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 چکیده

احساسات و قصد گردشگران  ختنیدر برانگ یاجتماع هایبر رسانه ینقش جامعه برند مقصد مبتن بررسی حاضر، تحقیق هدف

 از نوع پیمایشی هاداده آوریجمع نظر از و کاربردی هدف، لحاظ به حاضر پژوهش .باشدمی دیو بازد ارزش خلق مشترک یبرا

در رسانه سفر مقصد یک عنوان به درباره رامسر که دهدتشکیل می کنندگانیبازدید و مسافران را تحقیق آماری جامعه. باشدمی

عنوان مقصد رامسر به دنیرا جهت برگز یاجتماع یهابار استفاده از رسانه کیحداقل تجربه کنند و می بحثاجتماعی  های

-قضاوتی انتخاب شدند. روش نمونه گیریبود که به روش نمونه بحث شده رامسر پیرامونرسانه  31 در اند.داشته ،یگردشگر

نفر در نظر گرفته شدند. روش  051آورد شد، و تعداد نفر بر 180تعداد حجم نمونه بود. دسترس  غیراحتمالی در ،گیری

 مسیر تحلیل تکنیک و ساختاری معادلات سازیها، مدلروش تجزیه و تحلیل داده و ،ها، پرسشنامه الکترونیکیگردآوری داده

 رب اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد برند که جامعه استنتایج حاکی از آن  بود. 2ال اس یاسمارت پ افزارنرم به وسیله

 احساس ترتیب به. دارد مثبتی ثیرأت مقصد برای مثبت گیریغافل احساس و مقصد به عشق احساس مقصد، از لذت احساس

 که داد نشان نتایج نجامسرا. گذارندمی یمثبت تأثیر ارزش مشترک خلق قصد بر مثبت گیریغافل احساس عشق، احساس لذت،

 .دارد مجدد بازدید قصد در مثبتی تأثیر ارزش مشترک خلق قصد

 

 اجتماعی هایرسانهمبتنی بر مقصد  برند جامعه، احساسات ،ارزش مشترک خلق گردشگری، :هالیدواژه
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 قدمهم

ای اجتماعی، شکل بازاریابی و هکارگیری رسانهبه امروزه با توسعه و گسترش فضای مجازی و افزایش

های طوری که رسانهوکار تغییر نموده که بخش گردشگری از این قاعده مستثنا نبوده است، بهکسب

، و همکاران3ویلاند )اجتماعی با ایجاد فضایی مشارکتی رابطه بین مقصد و بازدیدکنندگان را تغییر داده

گذاری تجارب گردشگری خود دهند که به انتشار و اشتراکاین امکان را می، و به کاربران (2 :2123

 محتوای از پرباری مقدار به منجر وب، بستر پویای توسعهدر واقع،  (.2 :2123، و همکاران 2ه)یبپردازند 

از  تمایل دارند که گردشگرانچراکه . شده است گردشگری مقاصد مورد در کاربران توسط تولیدشده

 ای بهفزاینده طورها بهآن سفر تصمیمات زیرا بگیرند، شده و از آنان الهاممطلع گردشگران سایر تجربیات

 بیشتر بازاریابان همین اساس، تمرکزبر (.2123، 1ارایداواوا و سوودارد ) بستگی دیگر افراد هایتوصیه

 هایرسانه در کنندگانمصرف جذب برایارزش  مشترک خلق هایفعالیت گردشگری، اجرای درست

 برای رقابتی هایمزیت ایجاد منظوربه هاآن وفاداری ایجاد و مثبت احساسات تحریک هدف با اجتماعی،

 مطالب مایلند مثبت احساسات با که گردشگران چرا (.2132، 0نارتایو س سیالحبواست ) بوده مقصد

 هایمبتنی بر رسانه مقصد برند جوامع در خود همفکر همتایان با را خود علاقه مورد مقصد به مربوط

 معمولاًاند که تحقیقات نشان داده .(2138و همکاران،  5سکانتالوپ -سربگذارند ) اشتراکبه اجتماعی

 احساسات، مختلف، هایسازه میان درکنند. می انتخاب را خود مقصدشان عواطف براساس گردشگران

 (. با2: 2133و همکاران،  6اگیپرهستند ) مشهود گردشگری تحقیقات در مثبت گیریغافل و عشق لذت،

 3بودند )هوسانی متمرکز گیریاندازه هایمقیاس توسعه و سازیمفهوم عمدتاً بر قبلی مطالعات این، وجود

 است ممکن که را ارزیابی و هامحرک به پاسخ در احساسات کشف به نیاز بنابراین، (،2135و همکاران، 

نماید می برجسته شود، اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد جامعه برند زمینه در رفتاری نتیجه به منجر

                                                           
1. Liu 

2. Ye 
3. Daovaa & Soviara 

4. Buhalis & Sinarta 

5. Serra-Cantallops 
6. Prayag 

7. Hosani 
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 گیریشکل در خلق مشترک ارزش روزافزون اهمیت رغم (. همچنین علی2132، 3اکیشارما و نا)

 مشترک ارزش خلق برای هاآن قصد و گردشگران احساسات بین ارتباط درک گردشگران، مثبت رفتارهای

 ادبیات، بیشتر چه اگر گردشگری، زمینه (. در3: 2132و همکاران،  2است )ردر محدود هنوز مقصد برای

 تجربی هاییافته کنند، امامی تأیید را گردشگران مثبت رفتارهای گیریشکل درارزش  خلق مشترک اهمیت

خلق مشترک  قصد از حمایت نقش به زیادی حد تاارزش  کننده خلق مشترکتعیین عوامل به مربوط

و  0(. این درحالی است که لو2135، 1و فورست سیالحبوشود )می محدود آن به مربوط پیامدهای و ارزش

 تأکیدارزش  خلق مشترک در آنلاین جوامع در گردشگران بین اطلاعات تبادل اهمیت ( بر2132همکاران )

 داشته ارزشمشترک خلق  روند از بیشتری درک باید گردشگری بازاریابان که کردند توصیه و کردند

 ارزیابی که شود، جایی نظر تجدید گذاریارزش با رابطه در مقصد بازاریابی است لازم بنابراین، .باشند

 رفتار در محوری نقش اجتماعی هایرسانه ارتباطات روند در مقصد برند به نسبت گردشگران عاطفی

مثال، نتایج تحقیقات نشان داده است که عنوان  به (.2121، 5ماف -زیولوتسو و رودارد ) هاآن بعدی

های از صفحات رسانه استفاده با را مقاصد گردشگری به مربوط تجربیات و اطلاعات اشتیاق با گردشگران

 برای اجتماعی هایرسانه از استفاده وجود، این (. با2138، و همکاران 6فوسکنند )یمی اجتماعی جستجو

دارد  نیاز مستمر توجه به هنوز مقصد و گردشگران بین رابطه همچنین و مثبت احساسات برانگیختن

 باشد. به داشته ارتباطات روند در بسزایی نقش تواندمی عاطفی ارزیابی (.3: 2121و همکاران،  3ونگئچ)

 از هاییقسمت با و شوندمی توصیف گردشگران عاطفی هایحالت عنوان به که احساسات، خاص، طور

 ضروری گردشگران رفتارهای گردند و درمی مشخص خاص رویدادهای یا اشیاء با مرتبط احساسات

