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    چکیده
 های مسافرتی کاهش پیدا کرده است و گردشگران خودشان گری آژانس نقش واسطهترش گردشگری الکترونیک امروزه با گس

 این بر غلبه برای را جدیدی های استراتژی باید مسافرتی های آژانسکنند.  های مسافرتی می بطور مستقیم اقدام به خرید بسته

های سرمایه اجتماعی،  تواند بهره گرفتن از مقوله این راهکارها مییکی از  .وکار خود تدوین کننداحیای مجدد کسب و وضعیت

 نوع ازو  بوده کاربردی هدف حیث از پژوهش یناتعامل اجتماعی و تسهیم دانش در بازاریابی گردشگری الکترونیک باشد. 

 دهند. های مسافرتی شهر تهران تشکیل می مدیران آژانس را پژوهش این آماری جامعه. باشد می پیمایشی توصیفی مطالعات

 این در داده آوریجمع جهت اصلی نفر در نظر گرفته شد. ابزار 000ای احتمالی و بصورت سهمیه گیری نیز غیرروش نمونه

 نظر صاحب و خبره اساتید نفر از ششتأیید  به ها این پرسشنامه محتوایی باشد. روایی ق ساخته میپرسشنامه محق ،پژوهش

 کل این پژوهش نیز مورد تأیید واقع شد. پایایی یهمچنین روایی همگرا و واگرا ؛دش مدیریت رساندهعرصه گردشگری و 

  نیز آن ترکیبی پایایی همچنین. باشد می ها این پرسشنامه خوب پایایی از حاکی که آمد بدست ۷/0 های پژوهش بالای پرسشنامه

 تحلیل و تجزیه جهت شد و ارائه استنباطی و توصیفی بخش دو نیز در پژوهش های یافته. آمد بدست ۸/0  محاسبه و بالای

نتایج پژوهش حاکی از این بود که . استفاده شده است 3اسمارت پی ال اس و 2اس پی اس اس افزار نرم دو از پژوهش های داده

تأثیر مستقیمی در بازاریابی گردشگری الکترونیک دارد. از طرف دیگر نیز  ،سرمایه اجتماعی، تعامل اجتماعی و تسهیم دانش

 و تعامل اجتماعی بر تسهیم دانش مثبت و معنادار بود.تأثیر سرمایه اجتماعی 

 

 ری الکترونیکسرمایه اجتماعی، تعامل اجتماعی، تسهیم دانش، بازاریابی گردشگ :هاکلیدواژه
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 مقدمه

 و جدید افزاری نرم و افزاری سخت های وریافن ظهور با پیوسته طور به الکترونیک امروزه تجارت

پیدا کرده است. در این میان  تکامل ای، شبکه تجارت و همراه تلفن تجارت مانند آن جدیدتر های نسخه

 نیازی پیش که هستند، روبرو جدید اطلاعاتی های فناوری توسعه در هایی چالش با گردشگری های شرکت

است،  اطلاعاتی اشباع حوزه عنوان به گردشگری تجارت از مدرن تصور و المللی بین یکپارچگی برای

 های حوزه اساسی کاربرد مطالعه گردشگری، در موجود اطلاعاتی های سیستم راهکار این معضل، تحلیل

اطلاعاتی  های سیستم از استفاده در گردشگری مدیریت برای هایی توصیه تدوین و اطلاعات فناوری

ای توسعه و ابزاری بر کرده است ایجاد صنعت گردشگری در بنیادینی تغییرات مصنوعی هوشد. شبا می

 را وکارهاکسب عملکرد ،مشتریان اختصاصی به فوق خدمات طریق از توانند کسب و کارها بوده که می

 هایفناوری و ارتباطات به مدرن گردشگران دلبستگی .(2009، 0د )سازمان جهانی گردشگرینببخش بهبود

-فناوری با گذار و گشت است. داده تغییر را گذار و گشت های برنامه گیری شکل رویکرد ای، رسانه چند

 گردشگری. است تقاضا مورد مبتکر گردشگران بین در همچنین و جوانان بین اطلاعات در های

است  شده تعریف گردشگری های فعالیت در «الکترونیکی سفر» یا «سفر فناوری» عنوان به الکترونیکی

 کهبدهد تواند به گردشگران این امکان را  گردشگری الکترونیک می(. 20۸: 2020)عبداللهی و همکاران، 

 و گشت از استفاده با و شود آشنا تفریحی مکان اقامتی، وسایل با تصویری صورت به خانه از خروج بدون

 خدمات ویژه رود جایگاه می انتظار. ندنک خریداریرا  گردشگری محصول یک بعدیسه گذارهای

 دفاتر تعداد موجب کاهش و کند ایجاد صنعت ساختار در ای عمده تغییرات گردشگری در الکترونیک

 (.222: 0399دهند )یاوری گهر و همکاران،  می خدمات ارائه سنتی شکل به که شود مسافرتی خدمات

 امکانات و دهی سرویس بهبود و ها اقامتگاه و داری هتل  زمینه در رقابت گردشگری الکترونیک باعث ایجاد

 .های سفر شده است گردشگری شده و از طرف دیگر نیز باعث کاهش هزینه و تفریحی های مکان رفاهی

زایی، در نگهداری از بناهای تاریخی بدلیل عدم ارتباط   له اشتغالأگردشگری الکترونیک علاوه بر مس

 تجارت مفهوم توسعه با ها و آثار تاریخی نیز کمک شایانی کرده است.  یهمستقیم گردشگران با این ابن

                                                           
1. World Tourism Organization 
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 است ای شبکه ارتباطات بر مبتنی اجتماعی تجارت ایده. است شده پدیدار دانش اشتراک اهمیت اجتماعی،

گذارند  می اشتراک به شود، می حاصل ها آن تجربه از که را خود اطلاعات و دانش مردم ارتباطات این در و

 تبادل برای مسافر یک تمایل در گردشگری به دانش گذاریاشتراک (.066: 2009، 0)وانگ و هراندو

مدیریت دانش در صنعت  (.20۲: 2000، 2بوهالیس و همکاران)دارد  اشاره اعضا سایر با خود تجربیات

واقع از  درشود.  قابتی در صنعت گردشگری شناخته میگردشگری نقش کلیدی داشته و به عنوان ابزار ر

های مقصد، فرهنگ  ره هزینه سفر، مقصد پرواز، جاذبهتوان اطلاعاتی را دربا طریق مدیریت اطلاعات می

 گذاشته اشتراک به گردشگری حوزه در دانشی که نوع طور خاص،ه ... به گردشگران ارائه داد. ب مقصد و

 از که گردشگرانی تعداد تقاضا، دیدگاه از .است متکی ها شیوه و تجربه بر که است ضمنی دانش شود، می

 تجارت محبوبیت از روشنی شواهد کنند، می استفاده آنلاین رزرو و اطلاعات جستجوی برای اینترنت

تواند بر بازاریابی گردشگری  د. از جمله از عوامل دیگری که میده می ارائه گردشگران بین در الکترونیکی

 عنوان به اساساً تعامل اجتماعیهای سرمایه و تعامل اجتماعی است. الکترونیک تأثیرگذار باشد، مقوله

 در پی نظریه باشد. این سودمند طرف دو بین رود می انتظار آن در که شود می تعریف ارزشی با منبع مبادله

نبود تعریف  (.۲۲0 :2006، 3است )رزاک و همکاران اقدامات های هزینه کاهش و منافع رساندن حداکثر به

ترین استناد به تعریف  ر باب این مقوله باعث شده که بیشجامعی از مسئولیت اجتماعی و اختلاف نظرها د

داند که به موجب آن  پا مسئولیت اجتماعی را مفهومی میکمیسیون اتحادیه اروپا شود، کمیسون اتحادیه ارو

د به طور ت با ذینفعان خوها ملاحظات اجتماعی و محیطی را در عملیات تجاری خود و در تعاملا شرکت

 مبتنی گردشگری در اجتماعی سرمایه نقش (.02۸: 2020 ،0)ایسلام و همکارانکنند  میداوطلبانه رعایت 

