون اعتبار منبع عواملی هم در ارتباط بابر رفتار گردشگران، تاکنون تحقیقی  آنلاینهای شفاهی با وجود اهمیت اثر توصیه دارد.

ثیر مستقیم و معنادار این متغیرها بر رفتار گرفته بود. نتیجه این تحقیق تأم نانجا آنلاینهای شفاهی و کیفیت اطلاعات توصیه

 .یید نمودأتگردشگر را 

 

 ، رفتار گردشگر، کیفیت اطلاعاتآنلاینهای شفاهی اعتبار، توصیه: هاکلیدواژه

                                                           
Email: mnajjarzadeh@semnan.ac.ir                                                                                                                  نده مسئول، نویس  - 8
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 مقدمه

برای همواره از منابع درآمدی مهم  ،د و با اهمیت در تجارت بین المللدر حال رش یگردشگری صنعت

است. توانایی گردشگری در ایجاد مشاغل گوناگون برای نیروی کار به ویژه جوانان  به شمار رفتهکشورها 

و بانوان، و همچنین به دلیل تنوع بخشی به اقتصاد از سوی بسیاری از کشورها مورد توجه قرار گرفته 

تنوع بخشی به صادرات غیر  زایی وهای اخیر به دلیل اهمیت اشتغالدر سال(. 3382، 8است )اسکوسیل

روی های پیشدر کشور ما نیز توجه به صنعت گردشگری افزایش یافته است. یکی از چالشنفتی 

انداز در افق سند چشم ،انداز توسعه بخش میراث فرهنگی و گردشگری کشورگردشگری در سند چشم

های رو استفاده از روشایناست، از ای در سطح کشور و جهان مطرح شده، ضعف تبلیغات رسانه8434

نوین در تبلیغات برای پیشرفت کسب و کارها و بازاریابی محصولات و خدمات گردشگری ضرورت 

 دارد.

کنیم که حدود نیمی از جمعیت آن به اینترنت متصل هستند و هر روز به امروزه در دنیایی زندگی می

های و شبکه 3های اجتماعیاتی اینترنت رسانهتر شدن فضای اطلاعشود. با تعاملیاین تعداد افزوده می

 طریق از ویدئو دقیقه صدها و عکس هزاران کلمه، هامیلیون ثانیه هرآنلاین شکل گرفتند.  3اجتماعی

 توجه نیز با ما کشور(. 3382، 4)اینترنت لایو استتز شوندمی گذاشته اشتراک به اینترنتی گوناگون هایشبکه

افزایش با  ،2(8392های سنی ایران براساس نتایج سرشماری )نشریه هرم دخو جوان نسبتا جمعیت به

های گوناگون مواجه بوده است و های اجتماعی آنلاین در حوزههشبکمحبوبیت و فراگیری استفاده از 

تحت تاثیر این پدیده قرار  گردشگری به عنوان یک صنعت نوپا به طور مستقیم و غیر مستقیم ،بدون شک

گذاری اطلاعات را به کند که این فضا امکان مشارکت و به اشتراکبیان می (3339)، 2ری اکتیو است.گرفته

 9برتون، پیت و کمپبل (.3339، 1دهد )کاکس و همکارانارائه می 9ای متفاوت از گذشته به کاربرانگونه

که  بودند، نام تجاری ها تنها ایجادکنندگان محتوای بازاریابی مرتبط باشرکت در گذشته معتقدند( 3331)

، ارتباط های اجتماعی آنلاینگیری از رسانهبهرهشدند. با کننده طراحی میبرای تاثیرگذاری بر رفتار مصرف

                                                           
1. Scowsill 

2. Social media 

3. Social Network 

4. https://www.InternetLiveStats.com 

5. https://www.amar.org.ir 

6. Reactive 

7. User 

8. Cox et.al. 

9. Berthon, Pitt, and Campbell 

http://www.internetlivestats.com/
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-توصیه .(3384، 8و همکاران وتزئ)ها طرفه به ارتباط چند بعدی، دوطرفه و فرد به فرد تبدیل شدسنتی یک

ها شکل گرفت با ورود این رسانهبه چهره انجام میپیش از این به صورت چهره  های شفاهی که تا

لیتوین، گلد اسمیت و )یاد شده است  3های شفاهی آنلاینتوصیه و از آن با عنوانجدیدی به خود گرفت 

 (.3382، 4؛ فیلیری3331، 3پن

دارد. در  تمرکز گردشگر رفتار بر حاضر تحقیق کند ونمی پیدا معنا گردشگر بدون گردشگری صنعت

بررسی رفتار گردشگر برای سه گروه ذینفعان تجاری، مدیران بخش دولتی و گردشگران حث بازاریابی مبا

های شفاهی آنلاین به عرصه گردشگری در رفتار . با ورود توصیه(3332، 2دارای اهمیت است )پیرس

( 8333) 9جنسن و هالاگر عقیده (و به3382، 2است )برونر و هوگکنندگان تغییر حاصل شدهمصرف

(. 3384 ، 1اریکسون) باشند آنلاین سفر مراحل تمامی در تا دارند تمایل گردشگران از بسیاری امروزه

 هاآن محتوای از ایعمده بخش که ،آنلاین اجتماعی هایشبکه از گردشگران است معتقد( 3339) کامپیت

 سفر، با مرتبط اطلاعات به یابیدست برای دهد،می تشکیل کاربران تولیدی آنلاین شفاهی هایتوصیه را

(. 3383 ، همکاران و نصیر) کنندمی استفاده خود شخصی عقاید و تجربیات گذاریاشتراک به و سفر خرید

های گردشگری اند، و شرکتگردشگری بدل شده 83و تجربه9بازاریابی تولیدکنندگان محتوایگردشگران به 

های بازاریابی به ریان، برای افزایش اثربخشی استراتژیهای واقعی مشتگیری از دیدگاهتوانند با بهرهمی

 (.3382، 88سازی تعاملات خود با مشتریان بپردازند )سیگالاسازی و بومیشخصی

های اجتماعی برای بازاریابی محصولات و هشبککارگیری که زمان زیادی از شروع بهبا توجه به این

رود، برای درک بهتر ابعاد های نوین به شمار میشخدمات گردشگری در کشورمان نگذشته است و از رو

 میزان توانند برمی متعددی عواملمختلف این پدیده به مطالعات بسیاری در این زمینه نیاز است. 

لیل این دبه . اثرگذار باشند گردشگران رفتار بر آنلاین شفاهی هایتوصیه در موجود اطلاعات تاثیرگذاری

 اشخاصی طرف از عموما هاتوصیه آنلاین، شفاهی هایتوصیه در سنتی، هیشفا هایتوصیه خلاف بر که

                                                           
1. Hautz et.al. 

2. Online WoM 

3. Litvin, Goldsmith, & Pan 

4. Filieri 
5. Peearce 

6. Bronner & Hoog 

7. Hjalager and Jensen 

8. Eriksson 
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10. co-creators 

11. Sigala 
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 و اطلاعات اعتبار تشخیص برای کنندگانمصرف بنابراین ندارد، وجود هاآن از قبلی شناسایی که است

شود این است سوال اصلی که مطرح می دارند. مشابه منابع کارگیریبه در هاییدشواری اطلاعات، کیفیت

های اجتماعی در صورت معتبر پنداشته شدن، بر رفتار های شفاهی آنلاین موجود در شبکهتوصیهکه آیا 

در  های شفاهی آنلاین بر رفتار گردشگر موثر است؟گردشگر تاثیر گذارند؟ و آیا کیفیت اطلاعات توصیه

مل با اهمیتی عوابر رفتار گردشگر و اثر  ی اجتماعیهاشبکهپژوهش حاضر به بررسی چگونگی اثرگذاری 

مطالعات مشابه موجود پرداخته شده است که تاکنون در  چون کیفیت اطلاعات و اعتبار منبع اطلاعاتیهم

تواند به مدیران پاسخ به این سوالات میها پرداخته نشده بود. در کشورمان در زمینه گردشگری به آن

و بازاریابی محصولات و خدمات خود  های اجتماعی آنلاین در توسعههشبککارگیری هگردشگری، برای ب

توانند با بررسی آنلاین بومی ایرانی می های اجتماعیشبکهدهندگان کمک شایانی نماید. همچنین توسعه

 چگونگی این تاثیرات، محصولی با کارایی بیشتر برای گردشگران طراحی و به بازار عرضه نمایند.