(. 2121و همکاران،  ونگئچسفر ) از قبل مرحله در خصوص(، به2133، و همکاران یناسهستند )هو

 مختلف منابع طریق از یادماندنی به تجارب و اطلاعات معرض در گرفتن قرار با توانمی را احساسات

                                                           
1. Sharma & Nayak 

2. Rather 

3. Buhalis and Foerste 

4. Luo 

5. Veloutsou, C. and Ruiz-Mafe 

6. Youssef 

7. Cheung 
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 در افراد بین تعامل همچنین (، و2121 و همکاران، 3انتویسپتسایت )وب و سنتی تبلیغات مانند ای،رسانه

 هایرسانه تعاملات ترتیب، همین(. به2136، 2و جانسون میککرد ) ایجاد آنلاین های اجتماعیرسانه

شود می تلقی تأثیرگذار بازدید و مقصد ارزش برند خلق مشترک برای گردشگران قصد تقویت در اجتماعی

 هایرسانه بر مبتنی مقصد برندهای جامعه روزافزون اهمیت به توجه باحال (. 2138و همکاران،  1چانگ)

 بر اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد برندهای جامعه تأثیرات ادغام گردشگران، رفتارهای در اجتماعی

 هم بازدید، و قصد ارزش مشترک خلق برای هاآن قصد ویژه به گردشگران، رفتاری قصد و احساسات

بنابراین  (.0: 2133و همکاران،  اگیپراست ) ضروری متخصصان بازاریابی برای هم و دانشگاهیان برای

 و گردشگران احساسات بر اجتماعی هایرسانه بر مبتنی جامعه برند تأثیر بررسی حاضر مطالعه از هدف

 ارگانیسم -براساس مدل محرک مقصد از بازدید و گردشگران همکاری جمله از ها،آن رفتاری قصد متعاقباً

 از آمده دستبه تعاملی تجربیات و در مطالعه حاضر براساس مطالاعات پیشین، اطلاعاتاست. پاسخ  –

 حالی در اند،درنظر گرفته شده( S) محیطی محرک عنوانبه اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد جامعه برند

 به بازدید وارزش  خلق مشترک برای گردشگران قصد و( O) ارگانیسم عنوان به گردشگران احساسات که

 .اندسازی شدهمفهوم مطالعه این متن در( R) پاسخ یک عنوان

 هافرضیه توسعه و نظری پیشنه 

 پاسخ - ارگانیسم - محرک مدل

-حالات درونی فرد اثر می عنوان یک عامل مؤثر بر(، محرک بهSORپاسخ ) -ارگانیسم -در مدل محرک

سازی شده است. ارگانیسم با روابط عاطفی و شناختی حالات و فرآیندهایی که واسطه گذارد، مفهوم

دهنده نتیجه، روش نهایی یا شود. پاسخ نشانارتباط بین محرک و پاسخ فردی هستند، نشان داده می

 بر مبتنی مقصد برندهای جامعه تأثیر(. 315: 3128، و همکاران پورسعید) کننده استاجتناب رفتار مصرف

 پاسخ -ارگانیسم -محرک مدل با توانمی را گردشگران رفتاری اهداف و احساسات بر اجتماعی هایرسانه

                                                           
1. Septianto 

2. Kim & Johnson 

3. Chang 



                                                           ... ختنیدر برانگ یاجتماع هایبر رسانه ینقش جامعه برند مقصد مبتن 
 

 
 

دادن  نشان برای را SOR مدل (2121، و همکاران 3میک) یگردشگر و بازاریابی اخیر ادبیات .داد توضیح

( ارگانیسم مثال عنوان به) کنندگانمصرف داخلی فرایندهای بر( محرک مثال عنوان به) خارجی عوامل تأثیر

 خاص، طوربه اند.استفاده کرده (هاپاسخ یعنی) کنندهمصرف رفتار نتیجه در و دهد،می پاسخ محرک که به

 به دستیابی که اطلاعاتی مانند است، شرکت بر مبتنی اجتماعی ایرسانه ارتباطات شامل خارجی تأثیرات

 کنندگانمصرف و هاشرکت بین تعامل امکان و است کنندهسرگرم کند،می تسهیل را کنندگانمصرف هدف

 مانند کنندگانمصرف عاطفی وضعیت شامل داخلی فرآیندهای .(2136، 2و جانسون میک) کندمی فراهم را

 سرانجام، .است شده ادراک اطلاعات کیفیت و انتظارات مانند شناختی هایپاسخ و برانگیختگی و لذت

 وفاداری ایجاد وارزش  مشترکخلق  یا توصیه خرید، برای کنندگانمصرف قصد شامل رفتاری هایپاسخ

 (.2132و همکاران،  1)چیه است برند به

 از آمده دست به تعاملی تجربیات و اطلاعات پردازیایده گردشگری، هایزمینه به همچنین SOR مدل

و  میک ؛2132)چیه و همکاران،  است یافته گسترش محیطی محرک عنوان به مجازی هایعامل سیستم

 بیانگر که شود،می استفاده کاربران عاطفی واسطه عنوانبه ارگانیسم که حالی ، در(2121 همکاران،

 مجازی محیط هایویژگی محرک بنابراین،. کندمی تسهیل را محرک به کاربران پاسخ که است فرایندهایی

 جوامع هایویژگی در که طورهمان کند،می تسهیل را تعاملی تجارب و اطلاعات کسب که دهدمی نشان را

 نتایج پاسخ این (.2121چئونگ و همکاران، )شود می منعکس اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد برند

 بازدید وارزش  مشترکخلق  برای کاربران نظر در که همانطور دهد،می نشان را کاربران نگرشی وفاداری

چیه و ) است شده منعکس اجتماعی هایرسانه مبتنی بر مقصد برند جامعه در بحث مورد مقصد از

 تحریک در تعاملی تجارب و اطلاعات اهمیت به توجه با (.2121، و همکاران میک؛ 2121همکاران، 

 چارچوب یک عنوانبه SOR مدل پاسخ، عنوانبه متعاقباً نگرشی وفاداری و گردشگران عاطفی هایواکنش

                                                           
1. Kim 

2. Kim & Johnson 

3. Cheah 
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 اهداف و عاطفی هایواکنش بر اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد جامعه برند تأثیر بررسی برای مناسب

 (.2133 و همکاران، 3لینشود )می ارائه گردشگران رفتاری

 محیطی هایمحرک عنوانبه اجتماعی هایرسانه مبتنی بر جامعه برند مقصد

 مقصد جامعه برند عنوان به برند مقصد جامعه و اجتماعی هایرسانه از ترکیبی مقصد، بازاریابی زمینه در

 عنوان به اجتماعی هایرسانه بر مبتنی جامعه برند ویژهبه .شودمی درک اجتماعی هایرسانه بر مبتنی

یس ،1زیادوا پیتر ،2بوکفیس مانند اجتماعی هایرسانه هایعامل سیستم در که مقصد جوامع برندهای

-علاقه که را گردشگرانی ،هاعامل سیستم این .شودمیارائه  هستند، دسترس در 6چتیو و 5بویو ،0پیتر

 کاربران سایر یا خود همتایان با را گردشگری اطلاعات گذاریاشتراک و ارتباط امکان دارند، مشابه های