تواند  از عواملی که می .است گردشگری های فعالیت و نگرانی محلی جوامع رفاه به دستیابی برای جامعه بر

هم توسعه گردشگری مناطق را در پی داشته باشد، تعامل محیطی و جامعه را تأمین کند و هم منافع زیست

باشد. هدف از انجام این پژوهش مشخص  کارهای گردشگری میوصاحبان کسب اجتماعی بین محیط و

  اجتماعی و تسهیم دانش در بازاریابی گردشگری الکترونیک است. تعامل اجتماعی، کردن نقش سرمایه
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 بازاریابی گردشگری الکترونیک

 گیرد می سرچشمه گردشگری برای سفر مفهوم کردن دیجیتالی ساده ایده از الکترونیکی گردشگری مفهوم

 کنند می پیدا دسترسی آن به های شخصی خود یا سیستم همراه تلفن های دستگاه طریق از افراد و

 است، شده گردشگری صنعت در توجهی قابل تغییرات به منجر دیجیتالی انقلاب .(0۸9: 0،2020)گریتزل

 مجازی، واقعیت اشیا، اینترنت. است ظهور حال در دیجیتال پارادایم در جدیدی های فرصت که جایی

به مرور  (.0۷0: 2020، 2پنکارلی) هایی از آن هستند های فنی نمونهوب و پلتفرم اتصال مصنوعی، هوش

ظهور پیدا  هوشمند الکترونیکی گردشگری با عنوان الکترونیکی گردشگریتری از دل  زمان مفهوم محوری

 واقعی های داده جمله از بهتر، های جنبه با را الکترونیکی گردشگری تجربه توان طبق این رویکرد می. کرد

 کاربران برای تعاملی محیطو ایجاد  گردشگری کیفیت افزایش پتانسیل بنابراین،. ددا ارائه سازی شخصی و

 الکترونیکی گردشگری بین اساسی های تفاوت (.2: 2022، 3همکارانالامودی و ) دکن را مهیا می سیستم

 ارتباط یک معمولیالکترونیک  گردشگری وجود دارد، هوشمند الکترونیکی گردشگری و معمولی

 راها  داده هوشمند الکترونیکی گردشگری مقابل، درولی  کند می فراهم کاروکسب و مشتریان بین دیجیتالی

 های جهان با اجتماعی های رسانه و اشیا اینترنت ابری، محاسبات مانند موجود،( فناوری) منابع طریق از

 که است ای نوآورانه روشی الکترونیکی گردشگری(. 600: 200۷، 0هی و همکاران) کند می مرتبط فیزیکی

 گردشگران گردشگری، سازمان بین تعاملات توسط اساساً آن رشد داشته و زیادی تأثیر رفتار گردشگران بر

استراتژیک  و( تاکتیکی) حال دو جنبه مهم گردشگری الکترونیک شامل: عملیاتی شود. می تعیین دولت و

 ارتباطات و اطلاعات فناوری شامل الکترونیکی گردشگری که کند می اعلام عملیاتی برنامه. باشد می

 حداکثر به را گردشگری و مسافرتی های شرکت اثربخشی و آن داخلی کارایی تا است الکترونیک تجارت

 همه که کند می ترسیم کامل تغییر یک عنوان به را الکترونیکی گردشگری ،آن استراتژیک جنبه. برساند

 مربوطه ذینفعان و گردشگری هایسازمان بلندمدت تعامل همچنین و ارزش زنجیره کل تجاری، یندهایافر
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 دیگر همانند نیز گردشگری حوزه های شرکت(. 33۲  :2009، 0و سانتانا  کند )کازاندژیوا می متحول را

 های گام تا اند داشته سعی اساسی تغییراتی با و هستنددر حِرفه خود جدید  شاهد تحولات وکارها کسب

 به پاسخگویی در ناتوانی و ناکارآمدی وجودالبته . بردارند نوین های فناوری با تطبیق خود جهت بزرگی

های  خواسته کرونا، تغییر ویروس انتشار از ناشی شرایط ویژه به بازار متغیر شرایط با انطباق و تغییرات

وجود  الملل، عدم بین قوانین ارز، ثبات قیمت عدم خرید گردشگران، قدرت کاهش کننده، مصرف

ی گردشگری شده است ها شرکت رفتن بین از باعث که است عواملی ازیکپارچه و ...  های سیاست

 های رسانه طریق از گردشگری خدمات و محصولات بازاریابی به دیجیتال بازاریابی(. 33۷  :0000)کلابی، 

 طریق از گردشگری محصول با تعامل برای مشتریان جذب آنها هدف تنها که شود می گفته الکترونیکی

 بازاریابی از استفاده اجتماعی های رسانه بازاریابی در ها روش ترین مهم از است که یکی دیجیتال های رسانه

با توجه به پیشرفت تکنولوژی و افزایش تعداد ابزارهای (. 69: 200۲، 2)یاسمین و همکاران است آنلاین

مدرن ارتباطی، برقراری ارتباط با مخاطبان سخت و باعث سردرگُمی مخاطبان شده است. لذا نبود 

های مسافرتی و گردشگری، کارگزاران و گردشگران، باعث  بازاریابی میان آژانس ارتباطات یکپارچه

ها و تصویر برند  شود درک درستی از کیفیت خدمات تجربه شده توسط مشتریان و میزان رضایت آن می

های مسافرتی در ذهن مشتریان بر اساس اطلاعات صحیح ایجاد نشده و این فقدان ارتباطات منجر  آژانس

 یکی(. 30: 0000میرطاهری و همکاران، شود که خرید مجدد گردشگران را در پی نداشته باشد ) ن میبه ای

 باشد. یکی ارتباط با مشتری می مدیریت الکترونیکی، گردشگری زمینه در بازاریابی های روش ترین مهم از

 -0 شامل مراحل:باشد. که  یت مشتری فرآیندهای مدل سویفت میرضا مدیریت با مرتبط های نظریه از

 شناسایی، فرایند که با است گذاریسرمایه های استراتژی و مشتریان های مشخصه تحلیل: دانسته کشف

 با ارتباط مدیریت و اجرا: مشتری با تعامل -2 .گیرد می صورت سازمان مشتری بینی پیش و بندی بخش

 های کانال از ای دامنه از استفاده با محصولات ارائه و صحیح زمان در مرتبط اطلاعات طریق از مشتری

 و شود ارائه می خاص مشتریان به که محصولاتی و توزیع مسیر تعریف: بازار ریزیبرنامه -3تعاملی 
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 تحلیل و جذب هدف با(: پالایش) تحلیل تجزیه -0استراتژیک  ارتباطات های برنامه و اه تدوین طرح

و  )دلاور اند آورده دست به خود تعاملی مسیرهای از ها سازمان که طریق ارتباطاتی از مشتریان های داده

  (.۲: 0393همکاران، 

 تسهیم دانش

دیده انسانی آموزش  نیرویکمبود  و ها زیرساخت کمبود ضعیف، اقتصاد دلیل به کشورهای در حال توسعه

 دهندگانارائه و شدهبا مشکل مواجه  ارتباطات و اطلاعات فناوری پذیرش در ،های نوین در زمینه فناوری

 و ایزنجیره هایهتل مثال عنوان به هستند، جهانی ارتباطات فاقد که در این کشورها گردشگری خدمات

 خود خدمات از بخشی عنوان به الکترونیکی گردشگری های ویژگی ارائه به قادر های گردشگری، آژانس

 مختلف های فعالیت درگیر را جامعه یک اعضای دانش گذاری اشتراک(. ۷  :2020، 0)لاما و همکاران نیستند

 و اطلاعات فناوری که جا آن ازکند.  می علایق و دانش ها، هارتم تجربیات، گذاری اشتراک به جمله از

 مقاصد و ها ن سازما رقابت را برای جدید هایبستر ه است،شد تبدیل جهانی پدیده یک به ارتباطات