 مبانی نظری

 رفتار گردشگر

)کوهن، رود کننده خدمات گردشگری به کار میبرای تشریح رفتار مصرف "ررفتار گردشگ"ت عبار

ی زمان، چرایی، چگونگی و مکان افرادی کننده مطالعهمنظور از رفتار مصرف(. 3384، 1پرایاگ و مویتال

رفتار ( 8992) 3سولومونکنند. پوشی میاست که محصولاتی را خریداری کرده یا از خریداری آن چشم

ارزیابی محصولات  و های افراد درگیر در جستجو، انتخاب، خرید، استفادهنده را فرایند و فعالیتکنمصرف

به بیان دیگر، رفتار نماید. ، تعریف میشان را برآورده نمایدو خدمات، به صورتی که نیازها و تمایلات

انش، نگرش، گیزه، دشناختی، سبک زندگی، شخصیت، انشناختی، روانهای جمعیتکننده از ویژگیمصرف

فرصت  ،کنندهفهم رفتار مصرف .(3384، کوهن، پرایاگ و مویتالپذیرد )ثیر میأاعتقادات و احساسات ت

 دهدگذاری محصول و خدمات در اختیار بازاریاب قرار میبرای هدفرا تعیین بهترین بخش از بازار 

 (.3339، 3نوئل)

ها ترین تفاوتهایی دارد. یکی از مهمکننده تفاوتصرف( رفتار گردشگر با رفتار م3332از نظر پیرس )

برای را ( پنج مرحله 8992های گردشگران دانست. کلاوسون و کنچ )توان مراحل طولانی فعالیترا می

                                                           
1. Cohen, Prayag & Moital 

2. Solomon 
3. Noel 
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ی مقصد، سفر بازگشت و اند: انتظار یا مرحله پیش از خرید، سفر به مقصد، تجربهگردشگران معرفی نموده

هایی نسبت به در هر کدام از این پنج مرحله تفاوتدآوری خاطرات سفر. ی بلند مدت یامرحله

ی انتظار معمولا برای محصول گردشگری مدت زمان کننده وجود دارد. مرحلهاستانداردهای رفتار مصرف

کننده برای مراحل سفر به شود. در ادبیات رفتار مصرفنسبت به سایر محصولات شامل میرا بیشتری 

کننده و رفتار گردشگر وجود ندارد. اما این بازگشت شباهت محسوسی میان رفتار مصرفمقصد و سفر 

است. این مرحله  تربا اهمیت ،مکان مورد نظر بازدید ازبه دلیل نیاز به  ،ی انتظار سفرتفاوت در مرحله

حضور در  تجربه ،بندی انجام گرفتهمیانی تقسیم دهد. مرحلهبخش اصلی تجربه کلی سفر را تشکیل می

ای نامحسوس بوده و توجه فراوانی را در ادبیات فراغت و گردشگری به خود جلب مقصد است که تجربه

ای طولانی بوده و که عموما مرحله ،ی گردشگران استی تعمق در تجربهکرده است. در نهایت مرحله

ی رو تجربه. از اینکنندها بعد از گذشت آن فکر میی تجارب گردشگری خود تا مدتافراد درباره

شود. اهمیت تجربه به رود بلکه با اطلاعات و بازدیدهای بعدی تقویت میگردشگران نه تنها از بین نمی

، ص 3332هماهنگ است )پیرس،  ،خوانندعنوان محصول گردشگری با آن چه آن را اقتصاد تجربه می

-د میان رفتار گردشگر و رفتار مصرفهای موجوبه همین دلیل بهتر است تا با توجه به تفاوت (39-39

پرداخته ریزی سفر و به ویژه قصد سفر فرایند برنامهرفتار گردشگر در  به بررسیکننده در این پژوهش 

 شود.

 های شفاهی توصیه

های مشتری شود، بازاریابی توصیه جلبواند منجر به تترین اشکال ارتباطات که مییکی از قدیمی

(، توصیه 3383و همکاران ) 3گویت چونهم ی. محققان(3383، 8ل و استراهیلویتزاست )آرنس، کویشفاهی 

 ،شفاهی را تمامی اشکال ارتباطات میان فردی )مثبت یا منفی( درباره یک شرکت، نام تجاری یا محصول

 ،3)دنهارت شودکننده و ارتباط برقرارکننده دانستند، که این ارتباط غیر تجاری ادراک میمیان دریافت

-که در اختیار مصرفی ند در زمره منابع اطلاعاتی متعدد( باور دار3339)و همکاران  لیتوین .(3383

ها بهره بگیرند، توصیه شفاهی یکی از ریزی سفر خود از آنتوانند در برنامهیها مکنندگان قرار دارد و آن

ز دوستان، خانواده و گروه همتایان هایی اهاست. مسافران بالقوه اغلب به میزان زیادی بر توصیهموثرترین

به طور توصیه شفاهی سنتی ( 3331عقیده یو و گرتزل ) به .(3339)کاکس و همکاران، خود متکی هستند
                                                           
1. Ahrens, Coyle & Strahilevitz  

2. Goyette et aI. 

3. Dennhardt 
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بر اثر  ( نیز معتقد بودند3388) باشد. چو و کیممی روز افزون در حال تبدیل شدن به توصیه شفاهی آنلاین

شفاهی در محیط سایبری گسترش یافته و از آن به عنوان توصیه  های مبتنی بر اینترنت، توصیهرشد رسانه

 .(3382 ،3؛ یوون3383، 8فیلیری و مکلی) شودیاد می آنلاینشفاهی 

 آنلاینهای شفاهی توصیه

را هرگونه عبارت مثبت یا منفی ایجاد شده  آنلاین( توصیه شفاهی 3334) 3و همکاران هنینگ تائورو

در دسترس از طریق اینترنت که  دانستندمییا پیشین درباره یک محصول  توسط مشتریان بالقوه، حقیقی

 محققان دیگری چون لیتوین و .(3384 ،4و ابوبکر و ایلکان 3382ن، وافراد گوناگون قرار گرفته باشد )یو

-میکنندگان را نظرات غیر رسمی مصرف آنلاینهای شفاهی توصیه (3382) فیلیری( و 3331) همکاران

-توسط افراد یا موسسات در فضای مجازی به اشتراک گذاشته می یدر رابطه با محصول یا خدمت دانند که

ترین نمونه ترین و در دسترستداولکنندگان که مهای مصرفمحصولات و دیدگاه بندیشود، مانند رتبه

های جستجو های اجتماعی و موتورکند شبکهبیان می 2هستند. همچنین توربان آنلاینهای شفاهی توصیه

کنندگان خدمات و همچنین میان خود  ها، عرضهبه ابزاری برای اشتراک نظرات و تجارب با دوستان، غریبه

)سان و  شودیاد می آنلاینهای شفاهی ها به عنوان توصیهمشتریان تبدیل شده است که از این فعالیت

. به نظر این (3382، 8لاو نیکو ؛ پارک3388، 7؛ بوهالیس و جون3331؛ یو و گرتزل، 3332، 2همکاران

نوشته شده بر وب است، که عموما توسط مشتریان با  9ای از خاطراتمحققان توصیه شفاهی آنلاین گونه

)ابوبکر و ایلکان،  نوشته شده بر رفتار مشتریان آینده تاثیرگذار است شود. این خاطراتتجربه پست می

اطلاعات و کمیت هزینه پایین جستجو، کیفیت  ونچهمهای محیط آنلاین ویژگیبرخی از  (.3384

موجب گسترش و محبوبیت روز تر و دسترسی آسان ، امکان مقایسه با سایر محصولات، سرعتموجود

   (.3382فیلیری،  ؛3388، گشده است )برونر و هو آنلاینهای شفاهی افزون انتشار توصیه

-بیان کردند توصیه 3383، 83گوپتا و هریس ،ینآنلاتوصیه شفاهی با توصیه شفاهی درباره تفاوت میان 

ها شناخت و اعتماد وجود دارد، در گیرد که نسبت به آنفاهی سنتی اغلب از طریق افرادی انجام میهای ش
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معتقدند در ارتباطات اینترنتی تنها با خانواده، دوستان و همکاران  3332، 8حالی که کاوانو و همکاران

 (.3383، 3و همکاران )آبرانتس شوندفراد ناشناس هم به دایره ارتباطی افزوده میارتباط وجود ندارد بلکه ا

 محتوای کاربرساخته

( محتوای کاربرساخته یا محتوای تولیدی کاربر را هرگونه اطلاعات یا 3383) 3واردل و ویلیامز

ی و فردی دهی گروهی یا سازمانی و به صورت اختصاصای که فارغ از هرگونه سازمانمحصول رسانه

 (.93:8393)صلواتیان و گودرزی،  نمایندمنتشر شود، تعریف می آنلاینهای توسط کاربران در فضای شبکه

 با رفتار گردشگر آنلاینهی شفا هرابطه توصی

کنندگان دیگر استفاده کنندگان هر چه بیشتر از نظرات آنلاین مصرففیلیری معتقد است امروزه مصرف

( 3382)4کازالو، فلاویان، گوئینالیو و اکینسی (.3382حصولات مطلع شوند )فیلیری، کنند تا از کیفیت ممی

بیان کردند که توصیه شفاهی آنلاین در درجه اول به خاطر ماهیت ناملموس خدمات گردشگری، تاثیر پر 

در تحقیقی در زمینه گردشگری، و همکاران  در این خصوص جلیلوندقدرتی در صنعت گردشگری دارد. 