 به نسبت افراد برداشت بر تأثیرگذاری قدرت از . کاربران(2121ونگ و همکاران، ئچ) کنندمی فراهم

 اشتراک به و ایجاد مختلف مقاصد مورد در را خود نظرات و دانش توانندمی و برخوردارند مقاصد

 اعتمادتر قابل و معتبرتر اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد برند جامعه در موجود اطلاعات. بگذارند

 این تا شوندمی ایجاد اجتماعی هایرسانه مبتنی بر برند مقصد جامعه اعضای توسط زیرا شوند،می شناخته

 و جستجو با گردشگران ترتیب، همین به(. 2121، 3و همکاران ونگئچ)شوند  آغاز بازاریابان توسط که

 مقصد برند جوامع از سفر، تجارب و دیدنی نقاط به مربوط هایداستان مقصد، مورد در اطلاعات تبادل

 جوامع روزافزون اهمیت (.2132، نارتایو س سیبوحال) شوندمی مندبهره اجتماعی هایرسانه مبتنی بر

 برای لازم تحقیقات مقصد، از کنندگان مصرف درک ایجاد در اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد برندهای

 رفتارهای و احساسات گیریشکل در اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد برندهای جوامع نقش درک

 .کندمی توجیه را گردشگران

  

                                                           
1. Lin 

2. Facebook 

3. TripAdvisor 

4. C-Trip 

5. Weibo 

6. WeChat 
7. Cheung 
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 ارگانیسم یک عنوانبه گردشگران احساسات

 با شود،می گرفته نظر در مقصد بازاریابی هایاستراتژی از مهم نتیجه یک عنوان به گردشگران احساسات

 مسلماً، (.2132، هوسانی) شودمی آشکار خاص رویدادهای یا ءاشیا با ارتباط در هاآن احساسات

 غافلگیری، عشق، ،لذت مانند فردگرا، عاطفی /عاطفی هایحالت از ایدسته عنوان به توانمی را احساسات

 با مرتبط تجربیات تأثیر تحت ، و(0: 2133و همکاران،  اگیپر) کرد بندیدسته هیجان و خوشبختی

و  3اسپیرز) دارند قرار برند جوامع در اعضا بین ارتباطات و ارتباطی هایکانال از دریافتی اطلاعات

 آوردن دستبه برای تلاش در گردشگران احساسات سنجش برای گردشگری تحقیقات(. 2132همکاران، 

نی و اسهو خاص، طور به .است داده توسعه را هاییسازه ها،آن تجربیات با مرتبط روانشناختی احساسات

 شامل گردشگران، احساسات پیچیدگی گیریاندازه برای را مقصد احساسی هایمقیاس (2131) 2گیلبرت

 کننده بینیپیش شودمی گفته که کردند ایجاد مثبت گیریغافل و عشق ،لذت جمله از احساسی بعد سه

 ناگسستنی پیوندی بردن، لذت و هالذت اهداف، قبیل از مثبت، نتایج با لذت .است گردشگران رضایت

 ارتباط در برندها و محصولات به نسبت افراد عاطفی تجربیات با عشق (.2133و همکاران،  اگیپر) دارد

 حوادث از ناشی احساسی واکنش یک مثبت، گیریغافل یک .(2138 و همکاران، 1سوترونگ) است

 هوسانی و( 2132) 0کایل و لی توسط عاطفی بعد سه این (.1: 2133و همکاران،  اگیپر) است غیرمنتظره

 زمینه در گردشگران رفتارهای مطالعه برای مفیدی هایسازه عنوانبه و شده تأیید (2135) همکاران و

 یک در آن سوابق رغمعلی (.2131)هوسانی و گیلبرت،  شوندمی شناخته مقصد بازاریابی و گردشگری

 به گردشگران احساسات و مختلف هایکانال طریق از ارتباط بین پیوندهای تحت بررسی، تحقیقاتی منطقه

 گفت، توانمی(. 1: 2133و همکاران،  اگیپر) است موجه و منطقی تحقیقاتی مهم موضوعات عنوان

 طریق از گردشگران بین طرفهدو تعامل و بازاریابی ارتباط مختلف اشکال تأثیر تحت گردشگران احساسات

                                                           
1. Spears 

2. Hosany and Gilbert 
3. Suetrong 

4. Lee and Kyle 
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 3چیانوویاستو) است اجتماعی هایرسانه هایعاملسیستم و جوامع ها،سایتوب مانند مختلف، هایکانال

 بازاریاب با طرفه دو تعاملات از گردشگران که رسیدند نتیجه این به قبلی مطالعات (.2138، و همکاران

 به که برند،می لذت اجتماعی هایرسانه مبتنی بر مقصد برند جوامع در مشابه کاربران سایر و گردشگری

 (.2138، 1تایمورو و ر ؛2136، 2و جانسون میک) دهدمی سوق مقصد سمت به را مثبت احساسات خود نوبه

 را گردشگران دارند، اجتماعی هایرسانه مبتنی بر مقصد برند جوامع در تریتجربه با مسافران که تجاربی

 بنابراین، (.2138مورو و ریتا، ) شوندمی درگیر مقصد با تعامل روند طی در و کنندمی جلب خود به

 تحریک در است ممکن اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد برند جوامع در اطلاعات تبادل و جستجو

 :است شده ایجاد زیر هایفرضیه بنابراین،. باشد مفید گردشگران مثبت احساسات

 .دارند یمثبت تأثیر مقصد برای لذت احساس بر اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد برند جامعهفرضیه اول: 

 .دارند یمثبت تأثیر مقصد به عشق احساس بر اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد برند جامعهفرضیه دوم: 

 تأثیر مقصد برای مثبت گیریغافل احساس بر اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد برند جامعهفرضیه سوم: 

 .دارند یمثبت

 پاسخ عنوان بهارزش  مشترک خلق

 به مشتری سوی از که دانست اقداماتی و هافعالیت از ایمجموعه توانمی را ارزش مشترک خلق فرایند

در واقع، (. 28: 3128، و همکاران یعاقل)گیرد می انجام سازمانی و فردی هایهدف به یابیدست منظور

 را محصول به مربوط اطلاعات دیگر کنندگانمصرف که شودمی ناشی ادعا این ازارزش  مشترکخلق 

 فعالیت هاشرکت برای ارزش مشترک خلق در فعال کنندهمشارکت عنوانبه بلکه کنند،نمی دریافت منفعلانه

 در کنندگان مصرف که افتدمی اتفاق زمانیارزش  مشترکخلق  (.2121ونگ و همکاران، ئچ) کنندمی

 توسعه مانند باشند، داشته پویایی تعامل هاشرکت با گذاری،ارزشمشترک  خلق یندافر مختلف مراحل

 (.2138و همکاران،  0فرانسه) خدمات و محصولات عملکرد بررسی و بندیبسته طراحی جدید، محصول

                                                           
1. Stojanovic 

2. Kim & Johnson 

3. Moro & Rita 

4. France 
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 با رابطه در هاییایده ارائه برای هاآن از دعوت با بازاریابان اجتماعی، هایرسانه هایعامل سیستم توسعه با

فسیبوک،  برند صفحات مانند اجتماعی، هایرسانه جامعه برند طریق از محصولات هایویژگی و طراحی

، و همکاران 3زاده)کنند  ایجاد ارزش هاشرکت برای تا کنندمی تشویق را مشتریان ،چتاینستاگرام و وی

