
 (253-218)صص 8931دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هفتم، شماره چهاردهم، پاییز و زمستان 

 

مطابقت آن با رفتار و سنجش  گردشگریثیر گردشگری الکترونیک بر خرید خدمات أت مدل

 گردشگران ایرانی

 آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایران اهگروه مدیریت بازرگانی، واحد کرمانشاه، دانشگ دانشجوی دکترا،، مینایی رضا

 اه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایراناستادیار، گروه مدیریت بازرگانی، واحد کرمانشاه، دانشگ ،8نمامیان فرشید

 ، دانشگاه کردستان، سنندج، ایراندانشیار، گروه مدیریت ،معروفی فخرالدین

 اه آزاد اسلامی، کرمانشاه، ایراناستادیار، گروه اقتصاد، واحد کرمانشاه، دانشگ ،مرادی علیرضا
 

 5/4/79پذیرش:                                01/2/79ارجاع جهت اصلاحات:                                             01/00/79  دریافت:  

 

 چکیده

 شبکههای پلتفرم .ودتبدیل می شبزرگترین صنعت خدماتی جهان  به بزودی فناوری اطلاعات کارگیریهبگردشگری با 

 و ارتباطات اطلاعات که استفاده از آن  با دسترسی به اینترنت موبایل فراگیر شده، از ارزشمندترین ابزار فناوری اجتماعی های

 است.نموده  را ایجادو رفتار گردشگران  از زندگی  سبک جدیدی و با امکان تعامل کاربران و تبادل انواع محتوا، است 

سهم بازار وکسب سود  ،افزایش توان رقابتی برایو گردشگری الکترونیک  اینترنتی های اجتماعیاز مزایای شبکه بایدبازاریابان 

پس  و تفسیری-مدل سازی ساختاریاقدام نمایند. این پژوهش با استفاده از روش  گردشگرانبا خواست  طابقارایه خدمات مبا 

 تم اصلی 5شامل  ،جامعالگویی ، تایج کیفی و منتشر شده در مجلات معتبرحدوداً یک صد پژوهش مرتبط دارای نبررسی  از

گذارند های اجتماعی از طریق آنها بر رفتار گردشگران تاثیر میکه شبکه )محیط کلان، عوامل مدیریتی، فردی، گروه و بازاریابی(

 و آماری کمیهای روش با استفاده از رانی نیز همچنین مطابقت مدل با رفتار گردشگران ای .ارایه می نماید بر اساس اولویت را

 قرار گیرد. عملیاتی مورد استفاده  گردشگریالان عفبازاریابان و توسط کلیه  تواندبررسی شد. نتایج این پژوهش می

 

-، مدلسازی ساختاریار گردشگر، بازاریابی ترفشبکه اجتماعی، گردشگری الکترونیک،  :هاکلیدواژه

 تفسیری
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  مقدمه

درصد از تولید ناخالص  01تریلیون دلار ) 6/9صنعت گردشگری، برای اقتصاد جهانی  2104سال در »

شغل، یک شغل مربوط به بخش  00هر  ای که ازمیلیون شغل ایجاد کرده، به گونه 299داخلی جهان( و 

های بینی سازمانبرطبق پیش»و  (002 :0075زاده گنجی و همکاران، )ابراهیم« گردشگری بوده است

های این صنعت را بـه چـرخ ،میلادی بـه عنوان گردشگر 2121میلیارد نفـر در سال  5/0المللی بیش از بین

آوری همزمان با رشد صنعت گردشگری، فن» (.42 :0070مظلومی و جلالی، « )گـردش در خواهند آورد

ری نفوذ کرده و یکی از های اقتصادی و تجااطلاعات نیز با سرعت روزافزون در مجاری مختلف فعالیت

آید و از عوامل ایجاد ملزومات کلیدی در حوزه کسب و کارهای مختلف از جمله گردشگری به شمار می

گردشگری  (.064 :0072)دهدشتی و جمال آباد، « گرددجهش اقتصادی در صنعت فوق محسوب می

به نام  یا دهیمطرح شدن پدا ب الکترونیک حاصل استفاده از فناوری اطلاعات در صنعت گردشگری است.

شبکه ها در سراسر  نیبد نترنتیو اقبال دور از انتظار کاربران ا ریاخ انیدر سال مجازی یاجتماع یهاشبکه

از آن قابل  شیآمده است که تا پ دیپد کیتجارت الکترون یبرا یمجاز یدر فضا یا تازه یفرصتها ا،یدن

سبب شده  ایاز کاربران در نقاط مختلف دن یداد انبوهو جذب تع یاجتماع یهابکهگسترش ش.تصور نبود

  (.26: 0070،یو جلال ی)مظلومابدیب یگردشگر یخاص خود را در عرصه یابزار کارکردها نیاست تا ا

ی صنعت گردشگری، به ویژه برای کشورهای در حال توسعه مانند ایران که با معضلاتی همچون توسعه»

بع ارزی و اقتصاد تک محصولی مواجه هستند، از اهمیت فراوانی نرخ بالای بیکاری، محدودیت منا

سهم ایران از بازار گردشگری جهان هیچ تناسبی » ماا (.29-29 :0070)مظلومی و جلالی، « برخوردار است

در کشور ما که مسیر توسعه  (.44  :0070)مظلومی و جلالی، « های موجود در کشور نداردبا تعداد جاذبه

تجارت الکترونیک  توجه و استفاده از ظرفیت های کسب و کار در حوزه گردشگری و ،را می پیماید

مندی از مزایای آن منوط به شناخت ریزی و بهرهضرورتی دوچندان می یابد و بدیهی است هرگونه برنامه

 ثر و مناسب در این حوزه باشد. لازمؤهای مو درک الگوی رفتاری مصرف کننده است تا مبنای فعالیت

های تشکیل دهنده رفتار مصرف کننده در محیط آنلاین که منجر به خرید خواهند شد بطور لفهؤاست تا م

ر بازاریابی را ثؤه گردد تا امکان فعالیت ماین عناصر در قالب مدل جامع ارائ دقیق شناخته شده و ترکیب

 ادرنقش بسیار مؤثری بر اف ترنتو این شبکه اجتماعیپلتفرم های  گردشگری  فراهم آورد.برای کلیه فعالین 
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ی امروزی دارند و مدیران، بازاریابان و فعالین صنعت گردشگری  با یک برنامه و استراتژی در جامعه

گیری آنان تاثیر گذاشته می توانند بر رفتار، انتخاب و تصمیم و استفاده از روش های نوین بازاریابیکارآمد 

استفاده  با توجه. شکل دهندبا ارایه ارزش به گردشگران  ،آوریو سودو آن را در راستای اهداف خود 

و  اجتماعی نظیر تلگرام و اینستاگرام هایرسانهشبکه و اپلیکیشن های  وفراگیر از گوشی های هوشمند 

بر روی از منظر بازاریابی،  بیشتریتخصصی ات مطالعلازم است تا  اهمیت آن در بازاریابی گردشگری،

بهتر تا نقش آنان را در تصمیم گیری و خرید خدمات گردشگری  اجتماعی انجام شودهای شبکهپلتفرم

 نشان دهد. 

اینترنتی)به  های اجتماعیشبکهابزارهای در این پژوهش به دنبال آن هستیم تا ضمن شناخت نقش 

ای متغیرهدر رفتار گردشگران، از ترکیب  (0گردشگری الکترونیک ارزشمند هایعنوان یکی از مؤلفه

ه ارائ 2تفسیری-و دسته بندی شده، با استاده از روش ساختاری الگویی جامعتاثیرگذار در خرید خدمات، 

ثر بازاریابی ؤفعالیت م تا امکان و سپس نتایج حاصل را از دیدگاه گردشگران ایرانی نیز بررسی کنیم،  دهیم

 . آوردرا برای کلیه فعالین حوزه کسب و کار الکترونیک و گردشگری فراهم 

 ادبیات پژوهش

شود که در جریان مسافرت یک گردشگر اتفاق گردشگری به مجموعه فعالیتی اطلاق می»: گردشگری

ریزی سفر، مسافرت به مقصد، اقامت، بازگشت و حتی افتد. این فرایند شامل هر فعالیتی از قبیل برنامهمی

دهد شگر به عنوان بخشی از سفر انجام میهایی را که گردشود. همچنین فعالیتیادآوری خاطرات نیز می

توان هرگونه گیرد. بطور کلی مینظیر خرید کالاهای مختلف و تعامل میان میزبان و مهمان را نیز در برمی

)موسوی « افتد را گردشگری تلقی کردفعالیت و فعل و انفعالی را که در جریان سفر یک گردشگر اتفاق می

عه صنعت و دستیابی به سهم مناسب بازار بدون استفاده همه جانبه از توس (.016  :0095و رضائیان، 

به همین دلیل گردشگری الکترونیک را می توان عاملی بسیار  ،فناوری اطلاعات و ارتباطات مقدور نیست

 حیاتی برای این صنعت عنوان نمود. 