های شفاهی آنلاین اثر معناداری بر قصد سفر در صنعت گزارش کردند که توصیه 3383سال در 

کنند که پیشنهادات (، خاطر نشان می3334) 5(. سنکال و نانتل4338)ابوبکر و ایلکان،  گردشگری دارد

کنندگان زمانی که یک محصول تجربی است )مانند خدمات ناملموسی محصول از طرف سایر مصرف

 تر خواهد بودمهم، در نظر خریدار بالقوه حتی نسبت به محصولاتی که ملموس هستند گردشگری(چون 

 .(3339)کاکس و همکاران، 

 اعتبار منبع اطلاعات

که در محیط اینترنت فروشنده و خریدار عموما رابطه جایی(، از آن3339)2به عقیده ژو و همکاران

همچنین  .(3388، 9)چان و گایکنند تبار نقش مهمی ایفا میشخصی یا تعامل مداوم ندارند، اعتماد و اع

هره، در چبهارتباطات چهره برخلاف( معتقد بودند 3333) 1( و تیدول و والتر3331لیتوین و همکاران )

عتبار منبع را برای دستیابی به ا 9های کلامیتوانند نشانهکنندگان نمی، مصرفآنلاینتوصیه شفاهی 
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، 8)ووشود کننده پیام از اعتبار یک پیام گفته میاعتبار اطلاعات به درک دریافتند. ارتباطات اتخاذ کن

گیری کننده اصلی در فرایند تصمیم( دریافتند که اعتبار اطلاعات، تعیین3331)3. آواد و راگوسکی(3383

 کنندگان است.مصرف

های طلاعاتی در دسترس، توصیه( معتقدند در میان تمام منابع ا3339) 3مورفی، موسکاردو و بنکندورف

ترین منابع اطلاعاتی بیرونی ی بالای آن، به عنوان یکی از مهمشدهشفاهی از گذشته به دلیل اعتبار درک

(؛ 3331(. همچنین گرتزل و یو )3383، 4و همکاران است )لئونگریزی سفر شناخته شدهبرای برنامه

های خود عنوان ( در پژوهش3383)9وهالیس و راسساید(، ب3388و فوتیس ) 2(؛ دیکینگر3339) 2آکهارست

دارند که نظرات آنلاین سطح اعتبار بیشتری نسبت به نمودند، محققان صنعت سفر و گردشگری اظهار می

( بر این باورند که 3388( و کاسالو و همکاران )3331سایر منابع اطلاعاتی دارد. لیتوین و همکاران )

شان از ها از محصول مبتنی بر ادراکبینند و فهم آنرا در نظرات دیگران میکنندگان اغلب خودشان مصرف

های باشد. به دلیل عدم وجود نفع شخصی تجاری در توصیهکننده خود میدوستان و همنوعان مصرف

پندارند و گرایش بیشتری به اثرپذیری توسط این های شفاهی را قابل اعتماد میشفاهی، مسافران توصیه

 (.3383اطلاعات نسبت به منابع تجاری دارند )لئونگ و همکاران،  نوع از

اجزای کلیدی ( معتقد بودند تخصص و قابلیت اعتماد به عنوان 8998( و اوهانیان )8919)1مک کرکن

 (8993)9به عقیده اپلباوم و آناتول(. 3384 اند )هائوتز و همکاران،رسان شناسایی شدهاعتبار منبع یک پیام

(. 3383باشد )وو، میزان مهارت، اعتبار و شایستگی فرد درباره یک دانش خاص می گریانتخصص، نما

گفته « معتبر نظراتبیان توانایی ادراک شده منبع برای »( معتقد است تخصص منبع به 8919مک کرکن )

ند، که در واقع گیرشود. مطالعات نشان داده که افراد اغلب امتیاز بیشتری برای تجربه استفاده در نظر میمی

-( بیان می8993اوهانیان ) (.3384، )هائوتز، و همکاران باشددانش ایجاد شده به وسیله آشنایی مستقیم می

تر است و اثر مثبتی بر تغییر نگرش گیرنده خواهد داشت دارد، اطلاعات از یک منبع متخصص قانع کننده

کند ( بیان می8919مک کرکن )اطلاعاتی است. قابلیت اعتماد بعد دیگری از اعتبار منبع  (.3383)وو، 
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شود، و اوهانیان آن را به عنوان باور گفته می« معتبر نظراتبیان تمایل درک شده منبع به »قابلیت اعتماد به 

کند، ای صادقانه، عادلانه و صمیمانه منعکس میاطلاعات را به شیوه ،که شخصِ در تماسنیبه ا مخاطبان

 گیرد.در نظر می

 فیت اطلاعاتکی

است.  آنلاینهای شفاهی یکی از عواملی که بر رفتار گردشگران اثرگذار است، کیفیت اطلاعات توصیه

به کیفیت اطلاعات موجود در یک نظر آنلاین یا به عبارت  (3339) لی و هانبر اساس تعریفی از پارک، 

عات به آن پرداخته شده، کیفیت های اطلاکننده که از دیدگاه ویژگیدیگر به کیفیت محتوای نظر مصرف

هایی که احساسی و انتزاعی هستند و شود. دو گونه از نظرات وجود دارند، گونه اول آناطلاعات گفته می

هایی که مشخص و واضحند و با ارائه دلیل از گفته خود پشتیبانی دهند. و دسته دیگر آندلیلی ارائه نمی

تر باشد و ارزیابی صورت گرفته را با دلایلی مبتنی تر و متقاعدکنندهکنند. هر چه یک نظر آنلاین منطقیمی

شود. در واقع کیفیت اطلاعات بازتابی از تر استدلال میبر حقایقی درباره محصول حمایت کند، با کیفیت

باشد که عبارتند از مرتبط بودن، کفایت، صحت، رواج، ارزش، اعتبار و سودمندی اطلاعات. شش بعد می

کنندگان ( معتقد است کیفیت اطلاعات نظرات آنلاین نشانه مهمی برای مصرف3382وه فیلیری )به علا

( بیان نمودند که کیفیت اطلاعات 3339است تا به اعتبار یک منبع دست یابند، همچنین پارک و همکاران )

محصول  (.3339ن، ؛ پارک، لی و ها3382لی، باشد )فیلیری، آلگازاو و مکبینی کننده قصد خرید میپیش

باشد که هر کدام ها، غذا و ... میگردشگری ترکیبی از محصولاتی همچون اقامت، حمل و نقل، جاذبه

کنندگان باید پیش از سفر اطلاعات بسیاری را های خاص خود را دارند. به همین خاطر مصرفویژگی

کننده یا گردشگر منحصر هر مصرفبرای ایجاد بسته سفر مورد علاقه خود به دست آورند. علاوه بر این 

ای بخواهد با محتوای تولیدی کاربرانش به فرد است و نیازهای متفاوتی با سایر گردشگران دارد. اگر رسانه

ط با نیازهای نیازهای متفاوتی را تامین نماید، باید بستر را برای اطلاعات مرتبط، رایج و کامل در ارتبا

 .(3339ان، پارک، لی و هگوناگون فراهم کند)

کننده از اعتبار منبع ممکن است بر درک مصرف آنلاینموجود در توصیه شفاهی کیفیت اطلاعات 