بوهالیس و همکاران، ) ایجاد کرده است کلی طور به گردشگری صنعت کل در همچنین و گردشگری

 مستقیم دنبال فروشه ب الکترونیکی، مسافرتی های آژانس و الکترونیکی تورهای اپراتورهای(. 20۲: 2000

 وب صفحات طریق از ویژه به و خود فروش مراکز طریق از را مسافرتی های بسته خود بوده و خدمات

است،  شده شناسایی مسافرتی مسافران رفتار در عمده تغییر این در حالی است که یکرساند،  فروش می به

 مصرف. هستند آن هایهزینه کاهش همچنین و سفر خدمات بسته سازی شخصی دنبال به مسافران

 دنبال به و داده اختصاص مختلف های سایت وب برای را ها قیمت مقایسه ایفزاینده طور به سفر کنندگان

 از(. 090  :200۸، 2دهند )تفایلی کاهش را خود سفر هزینه توانند می که هستند جایگزینی محصولات

 مهم بسیار ها هزینه کنترل و صنعتی اطلاعات ارتباطات ارتقای در دانش اشتراک گردشگری، صنعت دیدگاه

 انجام است، شده تشکیل گردشگری های شرکت از گردشگری صنعت که جایی آن از حال، این با. است

 داخلی دانش گذاری اشتراک .است ضروری بسیار ها شرکت زمینه اساس بر دانش گذاری اشتراک تحقیقات

                                                           
1. Lama et al 

2. Tfaily 
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 گسترش های گردشگری را شرکت کارکنان دانش شبکهکرده و  تسریع را دانش کاربرد و تعامل تواند می

 تواند میدانش  گذاری اشتراک (. 3 :200۷، 0)هیگوچی و یاماناکاکند  تحریک را ها آن نوآورانه رفتار و داده

 مشتریان اطلاعات گردشگری های شرکت صنعت، اتحاد راه در افقی، منظر از. بیفتد اتفاق ها سازمان بین در

 وکرده  ایجاد کارآمد مشتری با ارتباط مدیریت سیستم یک تا گذاشته اشتراک به هم با را بازار روندهای و

 شرکای با دانش گذاری اشتراک به با عمودی، منظر از. کنند دفع عملیات طول در را اساسی تهدیدات

 نظر در با. کنند تقویت را خود صنعتی رقابت توانند می گردشگری های شرکت دستی، پایین و بالادستی

 همچنین و اتحاد تواند می هواپیمایی های شرکت با دانش اشتراک مثال، عنوان به مسافرتی آژانس گرفتن

 در(. ۲03: 200۸، 2)رائو و همکاران بخشد بهبود مسافرتی آژانس های گروه بین در را بازار در رقابت

 که هایی شرکت شود، می گرفته نظر در رقابتی بسیار المللی بین محیط یک عنوان به که گردشگری، صنعت

 و کنند استفاده تری بیش خارجی منابع از توانند می دهند، می توسعه دانش را اکتشافی هایشایستگی

 طراحی و گردشگران های خواستهبرآورد کردن  منظور به را بازار آینده تکامل توانند همچنین می

، 3کنند )تانگ و همکاران بینیپیش فراتر از محدوده اصلی تجارتشان، بهتر گردشگری جدید محصولات

های اجتماعی  در شبکه اطلاعات گذاشتن اشتراک به برای تری بیش تمایل کاربران هرچه (.90: 2020

 است چرا که مهم مشتری علاقه بررسی بنابراین خواهد بود، تر بیش اجتماعی تجارت رشد داشته باشند،

 در دانش و اطلاعات اشتراک تأثیر تحت شدت به اجتماعی تجارت های سایت به مشتریان تمایل افزایش

 وجود زمانی اطلاعات گذاری اشتراک به و تبادل شانس (.690: 2006، 0قرار دارد )لیو و همکاران فضا این

 کم همکاری ضعیف، روابط در که حالی در باشد، داشته وجود همکاری کنندگان مصرف بین که دارد

 (.0۷3: 2020، ۲)کومار و همکارانشود  می اطلاعات تر کم اشتراک به منجر

 سرمایه اجتماعی

 شخص دست در آن پتانسیل و نیست، موجود قبل از کاملاً منبع یک یا فردی سرمایه اجتماعی دارایی

                                                           
1. Higuchi & Yamanaka 

2. Rao et al 

3. Tang et al 

4. Liu et al 

5. Kumar et al 
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 شده تعبیه موجود اجتماعی ارتباطات و روابط در که است یافته تحقق نیمه منبع یک بلکهخاصی نیست، 

 در کند. پیدا می تحقق مشترک هدف یک با بازیگر چندین بین واقعی تعاملات طریق از کامل بطور و است

 چندان اجتماعی سرمایه مفهوم شناسی، جامعه و تجارت مانند ها زمینه سایر برخلاف گردشگری، زمینه

 تأثیر منفی به توجه با(. 26: 2009، 0است )رودریگو نگرفته قرار گردشگری محققان توجه مورد

 روش ترین مناسب پایدار را باید توسعۀ اقتصاد، آن بر مثبت اثر یا جامعه و زیست محیط در گردشگری

 متوازن رشد رویکرد .دانست حوزه در این فعال های شرکت شرکتی اجتماعی مسئولیت ارزیابی برای

مسئولیت . ندهست پایدار توسعۀ اساسی اصول اجتماعی های و ارزش زیست محیط از حفاظت اقتصادی،

از توسعه پایدار طولانی مدت به کار برد )شافعی  اطمینان برای ابزاری به منزله توان می را شرکتی اجتماعی

 روشی گیری، در تصمیم شدن سهیم با گردشگری زمینه در اجتماعی سرمایه(. 006  :0000و همکاران، 

 اطمینان گردشگری، جانبه مقاصد همه ریزی برنامه اجتماعی، و اقتصادی توسعه تعادل پایداری، ارتقا برای

 و عمومی های ارزش توسعه های پیچیده، موقعیت از مؤثر و سریع ارزیابی مکان، از روشن درکی داشتن از

 سرمایه گردشگری، زمینه در (.020: 0396است )ابراهیم پور و همکاران،  منابع برابر توزیع ضمانت

توسعه و  برای متقابل تعامل و اعتماد شبکه، داشتن اهمیت شامل که داشته تری گسترده معنای اجتماعی

 ای رابطه ساختاری، بُعد سه دارای اجتماعی سرمایه(. 63  :2009، 2است )حکیم گردشگری مقصدنگهداری 

، 3نکاسترو و رول) دهد می نشان را افراد بین عمومی ارتباط الگوی ساختاری سرمایه است. شناختی و

 در افراد خصوصیات براساس را اعضا تواند می اجتماعی سرمایه اجتماعی، ساختار برای (.0036: 2003

 در کاربران موقعیت کننده منعکس بعد این(. 0۲6۷: 2003، 0کند )هونگ و همکاران جمع اجتماعی شبکه

 ،۲ژائو و همکاران) کند می مشخص منابع به دسترسی برایرا  کاربران توانایی و است اجتماعی سیستم

 چه به که این یعنی افراد، بین ارتباطات عمومی الگوی به اجتماعی سرمایه ساختاری بعد. (093: 2006

. کند می توصیف را ارتباطات در اعضا اعتماد سطح ای رابطه سرمایهشود.  دارید، مربوط می دسترسی کسی

 اجتماعی تعاملات وقتی .کند می منعکس را شخصی روابط کیفیت و اعضا سایر با کار ماهیت عامل این
                                                           
1. Rodrigue 

2. Hakim 

3. Castro & Roln 

4. Hung et al 

5. Zhao et al 
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 سرمایه شناختی بعد. بگذارند اشتراک به را خود اطلاعات و دانش دارند تمایل مردم باشد، دوستانه

ها را  گروه میان در معانی اجتماعی های سیستم و تفسیرها تجلیات، که دارد اشاره هایی منبع آن به اجتماعی

 اصلی جریان در بلکه باید دهد می نشان را ها دارایی از مهمی مجموعه تنها نه شناختی بعد. شود شامل می