 و کندمی ارزشخلق مشترک  کنندگانمصرف و هاشرکت بین تعامل فرآیند طریق از ارزش .(2132

 توجیه این استدلال این شوند،می گرفته نظر در برند ویژه ارزش خالق عنوانبه کنندگانمصرف بنابراین،

 فرایندهای در را کنندهمصرف مشارکت و بپذیرند را ارزشخلق مشترک  مفهوم باید بازاریابان است که

 از کمی تعداد این مطالعه، دانش نظر از .(2132و همکاران،  2لایمنس-گونزالز) کنند تشویق برند ساخت

 راارزش خلق مشترک  برای هاآن قصد و گردشگران احساسات بین ارتباط تا اندبوده تلاش در مطالعات

 که دریافتند (2133همکاران ) و 1وو .است منطقی هاآن بین پیوندهای پیشنهاد وجود، این با. کنند کشف

 توسط شده ارائه خدمات ادراک تناسب و مطلوبیت احساسات، عنوانبه برندها، از کنندگانمصرف ارزیابی

 داشتند اظهار( 2138) 0توسان و سیمون .استارزش  مشترک خلق رفتار کنندهبینیپیش شده و بیان برندها

 تأثیر مثبت احساسات ترتیب، همینبه و است برند ستایش و رضایت عامل کنندهمصرف برند با تعامل که

 بین تعاملات که کردند ادعا (2132)و همکاران  زاده اخیراً، .دارد ارزش خلق مشترک قصد بر بسزایی

 خلق رفتارهای مورد در مثبت احساسات ایجاد در اجتماعی هایرسانه هایعامل سیستم در کاربران

 را پیوندی قبلی مطالعات بنابراین، .است ثرؤم ارزشخلق مشترک  نیات تقویت نتیجه در و ،ارزش مشترک

 .اندکرده رضف ،ارزشخلق مشترک  رفتار و تعاملات نتیجه در کنندگانمصرف احساسات و ارزیابی بین

 و اطلاعات گذاریاشتراکبه طریق از که گردشگران عاطفی وضعیت که کنیم بیان که است منطقی بنابراین،

 زیر هایفرضیه بنابراین، .دارد مثبت ارتباط هاآن ارزش خلق مشترک هدف با است، آمده دسته ب تعامل

 :شودپیشنهاد داده می

 .گذاردمی یمثبت تأثیر ارزشخلق مشترک  قصد بر لذت احساسفرضیه چهارم: 

                                                           
1. Zadeh 

2. Gonzalez-Mansilla 

3. Wu 
4. Simon and Tossan 
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 .گذاردمی یمثبت تأثیر ارزش خلق مشترک قصد بر عشق احساسفرضیه پنجم: 

 .گذاردمی یمثبت تأثیر خلق مشترک ارزش قصد بر گیریغافل احساسفرضیه ششم: 

 پاسخ عنوانبه بازدید قصد

 این زیرا ، شودمی محسوب هاآن مشترک خلق فرایندهای پیامدهای مهمترین از یکی گردشگر بازدید قصد

 خود گیریتصمیم روند در انتخاب اولین عنوان به مقصد گرفتن نظر در برای گردشگر قصد دهندهنشان

 کرده جلب خود به را بازدید نظر محققان قصد .(2132و همکاران،  3نگیت) است مقاصد سایر به نسبت

 .(2135و همکاران،  2لئونگ) است گردشگری به وفاداری گیریاندازه در مهمی شاخص زیرا است،

 قصد مانند رفتاری اهداف با ، خلق مشترک ارزش برای گردشگران قصد که گرفتند نتیجه قبلی مطالعات

 درگیر گردشگران که هنگامی حقیقت، در (.2121، 1و دورا هریپار) دارد مثبت ارتباط توصیه قصد و بازدید

 مقصد مورد در بیشتری شناختتا  کنندمی تلاش آنها شوند،می مقصد برایارزش  خلق مشترک فرآیند

 را هاآن مقصد برند از بازدید قصد و دانش خود، نوبهبه ، که،(2121، و همکاران 0ونگئچ) دکنن کسب

 درباره خود بازخورد و هاایده ارائه در گردشگران خاص، طوربه .(2132و همکاران،  5)لو کندمی تقویت

 به است ممکن این .هستند درگیر بسیار شوند، سازماندهی مقاصد توسط است ممکن که هاییفعالیت

 برند ارزش خود نوبه به که بخشند، بهبود را مقصدها داخل هایفعالیت کیفیت تا کند کمک بازاریابان

خلق  فرآیند درگیر گردشگران وقتی ترتیب، همین به(. 2132، )ردر و همکارانکند می ایجاد را مقصد

 ممکن نتیجه در و دارند خود علاقه مورد مقصد درک برای بیشتری انگیزه هستند، برند شمشترک ارز

ردر و  ؛2138و همکاران،  6گانیهر؛ 2138فرانسه و همکاران، )کنند  تقویت را سفر برای قصدشان است

 خلق مشترک ارزش فرایند نتیجه را سفر از گردشگران هدف که است منطقی بنابراین، (.2132، همکاران

 :پیشنهاد نماییم را زیر فرضیه این و بدانیم، هاآن

                                                           
1. Ting 

2. Leong 

3. Parihar and Dawra 

4. Cheung 

5. Luo 
6. Harrigan 
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 .دارد یمثبت تأثیر بازدید قصد بر خلق مشترک ارزش قصدفرضیه هفتم: 

 پیشینه تجربی

ها شد که در ادامه به آن افتیپژوهش حاضر  یپژوهش در راستا یگذشته، تعداد قاتیتحق یپس از بررس

 نشان داده شدند. 3که در جدول  خواهد شدپرداخته 

 پیشینه تحقیق. 3جدول ادامه 

 نتایج عنوان محقق و سال

حسین و همکاران 

(2121) 

نقش تجربه خلق مشترک در 

 یبا برندها انیتعامل مشتر

 یخدمات

 یمثبت ریبرند رستوران تأث کیبا  انیمشتر خلق مشترک ارزشتجربه 

 یمشتر تیبه برند و رضا یعاطف یدلبستگ ،یبر تعامل برند مشتر

و  یگرا، اجتماع تجربه لذتشامل  خلق مشترک ارزشابعاد . دارد

به برند  یعاطف یدلبستگ ،یمشتر تیبه طور مثبت بر رضا یاقتصاد

و  یرگذاریارجاع، تأث د،یبر ابعاد خر یبا برند مشتر تعاملو 

 .دنگذار یم ریبازخورد تأث

 چئونگ و همکاران

(2121) 

نقش جامعه برند مقصد  یبررس

در  یاجتماع یهابر رسانه یمبتن

احساسات و قصد  ختنیبرانگ

مشترک و  خلق یگردشگران برا

 دیبازد

 گیریشکل در مهمی نقش اجتماعی هایرسانه بر برند مبتنی جامعة

 دارد مثبت گیریغافل و عشق لذت، جمله از گردشگران، احساسات

داشته و خلق  ارزش قصد خلق در مهمی تأثیر خود، نوبة به که

اماّ احساس  .تأثیر مثبتی دارد کنندگانمصرف ارزش بر قصد بازدید

 ارزش دارد. لذت تأثیر اندکی بر خلق مشترک

و  یپور ازبر میابراه

 (3122همکاران )

رفتار خلق مشترک ارزش  ریتأث

برند بر قصد  حیبا ترج یمشتر

 خرید مجدد

برند  حیبرند و ترج حیبر ترج یمشتر یبرا رفتار خلق ارزش مشترک

 حیترج نی. همچندارد یمثبت و معنادار ریمجدد را تأث دیبر قصد خر

 دیرفتار خلق ارزش مشترک و قصد خر انیرا م یانجیبرند نقش م

 مجدد دارد.