                                                           
 های شبکه اجتماعی اینترنتی در گردشگری الکترونیک است.لازم به ذکر است که این پژوهش محدود به پلتفرم - 0

2. ISM (Interpretive Structural Modeling) 
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سب و کار از قبیل مفهوم گردشگری الکترونیک در برگیرنده کلیه اجزای ک» :گردشگری الکترونیک

کسب و کار الکترونیکی، تحقیق و توسعه الکترونیکی، تولید محتوای الکترونیکی و ارائه خدمات 

خدمات خرید گردشگری  %91اکنون » (4 :0072)سید نقوی،  .«باشدالکترونیک در حوزه گردشگری می

 (0: 0070قادری و مجدی، . )دلاور، «گیردهای اینترنتی صورت میالمللی از طریق شبکهدر سطح بین

ها، لاعاتی )اطلاعات هتلخدمات اط -0توان در سه دسته قرار داد: خدمات الکترونیکی گردشگری را می»

)موسوی و « ها(، پرداختخدمات تراکنشی )رزرو -0( و خدمات ارتباطی )پست الکترونیکی -2(، هامکان

اجتماعی اینترنتی نظیر های شبکهیک را پلتفرمبخش مهمی از گردشگری الکترون(. 009  :0095رضائیان، 

 مزایا و کاربردهای متعددی دارند. کهدهند فیس بوک، اینستاگرام و تلگرام،  تشکیل می

، برای مشخص کردن پیوندهای اجتماعی مورد 0اولین بار این واژه توسط بارنز: های اجتماعیشبکه

هایی به هایی )افرادی( است که با وابستگیتشکل از گرهاین شبکه ها م»می توان گفت  .استفاده قرار گرفت

ها، مسائل مادی و عوامل دیگر ها می تواند اهداف، آرمان ها، دوستییکدیگر مرتبط شده اند. این وابستگی

ها و افراد وابسته متکی است. افراد وارد از این دست باشد. نوع ارتباط نیز به میزان زیادی به این وابستگی

گسترش  (49: 0071)علی اکبری،  .«پذیرند و بر آن تاثیر می گذارندتباط می شوند، از آن تاثیر میاین ار

ارتباطات به ویژه ارتباطات الکترونیک، جامعه جدید را چنان از جوامع پیشین متمایز ساخته که عصر نو را 

ها و مسائل ای، رسانهن جامعهدر چنی» اند،ی اطلاعاتی خواندهرا جامعه ی امروزیعصر ارتباطات و جامعه

کنند. ارتباط جمعی ]شبکه و رسانه اجتماعی[ به عنوان عنصری کلیدی در ارتباطات نقش مهمی ایفا می

ترین تأثیر فرهنگی را بر رفتار جامعه دارند. این های جمعی از میان تمام ابزارها و فنون جدید، بیشرسانه

دنیا و ی)سع .«ها اثرگذارنددر باورها و خلق و خو و رفتار انسان ها در پیدایش عادات تازه، تغییررسانه

به آن دسته از فناوری ها اطلاق می  که هستند 2 2های مجازی، محصول وب شبکه( » 2 :0075همکاران، 

)ضیایی  .«شود که امکان مشارکت کاربر در تولید محتوا و به اشتراک گذاری اطلاعات را فراهم می آورند

دهان،  به دهان بازاریابی تقویت -0»های اجتماعی عبارتند از: برخی از کارکردهای شبکه (20: 0097پرور، 

هم نوآوری،  -5جدید،  محصولات توسعه و ایده ایجاد -4عمومی،  بازاریابی -0بازاریابی،   تحقیقات -2

                                                           
1. Barnes 

2. Web 2 
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لیو و ) .«مدیریت اعتبار-7کارکنان و  ارتباطات -9عمومی،  روابط -9مشتریان،  خدمات -6

ایی بر تصمیمات خرید در تمام مناطق دنیا های اجتماعی تاثیر فزایندهرسانه» (262-241: 2115همکاران،

-درصد مشتریان قبل از خرید یک محصول، تجربیات دیگران را می 91دارند به نحوی که نزدیک به 

اجتماعی، کلیه ابزارها و بکهلازم به ذکر است که در این پژوهش منظور از ش (09: 0075)میناتزی،  .«شنوند

است که بر اساس  )موبایل( هوشمندبر روی وب یا تلفن های اینترنتی نظیر فیس بوک و اینستاگرام پلتفرم

-ها را در محیط مجازی فراهم میها و سازمان، امکان ایجاد شبکه و تعامل بین افراد، گروه2مفهوم وب

 آورند.

مصرف کننده به مطالعه کلیه فرایندهای انتخاب، استفاده،  رفتار»: رفتار مصرف کننده )گردشگر(

کنارگذاری محصولات و خدمات، تجارب و یا ایده ها توسط افراد، گروه ها و سازمان ها به منظور ارضای 

و  (6 :0095)هاوکینز و همکاران، « ازدنیازها و بررسی تأثیرات این فرایندها بر مشتری و جامعه می پرد

تصمیم  -4ارزیابی گزینه ها،  -0جستجوی اطلاعات،  -2شناسایی مشکل،  -0»ست: مرحله ا 5شامل 

مطالعه رفتار مصرف کننده از اهمیت  (.000: 2114، 0) کونستانتینیدس «رفتار پس از خرید -5خرید و 

ه ی تصمیم گیری مدیران و مصرف کنندگان برخوردار است. فرایندهای بازاریابی نیز وابستای در نحوهویژه

بر این اساس سازمان ها تنها وقتی می توانند به بقای خود  ،به درک صحیح از رفتار مصرف کننده می باشد

های مصرف کننده را با درکی صحیح و جامع از طرف مقابل ادامه دهند که بتوانند نیازها و خواسته

)همچون، فرهنگ، عوامل )مشتری( برآورده نمایند. رفتار مصرف کننده تحت تأثیر عوامل متعدد بیرونی 

های مرجع، خانواده و فعالیت های بازاریابی( و عوامل درونی جمعیت شناختی و موقعیت اجتماعی، گروه

 گیرد. نگرش ها( قرار میادگیری، انگیزه، شخصیت، احساسات و )همچون؛ ی

سیدن به ار ربر رسیدن به اهداف مشتریان در کن که بازاریابی یک وظیفه مدیریتی است» :بازاریابی

با درک نیازهای مشتریان، توسعه محصولات و خدمات برای رفع این نیازها،  اهداف سازمان تاکید دارد و

قیمت گذاری کارای محصولات و خدمات، اطلاع رسانی به مشتریان در مورد قابلیت دسترسی به این 

  از فرایند مبادله همراه است.محصولات و خدمات، تحویل کارا و اطمینان از رضایت مندی در طول و بعد 

                                                           
1. Constantinides 
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های بر نقش مهم رسانه مطرح نموده است که در آن 2«0بازاریابی »اخیراً مفهومی را با نام  0فیلیپ کاتلر

دهی رفتار مصرف در شکل 0یتریاینترنتی نظیر وبلاگ ها و سایر رسانه های اجتماعی نظیر فیس بوک و تو

شود تاکید شده ورتی گسترده و تقریباً بدون هزینه انجام میکنندگان از طریق تبادل اطلاعات که به ص

ای کند تا به طور فزایندههای اجتماعی، مصرف کنندگان را قادر میافزایش خصلت تعاملی رسانه»است. 