 مورد ای گسترده طور به آن اهمیت استراتژی یک چارچوب در بگیرد و قرار توجه مورد اجتماعی سرمایه

را  افراد ادراک که شامل منابعی می شود شناختی بعد(. 090: 2020، 0)قهترانی وهمکاران. بگیرد قرار توجه

  .(093: 2006 ،ژائو و همکاران) کند می تقویت فردی سیستم از

 تعامل اجتماعی

 فراهم دارند، متحرک طبیعت که گردشگرانی برای را خاصی های فرصت دیجیتال فناوری شدن فراگیر

 حوزه در اطلاعاتی ارتباطی، لجستیکی، عملکردهای ازخود  هوشمند ابزارهای کرده است تا با استفاده از

 آنلاین آفلاین، مختلف گذاری اشتراک های شیوه و ارتباطات نحوه بهتر درک به نیازبهره ببرند.  گردشگری

، 2 )دیکنسون و همکاران است گردشگری در اساسی نیازهای ارضای برای هایی فرصت ایجاد زمینه ساز

 تصویر به قبلی های بخش امکانات درک برای فرد را عقلانی رفتارنظریه تعامل اجتماعی (. 066: 200۷

 باشد داشته هایی ایده و باشد داشته دیگری از را خود درک باید شخص یک اجتماعی تعاملاتدر . کشد می

 در افراد های فعالیت به فردی بین تعاملات (.0: 200۷، 3کروپانزو)برانگیزاند  را دیگران نیازهای تا

 مورد در را مردم دانش تواند می که است اطلاعات جریان برای کانال یک این. دارد اشاره ارتباطاتشان

تأثیر  کاربران اطلاعات اشتراک رفتارهای/ دانش بر تواند می بعد و این بخشد بهبود خدمات و محصولات

 عمدتا که دارد اشاره خاص اعتقادات از ای مجموعه به اعتماد (.090: 2020)قهترانی وهمکاران،  بگذارد

 افراد بین روابط حفظ و ایجاد باعث اعتماد. است دیگر اعضای توانایی و سخاوت صداقت، به مربوط

 گذاشتن اشتراک به و همکاری برای تری بیش تمایل دارد، وجود مردم بین در اعتماد وقتی. شود می

 با رابطه در روانشناسی، هاینظریه طبق (.۲0۸ :2006، 0دارد )رازاکت و همکاران وجود اه آن بین اطلاعات

 سودهای. است خارجی منافع و داخلی منافع ابعاد شامل که دارد وجود سود بعد دو فردی، های انگیزه

                                                           
1. Ghahtarani et al 

2. Dickinson et al 
3. Cropanzano et al 

4. Razak et al 
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 در مزیت این واقع، در. است درونی حس ارضای منظور به اطلاعات گذاشتن اشتراک به معنای به درونی

 است ملموسی و جسمی مزایای شامل خارجی مزایای. است حواس و ملموس و شهودی احساسات مقابل

 است آن مستلزم اطلاعات و دانش اشتراک به مردم تمایل شک، بدون. است اطلاعات اشتراک از ناشی که

  (.090: 2020کند )قهترانی وهمکاران،  کسب سود کار این انجام ازای در کسی که

 پیشینه پژوهش

 با گردشگری بازاریابی در 0فناوری اطلاعات هایلفهؤم ارزیابی»( به 039۸هاتفی اردکانی و استعلاجی )

افزاری و  سخت امکانات مؤلفه چهارنشان داد که  نتایجپرداختند.  «ساختاری معادلات ازتکنیک استفاده

 تنوع و نوآوری و تخصص و دانش مدیریت و ارتباطات، اطلاعات وریافن زیرساخت افزاری، نرم

فناوری اطلاعات و  گردشگری برمبنای بازاریابی تبیین در اصلی عوامل اطلاعات، فناوری بکارگیری

 ارتباطات و اطلاعات فناوری های ساخت زیر مقوله شده شناسایی هایمولفه بین در. باشند می ارتباطات

 داشت. را غیرمستقیم اثر ترین بیش تنوع و نوآوری مستقیم و اثر ترین بیش

 خرید قصد بر اجتماعی تعاملات و اطلاعات منبع تأثیر» بررسی( به 039۷فیض و همکاران )

 های شبکه در گردشگری خدمات تبلیغاتی های کانال: موردمطالعه) مجازی فضای در کنندگان مصرف

 و مثبت تأثیر اطلاعات منبع که داد نشان پژوهش های یافتهپرداختند. « (اینستاگرام و تلگرام اجتماعی

 بر معناداری و مثبت تأثیر نیز اجتماعی تعاملات طرفی از. دارد اطلاعات سودمندی به نگرش بر معناداری

 بر معناداری و مثبت تأثیر اجتماعی تعاملات و اطلاعات منبع همچنین. دارد کننده مصرف ذهنی هنجار

 .رو در رو دارد  تبلیغات

 خرید قصد بر اجتماعی تعامل و اجتماعی سرمایه تأثیر»( در پژوهشی به بررسی 2020قهترانی و همکاران )

 خرید اجتماعی تجاری های سایت از بار پنج از بیش که نفری 2۲0 آماری ها نمونه پرداختند. آن «مشتریان

 با اجتماعی تعامل نظریه و اجتماعی سرمایه نظریه ابعاد که داد نشان نتایج. بودند، انتخاب کردند کرده

 در میانجی نقش اطلاعات /دانش گذاری اشتراک علاوه،هب. دارند معناداری رابطه اطلاعات /دانش اشتراک

  .دارد پیشنهادی مدل

                                                           
1. Information Communications Technology 
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 هایشرکت نوآوری و دانش اشتراک اجتماعی، سرمایه» (، در پژوهشی تحت عنوان200۸) 0کیم و شیم

 جمله از اجتماعی، سرمایه های سازه که به این نتیجه رسیدند «های گردشگری خوشه متوسط و کوچک

و کسب میان در دانش اشتراک بر همگی شناختی، و ای رابطه سرمایه ساختاری، سرمایه ،شبکه تراکم

 اشتراک که کند می تأیید مطالعه این دارند مثبت تأثیر های گردشگری خوشه در   2کارهای کوچک و متوسط

 . گذارد می تأثیر نوآوری طریق ازوکارهای کوچک و متوسط کسب عملکرد بر مثبت طور به دانش

 
    های پژوهش منبع: یافته پژوهش مفهومی مدل. 0نمودار

 

                                                           
1. Kim & Shim 
2. Small & Medium Enterprises 
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 شناسی پژوهشروش

 الکترونیکی گردشگری عوامل مؤثر بر عملکرد درک که چرا بوده کاربردی هدف حیث از پژوهش این

 طراحی و گردشگری های شرکت در بازاریابی های استراتژی مدیریت برای مفیدی شروع نقطه تواند می

 توصیفی مطالعات نوع ازاین پژوهش های مسافرتی باشد.  مدیران آژانس توسط مداخله های سیاست

. دهند های مسافرتی شهر تهران تشکیل می مدیران آژانس را پژوهش این آماری جامعه. باشد می پیمایشی

تعطیل نیمهو تعطیل که حالت کرونا ویروس با توجه به شیوع  های فعال شهر تهران دقیق آژانستعداد 

نفر  000ای صورت سهمیهه و بگیری غیراحتمالی روش نمونهلذا پژوهشگران از در دسترس نبود، داشتند 

نحوه  باشد که محقق ساخته می پرسشنامه پژوهش این در داده آوریجمع جهت اصلی ابزارد. در نظر گرفتن

پرسشنامه توزیع و  پنجهر منطقه گانه شهر تهران در   22اساس مناطق  ین صورت بود که برتوزیع آن بد

ها بصورت کاغذی و بخش دیگر آن  پرسشنامهآوری گردید. ذکر این نکته ضروری است که بخشی از  جمع

 محتوایی رواییآوری گردید.  ن دوره بصورت آنلاین توزیع و جمعوجه به شیوع ویروس کرونا در ایبا ت

مدیریت مدیریت ) عرصه گردشگری و نظر صاحب و خبره اساتید نفر از شش تأیید به هااین پرسشنامه

نفر،  یکنفر، مدیریت منابع انسانی  یکنفر، مدیریت بازاریابی  یکنفر، تجارت الکترونیک  دوگردشگری 

مورد بررسی و تأیید قرار  نیز پژوهش این همگرای و واگرا روایی. شد رسانده نفر( یکمدیریت شهری 

 مورد 0کرونباخ آلفای آزمون از استفاده با پرسشنامه 30 گردآوری از پس نیز ها پرسشنامه این یاییپاگرفت. 