دهنده تخصص و/یا قابلیت اعتماد منبع توصیه اثرگذار باشد. در واقع کیفیت اطلاعات ممکن است نشان

دقیق، واقعی و با جزئیات کننده باشد. یک منبع اطلاعاتی که اطلاعات اطلاعاتی در نظرات آنلاین مصرف
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دهد به احتمال زیاد معتبرتر از کسی که اطلاعات های یک محصول یا خدمت ارائه میدرباره ویژگی

 (.3382شود )فیلیری،مختصر و شرح ذهنی از همان محصول یا خدمت ارائه داده در نظر گرفته می

 شود.می در ادامه به بررسی پیشینه تجربی مرتبط با موضوع پژوهش پرداخته

و دوستی  8394 ؛ حمیدی زاده و همکاران،3383جلیلوند و سمیعی، مطالعاتی توسط محققانی همچون 

ها به دنبال است. این پژوهشدر ایران انجام گرفته آنلاینهای شفاهی در زمینه توصیه 3382و همکاران، 

ها درباره مقصد و در نهایت بر تصویر ذهنی گردشگران و نگرش آن آنلاینهای شفاهی بررسی اثر توصیه

بر قصد  آنلاینهای شفاهی ها تاثیر مثبت و معنادار توصیهاند، که در همگی آنقصد سفر به مقصد بوده

های شفاهی ای که در مطالعات داخلی در خصوص توصیهنکتهاست. سفر به مقصد مورد تایید قرار گرفته

تواند که اطلاعات را منتشر کرده و اثری که این اعتبار می مغفول مانده، توجه به اعتبار منبعی است آنلاین

 بر قصد خرید سفر به عنوان رفتار گردشگر داشته باشد.

الملل از تنوع و تعدد در سطح بین و عوامل موثر بر آن آنلاینهای شفاهی مطالعات در زمینه توصیه

به این نتیجه رسیدند  در تحقیقی 3323در سال  8اسمیت، منون و سیواکوماراست. بیشتری برخوردار بوده

کننده های در دسترس همتایان خود را صرف نظر از شخصیت فرد توصیهکنندگان صرفا توصیهکه مصرف

را به سایر منابع  آنلاینهای شفاهی کنند و منابع توصیهگیری اکتشافی خود استفاده میبه عنوان تصمیم

(، در پژوهشی به بررسی 3339) کاکس و همکاراندهند. اما اطلاعاتی در جستجوی آنلاین خود ترجیح می

اگرچه ها نشان داد در رفتار سفر پرداختند و نتایج کار آن با محتوای تولیدی کاربرهای سایتنقش وب

هایی که هم اکنون به عنوان منابع هستند، اما همانند سایت مشهورهای با محتوای تولیدی کاربر سایت

شوند. در واقع ، معتبر و قابل اعتماد پنداشته نمیرسمیهای وجود دارند مثل سایتجستجوی اطلاعاتی 

اند و به عنوان بخشی از ها به عنوان یک منبع اضافی اطلاعات در نظر گرفته شدهسایتوب گونهاین 

 ها. نه تنها منبع جستجوی اطلاعات آن ،جستجوی اطلاعات مسافران هستند

 اند. در این راستاپرداخته بر قصد سفر آنلاینهای شفاهی یاری به تاثیر توصیهعلاوه بر این مطالعات بس

کننده: کننده آنلاین بر قصد خرید مصرفثیر نظرات مصرفتأ»( پژوهشی با عنوان 3339و هان )پارک، لی 

ای که کنندگان به هرگونهبه انجام رساندند، که نشان داد نظرات آنلاین مصرف «گر مشارکتبا نقش تعدیل

شان وابسته ها به کیفیت و کمیتکنندگی آناثر متقاعد اما گیری خرید با اهمیت هستندباشند در تصمیم

است. نتایج به دست آمده از این پژوهش نشان داد که کیفیت اطلاعات نظرات آنلاین در قصد خرید 
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 هایتوصیهنگی تاثیر به بررسی چگو(، در پژوهشی 3382) یووندر ادامه  .کنندگان موثر استمصرف

های شبکه اجتماعی کننده برای خدمات گردشگری در سایتبر قصد خرید مصرف آنلاین شفاهی

 توجهی قابل طور به نظردهندگان و کنندگان نظراتهر دو گروه پیگیری که نشان داد مطالعه پرداخت. این

به دنبال (، در پژوهش خود 3382) انابوبکر و ایلکدر نهایت . دهندگان اثرگذار هستندپاسخ خرید بر نیت

های شفاهی آنلاین بر اعتماد به مقصد و قصد سفر در بخش گردشگری پزشکی بودند. بررسی تاثیر توصیه

ثیر مثبتی بر اعتماد به مقصد و قصد أهای شفاهی آنلاین تتوصیه که داد نشان هاتجربی تحقیق آن نتایج

 .گذارندسفر می

(، در 3383) وودر این راستا  .پرداختند آنلاینشفاهی  اعتبار منبع توصیهرسی به برمطالعاتی نیز  اما

شده به عنوان متغیر میانجی بر رابطه تحقیق خود به ارائه مدلی پرداخت که در آن اعتماد و ریسک درک

گذار ثیرأکننده تکننده و نیات رفتاری مصرفبر رفتار مصرف آنلاینهای شفاهی میان اعتبار منبع توصیه

سایت تریپ ادوایز، که به عنوان یکی از (، به بررسی وب3383) 1آیه، او و لادر پژوهشی دیگر  .بودند

ها نظریه اعتبار منابع را در زمینه آن های سفر مطرح گردیده، پرداختند. نتایج پژوهشترین رسانهمهم

در بحث نماید. گرش را برجسته میگر مرکزی نمحتوای تولیدی کاربر تایید نمود اما همچنان نقش میانجی

به نقش نظرات آنلاین در جستجوی اطلاعات (، در تحقیق خود 3383فیلیری و مک لی)کیفیت اطلاعات، 

-نتایج این تحقیق نشان داد که رتبهگردشگران برای انتخاب مکان اقامت مناسب خود در سفر پرداختند. 

-ارتباط اطلاعات و به موقع بودن اطلاعات پیش اطلاعات، ارزش افزوده اطلاعات، بندی محصول، صحت

در  گیری اطلاعات مسافران از نظرات آنلاین در خصوص اقامت هستند.های قدرتمندی از بهرهبینی کننده

های نظردهی سفر (، در تحقیقی به موضوع نظرات تقلبی در سایت3382لی )ادامه فیلیری، آلگازاو و مک

کننده ها نشان داد که کیفیت اطلاعات بر اعتماد مصرفهای پژوهش آنیافته مانند تریپ ادوایزر پرداختند.

  کند.بینی میکیفیت اطلاعات، اعتبار منبع را نیز پیش و کننده ساخته اثر گذار استهای مصرفبه رسانه

های اجتماعی های شفاهی در رسانهتاثیر توصیه( پژوهشی را با هدف بررسی 3382) 2ارکاندر نهایت 

نشان داد که کیفیت، اعتبار، سودمندی و  تحقیق او به انجام رساند. نتایج کنندهبر قصد خرید مصرف

های شفاهی اطلاعات، نیاز به اطلاعات و نگرش نسبت به اطلاعات، عوامل کلیدی برای توصیه سازگاری

 کنندگان تاثیر گذارند.های اجتماعی هستند که بر نیات خرید مصرفدر رسانه

                                                           
1. Ayeh, Au, and Law 
2. Erkan 
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 ت پژوهشفرضیا

به منظور دستیابی به اهداف پژوهش و با توجه به مبانی نظری و پیشینه تجربی گردآوری شده 

 گردند.فرضیات پژوهش به صورت زیر بیان می

 کننده گردشگری دارد.تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار مصرف آنلاینهای شفاهی . منابع توصیه8

 کننده گردشگری دارد.ی بر رفتار مصرف. کیفیت اطلاعات تاثیر مثبت و معنادار3

کننده گردشگری تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار مصرف آنلاینهای شفاهی . اعتبار منابع توصیه3

 دارد.

 . کیفیت اطلاعات تاثیر مثبت و معناداری بر اعتبار منابع دارد.4

 نابع دارد.تاثیر مثبت و معناداری بر اعتبار م آنلاینهای شفاهی . منبع توصیه2

کننده گردشگری تاثیر گری اعتبار منابع، بر رفتار مصرفهای شفاهی آنلاین با میانجی. منابع توصیه2

 مثبت و معناداری دارد.