گهر و  یاوری

 (3128ی )کراقل

ارتباط با برند بر  یهاتأثیر محرک

ی هابه برند در رسانه یوفادار

یاجتماع  

به  یبر وفادار( فرصتیی، توانا، زهیانگ)ارتباط با برند  یهامحرک

 ریتأث (ترهیتوص رفتار، دیخر لاتیتما، دهانبه دهان غاتیتبل) برند

ارتباط  یهامحرک. تعامل با برند، رابطه داشت یو معنادار میمستق

 کند.و وفاداری به برند را میانجیگری می با برند

عاقلی و همکاران 

(3128) 

 ارزش خلق بر مؤثر عوامل

 وفاداری بر آن تأثیر و مشترک

: مطالعه گردشگران مورد

 دامغان شهر خارجی گردشگران

 مشترک خلق های گردشگران برگردشگران و انگیزه اختیار منابع در

 نیز ارزش مشترک خلق دارند. همچنین معناداری و مثبت تاثیر ارزش

 .دارد گردشگران وفاداری بر معناداری و مثبت تأثیر

  های پژوهشمنبع: یافته            

 

های پیشین به روابط بین خلق پژوهش اکثرتوان بیان کرد که می با توجه به مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 هایاستفاده از رسانهکمتر تحقیقی به تأثیرات اند و و قصد خرید و بازدید توجه نموده مشترک ارزش
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 خلق مشترک ارزش برگردشگران احساسات  تأثیر نیاحساسات مثبت و همچن جهت تحریک یاجتماع

کنندگان صفحات  دنبالروی بودند که به مطالعه بر (2121چئونگ و همکاران )نموده است و تنها توجه 

که و پیشنهاداتی مبنی بر مطالعه بر روی جوامع دیگر ارائه نمودند  پرداختندی ژاپن یاجتماع یها رسانه

 کنندگانبازدید و مسافرانبررسی  به SORآنان قصد دارد بر طبق مدل  پزوهشمطالعه حاضر در راستای 

 سازیفرضیه روابطبپردازد، بر این اساس،  آنلاین اجتماعی هایدر رسانه سفر مقصد یک عنوانبه رامسر

  .است شده ، نشان داده3شکل  در مفهومی مدل صورتبه پژوهش هایسازه بین شده

 
 های پژوهشمنبع: یافته مفهومیمدل . 3شکل 

 

 شناسی پژوهشروش

 آماری جامعه. باشدمی از نوع پیمایشی هاداده آوریجمع نظر از و کاربردی هدف، لحاظ به حاضر پژوهش

-در رسانه سفر مقصد یک عنوان به درباره رامسر که دهدتشکیل می کنندگانی بازدید و مسافران را تحقیق

ها را جهت انتخاب از کنند و حداقل یکبار تجربه استفاده از آنمی بحث (اجتماعی )سایت، وبلاگ های

 گیری قضاوتی انتخاب شدند.رسانه برای رامسر بود که به روش نمونه 31 اند که تعداداین مقصد را داشته

وجود نویسنده و تاریخ انتشار محتوای گردشگری، همچون دارای بودن هاییویژگیاین انتخاب براساس 

شان و میزان بازدید از نماد اعتماد الکترونیکی، براساس وجود راه ارتباطی و دسترسی به مدیران و مخاطبان
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رسانه  31هایی نداشتن، از دامنه این مطالعه خارج شده و تنها و آنهایی که چنین ویژگیها بود رسانه

غیراحتمالی گیری روش نمونهگردشگران، از گیری از برای نمونه ر انتخاب شدند.رامسدرباره گردشگری 

 و کرجسیو برای محاسبه حجم نمونه هم با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری، از جدول دردسترس 

نفر در نظر گرفته شدند. روش  051نفر بر آورد شد، و تعداد  180استفاده شد که تعداد  (3231) 3مورگان

های مخاطبان داستانصورت الکترونیکی به پرسش، به 25ها، پرسشنامه استاندارد بود که با گردآوری داده

که با  باشدمی پرسش 25 تحقیق دارای های اجتماعی آنلاین ارسال شدند. پرسشنامهگردشگری در رسانه

های متغیرها و گویه است. شده بندیطبقه( مخالفم کاملاً موافقم تا از کاملاً) تاییهفت 2لیکرت طیف

 در اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد جامعه برند تعریف نشان داده شده است. 2پرسشنامه در جدول 

 هایرسانه بر مبتنی مقصد جامعه برند در تعامل و بحث تصاویر شامل که شد ارائه نظرسنجی ابتدای

 در ایتجربه هیچ که دهندگانیپاسخ. است نظرسنجی با دهندگانپاسخ آشنایی به کمک برای اجتماعی

 مطالعه از ،نداشتند رامسر سفرهای با مرتبط اجتماعی هایرسانه مبتنی بر برند مقصد جامعه از بازدید

 به آن پایایی و واگرا و همگرا روایی تأییدی، عاملی تحلیل از استفاده با پرسشنامه رواییشدند.  خارج

-گرفتند. روش تجزیه و تحلیل داده قرار بررسی مورد ترکیبی پایایی ضریب کنار در 1کرونباخ آلفای روش

 بود.اسمارت پی ال اس  نرم افزار به وسیله مسیر تحلیل تکنیک و ساختاری معادلات سازیها، مدل

  

                                                           
1. Krejcie and Morgan 

2. Likert scale 

3. Cronbach's alpha 



  218               2041 پاییز، سوم، شماره بیست و یازدهم، دوره یازدهممطالعات اجتماعی گردشگری، سال فصلنامه 

 

 

 ها و منابعمتغیرها، گویه .2جدول 

 منابع هاگویه متغیرها

بر  یجامعه برند مقصد مبتن

 یاجتماع هایرسانه

 تجربیاتگذاری اشتراک؛ بهتیارسال به سا ایکاربر  میاجازه ورود مستق

اطلاعات مختلف  یآورجمع؛ مفید بودن جامعه جهت گردشگری مقصد

مند شدن از جامعه برند؛ وجود پیوند ی؛ بهرهدر مورد مقصد گردشگر

 مشترک بین اعضای جامعه؛ وابستگی بین اعضاء

 و همکاران 3لاروش

(2132) 

 

 

 احساسات

 

 لذت

احساس ؛ اقیاحساس اشتی؛ ندیاحساس خوشای؛ احساس خوشبخت

 یاحساس خوشی؛ شاد
 

 

 و همکاران اگیپرا

(2133) 

 احساس عشق؛ احساس مراقبت؛ احساس علاقه عشق

گیری غافل

 مثبت

؛ احساس مجذوب شدن؛ احساس الهام رتیاحساس حی؛ احساس شگفت

 گیریشدن؛ احساس غافل

 