 خوب پایایی از حاکی که آمد دسته ب ۷/0 بالایهای پژوهش  پرسشنامه کل پایایی و گرفت قرار بررسی

ه ب پایایی و گرفت قرار بررسی مورد (0) جدول در نیز آن ترکیبی پایایی همچنین. باشد می ها پرسشنامهاین 

 استنباطی و توصیفی بخش دو درنیز  پژوهش های یافته. آمد بدست ۸/0  بالاینیز  جا آن در آمده دست

اسمارت پی ال اس  واس پی اس اس  افزار نرم دو از پژوهش های داده تحلیل و تجزیه جهت وشد  ارائه

 این در. شد استفاده اس ال پی اسمارت افزار نرم از شده تدوین مدل تحلیل منظور به استفاده شده است.

 و گویه 9 دانش تسهیم گویه، 9 اجتماعی تعاملات گویه، 9اجتماعی  )سرمایه گویه 36 مجموعا مدل

 متغیرها از کدام هر. گردید مدل وارد  گویه( 9 الکترونیک گردشگری2تریمدیریت ازتباط با مش بازاریابی

                                                           
1. Cronbach's alpha 

2. Customer Relationship Management 
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 سپس و( شاخص عنوان به هاگویه) اول مرتبه عاملی تحلیل ها مولفه برای ابتدا. باشند می مؤلفه 3 شامل

 در مدل تحلیل. شد انجام ساختاری معادلات سپس و( شاخص عنوانه ب ها مؤلفه) دوم مرتبه عاملی تحلیل

 مدل) درونی مدل دوم مرحله در و( گیریاندازه مدل)بیرونی مدل اول مرحله در گرفت انجام مرحله سه

 عاملی بار دارای ای گویه اگر اول مدل برازش از بعد .شد بررسی کل مدل سوم مرحله در و( ساختاری

 ۲/0 از تر کم عاملی بار دارای هاگویه از هیچکدام پژوهش مدل در که) شدمی حذف بود ۲/0 از کمتر

 شد. برازش نهایی مدل سپس و( نبودند

 های پژوهش افتهی

نمونه آماری را مردان تشکیل تر حجم  تی پژوهش حاکی از این بود که بیشهای جمعیت شناخ یافته

به خود اختصاص دادند. از  ترین حجم نمونه آماری را بیش   06-۲۲اند. از لحاظ سنی طیف سنی  داده

بودند. از لحاظ سابقه فعالیت اعضای نمونه دارای تحصیلات کارشناسی ارشد  تر لحاظ تحصیلات بیش

تر این مدیران درآمدی بین  از لحاظ میزان درآمد ماهیانه بیشبودند و  سال00-0۲تر افراد دارای سابقه  بیش

 میلیون تومان در ماه را داشتند. 60-00

نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای مدل اندازه گیری. 0جدول  

 Β t-value گویه مؤلفه ها متغیر
روایی 

 همگرا

ایایی پ

 ترکیبی

پایایی 

 کرونباخ

سرمایه 

 اجتماعی

 

 

 

 شناختی

 

 مدبرانه مشتریان با تعاملات در آژانس کارکنان -0

 کنند. می رفتار
900/0 ۷۲6/03 

 

۸22/0 

 

933/0 

 

۸92/0 

 یک از کارکنانم و من آژانس، از خرید طول در -2

 مشتریان قبال در درک قابل و متداول ارتباطی مدل

 .کنیم می استفاده

90۷/0 ۸63/0۸ 

 در فهم قابل و مشترک گفتار از کارکنانم و من -3

 .کنیم می استفاده مشتریان قبال
903/0 990/06 

 

 

 عاطفی

 شخصی علایق با مسافرتی آژانس کارکنان -0

 هستند. آشنا خوبی به مشتریان
۷۷0/0 920/0۲ 

 

60۷/0 

 

۸2۸/0 

 

۷00/0 
 را زیادی زمان مسافرتی آژانس کارکنان و من -۲

 کنیم. می مشتریان با تعامل صرف
۷۷۷/0 000/00 

 و ثابت ای رابطه مسافرتی آژانس کارکنان و من -6

 داریم. مشتریان با دوام با
۸0۸/0 092/29 
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 نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای مدل اندازه گیری. 0جدولادامه 

 Β t-value گویه مؤلفه ها متغیر
روایی 

 همگرا

ایایی پ

 ترکیبی

پایایی 

 کرونباخ

سرمایه 

 اجتماعی

 ارتباطی

 

 مشتریان با پایداری ارتباطات کارکنانم و من  -۷

 .داریم
۸0۲/0 262/26 

 

۸06/0 

 

932/0 

 

۸۸6/0 
 ۸۲2/60 936/0 .است صمیمانه مسافرتی آژانس در ما ارتباطات -۸

 دوستان به را مسافرتی آژانس این من کارکنان -9

 کنند. می توصیه دیگر
92۷/0 9۲0/6۷ 

تعامل 

 اجتماعی

 

تعاملات 

 بین فردی

 برای کافی مهارت مسافرتی آژانس کارکنان -00

 .دارند را ارتباط برقراری
900/0 ۲۲۸/00 

 

۷۸6/0 

 

90۷/0 

 

۸60/0 

 شبکه یک بصورت مسافرتی آژانس کارکنان -00

 .هستند متصل هم به
۸۸0/0 062/3۲ 

 را کاری ساعات از تر بیش زمان کارکنانم -02

 .کنند می آژانس صرف
۸۷0/0 0۷0/0۷ 

 

 

 066/9 690/0 .هستند اعتماد قابل مسافرتی آژانس در کارکنانم -03

 

6۷6/0 

 

۸60/0 

 

۷۲6/0 

 مشتریان منافع نگران مسافرتی آژانس در کارکنانم -00

 .هستند
۸99/0 ۲00/0۷ 

 می دریافت کارکنانم طرف از که اطلاعاتی به من -0۲

 .دارم اعتماد کنم
۸62/0 29۸/02 

 

 

منفعت 

 درک شده

 

 و احترام افزایش ارزش از کارکنان درک -06

 مناسب دانش شبکه در مشارکت طریق از شخصیت

 .است

900/0 ۸90/0۲ 

 

6۷0/0 

 

۸۲9/0 

 

۷۲2/0 
 از دانش بازگشت و دانش ارزش از کارکنان درک -0۷

 .است مناسب دانش شبکه یک در مشارکت طریق
۷60/0 ۲۲3/0۲ 

 برای نیاز مورد زمان و مقدار از کارکنان درک -0۸

 .است مناسب دانش شبکه در مشارکت
۷۸6/0 309/20 

تسهیم 

 دانش

زیرساخت 

 های 

فناوری 

اطلاعات و 

 ارتباطات

 با قیاس در ای حرفه سایت ما مسافرتی آژانس -09

 .دارد رقبا
۸6۸/0 30۸/2۲ 

 

۸20/0 

 

930/0 

 

۸93/0 

 بالایی ای رسانه سواد ما مسافرتی آژانس کارکنان -20

 .دارند
903/0 0۲0/60 

 زمینه در متخصص افراد از باید معتقدم من -20

 .شود گرفته بهره سایت طراحی
900/0 33۸/02۲ 

 ابزارهای

فناوری 

اطلاعات و 

 ارتباطات

 طریق از مشتریان با ما آژانس ارتباطات از بخشی -22

 .باشد می اینستاگرام
۸۷9/0 390/63 

 