کننده گردشگری تاثیر مثبت و گری اعتبار منابع، بر رفتار مصرف. کیفیت اطلاعات با میانجی9

 معناداری دارد.

 پژوهش روش

 پیشینهاطلاعات مورد نیاز برای تدوین  باشد،همبستگی و با ماهیتی توصیفی میپژوهش حاضر از نوع 

های اینترنتی ها از پایگاهنامهها، مقالات و پایانای شامل، کتاباز طریق اطلاعات کتابخانه تجربی و نظری

ها و آموختهبا توجه به فرضیات پژوهش، مبانی نظری، پیشینه تجربی تحقیق و تلفیق  ری شد.معتبر گردآو

 آمده است. 8های موجود در مباحث مرتبط با موضوع، مدل مفهومی پژوهش حاضر در شکل مدل

 

 

 

 

 
 

 وهشهای پژمنبع: یافته ،مدل مفهومی پژوهش .8شکل 

های شفاهی توصیه

 آنلاین

 کیفیت اطلاعات

کننده رفتار مصرف

 گردشگری
 اعتبار منابع
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را دارا  هاویژگی اینی از جامعه آماری این پژوهش تمامی گردشگران داخلی هستند که حداقل یک

ریزی های با محتوای تولیدی کاربر برای برنامههشبکدر  آنلاینهای شفاهی وصیهحداقل یک بار از ت: باشند

-های با محتوای تولیدی کاربر برای به اشتراکهشبکحداقل یک بار از اند، و یا سفر خود استفاده کرده

  اند.گذاری تجارب سفر خود بهره برده

گیری غیر احتمالی در دسترس استفاده ش نمونهاز روباشد، که جامعه آماری نامحدود میبا توجه به این

برای دستیابی به اهداف  ابزار پژوهش را تکمیل نمودند. آنلاین کنندگان به شیوهشرکتشده است و 

-گویهوسیله سرویس گوگل درایو تهیه شد.  به آنلاینپرسشنامه  ،پژوهش و بررسی صحت مدل مفهومی

های گویهاند، دی در گردآوری مبانی پژوهشی به دست آمدهمقالات کلیهای پرسشنامهاز  های پرسشنامه

های متغیر اعتبار منبع ؛ گویه3383از تحقیق جلیلوند و سمیعی،  آنلاینهای شفاهی مربوط به متغیر توصیه

های متغیر و در نهایت گویه 3382های متغیر کیفیت اطلاعات از تحقیق فیلیری، ؛ گویه3383از تحقیق وو، 

ها در این مقالات روایی و پایایی گویه .اندگرفته شده 3383و وو،  3382گر از تحقیق یوون، رفتار گردش

گویه  33 های روایی و پایایی به تایید رسیده است. پرسشنامه تهیه شده در مجموع شاملبا کمک آزمون

:کاملا 2 –فم :کاملا مخال8ای )ازگزینه 2مبتنی بر طیف لیکرت و  بخش تنظیم شده است 2که در  بوده

از طریق  آنلاینها به شیوه پرسشنامه ،های مورد نیازآوری دادهرای جمع. باستبندی شدهموافقم( درجه

در در دسترس  تصادفیغیر تلگرام و واتس اپ به صورت  اینستاگرام، مانندهای اجتماعی شبکهرایانامه و 

-حذف دادهپرسشنامه دریافت شد، که با  333گویی قرار گرفت. در نهایت اختیار گردشگران برای پاسخ

 پرسشنامه معتبر از این میان مورد استفاده قرار گرفت. 383، در نهایت های پرت

رو برای سنجش روایی پرسشنامه از روایی محتوایی و روایی سازه )بارعاملی، همگرا در پژوهش پیش

و پایایی  8ثبات درونی به روش آلفای کرونباخ و واگرا( و به منظور تعیین پایایی پرسشنامه از برآورد پایایی

بارهای  8 در جدول. انجام گرفت 33اس نسخه الکه با کمک نرم افزار اسمارت پی استفاده شد 3ترکیبی

پیش از انجام تحلیل  است.شدهو نتایج پایایی درونی و پایایی ترکیبی گزارش های پژوهش سازهعاملی 

انجام گرفت، مقدار  334اس نسخه اسپیاسبا استفاده از نرم افزار  KMOگیری عاملی آزمون کفایت نمونه

( به دست آمد، لذا تعداد نمونه برای انجام تحلیل عاملی 2/3)بیشتر از  111/3برابر با  KMOشاخص 

                                                           
1. Cronbach’s Alpha 

2. Composite Reliability 

3. SMART PLS.3 

4. SPSS.23 
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شود برای به دست آمده که مشخص می 32/3تر از کند. همچنین مقدار سطح معناداری کوچککفایت می

توان تحلیل عاملی تاییدی رو میتار مدل عاملی، استفاده از تحلیل عاملی مناسب است. از اینشناسایی ساخ

  را بر سوالات پرسشنامه اجرا نمود.

 عاملی و پایایی درونی و ترکیبیهای تحقیق، بارهای سازهمنبع  .8جدول 

 CA CR بار عاملی هاگویه متغیر

ی 
اه

شف
ه 

صی
تو

ین
نلا

آ
 

 برای اطمینان از انتخاب درست مقصد نلاینآتوصیه شفاهی پیگیری 

 و مشورت با کاربران دیگر برای انتخاب مقصد جذاب آنلاینتوصیه شفاهی پیگیری 

 گردشگران دیگر پیش از سفر به مقصد آنلاینتوصیه شفاهی آوری اطلاعات از جمع

 آنلایننگرانی درباره تصمیم سفر به مقصد، در صورت عدم پیگیری توصیه شفاهی 

 هنگام سفر به مقصد آنلاینتوصیه شفاهی اطمینان خاطر بودن اطلاعات عث با

291/3  

943/3  

989/3  

291/3  

931/3  

92
2

/3 

13
2

/3 

بار
اعت

 

که تعداد نظرات نوشته شده توسط یک کاربر نمایانگر دانش آن فرد در خصوص اعتقاد به این

 باشد.مقصد می تجربه ارزیابی او از

ه اجتماعی شبکت زمان ثبت نام یک کاربر در یک سایت نظردهی یا که هرچه مداعتقاد به این

 تر باشد آن فرد تجربه بیشتری از سفر نیز دارد.طولانی

 اند.وابستگی به نظراتی که خوانندگان دیگر آن را مفید دانسته

، سطح واقعی خدمات ارائه شده ذکر شده توسط نظردهندگان مختلفکه شرایط اعتقاد به این

 کند.در مقصد را تصدیق می

دهنده تجربه خص)مثل من یا ما( در یک نظر نشانکه استفاده از ضمیر اول شاعتقاد به این

 باشد.حقیقی نظردهنده می

212/3  

 

943/3  

933/3  

 

932/3  

 

943/3  

93
3

/3 

14
2

/3 

ت
عا

طلا
ت ا

یفی
ک

 

 به هنگام بودن )از نظر زمان(

 ن با نیازهای گوناگونمرتبط بود

 کافی بودن

 با ارزش بودن

 سودمند بودن

 معتبر بودن

933/3  

929/3  

229/3  

932/3  

932/3  

244/3  

13
8

/3 

12
1

/3 

ف
صر

ر م
فتا

ر
ده

کنن
 

 شوند.های اجتماعی پست میمعتبر که در شبکه های سفربسته به خریدی علاقمند

 به دیگران.اجتماعی های موجود در شبکه های سفربه توصیه بستهی مندعلاقه

 گردشگری قصدهایسفر و کشف م های اجتماعی در خریدشبکه تمایل به استفاده از

که نظرات خوب ، به دلیل باور به اینآنلاینهای شفاهی تمایل به مشارکت در ارتباطات توصیه

 یک مقصد واقعی هستند.درباره  )بد(

که نظرات خوب ، به دلیل باور به اینینآنلاهای شفاهی تمایل به مشارکت در ارتباطات توصیه

 یک مقصد ارزشمند هستند.درباره  )بد(

که نظرات ، به دلیل باور به اینآنلاینهای شفاهی تمایل به مشارکت فعال در ارتباطات توصیه

های بالقوه را در خصوص آن مقصد گردشگری کاهش یک مقصد نگرانیدرباره  خوب )بد(

 دهد.می

939/3  

292/3  

222/3  

921/3  

 

929/3  

 

292/3  

13
4

/3 

12
9

/3 

 (3382( و یوون )3382(، فیلیری )3383(، وو)3383منبع: جلیلوند و سمیعی )     
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و پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ تمامی مقادیر  شود،مشاهده می 8طور که در جدول همان

به  گردد.تایید میو در نهایت کل تحقیق  گیری برای متغیرهاابزار اندازهپایایی به دست آمد،  9/3بزرگتر از 

ییدی، با توجه به نتایج به دست آمده، هر یک از بارهای عاملی که مقدار بیشتر از منظور تحلیل عاملی تأ

ها از اعتبار بالایی توان نتیجه گرفت که این سازهرو میدهند، از ایننشان می را 2/3ی عنحد قابل قبول ی

های تحقیق در سطح اطمینان کته قابل ذکر است که بارهای عاملی مربوط به سازهبرخوردار هستند. این ن

های پرسشنامه توسط تعدادی از اساتید مورد تایید قرار روایی محتوایی سازه اند.درصد معنادار شده 92

ی ( و ماتریس همبستگAVEمیانگین واریانس استخراج شده )برای بررسی روایی همگرا و واگرا از گرفت. 