(. این 00 : 0071)کاتلر و همکاران،  «گذارندبا نظرات و تجربیات خود، روی مصرف کنندگان دیگر تأثیر ب

-تا بازاریابان نیز درک بهتری از تجربیات و ذهنیات مصرف کنندگان بدست آورند و گرایششود باعث می

تری شناسایی کرده و پاسخ دهند. این نوعی از مشارکت بین شرکت ها و مصرف های بازار را به طور دقیق

خدمات تر خواهد شد که مصرف کنندگان از طریق هم آفرینی محصولات و کنندگان است و وقتی پیشرفته

مصرف کنندگان دیگر افراد مستقل و جدا » 0نقش کلیدی خود را در ایجاد ارزش ایفا نمایند. در بازاریابی 

ها نیز مصرف کنندگان دیگر افراد اند. در موقع تصمیم گیریاز یکدیگر نیستند، بلکه به همدیگر متصل شده

فعال نیستند بلکه در رف کنندگان، دیگر غیراند. این مصبی اطلاع نیستند بلکه به افرادی آگاه تبدیل شده

 .(05 :0071)کاتلر و همکاران،  «انددهارائه بازخوردهای مفید به شرکت ها نیز فعال ش

به همه » که استدیریت ارتباط با مشتری در زمینه گردشگری الکترونیک، م مهم از موضوعات

و سایی، انتخاب، ترغیب، گسترش، حفظ شود که سازمان برای شناهایی اطلاق میفرایندها و فناوری

در بازارهای به شدت رقابتی امروز، » (001 :0095)موسوی و رضائیان،  «.گیردخدمت به مشتری به کار می

های جدیدی برای آگاه ساختن مردم از محصولات خود و بهبود برند ها در جستجوی روشمدیران شرکت

ای بازاریابی متنوعی برای جذب بیشتر مشتریان، استفاده ههستند و برای رسیدن به این مقصود از روش

های شبکه های جوامع برند و رسانه اجتماعی، از سایتگیری از قابلیتها با بهرهکنند. بسیاری از شرکتمی

دلیل چنین » (0 :0076)حسینی و قلمکاری،  .«کننداجتماعی برای ایجاد جوامع برندی استفاده می

های ع برند، امتیازاتی است که ادراک مشتری از محصولات جدید ارایه شده و فعالیتهایی به جوامعلاقه

های جذب مشتری و همکاری نزدیک با مشتریان به شدت وفادار، اثر رقابتی دارد، مانند افزایش فرصت

                                                           
1. Philip Kotler 

2. Marketing 3.0 

3. Twitter   
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ن یک تر به دست آوردهای مشتریان انتشار سریع اطلاعات و از همه مهمها و فعالیتگذاشتن روی ارزیابی

مدیریت بازاریابی به دنبال آن ( 0و  2  :0075دنیا و همکاران، یسع) .«ی واحد از مشتریان وفادارمجموعه

اعتماد اجتماعی در »است تا با کسب اعتماد و رضایت مصرف کنندگان از آنها مشتریانی وفادار بسازد. 

عالیت در شبکه و قابلیت های مجازی گردشگری به احساس امنیت خاطر کاربران گردشگر از فشبکه

زادگان، )غفاری و تقی .«شوداستناد بر پایه اطلاعات صحیح منتشر شده در حوزه گردشگری اطلاق می

ای در تعیین طرز رفتار و عملکرد مصرف کننده با توجه به اینکه اعتماد متغیر تعیین کننده» (91 :0074

ها، پارامتری اساسی در پایگاه اینترنتـی این شبکههای مـوجود در باشد، اطمینان به صـدق نقل قـولمی

چنانچه اعتماد  (04و  00 :0070)مظلومی و جلالی،  .«افراد متمایل به گردشگری است گیریتصمیم

مصرف کننده جلب شود به احتمال زیاد رفتار مصرفی او متمایل به خرید و استفاده از محصولات ما 

رضایت و عدم رضایت مصرف کننده می او را فراهم نماید.  خواهد شد و این محصولات باید رضایت

. بازاریابان به دنبال ایجاد وفاداری و ارتباط مستمر با مشتری تواند مبنای رفتار او در تصمیم گیری باشد

های مبتنی بر اینترنت، ماهیت پرمخاطره با دگرگون شدن تجارت و گسترش خرید و فروش»هستند. 

شدن مشتریان توسط رقبا و هزینه بالای جذب مشتریان جدید، توجه به وفاداری  اینترنت از جهت ربوده

 (. 2:  0099قنادان و علیزاده،  ) «الکترونیکی به یک الزام برای بقای سازمان ها بدل شده است

 پیشینه پژوهش

ادبیات به و مرور  0های اصلی این پژوهش با استفاده از روش فراترکیبی پیشینه و تعیین مؤلفهمطالعه

جستجوی منابع بر  با توجه به سؤالات پژوهش، به این منظور در ابتدا. انجام شده استشکل سیستماتیک 

، 4، ساینس دایرکت0، الزویر2امرالد :های اطلاعات علمی اینترنتی نظیرهای انتخابی در پایگاهاساس واژه

و علم  9، سیویلیکا6دانشگاهی، ویکی پدیا ، پورتال جامع علوم انسانی، پایگاه اطلاعاتی جهاد5ایران داک

                                                           
1. Meta-Synthesis 

2. www.emeraldinsight.com 

3. www.elsevier.com 

4. www.sciencedirect.com 

5. www.irandoc.ir 

6. www.wikipedia.com 

7. www.civilika.com 
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مستند به  76ورودی از جمله اعتبار سند و سال تدوین آن تعداد شد. سپس بر اساس معیارهای انجام  0نت

 طور 

  جوی منابعوکار رفته در جسته های بواژه. کلید0 جدول

 واژه های لاتین واژه های فارسی

ری، رسانه اجتماعی، گردشگاجتماعی، شبکه  اجتماعی مجازی،  شبکه 

، بازاریابی، گردشگری الکترونیک، رفتار مصرف کننده، رفتار گردشگران

لگرام، بازاریابی دیجیتال، بازاریابی گردشگری، خرید اینترنتی، ت

 اینستاگرام

Social Networks, Social media 

Networks, Tourism, e-Tourism, 

consumer Behavior, Marketing, digital 

marketing, Tourism Marketing 

 های پژوهشمنبع: یافته              

 

-ها، اشاره میمورد مطالعه و بررسی قرار گرفت و کد گذاری شد. در ادامه تنها به تعدادی از پژوهشکامل 

 ماعی، های اجتعلاوه بر آن از سایر منابع نظیر اینترنتی، رصد کانالهای مرتبط با گردشگری در شبکه شود.

N= 415  هدش تفایرد عبانم دادعت

N= 260 ناونع تلع هب هدش در عبانم دادعت

N=20 هدیکچ تلع هب هدش در عبانم دادعت

N=39 اوتحم تلع هب هدش در عبانم دادعت

                   155 =N

                     135 =N

                     96=N

 

های پژوهشمنبع: یافته، مراحل و تعداد منابع بررسی شده در فراترکیب .0شکل   

 ومصاحبه با صاحب نظران ،کاربران شبکه و گردشگران نیز استفاده شد.  در چند سمینار آموزشیشرکت 

                                                           
1. www.elmnet.ir 
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 وان نمونهتعدادی از منابع بررسی شده در فراترکیب به عن فهرست .2جدول 

نوع سند-سال-پژوهش عنوان کد پژوهشگران نام  ه  اصلییافت محل انتشار   

0 

عه جایگاه رسانه های اجتماعی در توس

یکی ی بازاریابی گردشگری الکترون

مقاله -(0070)  

و   علی دلاور

 همکاران

-فصلنامه علمی

پژوهشی 

طالعات م

 گردشگری

ی رسانه های اجتماعی نقش مهمی در بازاریاب

ری ت گردشگری دارند، به اشتراک گذاصنع

ا محتوا و اطلاع رسانی توسط این شبکه ه

 عامل مهمی در جذب گردشگر می باشد.

2 

ارایه مدلی برای برسی اثر گذاری 

 شدت اعتماد میان کاربران در محیط

مقاله -(0076)رسانه های اجتماعی  

پیرمحمدیانی، 

 محمدی

-علمی مجله

 پژوهشی

 مدیریت فناوری

تاطلاعا  

اطلاعات و محتوای مندرج در شبکه های 

یر اجتماعی در صورت قابل اعتماد بودن تاث

ی بسیاری بر رفتارها و تصمیم گیری ها

کاربران دارد. مخصوصاً اگر از سوی سایر 

 مصرف کنندگان ارایه شود.