6۷0/0 

 

۸60/0 

 

۷۲۸/0 
 طریق از مشتریان با ما آژانس ارتباطات از بخشی -23

 .باشد می واتساپ و تلگرام
۸2۸/0 990/26 

 طریق از مشتریان با ما آژانس ارتباطات از بخشی -20

 .باشد می آژانس سایت وب
۷۲0/0 ۸3۷/23 
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 نتایج تحلیل عاملی تأییدی برای مدل اندازه گیری. 0جدولادامه 

 های پژوهش منبع: یافته   

 

شود. البته به دلیل  نباخ و پایایی ترکیبی استفاده میآلفای کروبه منظور بررسی پایایی متغیرهای مکنون از 

ها، در روش حداقل مربعات  یکسان در نظر گرفتن وزن همه معرفمحافظه کار بودن آلفای کرونباخ و 

 Β t-value گویه مؤلفه ها متغیر
روایی 

 همگرا

ایایی پ

 ترکیبی

پایایی 

 کرونباخ

تسهیم 

 دانش

 سواد

فناوری 

اطلاعات و 

 ارتباطات

 را لازم سواد الکترونیکی تبلیغات مورد در من -2۲

 .دارم
900/0 2۲۸/۲0 

 

۸۲3/0 

 

906/0 

 

900/0 

 لازم سواد الکترونیکی تبلیغات مورد در کارکنانم -26

 .دارند را
90۲/0 00۲/6۷ 

 در آژانس برای آموزشی های دوره است لازم -2۷

 .شود برگزار الکترونیکی تبلیغات حیطه
90۲/0 090/۲0 

بازاریابی 

گردشگری 

 الکترونیک

تعامل با 

 مشتری

 صمیمانه مشتریان با کارکنانم رو در رو تعاملات -2۸

 .است
936/0 ۷06/۸0 

 

۷60/0 

 

90۲/0 

 

۸00/0 

 صمیمانه مشتریان با آژانس مجازی تعاملات -29

 .است
۸۸2/0 ۸۷6/33 

 پیامک ها آن برای مشتریان تولد روز ما آژانس -30

 .فرستد می تبریک
۷92/0 2۲۷/22 

 

 

 بلند انداز چشم دارای ما مسافرتی آژانس -30

 .است مدت
۲90/0 390/6 

 

600/0 

 

۸3۸/0 

 

۷03/0 

 اهداف به رسیدن برای ما مسافرتی آژانس -32

 .دارد منسجمی ریزی برنامه خود
۸90/0 022/6۸ 

 برای را هایی تاکتیک ما مسافرتی آژانس -33

 کرده طراحی شده تعیین پیش از اهداف به رسیدن

 .است

۸۸2/0 220/۲۷ 

 

تجزیه و 

تحلیل 

های  داده

 مشتریان

 مشتریان از جامعی اطلاعاتی بانک ما آژانس -30

 .دارد اختیار در را خود
۷00/0 3۸9/03 

 

۷00/0 

 

۸90/0 

 

۸0۸/0 

 بدست اطلاعات ای دوره بصورت ما آژانس -3۲

 .کند می تحلیل و تجزیه را مشتریان از آمده
930/0 2۷3/۷۲ 

 تجزیه برای بازاریابی متخصصان از ما آژانس -36

 .گیرد می بهره مشتریان های داده تحلیل و
930/0 200/00۸ 
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به عنوان مقادیر رضایت  9/0تا ۷/0شود. پایایی ترکیبی بین  تر از پایایی ترکیبی استفاده می جزئی، بیش

در (. 039۷شوند )داوری و رضازاده،  ه عنوان مقادیر نامطلوب محسوب میب 6/0کمتر از  بخش و مقادیر

اسب مدل را باشند که مقدار پایایی من می ۷/0ضریب پایایی ترکیبی بالای این مدل همه متغیرها دارای 

 متغیرها  ههم همگرا باشد. روایی دل بیرونی، بررسی روایی همگرا میدهد. مرحله بعد ارزیابی م نشان می

با این  پستر بود،  بی بدست آمده از روایی همگرا بیشو مقدار پایایی ترکی است آمده بدست ۲/0 بالای

 واگرا روایی .باشند می مناسبی همگرای روایی دارای مکنون متغیرهای همهگیریم که  اوصاف نتیجه می

 محاسبه مکنون متغیر و معرف سطح دو در روایی این .است بیرونی های مدل برازش بررسی معیار سومین

 متناظر معرف یک بار یک شد که استفاده عرضی بارهای از واگرا، روایی محاسبه برای معرف سطح در. شد

 رعایت ها معرف همه مورد در شرط این. بود ها سازه سایر روی معرف آن بارهای همه از تر بیش سازه،

 واریانس میانگین دوم ریشه که شد استفاده لارکر -فورنل معیار از مکنون متغیر سطح در. است شده

 بود و منطق مدل های سازه سایر با سازه آن همبستگی بالاترین از تر بیش مکنون متغیر هر 0شده استخراج

 .باشد داشته ها سازه سایر تا خود هایمعرف با تری بیش واریانس باید سازه یک که است این سازه این

شد  ها بررسی می زم بود که نرمال بودن توزیع دادههمبستگی بین متغیرهای پژوهش لاقبل از بررسی آزمون 

ررسی کردند ها را ب نرمال بودن توزیع داده 2اسمیرنوف که پژوهشگران با استفاده از آزمون کولموگروف و

تر از  دست آمده کمه ب 3احتمالباشد چرا که مقدار  ها نرمال نمیبود که توزیع داده ها حاکی از این که یافته

 0ها پژوهشگران از آزمون ناپارامتریک اسپیرمن توجه به نرمال نبودن توزیع داده بود. لذا با 0۲/0مقدار خطا 

برای مشخص کردن روابط بین متغیرهای پژوهش بهره گرفتند. که نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن در 

 آمده است. 2جدول 

  

                                                           
1. Average Variance Extracted 

2. kolmogorov smirnov 
3. p-value 
4. Spearman 
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 بین متغیرهای پژوهش. بررسی همبستگی اسپیرمن 2جدول

 0 ۳ 1 2 متغیر

 0 . سرمایه اجتماعی2

 

   

 . تعامل اجتماعی1

Sig 

**۸62/0 

000/0 

0   

 . تسهیم دانش۳

Sig 

**۸۸6/0 

000/0 

**۸۸۲/0 

000/0 

0  

 . بازاریابی گردشگری الکترونیک0

Sig 

**۸۷۲/ 

000/0 

**۸۸2/0 

000/0 

**929/0 

000/0 

0 

 های پژوهش منبع: یافته                                  

 

حاکی از آن است که بین تمامی متغیرهای پژوهش ارتباط  (3)نتایج ماتریس همبستگی اسپیرمن در جدول 

بازاریابی گردشگری و  تسهیم دانشترین ارتباط مربوط به رابطه  اداری وجود دارد. در این بین بیشمعن

 .باشد می 929/0با ضریب  الکترونیک
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 های پژوهش منبع: یافته پژوهش نهایی مدل در T بیضرا همراه به مسیر نمودار . 2نمودار
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 های پژوهش منبع: یافته پژوهش نهایی مدل در استاندارد ضرائب همراه به مسیر . نمودار3 نمودار
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2باشد، ضریب تعیین ) میترین معیار ارزیابی مدل درونی  رایج
Rباشد که نشان دهنده دقت پیش بینی  ( می

یف، متوسط و به عنوان مقدار ملاک به ترتیب برای مقادیر ضع 6۷/0و  33/0، 09/0مدل است. سه مقدار 

و  ۸۷3/0تسهیم دانش  تغیرمضرایب تعیین برای (. 039۷)داوری و رضازاده، شود  قوی در نظر گرفته می

باشد. معیار در حد قدی می، که این مقادیر دست آمده ب ۸۲۸/0 اریابی گردشگری الکترونیکبرای متغیر باز

2دیگر ارزیابی مدل درونی 
Q باشد که نشان دهنده تناسب پیش بین مدل است. این معیار  گیسر می -استون

زا حذف و های متغیرهای درون در معرفهایی  شود که نقطه داده ه وسیله رویه چشم پوشی محاسبه میب

2شود. مقدار اده از نقاط باقیمانده برآورد میپارامترها با استف
Q غیر مکنون تر از صفر برای یک مت بیش

2 بین مدل مسیری برای این سازه خاص است و چون شاخص زای معین نشان دهنده تناسب پیش درون
Q 

 برخوردار مناسبی کنندگی بینی پیش قدرت از مدل و است مطلوب مدل برازش که دهد می نشان است مثبت

ه ب 00۸/0و برای متغیر بازاریابی گردشگری الکترونیک  ۲0۲/0این مقادیر برای متغیر تسهیم دانش  است.