 شود. مشاهده می 3که در جدول شد بین متغیرهای پنهان استفاده 

( و ماتریس همبستگی بین متغیرهای پنهان به منظور بررسی روایی AVEمیانگین واریانس استخراج شده ) .3جدول

 منفک متغیرهای پرسشنامه 
 AVE 2 9 2 8 هامتغیر

 233/3    983/3 آنلاینهای شفاهی توصیه

 233/3   933/3 429/3 اعتبار منابع

 233/3  931/3 233/3 249/3 کیفیت اطلاعات

 232/3 988/3 229/3 219/3 499/3 رفتار گردشگر

 های پژوهشمنبع: یافته     
 

( برای تمامی متغیرها AVE) مقادیر میانگین واریانس استخراج شده 3جدول  در نتیجه با توجه به نتایج

گیرد. همچنین با توجه به ه همین دلیل روایی همگرا مورد تایید قرار میبه دست آمده و ب 3.2بالاتر از 

باشند از تمامی ضرایب همبستگی می AVEدهنده جذر دیر روی قطر اصلی ماتریس که نشانکه مقااین

 گیرد.یید قرار میأهای دیگر بیشتر است، روایی واگرا یا تفکیکی مورد تمیان یک سازه با سازه

سی همبستگی میان دو متغیر در هر فرضیه از آزمون همبستگی اسپیرمن و به کمک نرم به منظور برر 

استفاده شده است و برای آزمون فرضیات تحقیق، روش معادلات ساختاری   33اس نسخه اسپیافزار اس

، سازی معادلات ساختاریانجام گرفته است. در مدل 3اس نسخه البا استفاده از نرم افزار اسمارت پی

 شود.ماهیت روابط میان متغیرها و اندازه و علامت این پارامترها تعیین می
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 هایافته

نتایج آزمون ها انجام گرفت. های آماری بر فرضیهبرای دستیابی به نتایج مورد نظر پژوهش آزمون

دهد، تمامی ضرایب به دست آمده در سطح آمده است نشان می 3همبستگی اسپیرمن که در جدول 

دهنده رابطه مثبت و مستقیم ت بودن تمامی ضرایب همبستگی نشاندرصد معنادار هستند. مثب 99مینان اط

نتایج آزمون فرضیات طبق مدل معادلات  3جدول همچنین  میان هر دو متغیر در هر فرضیه است.

هستند و که همگی مثبت  β ضریب مسیر دهد. با توجه به مقادیر به دست آمده از ساختاری را نشان می

های قرار دارد، تمامی فرضیه+ 92/8تا  -92/8بازه که برای تمامی موارد خارج از  Tقدر مطلق آماره 

 شوند.یید میدرصد تأ 99پژوهش در سطح اطمینان 

 نتایج آزمون فرضیات .3جدول
 

 متغیر وابسته متغیر مستقل 

ضریب 

همبستگی 

 (r)اسپیرمن

(P<0.01) 

ضریب 

 βمسیر 

قدر 

مطلق 

 T آماره

ضریب 

 2Rتعیین 

P 

Value 

نتیجه 

 فرضیه

 229/3 843/3 314/3 رفتار گردشگر توصیه شفاهی آنلاین 8
421/3 

 تأیید 388/3

 تأیید 333/3 328/2 332/3 339/3 رفتار گردشگر کیفیت اطلاعات 3

 338/3 932/9 321/3 329/3 رفتار گردشگر اعتبار منابع 3

338/3 

 تأیید 333/3

 تأیید 333/3 983/2 329/3 324/3 اعتبار منابع کیفیت اطلاعات 4

 تأیید 333/3  384/4 323/3 422/3 اعتبار منابع توصیه شفاهی آنلاین 2

 های پژوهشمنبع: یافته         
 

-استفاده می 2Rبینی متغیر وابسته توسط متغیرهای مستقل از ضریب تعیینبرای بررسی توانایی پیش

، متغیرهای توصیه شفاهی آنلاین، اعتبار منابع و ضریب تعیینه برای آمدبه دستشود. با توجه به مقادیر 

کنند. همچنین بینی میدرصد از تغییرات متغیر وابسته )رفتار گردشگر( را پیش 1/42کیفیت اطلاعات 

درصد است، به این معنا که  8/33های شفاهی آنلاین ضریب تعیین متغیرهای کیفیت اطلاعات و توصیه

کنند. درصدهای باقی مانده نیز مربوط به بینی میدرصد از تغییرات اعتبار منبع را پیش 8/33این متغیرها 

ها مربوط به سایر عواملی باشد که در پژوهش حاضر به آن خطای اندازه گیری است و ممکن است

 پرداخته نشده است.

رمطلق معناداری حالت قد و مدل تحقیق در 3در حالت تخمین ضرایب مسیر در شکل  که مدل تحقیق

 قابل مشاهده است.  3شکل  ضرایب در
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 های پژوهشمنبع: یافته ،. مدل تحقیق در حالت تخمین ضرایب مسیر3شکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

 

 های پژوهشنبع: یافتهم ،(T-Value) . مدل تحقیق در حالت قدر مطلق معناداری ضرایب3شکل



   281                     8931پاییزوزمستان ، چهاردهم، شماره هفتمدوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال   

 

شاخص ) 2Qو معیار  GOF، نیکویی برازش  SRMRخص برای ارزیابی برازش مدل تحقیق از شا

به دست آمد)که باید  313/3این پژوهش  SRMRکه مقدار جاییگایسر( استفاده شده است. از آن-استون

باشد. مقدار به باشد تا مورد قبول قرار بگیرد( حاکی از برازش قابل قبول مدل می 8/3تر از مقداری کم

تر از آستانه که مقداری بیشاست، و با توجه به این 439/3برازش نیز، دست آمده برای شاخص نیکویی 

بینی بزرگ در مقابل سایر گونه بیان نمود که مدل مورد مطالعه قدرت پیشتوان اینباشد، میمی 32/3

 (32/3، و نیکویی برازش بزرگ 32/3؛ نیکویی برازش متوسط، 8/3مقادیر آستانه)نیکویی برازش کوچک، 

شاخص ) 2Qار همچنین مقدار به دست آمده از معی کند.ها اعتبار کلی مدل را تایید مینابر این یافتهدارد. ب

مقادیر به دست آمده از  بینی کردن است.دهنده توانایی مدل ساختاری در پیش( نشانگایسر-استون

 گزارش شده است. 4های به کار برده شده برای برازش مدل ساختاری در جدول شاخص

 برازش مدل برای فرضیات ساختاری .4ول جد

 متغیر وابسته  متغیر مستقل 
)شاخص 2Q معیار 

 گایسر(-استون

سطح معناداری 

(P<0.05) 
 SRMRشاخص 

شاخص نیکویی 

 GOFبرازش 

 رفتار گردشگر توصیه شفاهی آنلاین

384/3 

388/3 

313/3 

 (8/3تر از )کوچک

439/3 

تر از  )بزرگ

 (32/3آستانه 

 333/3 رفتار گردشگر عاتکیفیت اطلا

 333/3 رفتار گردشگر اعتبار منابع

 اعتبار منابع کیفیت اطلاعات

844/3 

333/3 

 333/3 اعتبار منابع توصیه شفاهی آنلاین

 های پژوهشمنبع: یافته          

 

 آزمون متغیر میانجی

متغیری میانجی میان  برای پی بردن به این نکته که آیا در پژوهش حاضر، اعتبار منبع به عنوان

استفاده شد. آزمون سوبل از تخمین نرمال برای  8کند، از آزمون سوبلمتغیرهای مستقل و وابسته عمل می

 8در رابطه میانجی با استفاده از آزمون سوبل در رابطه  Tمحاسبه مقدار کند. معناداری رابطه استفاده می

 نشان داده شده است.