 خلق مشترک ارزش

حل برای مشکلات از به جامعه؛ پیدا کردن راه خود یشخص یازهاینبیان 

 حل توسط جامعهطریق جامعه؛ ترغیب کاربران به ارائه خدمات و راه

 2و پدرسن نیسوین

(2130) 

 مقصد دیقصد بازد
باعث  از انجمن دیبازد؛ از مقصد دیاحتمال بازدقصد بازدید در آینده؛ 

 بازدید از مقصد می شود

چن و همکاران 

(، چانگ و 2130)

 (2135همکاران )

 های پژوهش منبع: یافته           

 

 

 هاداده تحلیل و تجزیه

 اهداده تیکفا یآزمون بررسنتایج 

تحقیق  این هایداده برای شاخص مقدار این شود.می استفاده 1کا ام او شاخص از عاملی تحلیل برای

 به این شاخص مقدار چه هر و دارد، قرار یک تا صفر یدامنه در به دست آمده است. این شاخص 366/1

هستند. از آزمون بارتلت  ترمناسب عاملی تحلیل نمونه برای اندازه نظر مورد هایهداد باشد ترنزدیک یک

و  232/023بارتلت برابر با شود. مقدار آزمون نیز برای بررسی چگونگی ماتریس همبستگی استفاده می

شود و نتیجه بوده و  فرض یکه بودن ماتریس همبستگی رد می 15/1سطح معناداری کوچکتر از مقدار 

 شود که تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار متغیرها مناسب است.می

 

                                                           
1. Laroche 

2. Nysveen and Pedersen 

3. KMO 
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  یابی معادلات ساختاریمدل

شده است.  یپژوهش طراح نیدر ا یپژوهش دو مدل ساختار اتیقابل ذکر است که با توجه به فرض

  .دهدیپژوهش را نشان م هایهیفرض یمدل معادلات ساختار 2و  3شکل 

 
 های پژوهشمنبع: یافتهمدل معادلات ساختاری فرضیه های پژوهش همراه با ضرایب بارهای عاملی  .2شکل 

 
 های پژوهشیافته منبع: 3مقدار تیمدل معادلات ساختاری فرضیه های پژوهش با ضرایب  .1شکل 

                                                           
1. t-Values   
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ها و متغیرهای مکنون مربوط بهه  سطح معناداری بین گویه و 3آزمون تیمقدار ، 1و  2های با توجه به شکل

هها و متغیرههای   محاسبه شده است. لذا معناداری روابط بین گویهه  26/3خودشان در تمامی موارد بیشتر از 

استاندارد شده برای تمامی سوالات پرسشهنامه بیشهتر از   عاملی رشود. همچنین مقدار بامتناظرشان تأیید می

 شود.ای در مدل احساس نمیباشد و نیاز به حذف گویهمی 0/1

 های تحقیقلفهؤبرای م AVE. مقادیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و 1جدول 

 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی AVE شاخص

 363/1 861/1 638/1 احساس عشق

 821/1 836/1 583/1 غافلگیری مثبتاحساس 

 322/1 853/1 553/1 احساس لذت

 810/1 211/1 353/1 خلق مشترک ارزش

 886/1 230/1 601/1 جامعه برند مقصد مبتنی در شبکه های اجتماعی

 862/1 232/1 322/1 قصد بازدید مقصد

 های پژوهشمنبع: یافته                   

   

ها بزرگتر از مشخص است، مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی در تمامی مولفه 1همانطور که از جدول 

تمامی  AVEمقدار است. بنابراین پایایی پرسشنامه پژوهش مورد تایید است. همچنین  3/1مقدار 

-مورد قبول می است. بنابراین روایی همگرای سوالات پرسشنامه 5/1متغیرهای پژوهش بالاتر از مقدار 

( محاسبه شده است. AVEد. برای بررسی روایی همگرا شاخص میانگین واریانس استخراج شده)باش

پایایی  د. همچنیننبزرگتر باش 5/1از  AVEو  3/1از  پایایی ترکیبی وایی همگرا زمانی وجود دارد کهر

ه به با توجصورت شرط روایی همگرا وجود خواهد داشت.  بزرگتر باشد. در این AVE باید از ترکیبی

باشد. بنابراین تمامی متغیرها از روایی همگرا شرط فوق برای تمامی متغیرها برقرار می 1( هر 1جدول )

( برای یک متغیر بزرگتر از AVEچنانچه جذر میانگین واریانس استخراج شده ) برخوردار هستند.

اعداد روی  0همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها باشد، روایی واگرا برای آن متغیر وجود دارد. در جدول 

 باشند.قطر اصلی جذر میانگین واریانس استخراج شده می

 

                                                           
1. T-Test 
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 های تحقیقو همبستگی بین شاخص AVE. 0جدول 

 1 1 0 3 1 2 متغیر ردیف

 821/1 احساس عشق 3
     

 366/1 328/1 گیری مثبتاحساس غافل 2
    

 302/1 311/1 630/1 احساس لذت 1
   

 866/1 628/1 601/1 663/1 خلق مشترک ارزش 0
  

 811/1 653/1 350/1 556/1 531/1 های اجتماعیجامعه برند مقصد مبتنی در شبکه 5
 

 821/1 630/1 303/1 661/1 610/1 612/1 قصد بازدید مقصد 6

 های پژوهشمنبع: یافته                 

مشخص است، جذر میانگین واریانس استخراج شده برای هر متغیر  0های جدول همانطور که از داده

یید أهای پژوهش مورد تبیشتر از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها است. بنابراین روایی تشخیصی متغیر

 است.

 گیریبرازش مدل اندازه

 5در جدول نیکوئی برازش مدل را  ،شده بپردازیم استخراج مدل گیری ازنتیجه و بحث به اینکه از قبل

 مورد بررسی قرار خواهیم داد.

 های بررسی کفایت مدل تحقیق. شاخص1جدول 

          متغیر

 081/1 106/1 125/1 عشق

 008/1 136/1 131/1 گیری مثبتغافل

 132/3 102/1 562/1 لذت

 366/1 062/1 565/1 خلق مشترک ارزش

 -- 081/1 --- های اجتماعیرسانهجامعه برند مقصد مبتنی در 

 261/3 523/1 558/1 قصد بازدید مقصد

 ترتیب به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قویبه   برای  63/1و  11/1، 32/1سه مقدار 

 بینی کم، متوسط و قویبه ترتیب قدرت پیش   برای 15/1و 35/1، ، 12/1سه مقدار 

 به ترتیب نشان از اندازه تاثیر کوچک، متوسط و بزرگ   برای  15/1و  35/1، 12/1سه مقدار 

 های پژوهشمنبع: یافته                 

 

Rالف( معیار  Rمعیار : 2 R)وابسته( مدل است.  زایمربوط به متغیرهای پنهان درون 2 معیهاری اسهت    2
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عنهوان  بهه  63/1و  11/1، 32/1زا دارد و سهه مقهدار   زا بر یک متغیهر دورن ثیر یک متغیر برونکه نشان از تأ

Rمقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  ( مقهدار 2) شود. با توجه به جدولمی در نظر گرفته 2

R -زای تحقیق، تقریباً مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید میهای درونمحاسبه شده برای سازه 2

 سازد.