0 

ر ارائه الگوی ترکیبی عوامل مؤثر ب

 توسعه و پذیرش گردشگری مجازی

لهمقا -(0072)در ایران  

و محمودی میمند

 همکاران

-علمی مجله

چشم  پژوهشی

انداز مدیریت 

 بازرگانی

ناوری اطلاعات باعث شده است تا ف

ن گردشگری الکترونیک ایجاد شود و توا

اد رقابتی صنعت گردشگری از طریق ایج

 خدمات بهتر افزایش یابد.

 های پژوهشمنبع: یافته          

 

 ات( در مطالع0070و همکاران ) دلاور( و نیز 0076) نعامی و جوکار ،( 0076) قربان زاده و سعیدنیا

 و همکاران  یادگاریمطالعات  اند.در بازاریابی گردشگری پرداخته های اجتماعیرسانهبه نقش خود 

های ( در مورد اعتماد از طریق شبکه0076) محمدی و پیرمحمدیانی( و 0075) ابراهیم زاده(، 0074)

 فیضی و هاشمی ،(0070) مطالعات رحیمی .انجام شده استآن بر رفتار گردشگر اجتماعی و تاثیر 

اده از اینترنت و شبکه های اجتماعی، محصولات گردشگری را فگردشگران با استکنند که ( بیان می0075)

. کنندر خود را از این طریق برنامه ریزی میفارش داده و خریداری می نماید و سفشناسایی کرده، س

های اجتماعی می توانند با درگیر کردن مشتری و مشارکت شبکهکه ( معتقدند 0074) امینیان و یحسین

( نشان 0075) و همکاران سعیدنیا وی، رضایت و وفاداری او را موجب شده و باعث بقاء سازمان شوند.

ند و مزایای بسیار زایش دهفهای اجتماعی می توانند با ایجاد جوامع برند آگاهی اعضا را ارسانهدادند که 

و محمودی میمند تحقیق  ی مشتریان در پی داشته باشند.در خصوص مدیریت برند و تاثیرگذاری بر جامعه

ناوری اطلاعات باعث شده است تا گردشگری الکترونیک ایجاد شود ( تاکید می کند که ف0072) همکاران

( 0075) و همکارانسجادیان  یش یابد.و توان رقابتی صنعت گردشگری از طریق ایجاد خدمات بهتر افزا
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های ته شده در شبکهفرفتار گردشگران تا حد زیادی تحت تاثیر نوشته ها و نظرات گد که نکنبیان می

تواند پیش بینی و درک درستی از رفتار، خواسته ها و اجتماعی است و محتوای نوشته شده آنان می

( در 0074) گرانریخته  و اخوان خرازیان( و 0075) هاشمی و جعفری مقدم نیازهای آنان ارایه دهد.

 اند.مطالعات خود به نقش و اهمیت شبکه اجتماعی در مشتری مداری و مدیریت ارتباط با مشتری پرداخته

را قادر ، کاربران 2های اجتماعی و وب رشد سریع شبکهنشان می دهد که  0ایو و همکارانشژمطالعات 

و نظراتشان را به اشتراک بگذارند و تصمیم خرید سایرین را تحت تاثیر  به سادگی تجربیاتسازد تا می

)  توانند یک ارتباط واقعی بین شرکت هاهای اجتماعی میعنوان می کند که شبکه 2بنی قرار دهند.

)گردشگران( ایجاد نمایند که این ارتباط گرایش و تاثیر زیادی برای خرید در  گردشگری( و مشتریان

تواند مشتریان را به بازوی تبلیغاتی )بازاریابی دهان به دهان( شرکت کند.  این ارتباط میاد میمشتریان ایج

های به نقش اطلاعات در گردشگری پرداخته است و معتقد است که با استفاده از شبکه 0تبدیل نماید. بشار

ردن و اشتراک گذاری ترین شکل، جمع کاجتماعی گردشگری، گردشگران قادر به ارتباط گرفتن به ساده

-کمک بسیار مهمی به فرایند برنامهاطلاعات ارزشمند در مورد و برای گردشگران هستند. این اطلاعات 

های اجتماعی به ابزاری های اجتماعی و رسانهنشان می دهد که شبکه 4ریزی سفر می کند. مطالعات سالم

مدیریت روابط مشتری، هوش تجاری، برندینگ، اند از بازاریابی تا چندگانه برای کسب و کار تبدیل شده

)رسانه اجتماعی( ثابت  های اجتماعییابی و .... شبکهتوسعه محصول، نظارت بازار، الگوبرداری، کارمند

نیز در مورد  6و چانگ و همکاران 5پاولیکیا تواند یک ابزار مدیریت استراتژیک باشد.کرده است که می

اند. و در ریابی مقصد گردشگری و آگاهی بخشی به گردشگران پرداختههای اجتماعی در بازانقش شبکه

-های اجتماعی فرایند تصمیم مشتری را به صورت اساسی تغییر دادهرسانه گویندمی 9نهایت هادسن و تال

 . اند

                                                           
1. Xuefeng Zhao, et al(2016) 

2. Ioana Alexandra Benea(2014) 

3. Syed Mohiudden Bashar(2014) 

4. Ghada Salem(2015) 

5. Alžbeta Kiráľová, Antonín Pavlíčeka(2015) 

6. Li-Hui Chang,  et al(2015) 

7. Simon Hudson, Karen Thal(2013) 
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شمار گیری از مزایای بیدر اهمیت استفاده از شبکه اجتماعی در صنعت گردشگری و بهره ،مطالعات فوق

و نتایج و دست آوردهای تمامی آن  هم رای هستنداز جمله تاثیر بر رفتار گردشگر در خرید خدمات، آن 

 ها از طریق کد گذاری، استخراج و در این پژوهش استفاده شد.

   شناسیروش

، عوامل اصلی شبکه اجتماعی مؤثر بر رفتار گردشگران آن در است واین پژوهش از نوع کیفی اساس 

سطح بندی ، 2لدیوارف یریتفس یساختار یسازمدل و با استفاده از روش 0ت، شناساییدر خرید خدما

از  ینظرات گروه ریتفس قیاست که از طر یتعامل رییادگی ندیفرا ری،یسازی ساختاری تفسمدل» شدند.

از ای دهیچیی پپردازد و ساختاری جامع از مجموعه یمسئله م کی میمفاه نیب تباطار یخبرگان به چگونگ

جهت و  گر،یکدیعناصر بر  رگذارییکند و افزون بر مشخص کردن تقدم و تأخر تأث یم جادیا میمفاه

)مروتی و  «کندیم نییتع یرا در ساختار سلسله مراتب دهیچیی پمجموعه کیی عناصر شدت رابطه

مربوط به  یهاریّمتغ ییاول: شناسا گام ؛های ذیل می باشدشامل گام فوق ندیفرا .(99: 0070اردکانی، 

در این پژوهش از . شودینظر کارشناسان انجام م افتیمطالعات گذشته و در یمرحله با بررس نیمسئله. ا

تنظیم سؤال، -0: 4( شامل مراحل2116) 0و الگوی هفت مرحله ایی ساندوسکی و باروسوروش فراترکیب 

-5استخراج اطلاعات متون، -4جستجو وانتخاب متون مناسب، -0مرور ادبیات به شکل سیستماتیک، -2

ها، به این منظور استفاده شده ارایه یافته-9کنترل کیفیت و -6، های کیفیتحلیل و ترکیب یافته ،تجزیه

 گرید یفیاستخراج شده از مطالعات ک یهاافتهیاست که اطلاعات و  یفیک ۀمطالع ینوع بیفراترک است.

 قیمحققان، از طر یبرا کیستماتیا فراهم کردن نگرش سو ب کندیم یمرتبط با موضوع و مشابه آن را بررس

این از . پردازدیم یو اساس دیجد یهاکشف موضوعات و استعاره بهمختلف،  یفیک یهاپژوهش بیترک

دوم:  گام روش به منظور مقایسه، تفسیر، ترجمه و ترکیب الگوهای طراحی مدل ها استفاده می شود.