                                                           
1. Sobel Test 
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 8رابطه 

 
 در این آزمون:

a ضریب مسیر بین متغیر مستقل و میانجی : 

bضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته : 

در  .ضریب مسیر بیان کننده وجود رابطه علی خطی و شدت و جهت این رابطه بین دو متغیر مکنون است

 به دست آمده است. 3اس نسخه الپیافزار های نرماز خروجی bو  aاین رابطه مقدار 

aSاندارد : خطای استa 

bS خطای استاندارد :b (.3338، 8)پریچر و لئوناردلی 

( به کمک فرمول سوبل Tبا استفاده از ضرایب مسیر و مقدار خطای استاندارد، مقدار ضریب معناداری)

 اند. گزارش شده 2برای هر فرضیه به دست آمد که نتایج آن در جدول 

 نتایج آزمون فرضیات میانجی تحقیق .2جدول 

مقدار  bمقدار  aمقدار  تفرضیا

Sa 

مقدار 

Sb 

 Tمقدار

 سوبل

نتیجه 

 فرضیه

اثر غیر 

مستقیم 

(a*b) 

اعتبار منابع در رابطه منابع  نقش میانجی

 توصیه شفاهی آنلاین و رفتار گردشگر
 3924/3 تایید 949/3 341/3 328/3 321/3 323/3

اعتبار منابع در رابطه کیفیت  نقش میانجی

 گردشگراطلاعات و رفتار 
 833/3 تایید 293/4 341/3 323/3 321/3 329/3

 های پژوهشمنبع: یافته      
 

 

که مقدار ضریب معناداری هر دو فرضیه خارج ، به دلیل این2با توجه به نتایج گزارش شده در جدول 

نتیجه توان شوند به همین دلیل میهای میانجی تحقیق تایید می+ است، فرضیه92/8تا  -92/8از بازه 

های شفاهی آنلاین و نیز رابطه میانجی در رابطه میان توصیه تواند به عنوانگرفت که متغیر اعتبار منابع می

که اثر غیر مستقیم میان متغیرهای جاییکیفیت اطلاعات با رفتار گردشگر نقش موثری ایفا کند. از آن

تری بر رفتار طریق اعتبار منابع اثر بیشمستقل و متغیر وابسته در جدول آمده است، کیفیت اطلاعات از 

 کننده دارد.مصرف

                                                           
1. Preacher & Leonardelli 
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 گیرینتیجه

 های شفاهی آنلاین بر رفتار گردشگر بودههدف از این تحقیق بررسی اثر کیفیت اطلاعات توصیه

مورد بررسی قرار گرفت تا  و کیفیت اطلاعاتتوصیه شفاهی آنلاین اعتبار منبع در پژوهش حاضر،  است.

داخلی ایران پی برد. نتایج این پژوهش به مدیران و  رفتار گردشگران یر اهمیت این عوامل بربتوان به تاث

ها، اهداف کند تا با توجه به تاثیر این پیاممیو رویدادهای گردشگری کشورمان کمک  صدهاریزان مقبرنامه

جه گردشگران قرار ریزی کنند و نواقصی که مورد توها و نظرات گردشگران پیخود را مطابق خواسته

 قصدهایهای مها شده را تا حد امکان رفع نمایند. علاوه بر این به بازاریابگرفته و باعث نارضایتی آن

هایی را در پیش کند تا برای بهبود تصویر مقصد خود در میان گردشگران، برنامهگردشگری کمک می

دهند. درنهایت نتایج  جامبازار هدف انبگیرند و طراحی تبلیغات بازاریابی مقصد خود را متناسب با 

کند تا کمک می آنلاینهای اجتماعی های کاربردی موبایلی و شبکهآمده به تولیدکنندگان برنامهدستبه

کارهایی، اعتبار محتوای سیستم خود را متناسب با نیازهای گردشگران طراحی نمایند و با در نظر گرفتن راه

-نفرضیات و مقایسه آآمده از در ادامه به بررسی نتایج به دست بهبود بخشند.ه خود را شبکمنتشر شده در 

 شود.ها با مطالعات قبلی در این زمینه پرداخته می

 کننده گردشگری دارد.های شفاهی آنلاین تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار مصرففرضیه اول: منابع توصیه

دهنده اثر مستقیم و معنادار که نشان است 843/3ر با فرضیه برابضریب مسیر به دست آمده برای این 

افزایش محبوبیت هر چه  توان گفت باکننده گردشگری است. میهای شفاهی آنلاین بر رفتار مصرفتوصیه

های متفاوت سازی شده در میان گردشگران، افراد نیازمند کسب اطلاعات از روشتر سفرهای شخصیبیش

های اجتماعی هستند که به دلیل دسترسی ترین منابع اطلاعاتی، شبکهز رایجهستند. در حال حاضر یکی ا

های شفاهی آنلاین بخش مهمی از اند. توصیهآسان و هزینه اندک مورد استقبال گردشگران قرار گرفته

چون گستردگی و سرعت انتشار پیام، هایی همدهد و دارای ویژگیها را تشکیل میمحتوای این شبکه

دست آمده با کند. نتایج به، و غیر انتفاعی بودن است که آن را از سایر اطلاعات متمایز میروزآمدی

زاده ؛ حمیدی3382؛ دوستی و همکاران، 3382؛ ارکان، 3382چون ابوبکر و ایلکان، مطالعات محققانی هم

؛ لیتوین، گلد 3388؛ چان و گای، 3383وند و سمیعی، ؛ جلیل3383؛ هاموود و تابین، 8394و همکاران، 

 همسو است. 3338و بیکارت و شیندلر،  3331اسمیت و پن، 

 کننده گردشگری دارد.فرضیه دوم: کیفیت اطلاعات تاثیر مثبت و معناداری بر رفتار مصرف
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به این معنا که کیفیت اطلاعات تاثیر مثبت و  ،است 3.332مقدار ضریب مسیر برای این فرضیه 

توان گفت افراد در هنگام آمده میدستنده گردشگری دارد. در تبیین نتیجه بهکنمعناداری بر رفتار مصرف

روز و جستجوی اطلاعات به دنبال آن دسته از اطلاعاتی هستند که تا حد امکان کامل، سودمند، به

بگیرد. در صورتی شان قرار کردن نیازهای آنان، در زمان مناسب در دسترساول باشد و ضمن برطرفدست

شود تا وی درستی و با کیفیت مطلوب در اختیار گردشگر قرار بگیرد، باعث مینیاز بهاطلاعات موردکه 

ها در رفتار باشد. دلیل تاثیرگذاری این ویژگیبا ابعاد گوناگون نیازهایش داشته  انتخابی بهتر و متناسب

از همچنین برخی گردشگر، اهمیت مقصد سفر و تجارب به دست آمده از آن در زندگی آنان است.

شود های انبوه تبلیغاتی گنجانده نمیگردشگران نیازهای منحصر به فردی دارند که در برخی موارد در پیام

توسط  آنلاینهای شفاهی های توصیهکه پیامجایی باره هستند. از آنها به دنبال یافتن اطلاعاتی دراینو آن

اند نوشته شده، و استفاده از خدمات گردشگری را داشتهبازدیدکنندگان حقیقی که تجربه سفر به مقصد 

تر را دراختیار افراد دیگری که قصد سفر به همان مقصد را تر و عینیتواند اطلاعاتی با جزئیات بیشمی

و  3382؛ فیلیری، 3382لی، دارند قراردهد. نتایج به دست آمده با نتایج مطالعات فیلیری، آلگازو و مک

 همسو است. 3339، پارک، لی و هان

کننده های شفاهی آنلاین تاثیر مستقیم و معناداری بر رفتار مصرففرضیه سوم: اعتبار منابع توصیه

 گردشگری دارد.