Qب( معیار  Qمعیار : 2 کند و در صورتی کهه مقهدار آن در مهورد    مدل را مشخص میبینی شقدرت پی 2

بینی ضعیف، ترتیب نشان از قدرت پیشرا کسب نماید، به 15/1و  35/1، 12/1زا سه مقدار یک سازه درون

Qمقهدار معیهار   5 های برون زای مربوط به آن را دارد. با توجهه بهه جهدول   متوسط و قوی سازه یا سازه 2 

زای پهژوهش دارد و  ههای درون بینی مناسهب مهدل در خصهوص سهازه    محاسبه شده، نشان از قدرت پیش

 سازد.برازش مناسب مدل ساختاری را تائید می

fج( معیار   دهد.موجود در جدول بالا مناسب بودن این شاخص را نشان می    مقادیر شاخص : 2

 های پژوهشبررسی مدل کلی فرضیه

شهود و بها تاییهد بهرازش آن، بررسهی      گیری و مدل ساختاری مهی مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه

GOFبرازش در یک مدل کامل خواهد شد. برای بررسی برازش مدل کلی تنها یک معیار به نهام  
وجهود    3

ابهداع گردیهد و طبهق فرمهول موجهود در جهدول        (2115) و همکاران 2تننهاوس توسط GOFدارد. معیار 

 گردد. محاسبه می

 GOF. نتایج برازش کلی مدل با معیار 6جدول 

    √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅    ̅̅ ̅              ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅    ̅̅ ̅ 

001/1 023/1 065/1 

 های پژوهشمنبع: یافته                        

 

( مقهدار               مقهادیر اشهتراکی )  شود، مقهدار میهانگین   مشاهده می 6 همانطور که در جدول

معهادل   GOFدست آمده است و با توجه به فرمول مقدار معیار هب 065/1برابر    و میانگین مقادیر 023/1

                                                           
1. Goodness of Fit 

2. Tenenhaus 



                                                           ... ختنیدر برانگ یاجتماع هایبر رسانه ینقش جامعه برند مقصد مبتن 
 

 
 

بوده و نشان از برازش قهوی مهدل کلهی تحقیهق اسهت.       1/1دست آمد که بزرگتر از مقدار ملاک هب 001/1

-تایید کرده و اجازه ورود به بخش بررسهی فرضهیات صهادر مهی    مدل کلی را با قدرت  GOFمعیار بالای 

 گردد.

 . نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری3جدول 

شماره 

 فرضیه

 مسیر
 (βضریب مسیر )

 داریعدد معنی

(t-value) 
 نتیجه آزمون

 به متغیر از متغیر

3 
جامعه برند مقصد مبتنی 

 های اجتماعیرسانهدر 

 تأیید 630/16 350/1 لذت

 تأیید 612/35 531/1 عشق 2

 تأیید 021/36 556/1 گیری مثبتغافل 1

 لذت 0
خلق مشترک 

 ارزش

 تأیید 813/3 122/1

 تأیید 135/0 232/1 عشق 5

 تأیید 135/2 365/1 گیری مثبتغافل 6

 تأیید 830/23 303/1 مقصدقصد بازدید  خلق مشترک ارزش 3

 پژوهشهای منبع: یافته           

 

دهنهدة ایهن   نشهان  که( است 26/3بزرگتر از مقدار )های فوق داری بین متغیرمعنی ةآمار ،3مطابق با جدول 

دار است. همچنهین ضهریب مسهیر    ( معنیدرصد25) در سطح اطمینان هاهر یک از آناست که ارتباط میان 

یید أپژوهش ت های ایندهد. بنابراین فرضیهنشان می متغیر دیگربر یک متغیر را ثیر مثبت أمیزان ت آنهامابین 

 برابهر  لهذت و  یاجتمهاع  ههای در رسهانه  یبرند مقصد مبتن ةداری بین متغیر جامعمعنی ةآمارمثلاً د. نشومی

برنهد   ةدهندة این است که ارتباط میهان جامعه   ( است و نشان26/3باشد که بزرگتر از مقدار )( می630/16)

دار است. همچنهین ضهریب   ( معنیدرصد25) در سطح اطمینان لذتو  یاجتماع هایدر رسانه یمقصد مبتن

 ههای در رسهانه  یبرند مقصهد مبتنه   ةثیر مثبت جامعأ( است و میزان ت350/1) مسیر مابین این دو متغیر برابر

-در رسهانه  یبرند مقصد مبتنه  ةعبارتی دیگر یک واحد تغییر در جامعدهد. بهرا نشان می لذت بر یاجتماع

برنهد   ةخواهد شد. ایهن بهدان معناسهت کهه جامعه      لذتواحدی در  350/1، موجب افزایش یاجتماع ایه

ییهد  أفرضیة پهژوهش ت این ثیر مثبت و مستقیم دارد. بنابراین أت لذتبر  یاجتماع هایدر رسانه یمقصد مبتن

 شود.  می
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  گیرینتیجه

 منظور توسعه یک مدل جامع، به بررسی تهأثیر پاسخ به  -ارگانیسم -محرکّ بر مبنای مدلمطالعه حاضر در 

ههای احساسهات )لهذت،    عنوان پیشاندهایی بهرای پاسهخ  به اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد برند جامعه

 ادامهه  در قصد بازدید مقصد پرداخته شد. ارزش و مشترک گیری مثبت( و پاسخ رفتاری خلقعشق و غافل

 .شد خواهد بررسی بیشتری جزئیات با پژوهش بین متغیرهای روابط

گیهری  ، عشهق و غافهل  لهذت  احساس با اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد برند جامعهنتایج نشان داد که 

 ههای رسهانه  مبتنی بهر  مقصد برند جوامع درزمانی که گردشگران یعنی  .دارند یمثبت تأثیر مقصد برای مثبت

-کنند، بیشهتر درگیهر بهه   راجع به جاذبه های مقاصد گردشگری با دیگر کاربران ارتباط برقرار می اجتماعی

 لهذت آنان از جمله  مثبت احساسات تحریکشوند که خود منجر به گذاری اطلاعات و یادگیری میاشتراک

 ردشهگران، گ بهه  هدیهه  و کهوپن  تخفیهف،  گردشگری از طریق ارائهه  بازاریابانگردد و همچنین می عشق و

-اند که ایهن خهود بهه   در این زمینه تحقیقات داخلی کمتر توجه کرده. شوندغافلگیری مثبت آنان می باعث

(؛ لاروش 2136و همکهاران )  بیحب این نتیجه با نتایج تحقیقگردد. عنوان نوآوری این تحقیق محسوب می

و  بیه حبست. البته برخی از مطالعات قبلی مانند ا همسو (2121ونگ و همکاران )ئ(؛ چ2132و همکاران )

 اجتمهاعی  ههای رسانه بر مبتنی مقصد برند جامعه به اهمیت (2132(؛ لاروش و همکاران )2136همکاران )

 برند جامعهاند و مطالعه حاضر با تأیید اهمیت بردهکننده پیدر ایجاد وفاداری نگرشی و نتایج رفتار مصرف

همهین اسهاس،   بر دهد.ها را توسعه میدر زمینه گردشگری مقصد، یافته اجتماعی هایرسانه بر مبتنی مقصد

خود فضهایی  آنلاین های اجتماعی شوند که در رسانههای بازاریابی مقاصد گردشگری توصیه میبه سازمان