                                                           
تفسیری( با استفاده از فراترکیب -تفسیری است اما فرایند شناسایی عوامل )مؤلفه های اصلی و ورودی روش ساختاری–الگوی اصلی پژوهش ساختاری  - 0

 .انجام شده است
2. Warfield  
3 Sandelowski & Barroso 

 .گیردها، هریک در جای خود مورد اشاره قرار میتمامی این مراحل در انجام پژوهش طی شده است و با توجه به محدودیت - 4
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به با توجه به تاثیری که بر هم دارند،  رهایّمرحله، متغ نیدر ا، است 0یساختار یخودتعامل سیماتر لیتشک

 سیماتر جادیسوم: ا گام، شودیمو رابطه بین آن ها با نمادهایی مشخص  یصورت دوبه دو با هم بررس

به  یساختار یخودتعامل سیماتر ک،یبه صفر و انتخاب شده،  نمادها لیتبد قیاز طراست.  2هیاول یدسترس

 ماتریس تشکیل است. 0یینها یدسترس سیماتر جادیچهارم: ا گام، شودیم تبدیل هیاول یدسترس سیرمات

 شود. انجام میی سازگار برای اولیه ماتریس دستیابی بین تعدی رابطه گرفتن نظر در با نهایی؛ دستیابی

 برای شده،  ستفادها گانخبرتن از چندمصاحبه با  از ماتریس اولیه تکمیل برای این پژوهش در آنجا که از 

دستیابی نهایی ابتدا ماتریس ها را درایه به درایه جمع می کنیم و سپس با استفاده از مد،  ماتریس تشکیل

شود به این صورت که تمامی درایه های مساوی یا کوچکتر از مد را ماتریس دستیابی نهایی تشکیل می

 تعیین از پس .و اولویت متغیرها سطح یبند: بخشپنجم گامدهیم، را برابر یک قرار می بقیهبرابر صفر و 

 عوامل سطح بندی مشترک، یمجموعه تعیین و عامل هر پیشنیاز برای یمجموعه و دستیابی یمجموعه

 دستیابی ماتریس سطرهای آن در که است ایمجموعه عنصر، هر دستیابی برای یمجموعه .میشود انجام

 به ستونها آن در که است ایمجموعه پیشنیاز، یمجموعه و دباشن ظاهر شده یک عدد صورت به نهایی

 دست به مشترک یمجموعه مجموعه، دو این اشتراک آوردن دست به با شده باشند. ظاهر یکعدد  صورت

خود  به را اولویت اول سطح باشد، یکسان دستیابی یمجموعه با مشترک یمجموعه اگر عوامل. آمد خواهد

-می عوامل تعیین تمام سطح عوامل، سایر برای مرحله این تکرار و عوامل این ذفح با .دهندمی اختصاص

 دستیابی ماتریس و شده تعیین سطوح اساس بر است. تفسیری ساختاری مدل گام ششم: ترسیمشود، 

 مقادیر سطری ی. جمعوابستگ زانیقدرت نفوذ و م لیو تحل هیآخر: تجز گامو  شودمی ترسیم نهایی، مدل

 خواهد وابستگی میزان نشانگر ستونی جمع و نفوذ میزان بیانگر عامل هر نهایی برای دستیابی سماتری در

 خودمختار، -الف :بود خواهند شناسایی قابل عناصر از گروه چهار وابستگی، و نفوذ اساس قدرت بر. بود

ردشگران پس از مشخص شدن مدل و رتبه بندی عوامل، نظر گ .مستقل - د و پیوندی-ج وابسته، - ب

                                                           
1 Structural Self-Interaction Matrix (SSIM) 

2. Initial Reachability Matrix(RM) 

3 Final Reachability Matrix 
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های کمی و آماری ایرانی نیز در این خصوص از طریق پرسشنامه الکترونیکی دریافت و با استفاده از روش

 همچون توصیفی، همبستگی و نیز آزمون رتبه بندی )فریدمن( تجزیه، تحلیل شد.

 رانگردشگ رفتار بر عواملیچه از طریق های اجتماعی سؤال اصلی این پژوهش عبارت است از : شبکه

برای چگونگی تاثیر شبکه اجتماعی بر رفتار  و اولویت بندی شده جامع ی؟ و الگوتاثیر می گذارند

 .؟چیست گردشگران در خرید خدمات گردشگری

 ها آوری دادهمونه آماری، حجم نمونه و روش جمعجامعه و ن

-رسی میتفسیری، شامل خبرگان در موضوع مورد بر-ی آماری پژوهش در بخش ساختاریجامعه

 ازهمچنین (. 2101، 0حداقل از نظرات پنج خبره استفاده شود )سوتی و همکارانضروری است باشند. 

 مورد اطلاعات یارائه برای که شوندانتخاب می نمونه برای افرادی که در آن، قضاوتی روش نمونه گیری

 اعضای راد صاحب نظر )از جمله. پس از شناسایی افاست شده ، استفادهدارند قرار موقعیت بهترین در نیاز

های ی گردشگری الکترونیک ایران، مدیران و کارشناسان شرکتانجمن صنفی راهنمایان تور ایران، جامعه

و اساتید  ی مناسب بودندکه دارای تحصیلات، تخصص و تجربه های مجازی گردشگری(گروهو معتبر 

 مصاحبه و در نظر گرفته شدند و از طریق نفر به عنوان نمونه آماری 09تعداد ، محترم دانشگاهی

تفسیری با -بدیهی است در روش ساختاریآوری شد. نظراتشان جمع 5در  5ی ماتریسی به ابعاد پرسشنامه

توان گفت به دلیل مشارکت و تایید خبرگان، پایایی توجه به این که ملاک نظرات خبرگان بوده است، می

  .2پژوهش نیز مورد تایید است

های معتبری است که روند ی آماری بخش فراترکیب شامل مستندات، مقالات و پایان نامهجامعه

تا سال  0095اند. دامنه رسیدگی از سال داوری علمی را طی کرده و یا در مجلات معتبر علمی منتشر شده

 0بود. پایایی فراترکیب نیز پس از دریافت نظرات اساتید گرانقدر از روش ضریب کاپای کوهن 0079

 یید شد.أ( و ت72/1محاسبه )

                                                           
1. Soti et al 

 ن رسید.لازم به ذکر است که تمامی مراحل انجام پژوهش با مشورت و تایید خبرگان و اساتید صورت گرفت و از جمله پرسشنامه ها به تایید صوری آنا - 2
3. Cohen’s Kappa Coefficient 
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 گردشگری فعال و معتبر هایی آماری در قسمت کمی این پژوهش شامل اعضای شبکه و گروهجامعه

صصی گردشگری بوده و تجربه خرید خدمات خهای تت که عضو شبکه و گروهاس دارای مجوز و سابقه

، تعداد هزار و سیصد پنجاه عدد برای پرسشنامه دومگردشگری را به صورت آنلاین و یا غیر آن نیز دارند. 

های اجتماعی گردشگری بر روی اینستاگرام و تلگرام ارسال گردید که در دعوت نامه برای اعضای شبکه

روز بود و در  05عدد می باشد. مدت جمع آوری پاسخ ها  000های معتبر دریافتی  تعداد پاسخنهایت 

ی پرسشنامههای لازم و اخذ نظر اساتید محترم، پس از بررسیاز به این منظور  انجام شد. 79مهرماه 

ساختار . ده گردیدایجاد شد، استفا 0ایی پرس لاینکه از طریق پرسشنامه ساز حرفه گویه 02با  الکترونیکی

 به طور صوری روایی پرسشنامه. بودپاسخگویی به صورت انتخاب پاسخ از کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم 

و مشخص شد بین ( تایید 752/1) با استفاده از محاسبه ضریب آلفای کرونباخ آناعتبار از سوی اساتید و 

 سؤالات همسازی درونی خوبی برقرار است.

 هاتحلیل داده

فراترکیب و با استفاده از کد  از روش استخراج اطلاعات اولین گام شناسایی متغیرهای اصلی است.