گیری و  های اندازه ساختاری باید مدل کلی )مجموع مدلگیری و  های اندازه پس از ارزیابی مدل. دست آمد

GOFساختاری( نیز مورد بررسی قرار گیرد. برای این منظور از شاخص 
ین شاخص از شود. ا استفاده می 0

ان نش ،تر شود نزدیک 0آید. هر چه این شاخص به  دست میه بو ضریب تعیین  2ها میانگین هندسی اشتراک

 باشد. از قدرت و کیفیت بالای مدل می

GOF = √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅    ̅̅̅̅ 

√0 ۸6۲  0 06۷ = 63/0  

  

                                                           
1. Gang of four 

2. Communality 
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 های پژوهش. نتایج فرضیه3جدول

 های پژوهش منبع: یافته      

 

 متغیر بر روی مستقل، نهفته در مدل سازی معادلات ساختاری نشان دهنده تأثیر متغیرهایاندازه تأثیر 

 3۲/0 و( متوسط) 0۲/0 ،(ضعیف) 2/0 ترتیب به شاخص این میزان کوهن نظر اساس براست.  وابسته

این مقدار برای تأثیر سرمایه اجتماعی و تعامل اجتماعی بر (. 039۷ )داوری و رضازاده، باشد می( قوی)

تسهیم دانش قوی بوده و برای تأثیر سرمایه اجتماعی، تعامل اجتماعی و تسهیم دانش بر بازاریابی 

 گردشگری الکترونیک متوسط رو به بالا است.

 گیرینتیجه

 دنبال مؤثرترینه ها را بکشانده و آن چالش را به مسافرتی های آژانس سنتی روند الکترونیکی گردشگری

وکارشان وادار نموده است. هدف از انجام این کسب بازسازی و مجدد گری واسطه برای ها استراتژی

گردشگری  اجتماعی و تسهیم دانش در بازاریابی تعامل اجتماعی، پژوهش نیز مشخص کردن نقش سرمایه

یه و تعامل اجتماعی در این تواند به درک بهتری از سرما های این پژوهش می الکترونیک بود که یافته

وکارها و افزایش سواد بازاریابی گردشگری الکترونیک ها بینجامد و ابزاری برای توسعه دانش کسب آژانس

 .گرفت قرار تأیید مورد معناداری دارد،سرمایه اجتماعی بر تسهیم دانش تأثیر  که پژوهش اول فرضیه باشد.

اهمیت مدیریت سرمایه اجتماعی به نقش تعاملات و روابط انسانی در اثربخشی مدیریت دانش دارد. در 

های مسافرتی باعث شده است که از نیروی انسانی به  گی محیطی و شدت رقابت میان آژانسواقع پیچید

دانش بهره گرفته شود. نتیجه این فرضیه از پژوهش با پژوهش  عنوان یکی از کارآمدترین ابزار برای تسهیم

ای و  ین نتیجه رسیدند که سرمایه رابطهها در پژوهش خود به اسویی دارد. آن( هم039۷فیض و همکاران )

 سازه شماره فرضیه
 برآورد

2f P. Value نتیجه 
 معناداری استاندارد

 أییدت 000/0 360/0 ۸3۸/3 060/0 تسهیم دانش ~سرمایه اجتماعی 2فرضیه 

 أییدت 000/0 030/0 ۲3۷/0 ۲02/0 تسهیم دانش ~ تعامل اجتماعی 1فرضیه 

 أییدت 00۷/0 232/0 006/2 3۲0/0 بازاریابی گردشگری الکترونیک ~ سرمایه اجتماعی ۳فرضیه 

 أییدت 00۲/0 263/0 ۸2۸/2 390/0 بازاریابی گردشگری الکترونیک ~ تعامل اجتماعی 0فرضیه 

 أییدت 039/0 2۲۸/0 0۷2/2 396/0 بازاریابی گردشگری الکترونیک ~ تسهیم دانش ۵فرضیه 
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تعامل اجتماعی بر تسهیم  که پژوهش دوم معناداری دارد. فرضیه شناختی با تسهیم دانش رابطه مثبت و

 مدیریت سیستم اصلی هایزمینه از یکی دانش اشتراک .گرفت قرار تأیید مورد معناداری دارد،دانش تأثیر 

 از یکی. شود می گذاشته اشتراک به سازمان یک در دیگر افراد با آمده دست به دانش آن در که است دانش

 تعاملات طریق از. است اجتماعی تعاملات ،دگذار می تأثیر دانش گذاریاشتراک به بر اساساً که عواملی

 مردم واقع، در. شوند می شناخته قدرتمنبع  عنوان به که هستند مشابهی رفتارهای دنبال به مردم اجتماعی،

 رخ زمانی اجتماعی هویت کلی، طور به را قدرتمند نشان دهد. ها آن که کنند رفتار ای گونه به دارند تمایل

 رضایتمندی این و برسانند حداکثر به دیگران از را خود رضایت که کنند عمل ای گونه به افراد که دهد می

 رارابطه  بودن مفید این تواند می اطلاعات گذاری اشتراک. باشد سودمند رابطه یک که شود می ایجاد زمانی

نتایج این فرضیه از  .است اجتماعی تعاملات تأثیر تحت اطلاعات گذاری اشتراک به بنابراین،. کند ایجاد

ها به این نتیجه رسیدند که تعاملات  سویی دارد. آن( هم2020همکاران ) پژوهش قهترانی وپژوهش با 

جه این فرضیه، منفعت های آنلاین دارد. طبق نتی و معناداری بر قصد خرید از سایت اجتماعی تأثیر مثبت

سرمایه  هک پژوهش سوم ترین تأثیرگذاری را بین ابعاد تعاملات اجتماعی دارد. فرضیه درک شده بیش

 نقش امروزه .گرفت قرار تأیید مورد دارد، معناداری تأثیر اجتماعی بر بازاریابی گردشگری الکترونیک

 فعالیت بر تأکید با وکارهاکسب که چرا. نیست پوشیده کسی بر وکارهاکسب رشد در اجتماعی مسئولیت

 رایجی که اشتباهی اما. دارند خود بالقوه مشتریان نظر جلب در سعی اجتماعی مسئولیت های زمینه در خود

 با راستا هم دهند می انجام که اجتماعی ها مسئولیت شرکت که است این شود می مشاهده زمینه این در

نتایج این فرضیه از پژوهش با نتایج پژوهش کیم و شیم . باشد نمی کنند، می فعالیت آن در که ای عرصه

 ساختاری، )سرمایه اجتماعی ابعادسرمایه نشان دادند کهخود ها در پژوهش  (، همسویی دارد. آن200۸)

های  خوشهوکارهای کوچک و متوسط کسب میان در دانش اشتراک بر شناختی( همگی و ای رابطه سرمایه

بر بازاریابی گردشگری  تعامل اجتماعی که پژوهش چهارم فرضیهو معناداری دارند.  مثبت تأثیر گردشگری

 تعامل به نیاز اطلاعات و دانش اشتراک . روندگرفت قرار تأیید مورد ،تأثیر معناداری دارد الکترونیک

 تعاملات تواند می اجتماعی چرا که سرمایه. دارد اجتماعی های رسانه در کاربران بین در گسترده اجتماعی

( 2020نتایج این فرضیه از پژوهش با پژوهش قهترانی و همکاران ) .کند تسهیل را کاربران اجتماعی
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 دستیابی برای اجتماعی رابطه یک ایجاد دنبال به ها در پژوهش خود نشان دادند که افراد همسویی دارد. آن

بگذارند و  اشتراک به خود اجتماعی روابط در را اطلاعات توانند می آن در که هستند، تر بیش مزایای به

تسهیم دانش بر بازاریابی گردشگری  که پژوهش پنجم فرضیهمنجر به توسعه خرید آنلاین شوند. 