-بیشترین اثرگذاری را در میان سایر عوامل دارا می 3.321فرضیه سوم با بیشترین مقدار ضریب مسیر 

های شفاهی آنلاین تاثیر معناداری بر رفتار ابع توصیهدهنده این نکته است که اعتبار منباشد، و نشان

توان گفت همسو است. می 3382و ارکان،  3383کننده گردشگری دارد که با نتایج مطالعات وو، مصرف

تواند با شود و به این دلیل گردشگر میآمده از منبع اطلاعاتی معتبر، قابل اعتماد فرض میدستاطلاعات به

پندارد اتکا کند و درنتیجه بر قصد خرید گردشگر تر، به پیامی که آن را معتبر میاطمینان خاطر بیش

که رضایت تری گرفته باشد، احتمال اینبراین هنگامی که گردشگر تصمیم مطمئناثرگذار است. علاوه

ن به های خود را با دیگراتری از سفر کسب کند و در نتیجه پس از سفر تمایل داشته باشد تا تجربهبیش

  یابد.اشتراک بگذارد، افزایش می

 های شفاهی آنلاین دارد.فرضیه چهارم: کیفیت اطلاعات تاثیر مثبت و معناداری بر اعتبار منابع توصیه

باشد، بنابراین کیفیت محتوای پیامی ت میو مثب 329/3ر جایی که ضریب مسیر این فرضیه مقدااز آن

 ،ف کننده از اعتبار منبع توصیه اثرگذار است. کیفیت اطلاعاترسانی دارد بر درک مصرکه جنبه اطلاع
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دهنده نظرات آنلاین است و به احتمال زیاد دهنده تخصص و/یا قابلیت اعتماد منبع اطلاعاتی ارائهنشان

-های یک محصول یا خدمت ارائه میفرستنده پیامی که اطلاعات دقیق، واقعی و با جزئیات درباره ویژگی

از کسی که اطلاعات مختصر و شرح ذهنی از همان محصول یا خدمت را ارائه داده، در نظر  دهد، معتبرتر

 (.3382شود )فیلیری،گرفته می

های شفاهی ثیر مثبت و معناداری بر اعتبار منابع توصیهأهای شفاهی آنلاین تفرضیه پنجم: منبع توصیه

 آنلاین دارد.

که کیفیت اطلاعات تاثیر  به این معناباشد، بت میو مث 323/3ضیه مقدار ضریب مسیر برای این فر

شفاهی  هایکه توصیهبا توجه به این های شفاهی آنلاین دارد.مثبت و معناداری بر اعتبار منابع توصیه

، معتبر پنداشته شدن منبع پیام بر پذیرش آن اثرگذار افتدها اتفاق میغریبهاز طرف  بیش از همهآنلاین 

شود. این اطلاعات عبارتنداز میها ثبت اجتماعی، بخشی از اطلاعات افراد در نمایه آنهای است. در شبکه

 8های پژوهش که در جدول نام، جنسیت، سن. همچنین با توجه به بار عاملی سازهمانند مشخصات فردی 

ام داده هایی که در مدت حضورش انجبودن کاربر و مدت زمان حضور و تاریخچه فعالیتآمده، میزان فعال

های اجتماعی در دسترس هستند. تمام در نظر مخاطب تاثیر زیادی دارد، این اطلاعات نیز از نمایه شبکه

چنین اشتراک گذاشته و همای که نظرات خود را به د در زمینهتواند بر تجربه و تخصص فراین موارد می

ذار باشد. نتایج به دست آمده با مطالعات بر اعتماد مخاطبان به فرستنده پیام و درنتیجه محتوای پیام اثرگ

 باشد.( همسو می3332) (؛ اسمیت، منون و سیواکومار3331چون برتون، پیت و کمپبل)محققانی هم

کننده گردشگری گری اعتبار منابع، بر رفتار مصرفهای شفاهی آنلاین با میانجیفرضیه ششم: منابع توصیه

 تاثیر مثبت و معناداری دارد.

یید شد. به این معنا أت درصد 92فرضیه تحقیق در سطح اطمینان  2یج به دست آمده از جدول طبق نتا

کند و باور دارد این پندارد دریافت میکه وقتی گردشگر اطلاعاتی را از فرستنده پیامی که او را معتبر می

تراک گذاشته اعتماد به اش توان به او و پیامی کهفرد در زمینه مورد نظر متخصص و با تجربه است و می

پذیرد. به عبارت دیگر توانایی تشخیص تخصص و قابلیت اعتماد به افراد در منابع تری میثیر بیشکرد، تأ

های شفاهی را برای جستجوی های توصیهگیری گردشگرانی، که پیامتواند بر رفتار تصمیماطلاعاتی می

شد. نتایج به دست آمده با مطالعات هائوتز و همکاران، کنند، اثرگذار بامیاطلاعات مورد نیاز خود پیگیری 

( 3332( و اسمیت، منون و سیواکومار)3339(؛ کاکس و همکاران، )3338، بیکارت و شیندلر، )3384

 همسو است.
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کننده گردشگری تاثیر مثبت و گری اعتبار منابع، بر رفتار مصرففرضیه هفتم: کیفیت اطلاعات با میانجی

 معناداری دارد.

گری اعتبار منابع، بر اثر مثبت و معنادار کیفیت اطلاعات با میانجی 2طبق نتایج به دست آمده از جدول 

آید که اعتبار منبع نقش گونه بر میکننده گردشگری مورد تایید قرار گرفت. از این نتیجه اینرفتار مصرف

گونه تحلیل نمود که توان اینیجه را میموثری در رابطه میان کیفیت اطلاعات و رفتار گردشگر دارد. این نت

های نظردهی باعث سایتهای اجتماعی و وبمنبع اطلاعاتی معتبر مانند کاربران فعال و با تجربه شبکه

ها وجود داشته باشد و از این طریق گردشگر سایتوب شوند تا نظرات جامع و کافی در محیط اینمی

مانی که به آن نیاز دارد، دریافت نماید. همچنین آن نظراتی که از بتوان اطلاعات مورد نیاز خود را در ز

کار نظرات ارزشمند و سودمند گیرند و با ایناند، مورد پسند قرار میدیدگاه کاربران دیگر مفید بوده

کند با اطمینان ریزی سفر به این نظرات مراجعه میشوند و زمانی که گردشگر برای برنامهمشخص می

کند و نیز پس از سفر تجربه خود را با همان کاربران به اشتراک بگذارد و گیری میتری تصمیمخاطر بیش

 تبادل نظر کند.

 های تحقیقمحدودیت

ممکن است با ارتقای برخی در طول زمان،  هاو تغییر آن های اجتماعیشبکه با توجه به ماهیت

اعتبار منبع تولید محتوا ایجاد شود و این های اجتماعی شرایط بهتری برای تامین ها در شبکهویژگی

های اجتماعی در بین مخاطبان تاثیرگذار باشد و در نهایت در نتایج به دست آمده نکته بر انتخاب شبکه

درصد بالایی از گردشگرانی که به پرسشنامه پاسخ دادند از گروه تغییراتی حاصل گردد. علاوه بر این 

طور خاص گردشگران میانسال یا در سنین بالاتر وجود دارد که اگر بهاند و این امکان سنی جوان بوده

 به عنوان نمونه آماری در نظر گرفته شوند، در نتایج تغییری حاصل شود.

 تحقیق پیشنهادهای

شود در تحقیقات آینده نظرات این پژوهش از دیدگاه گردشگر انجام گرفت. پیشنهاد می -

های شبکه اجتماعی سایتخدمات و یا تولیدکنندگان وبدهندگان متخصصان این حوزه و ارائه

 نیز بررسی شود.
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های اجتماعی یک مورد را به عنوان مطالعه موردی توانند در آینده از بین شبکهمحققان می -

ثیر آن را بر رفتار گردشگران بررسی نمایند و یا به صورت أطور مفصل تانتخاب نمایند و به

 تماعی را در این زمینه بسنجند.تطبیقی موفقیت چند شبکه اج

توان تنها بر یک نوع از محتوا تمرکز نمود. با توجه به فراگیری های آینده میدر پژوهش -

محبوبیت محتوای ویدئویی، انتخاب محتوای تولیدی کاربران به شکل ویدئو و تاثیر آن بر رفتار 

 تواند گزینه مناسبی باشد.گردشگر می
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