مطابق جدول شماره  پژوهشیکد باز از منابع  0051بیش از شد.  نجام ا )محوری( و محتوایی باز گذاری

فت. این مقوله مقوله اصلی قرار گر 06کد محوری تعیین گردید که در قالب  45سپس استخراج شد.  (0)

-( می4تم اصلی دسته بندی شد. نتایج حاصل از مراحل قبلی منتج به جدول شماره ) 5ها نیز به صورت 

تفسیری است. -ی فراترکیب و متغیرهای ورودی روش ساختاریشود که در واقع مدل استخراج شده

تماعی از طریق های اج( قابل مشاهد است شبکه4همانگونه که در مدل فراترکیب )جدول شماره 

ایی از عناصر که در قالب عوامل: فردی، مدیریتی، گروه ها، بازاریابی و محیط کلان ی گستردهمجموعه

اند، بر رفتار مصرف کننده )گردشگر( در تصمیم گیری، انتخاب، خرید و استفاده از دسته بندی شده

 گذارند.خدمات و محصولات گردشگری تاثیر می

 

                                                           
1. www.porsline.ir 



                                             229...مدل تأثیر گردشگری الکترونیک برخرید خدمات گردشگری و سنجش  

  به عنوان نمونهول کد باز جدبخشی از  .0جدول 

 های پژوهشمنبع: یافته           
 

 بر اساس روش فراترکیباستخراج شده  مدلو  متغیرهای اصلی پژوهش .4جدول 

 کد محوری )محتوایی( مقوله تم

 های کشوری، فرهنگ گردشگریسیاستگذاریعوامل اقتصاد کلان،  عوامل  بیرونی محیط کلان

 بازاریابی

و حمل و نقل، بازاریابی نوین، تحقیقات بازار و فعالیت بازاریابی ، توزیع  فعالیت بازاریابی

 مشتری، ترفیع و تبلیغات، محصول، فروش

 ی برندمدیریت برند، جامعه برند

 گذاری کاربران بر مصرف و تولید کنندگانقدرت و تاثیر کنندگانتاثیر مصرف

 وفادار سازی ، رابطه پایدار وفادار سازی

 سازمان برای مشتری، ایجاد ارزش ایجاد ارزش برای آفرینی ارزش

مدیریت ارتباط با 

 مشتری

مدیریت محتوا و نشر نظرات و تجربیات، ایجاد  ارتباط و تعامل با مشتری، 

 بازخورد رسیدگی به شکایت مشتری

 رضایت مشتری رضایت مندی

 اعتماد سازی، کاهش ریسک اعتماد سازی

 فردی

 (گردشگر)

 ای فردی، یادگیری، دموگرافی)جمعیت شناختی(ادراک،ویژگی ه عوامل درونی

و  گیری تصمیم فرایند

 انتخاب
 و انتخاب مقصد ، فرایند خرید، تصمیم گیری، برنامه ریزی سفر

 سبک زندگی سبک زندگی

                                                           
و  2از جدول نشان دهنده شماره منبع مورد استفاده  000معرف کد، عدد  Cحرف  C:1-001لازم به ذکر است که هر کد شامل یک عبارت است. در کد    0

 است. 000ردیف کد استخراج شده از منبع شماره  0عدد 

 کد محتوایی کد باز شرح اصلی 8کد صفحه ویژگی

2 0 C:2-

001 

عکس و فیلم گردشگران در معرفی 

گردشگری ایران در فضای مجازی فاکتور 

ضروری است که تاثیر مستقیمی بر روی 

 انتخاب مقصد گردشگری دارد.

 اطلاع رسانی معرفی جاذبه های گردشگری -0

 تصمیم گیری ب مقصد گردشگریانتخا-2

0 0 C:3-

001 

با افزایش استفاده از شبکه های اجتماعی ، 

کامیونیتی های محتوایی و وبلاگ ها، 

توانایی بازاریابی گردشگری الکترونیکی 

 افزایش می یابد.

 بازاریابی افزایش توانایی بازاریابی-0

فعالیت های بازاریابی -2

 گردشگری
 بازاریابی
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 4ادامه جدول 

 کد محوری )محتوایی( مقوله تم

 گروه ها
ران و تبادل اطلاعات ، ایجاد احساس تاثیر رفتار بر اعضای شبکه ، تعامل کارب نقش گروه و رهبران

 مشترک ، کمک به حل مشکلات کاربران

 مدیریتی

بقاء  و رقابت و مزیت رقابتی، رفع محدودیت، مدیریت منابع، فعالیت  مدیریتی بهبود

 الکترونیک و مجازی، سیستم مدیریت و بازاریابی

 تولید، اشتراک و تعامل محتوا، مدیریت محتوا محتوا مدیریت

اطلاع رسانی عمومی و گردشگری، روابط عمومی، اطلاعات جایابی، پایگاه  اطلاعات مدیریت

 اطلاعاتی

 های پژوهشمنبع: یافته                 
 
 

 عاملپنج در این مرحله جدول ماتریسی  که روابط  گام دوم تشکیل جدول خود تکاملی است.

فرد پرسش  09هر یک از  سازد، بر اساس نظر با یکدیگر را مشخص می ی قبلمشخص شده در مرحله

بعدی تشکیل جدول دستیابی اولیه  یمرحله( تکمیل گردید. A,V,X,Oو با حروف ) (خبرگانشونده )

سازی، حروف را در جداول خودتکاملی به اعداد صفر و یک  . به این منظور ابتدا مطابق قواعد مدلاست

پرسشنامه تکمیل شده است، به همین تعداد جدول  09عداد از آن جا که در این پژوهش تتغییر دادیم. 

مد در ) ماتریس دسترسی اولیه وجود دارد و باید این جداول را در هم ادغام و به یک جدول تبدیل نمود

 یابد. به قطر ماتریس نیز عدد یک اختصاص میاست(.  00جا عدد  این

  جدول دستیابی اولیه کلی .5جدول 

هگرو عوامل مدیریتی   J محیط کلان  بازاریابی گردشگر 

 محیط کلان    09 09 04 05

 بازاریابی 6   05 00 7

 گردشگر 01 00   00 02

 گروه  9 00 06   02

 عوامل مدیریتی  02 05 04 06  

 های پژوهشمنبع: یافته                     

 

I 
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 این شود در برقرار عوامل درونی ریسازگا باید گام، این در نهایی: دستیابیماتریس مرحله چهارم، 

 پس از و بوده اند صفر ماتریس دستیابی در که دهندمی نشان اند،گرفته * علامت که خانه هایی جدول

  .اندیک گرفته عدد سازگاری

 وابستگی –نهایی و تحلیل نفوذ  دستیابی جدول ماتریس . 6جدول 

کلانمحیط  بازاریابی گردشگر گروه عوامل مدیریتی نفوذ  
J        

I ف
ردی

 

 0 محیط کلان 0 0 0 0 0 5

4 0*  0*  2 بازاریابی 1 0 0 

0 0*  0*  0 گردشگر 1 1 0 

0 0*  4 گروه 1 1 0 0 

 5 عوامل مدیریتی 1 0 0 0 0 4

  وابستگی 0 0 5 5 5 

 های پژوهشمنبع: یافته               
 

در این گام باید متغیرهای مدل، مطابق : یمکنمرحله پنجم جدول تعیین سطوح متغیرها را ایجاد می

 دستورالعمل گفته شده سطح بندی شوند. 

 متغیرها سطوح جدول تعیین . 9جدول 

ی ورودیمجموعه عوامل ی خروجیمجموعه  ی مشترکمجموعه   سطح 

5و4و0و2و0 0 0  0 0 

5و2و0 2 5و4و0و2  5و2   2 

5و4و0و2و0 0 5و4و0  5و4و0   0 

5و4و0و2و0 4 5و4و0  5و4و0   0 

5و4و0و2و0 5 5و4و0و2  5و4و0و2   0 

 های پژوهشمنبع: یافته                         
 

: گردشگر، عوامل مدیریتی و گروه، 0بر این اساس سطوح مدل به این ترتیب مشخص شد: سطح 

های تفسیری تاثیر شبکه-حال می توان مدل نهایی ساختاری : بازاریابی و سطح سوم: محیط کلان.2سطح 
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ترسیم نمود. مطابق این مدل  (2شماره ) شکلجتماعی بر رفتار گردشگران در خرید خدمات را مطابق ا

و  که در سطح سوم قرار دارند بیشترین تاثیر را بر رفتار گردشگران دارند شبکه های اجتماعی عوامل کلان

-سطح یک جای می پس از آن عوامل بازاریابی، در سطح دوم و عوامل فردی، مدیریتی و نقش گروه در

 گیرند.