 نیازهای و احساسات تفکر، نحوه بر دانش تسهیم .گرفت قرار تأیید مورد دارد، معناداری تأثیر الکترونیک

 اشتراک به را خود افکار و ها ایده کاربران اجتماعی، تجارت بسترهای در گذارد و می تأثیر کنندگان مصرف

 احساسی فرایندهای و اطلاعات طریق از تواند می که است شخصی رفتار یک خرید قصد. گذارند می

 و محصولات از آگاهی با زیرا باشد تأثیرگذار خرید بر تواند می دانش گذاری اشتراک به. شود دستکاری

نتایج این فرضیه از پژوهش با پژوهش هاتفی  .کنند گیری تصمیم عاقلانه توانند می افراد است که خدمات

های فناوری  به این نتیجه رسیدند که زیرساخت ها همسویی دارد. آن( 039۸اردکانی و استعلاجی )

را دارد.  فناوری اطلاعات و ارتباطاتترین تأثیر مستقیم را بر بازاریابی گردشگری مبتنی بر  اطلاعات بیش

ترین تأثیرگذاری را بر بازاریابی گردشگری  های تسهیم دانش بیش د زیرساختبُعدر این پژوهش نیز 

 الکترونیک داشت. 

  های ویژگی با الکترونیکی رزرو و آنلاین بلیط مدیریت های های مسافرتی باید سیستم آژانس 

 قیمت از واحدی نمای بتوانند مشتریانتا  مشتریان طراحی کنند رفتار و ها داده اساس و بر پیشرفته

 رزرو را هاآن در قیاس با رقبا،آنلاین  ایمن معاملاتو با  کرده مشاهده را محصولات آژانس همه

  .کنند

  های مسافرتی باید گردشگری الکترونیک را به سمت گردشگری الکترونیک هوشمند سوق  آژانس

 کنند، فعالیت مییی که در این زمینه ها خود گردشگران به سادگی و از طریق اپلیکیشندهند چرا که 

وکار خود ها برای توسعه کسب امکان دسترسی به خدمات الکترونیکی گردشگری را دارند و آژانس

توانند  باید از گردشگری الکترونیک هوشمند بهره بگیرند از جمله اقداماتی که در بخش هوشمند می

تفاوت قائل باشند. مثلا  المللی های گردشگری الکترونیک داخلی و بیندهند؛ باید بین سایت انجام

 باب تبدیل ارزها و انجام کارهای صدور ویزا،  ... ارائه دهند.   در خدماتیهای بین المللی  در سایت
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  سفارشی هایحلراه های مسافرتی باآژانس CRM زیادی مزایای توانند می گردشگری، و سفر برای 

 مدیریت شامل بسازند که سفارشی CRM هایبرنامه و ها پورتال ها باید آژانس. آورند دست به را

 تحلیلی تصمیمات موقع، به گیری تصمیم برای ها شرکت داشبورد کارکنان، مدیریت ایمیل، کمپین

 به پاسخگویی مشتریان، برای صرفه به مقرون مسافرتی های بسته ارائه کاربر، رفتار کمک با پیشرو

 .است واقعی زمان در اطلاعات بازیابی و موقع

  انجام هنگام در که هایی داده که کنند حاصل اطمینان دارند حق های مسافرتیمشتریان آژانس 

 در احتمالی آسیب هرگونه از است شده ارائه الکترونیکی گردشگری سایت وب به معامله هرگونه

 از حفاظت سیاست خصوصی، حریم حفظ سیاست بازدیدکنندگان، اعتماد جلب برای. هستند امان

 .شود ها گنجانده این آژانس سایت وب در باید بازپرداخت و پرداخت های روش اطلاعات،

  های اجتماعی فعالیت داشته باشند تا بتوانند فرآیند تسهیم  های مسافرتی باید فعالانه در شبکه آژانس

های  تری برای دسترسی به روند های کم های منزوی فرصت که شرکت دانش را تسهیل کنند. چرا

های البته در فرآیند تسهیم دانش در گردشگری الکترونیک باید نقش سازمانر دارند. فعلی بازا

تحقیقاتی و ... را نیز در نظر  موسسات و محلی های دانشگاه دولتی، هایسازمان دیگری همچون:

 دسترسی به برای توان تشکیل سیستمی میاست که ها  گرفت. چون با همکاری سایر سازمان

 ایجاد کرد.فناوری،  های مهارت و دانش انتقال و منابع و اطلاعات گذاشتن اشتراک ها، به فرصت

  تواند عنصری مؤثر جهت تقویت  های مسافرتی می آژانسدشگری توسط تأکید بر هویت مقاصد گر

 قرار استفاده مورد بازاریابی مقاصد سرمایه اجتماعی باشد. در واقع هویت مقصد گردشگری برای

 کشف دهد. چرا که گردشگران بدنبال شکل و تقویت را آن تا شود می تلاش حال عین در و گیرد می

 عنوان به نه دارد، اهمیت سازی شبکه برای پلتفرم یک عنوان به محلی باشند و هویت می گذشته مجدد

 . شود داده نشان خارج جهان به باید که تصویری

  ابزار یک عنوان سرمایه اجتماعی بنگرند و بهبه  گرایانه تعامل شیوه های مسافرتی باید بهآژانس 

 روزانه عملکرد در منبعی عنوان به آن از تواند می فرد که «سرمایه» یک عنوان به و مفید بسیار تحلیلی
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ها  این آژانس که این مگر شود نمی محقق از سرمایه هرگز این شکل اما کند، بهره بگیرند. استفاده خود

 گردشگران باشند.با  تعامل مستمر در

  بدین صورت باشد که هم برای تی باید های مسافر ده از سرمایه اجتماعی برای آژانساستفا

های مسافرتی، هم برای گردشگران و هم برای جامعه سوددهی داشته باشد. یعنی سرمایه  آژانس

 از برخی میان در لوحانه باید از این دیدگاه سادهن سه قطب هم افزایی ایجاد کند و اجتماعی بین ای

 ای منطقه امور مدیریت برای باید را ای منطقه جوامع گویند: که می اجتماعی سرمایه پردازان نظریه

 تعیینی خود با مقاله این نویسندگان کهاست  حالی در، فاصله بگیرند. این کرد رها خود حال به خود

 کار دستور یک چارچوب در هایی ایده چنین که زمانی اما ؛نیستند مخالف آلایده یک عنوان به

انند مجری سرمایه اجتماعی باشند، تو های مسافرتی به تنهایی نمی آژانسشود. در واقع  بیان نئولیبرالی

 مدیریت سیستم گردشگری دارند.  و ایجاد در مهمی نقش دولت هم و جامعه هم بلکه

 منابع

 گردشگری توسعه در مشارکت بر اجتماعی سرمایه ثیرأت بررسی»(. 0396) .سخندان، الناز پور، حبیب؛ بابایی، یاور و ابراهیم

(، صص 22)6، ریزی و توسعه گردشگری برنامه «.سرعین( شهر: موردی )مطالعه گردشگری اثرات میانجی با نقش پایدار

00۸-003. 

بازاریابی گردشگری الکترونیکی  توسعه در اجتماعی های رسانه جایگاه»(. 0393) .مجدی، نیما دلاور، علی؛ قادری، اسماعیل و

 .06-0(، صص 2۸)9، مطالعات مدیریت گردشگری «.ایران
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