ونهدی  واسطه و مستقیمی را جهت ورود هر کاربر فراهم نمایند کهه پی دغدغه، بیدوستانه را جهت ورود بی

 صهد امق بهه  مربهوط  تجربیهات  راحتهی بهه  ناگسستنی با دیگر اعضای رسانه ایجاد گردد تا هر یهک بتواننهد  

بهتهر  دیگر کهاربران را جههت انتخهاب    گذارند و اشتراکبه مشتریان سایر با آنلاین صورتبه را گردشگری

برای اعضای رسانه طراحی کرده تا  های گفتگو جذابی راتوانند اتاقمثلاً میمند نمایند. نظر بهرهمقصد مورد

گهردد کهه   همچنهین پیشهنهاد مهی   جانبهه ایجهاد نماینهد.     علاوه بر دریافت نظرات آنان، تبادل و تعامل چند
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محتوایی را تولید نمایند که ارزشمند باشد تا اطلاعات مفیدی را در اختیار اعضای جامعه برند مقصد قهرار  

های گردشگری ههر مقصهد   قبل از انتشار محتوا راجع به جاذبه گردد کهدهد. مثلاً در این زمینه پیشنهاد می

اسهتفاده  گردشگران را مطالعه کرده و سپس از طریق فنون مجازی و همچنین بهتر است نظرات و تجریات 

 متنهی،  صهوتی، اطلاعهات   ههای توصهیف  و گفتار ویدئویی، هایکلیپ )مانند پانوراما درجه 161 از تصاویر

 مقاصد محتوای جذابی را منتشر نمایند.ثابت و ...(  هایعکس نقشه، روی هاجاذبه موقعیت

 ارزش مشترک خلق قصد بر مثبت غافلگیری احساساتی همچون لذت، عشق وهمچنین نتایج نشان داد که 

 ههای رسهانه  ههای عامهل  سیسهتم  در کاربران بین تعاملاتگیریم که نتیجه می بنابراین. گذاردمیمثبتی  تأثیر

قصد خلق مشترک ارزش گردد. در این زمینهه   تواند منجر به تحریک احساسات مثبت آن برایاجتماعی می

خلهق   بهرای  هها آن قصهد  و گردشهگران  احساسهات  بین ارتباط تا اندبوده تلاش در مطالعات از کمی تعداد

گردد. این نتیجه بها  عنوان نوآوری این تحقیق محسوب میکنند، لذا این بررسی، به کشف مشترک ارزش را

کنندگان با برندها در بررسی تعامل مصرف (2138و توسان ) مونی( و س2133وو و همکاران ) نتایج تحقیق

در  (2121ونهگ و همکهاران )  ئچ؛ (2132زاههه و همکهاران )   و ارزش خلق مشترک در محیط آفلاین برای

 البتهه  سهنخیت دارد.  ارزش مشهترک  خلهق  کنندگان با برندها در محیط آنلایهن بهرای  تعامل مصرفبررسی 

بازدیهد از   و خلق ارزش مشترک برای گردشگران قصد بر نشان دادند که لذت (2121ونگ و همکاران )ئچ

-مقصد گردشگری معنادار نیست، بنابراین، نتیجه تحقیق حاضر با نتیجه آنان مغایرت دارد. این مغایرت می

ههای اجتمهاعی   به مدیران رسهانه براساس این نتیجه  باشد. های جامعه آماری بستگی داشتهتواند به ویژگی

که جهت افزایش قصد خلق مشترک ارزش بهتهر   گرددپیشنهاد میهای بازاریابی مقاصد گردشگری سازمان

با استفاده از فنهون مجهازی   است جهت تقویت احساسات مثبت در کاربران )گردشگران( فضاهایی جذاب 

 تجربیهات  و اطلاعهات  گهذاری اشهتراک بتوانند به با آنان طراحی نمایند کهو تعامل چندجانبه جهت مراوده 

ای طراحی گردد کهه امکهان جسهتجوی مطالهب و تبهادل      بهتر است رسانه بگونه گردشگری خود بپردازند.

اطلاعات برای کابران راحت باشد تا از این فرآیند لذت ببرند. بهتر است نسهبت بهه سهوالات، انتقهادات و     

موقع داده شود تا انگیزه و علاقهه آنهان   تفاوت نبوده و بازخوردها بهبیپیشنهادادت، گفتگوهای گردشگران 
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 از ابزارهای پیشبرد فروش مانند ارائهشود که شان افزایش یابد. توصیه میجربیاتجهت تبادل اطلاعات و ت

-استفاده نمایند تا منجر بهه غافهل   کشی،گردشگران، برگزاری مسابقه، چالش، قرعه به کوپن، هدیه تخفیف،

مهک و ایمیهل   العاده و مفید سفر را به اعضای انجمهن پیا فوق هایتوانند پیشنهادمثلاً می .شوند مثبت گیری

 نمایند. 

-این نتیجه نشان می .دارد بازدید قصد در مثبتی تأثیر خلق مشترک ارزش سرانجام نتیجه نشان داد که قصد

 بیشتر مقصد از بازدید برای آنها قصد شوند،می خلق مشترک ارزش ایج درگیر گردشگران که دهد هنگامی

این نتیجهه   .شود می تأیید گردشگران رفتارهای گیریشکل در خلق مشترک ارزش اهمیت نتیجه در و شده

(؛ 2136چهاتوت و همکهاران )  (؛ 2135فهرنس و همکهاران )  ؛ (2131هوانگ و همکاران ) با نتایج تحقیقات

ونههگ و همکههاران ئ(؛ چ2132لههو و همکههاران )(؛ 2132(؛ رادر و همکههاران )2138و همکههاران ) گههانیهر

گردد کهه افهزایش قصهد بازدیهد     همین اساس، پیشنهاد میبر سنخیت دارد. (2121و داورا ) هاری(؛ پر2121)

ههای نوآورانهه و تجهارب    گردشگران بهتر است از اعضای انجمهن جههت شهرکت در مسهابقه ارائهه ایهده      

ارزشهی ارائهه نماینهد. از     ها دعوت نمایند و به هر فرد برنده، هدایایی بها گذاری آناشتراکو بهگردشگری 

مند جهت تولید محتوای جذاب بها در اختیهار گذاشهتن ابزارههای مجهازی در      هعلاقگردشگران با تجربه و 

ههای سهفر را   عمل آید و در مقابل منافع و مزایایی از جمله تخفیف و کهوپن  به تشان دعوصفحه شخصی

 ها ارائه دهند.به آن

اطلاعهات  به انتشهار   وکارهای گردشگریعدم توجه مدیران کسبتوان به های این تحقیق میاز محدودیت

اشهاره کهرد کهه بهراین      مقصهد گردشهگری رامسهر   به توجه صرف این مطالعه  و به رامسرراجع گردشگری

پیشنهاد های مدیریت مقاصد گردشگری و سازمانوکارهای گردشگری مدیران و بازاریابان کسببه اساس، 

اسهتقبال  اطلاعهات گردشهگری    گهذاری اشهتراک  بهه  های اجتماعی مجهازی و طراحی رسانهاز گردد که می

بهه بررسهی   بر مبنهای پهزوهش حاضهر،    که گردد پیشنهاد میهای آتی به پژوهشو همچنین  بیشتری نمایند

 ها بپردازند.جوامع گردشگری پرداخته و حتی به مقایسه آنسایر 
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