خرید خدمات 
گردشگری

مدیریت 
محتوا

مدیریت 
اطلاعات

بهبود 
مدیریتی

سبک 
زندگی

انتخاب و 
تصمیم 
گیری

عوامل 
درونی

مراجع و 
تاثیرگذاران 

عوامل مدیریتی گردشگر-عوامل فردی نقش گروه

اعتماد 
سازی

ارتباط با 
مشتری

ارزش 
آفرینی  وفادارسازی 

تاثیر 
مصرف 
کنندگان

مدیریت 
رضایتمندیبازاریابی

مدیریت 
برند

عوامل بازاریابی

عوامل 
بیرونی

عوامل کلان

رفتار 
گردشگر

عوامل ش که اجتماعی

 
 منبع: یافته های پژوهش ،تفسیری-مدل نهایی ساختاری .2شکل 

 وابستگی و ترسیم نمودار آن:-تحلیل نفوذ

توان استفاده نمود. برای تحلیل نفوذ و وابستگی می (6)جدول  نهایی دستیابی از  جدول ماتریس

به سه عنصر  در اینجا هر یک از عناصر دیگر نفوذ دارد. عامل بازاریابیمشخص است که محیط کلان بر 

بهتر است برای اعمال تغییرات روی عواملی کار کنیم که  گیرد.ل وابسته است و از آنها تاثیر میدیگر مد

( است پس 0)عدد  ( و وابستگی کم5نفوذ بالا و وابستگی کم دارند. محیط کلان دارای نفوذ بالا )عدد 

ای ایجاد تغییر بهتر است روی این عامل متمرکز بود و با تغییر در آن کل مدل و عناصر وابسته را نیز در بر

 از گروه میتوان چهار (0)مطابق نمودار شماره  جهت اهداف مورد نظر تغییر داد. با توجه به جایگاه عوامل

-می ضعیف وابستگی قوی ولی وذنف قدرت )دارای عنصر مستقل: عوامل کلان -0: کرد شناساییرا  عناصر

کنند و برای شروع کارکرد سیستم باید باشد. عناصر مستقل یا کلیدی همانند سنگ زیربنای مدل عمل می

 وابستگی و نفوذ قدرت عنصر پیوندی: عوامل بازاریابی )دارای -2در وهله اول روی آن ها تاکید کرد(، 

هر نوع تغییر در آن می تواند سیستم را تحت تاثیر قرار زیاد است. عناصر پیوندی غیر ایستا هستند زیرا 
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عناصر وابسته: عوامل  -0دهد و در نهایت بازخور سیستم نیز می تواند این متغیرها را دوباره تغییر دهد( و 

-می شدید وابستگی ولی کم و هدایت نفوذ قدرت )دارای مدیریتی، عوامل فردی و عوامل مربوط به گروه

  باشند(.

های های اجتماعی، مهمترین اقدام کار روی جنبهگذاری شبکهشود برای تاثیرترتیب مشخص می به این

کلان مدل است. با توجه به اهمیت محیط کلان، هر گونه تغییر در این عوامل موجب تغییرات اساسی در 

خدمات های اجتماعی در شکل گیری رفتار گردشگران و خرید ها و چگونگی اثرگذاری شبکهسایر بخش

گردشگری خواهد بود. در سطح بعدی بازاریابی را به عنوان عنصر پیوندی داریم که هم تحت تاثیر محیط 

کلان است و وابسته به آن و از سوی دیگر دارای قدرت نفوذ بالا بر سایر عوامل مدل است به نحوی که 

ردشگران را با استفاده از های فردی گها و نیز ویژگیمی تواند راهکارهای مدیریتی، تعاملات گروه

ادی به سطوح قبلی دارند و روشهای بازاریابی، تحت تاثیر قرار دهد. عناصر سطح بعدی نیز وابستگی زی

مخلص کلام اینکه برای تاثیر گذاری بر رفتار گردشگران باید عوامل  ثیر آن  ها قرار می گیرند.تحت تا

یابی در راستای اثرگذاری بر ویژگی های فردی گردشگر با کلان را با استفاده از سیاستها و روش های بازار

گیری قرار همراه کردن شیوه های مدیریتی و استفاده از مزیت های عامل گروه هدایت نموده و مورد بهره

  داد.

یگتسباو

ذوفن

 )رگشدرگ(یدرف لماوع
)5و3(هورگ و

)4و3(یبایرازاب

)1و5(نلاک لماوع

)5و4(یتیریدم لماوع

 
 منبع: یافته های پژوهش ،وابستگی-نمودار نفوذ .0نمودار 
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با آن چه گردشگران ایرانی باور دارند و  (2شکل )که آیا مدل ایجاد شده  حال این سؤال مطرح است

رساند. دهند مطابقت دارد یا خیر؟ تجزیه و تحلیل پرسشنامه دوم ما را به پاسخ این سؤال میانجام می

از نظر گردشگران عوامل شناسایی شده مدل با خرید خدمات گردشگری  :فرض مطرح شده این است که

 تفسیری است.-بت و معنا داری دارند و رتبه بندی آنها نیز یکسان با الگوی ساختاریارتباط مث

 01درصد بالای  92سال و  01درصد زیر 29با محدوده سنی  مرد 50زن و  57شامل نفر،  002تعداد 

نفر( 9) نفر( و دیپلم44) نفر(، کارشناس50) نفر(، ارشد7از دکترا )ن عبارت که مدارک تحصیلی آناسال 

درصد از تبلت و باقی از رایانه  5درصد پاسخ دهندگان از تلفن همراه،  69بود، پرسشنامه را تکمیل کردند. 

 برای پاسخ دهی استفاده کردند.

  هاآمار توصیفی مؤلفه .9جدول 

 خرید مدیریت گروه فردی بازاریابی کلان 

 9706/9 1799/9 2999/9 4602/9 9195/9 9590/9 میانگین

 7 25/9 4296/9 9/9 1904/9 5/7 میانه

 7 95/7 40/9 2/6 70/9 00 مد

 42519/2 90060/0 99419/0 16912/2 70922/0 29929/2 انحراف معیار

 990/5 297/0 551/0 290/4 950/0 202/5 واریانس

 های پژوهشمنبع: یافته           

که متغیرهای شناخته شده  شوداسمیرونف مشخص می –با استفاده از آزمون ناپارامتری کلمگروف 

 غیرنرمال هستند و به همین دلیل از آزمون همبستگی اسپیرمن برای سنجش رابطه بین عوامل استفاده شد.

 کلمگروف برای بررسی نرمال بودن متغیرها-نتایج آزمون ناپارامتری اسمیرنوف .9جدول 

 خرید مدیریت گروه فردی بازاریابی کلان 

sig 111/1 107/1 100/1 064/1 195/1 111/1 

 H1 H0 H0 H0 H0 H1 فرض تایید شده

 غیر نرمال نرمال نرمال نرمال نرمال غیر نرمال نتیجه گیری

 های پژوهشمنبع: یافته                   

های اجتماعی و خرید خدمات تنها بین متغیر کلان در شبکه( Sigی )با توجه به محاسبه بر این اساس

برقرار نیست و باقی متغیرها دارای رابطه مثبت و معنا داری  معناداریشگران رابطه گردشگری توسط گرد

  هستند.
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 برای متغیرهای مدل اسپیرمنمحاسبه ضریب همبستگی  .7جدول 

 مدیریت گروه فردی بازاریابی کلان  

خرید خدمات 

 گردشگری
Sig 079/1 111/1 111/1 111/1 111/1 

 600/1 514/1 506/1 629/1 005/1 ضریب همبستگی

 های پژوهشمنبع: یافته                   

با توجه به غیرنرمال بودن و وابستگی  حال که رابطه همبستگی متغیرها مشخص شد لازم است تا

خی ) دو-کای کند کهبندی فریدمن نیز برای آن ها انجام شود. این آزمون مشخص میآزمون رتبه عوامل

است. بر اساس این نتایج مشخص است که  111/1نیز  Sigو میزان  697/96با متغیرها برابر  0(اسکوار

 مطایق جدولبه شرح ذیل بر اساس نظر گردشگران ایرانی عوامل با یکدیگر متفاوتند و رتبه بندی آن ها 

  است. 01

 منبندی فریدنتایج آزمون رتبه .01ل جدو

 مدیریت گروه فردی بازاریابی 

 49/0 20/2 57/2 90/2 ریدمنمیانگین رتبه آزمون ف

 0 4 0 2 رتبه از نظر گردشگران

 های پژوهشمنبع: یافته                                
 

عدم وجود رابطه بین متغیر کلان شبکه اجتماعی با خرید خدمات گردشگری از سوی گردشگران 

 متولی گردشگری در این شبکه هاهای ایرانی را شاید بتوان به دلیل عدم حضور رسمی و هدفمند سازمان

و نیز ارایه و انجام خدمات گردشگری به صورتی  )از جمله موانع قانونی و ضعف دانش فنی و بازاریابی(

رسد گردشگران ایرانی ملموس از سوی بخش خصوصی دانست. در مورد رتبه بندی عوامل نیز به نظر می

چرا که هر دوی آن ها در بخش ارایه دهندگان خدمت  تعریف نزدیکی از عوامل مدیریت و بازاریابی دارند

کنند. به این ترتیب با توجه به نظر گردشگران ایرانی، می توان این دو تقریباً بصورتی یکپارچه عمل می

)به این ترتیب پاسخ فرضیه  عامل را در سطح یک و عوامل فردی و گروهی را در سطح دوم قرار داد

از نظر گردشگران عوامل شناسایی شده مدل با خرید خدمات گردشگری کند: مطرح شده )که بیان می

( مشخص می است یکسان تفسیری-بندی آنها نیز با الگوی ساختاریو رتبهارتباط مثبت و معناداری دارند 

 شود(.  

                                                           
1. Chi-Square 
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 محدودیتها پیشنهادها و گیری، نتیجه

یی جامع و اولویت بندی شده تفسیری، الگو-در این پژوهش با استفاده از روش مدل سازی ساختاری

از عوامل تاثیر گذار بر رفتار گردشگر که منجر به تصمیم گیری، انتخاب و خرید خدمات گردشگری می 

عامل و تم اصلی بر رفتار گردشگران تاثیر می  5های اجتماعی از طریق ، شبکهشود ارایه شد که مطابق آن

)پاسخ  )مصرف کننده(، گروه و عوامل مدیریتی یابی، فردیگذارند این عوامل عبارتند از: محیط کلان، بازار

بندی کدهای محوری حاصل  . هر یک از تم ها خود به مقولاتی اشاره دارد که از دستهسؤالات پژوهش(

اند. در ادامه میزان مطابقت این مدل با نظر گردشگران ایرانی به صورتی کمی بررسی شد. بر این شده

تفسیری هم رای -های اجتماعی با مدل ساختاریثیر عامل کلان شبکهأورد تاساس گردشگران تنها در م

ی عملیاتی از ثیر چندانی بر استفادهأ)که ت بندی عوامل نیز از نظرشان مقداری متفاوت بودنبودند و رتبه

 و ارتباطات وابسته به استفاده از ابزارهایی همچون فناوری اطلاعاترشد صنعت گردشگری . مدل ندارد(

های در بازار رقابتی امکان فعالیت و بقاء وجود ندارد. در این بین شبکه آناست و بدون بکارگیری 

ابزاری بسیار کارامد برای بازاریابی و تاثیر بر رفتار گردشگران هستند پس لازم و  مجازی، اجتماعی

ضمن کسب  ی درست و مؤثر از آن و پاسخ درست به خواست گردشگرانضروری است تا با استفاده

سهم مناسب از بازار گردشگری و سود حاصله، از سایر مزایا و منافع این صنعت همچون منافع فرهنگی، 

مدل این پژوهش با توجه به همخوانی زیادی که با  یره نیز بهره مند شد.غی پایدار و اشتغالزایی، توسعه

های عملیاتی در صنعت گردشگری و نظر گردشگران ایرانی دارد می تواند الگویی برای تدوین استراتژی

 خدمات وابسته باشد.

برای تاثیرگذاری بر رفتار گردشگران از  های اجتماعیپیشنهادات ذیل در راستای بکارگیری شبکه

سیستم مدیریتی  بخش مهمی از های اجتماعی بایدکارگیری شبکههب -0مطرح می شود:  طریق عناصر مدل،

بتواند با افزایش توان اجرایی و رقابتی،  تاثیرگذاری مناسب بر مصرف کننده  تا استراتژی بازاریابی باشد و

های اجتماعی باید بصورت مؤثر و استفاده از شبکه -2 ،و پاسخ به تقاضای او را به دنبال داشته باشد

صورت گیرد از جمله در  های بازاریابی دیجیتالهای دقیق علمی و تاکتیکبا بکارگیری روش صحیح
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تا امکان تاثیر بر رفتار مصرف کننده را فراهم  و انتشار فیلم، عکس، نوشته و ... یت اطلاعات و محتوامدیر

و  های اجتماعیتوجه جدی به ایجاد پایگاه اطلاعاتی و اطلاع رسانی مناسب از طریق شبکه -0 ،سازد

مه ریزی ور برناحض -4 ،موتورهای جستجوی اینترنتی در راستای جذب گردشگران به مقاصد گردشگری

های های اجتماعی و برنامه های مشهور و کاربردی و استفاده از تمامی ظرفیتشده و مؤثر در کلیه شبکه

با توجه به  برای انتقال پیام، تبلیغات و فرایندهای بازاریابی به تعداد بسیار بیشتری از افراد این شبکه ها

سازی و مدیریت آن در جهت همنوایی و گروه -5 ،ویژگی های هر یک از ابزارهای شبکه اجتماعی

و  و مشارکت اعضاء به عنوان همکاران سازمان در اجرای تبلیغات شفاهی و دهان به دهان همراهی کاربران

های استفاده از شبکه -6 ،توجه جدی به نقش رهبران عقیده در جهت دهی به گروه ها و هنجارهای آن

با مشتری، استخراج اطلاعات و نظرات منتشر شده در شبکه و  اجتماعی برای تعامل و مدیریت ارتباط

تجزیه و تحلیل کاربران از طریق  و ایجاد محصول مطابق با نیاز گردشگران پاسخ به خواست مشتریان

استفاده از شبکه اجتماعی برای ایجاد  -9و  روش های علمیبا  ایجاد شده توسط آنهاشبکه و محتوای 

وب  0یایت شرکت و خرید آنلاین در کنار سایر تکنیک ها همچون سئوترافیک مناسب برای وب س

 سایت.

مشکلات فنی و قوانین و مقررات در مورد نحوه  توان بهمی ،ها در انجام این پژوهشاز جمله محدودیت

 .اشاره نمودهای شبکه اجتماعی دسترسی به تعدادی از برنامه
 

 منابع

تبیین نقش عوامل مؤثر بر اعتماد الکترونیک » (.0075ایی، میثم و حسینی، ابوالحسن. )زاده گنجی، سید زینب و شیرخدابراهیم

 .027-000، صص 04، سال یازدهم، شماره مطالعات مدیریت گردشگری فصلنامه .«های گردشگریدر وب سایت

مجذوب شدن و  بررسی تأثیر» (.0070اکبری، محسن و اصیل نوپسند، سیدمحمد و زاهدفر، کامران و ناصری، سحر. )

 فصلنامه علمی ـ .«(بوکهای اجتماعی )مطالعه موردی: فیسسایت بر رضایت و استفاده کاربران از شبکههای وبویژگی

 . 75-001، صص 00، سال چهارم، شماره دوم، شماره پیاپی تحقیقات بازاریابی نوین پژوهشی

                                                           
1. SEO 
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برای بررسی اثرگذاری شدت اعتماد میان کاربران در محیط  ارائه مدلی»(. 0076) پیرمحمدیانی، روجیار و محمدی، شهریار.

 .206-070صص  2، شماره 7دوره  مدیریت فناوری اطلاعات دانشکده مدیریت دانشگاه تهران، مجله ،«های اجتماعیرسانه
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