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Abstract 
In this research, the social network capabilities on the tourists' intention to travel through the variables of the process of 
tourist experience from the social network, interaction with tourists, creating pleasure for tourists, and the value of tourism 
benefits of the European tourists in Tehran have been investigated. The present research was applied in terms of its purpose 
and descriptive-survey research in terms of research methodology. The statistical population was the tourism experts and 
technical managers of travel agencies of Tehran. The Statistical analyses were performed using SPSS and AMOS software. 
The bootstrap method was used to test the path analysis of hypothesis. The findings of the research showed that social 
networking capabilities had an impact on the process of tourism experience from the social network and interaction with 
tourists. Creating pleasure for tourists also influenced tourists’ intention of to travel, but the value of tourism service benefit 
and interaction with tourists did not affect the intention of tourists to travel. In fact, the choice of European tourists requires a 
brand with high interconnection, attractive appearance, and significant credit for tourists. Findings of this research showed 
that social network capabilities influenced the process of tourist experience of social network and interaction with tourists. 
The results of this study also indicated that the process of tourist experience of social network did not affect the interaction 
with tourists, but the process of tourist experience of social network affected tourists’ intention to travel. 
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 چکیده
 ،تعاما  باا گردشاگران    ،اجتمااعی  ةگردشگر از شبک ةفرایند تجرب یرهایمتغ ةواسطهای اجتماعی بر قصد سفر گردشگران به های شبکه قابلیت، پژوهش یندر ا

 هاد   لحاا  باه   حاضار  پاژوهش شاده اسات      بررسای شاهر تهاران    ییایجاد خرسندی برای گردشگران و ارزش سود خدمت گردشگری گردشگران اروپاا 

و مادیران فنای دفترهاای     متخصصان گردشاگری  پژوهش، این آماری جامعة .گیرد می قرار همبستگی های پژوهش زمرة در روش پژوهش ازنظر و کاربردی

 بارای  bootstrap روش از گرفت و انجام AMOS و SPSS افزارنرم از استفاده با آماری وتحلی  تجزیه هستند  شهر تهران کشور مسافرتی داخ خدمات 

گردشاگر از شابکة اجتمااعی و تعاما  باا      ة هاای اجتمااعی بار فرایناد تجربا      های شابکه  قابلیت دهدمیپژوهش نشان  های یافته .شد استفاده فرضیه مسیر آزمون

ارزش سود خدمت گردشگری و تعام  با گردشگران بار قصاد سافر     است؛ اماتأثیرگذار  آنانبر قصد سفر نیز ایجاد خرسندی برای گردشگران  وگردشگران 

 هاای  ب و اعتباری مهم نزد گردشاگران اسات  یافتاه   درواقع انتخاب گردشگران اروپایی نیازمند برندی با تعام  حداکثری، ظاهری جذا  گردشگران اثر ندارد

تأثیرگذار اسات  نتاایا ایان پاژوهش      تعام  با گردشگران و فرایند تجربة گردشگر از شبکة اجتماعیبر  های اجتماعی های شبکه قابلیت دهدمیپژوهش نشان 

فرایند تجربة گردشگر از شبکة اجتماعی بر قصد سافر  گویای آن است که فرایند تجربة گردشگر از شبکة اجتماعی بر تعام  با گردشگران اثرگذار نیست، اما 

 تأثیرگذار است  گردشگران

 گردشگران اروپایی، برند گردشگریی، مجاز یفضاتعام  اجتماعی، ارزش ظاهری برند، : ها کلید واژه
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 و بیان مسئله مقدمه -1

سارعت  های اجتمااعی باه  های اخیر، تعداد رسانه در سال

هااای اجتماااعی امکااان    افاازایش یافتااه اساات  رسااانه   

هااای اجتماااعی را در فضااای مجااازی باارخ  و   فعالیاات

ها، بسترهای متفااوت و  اند  این رسانه جهانی فراهم کرده

هااا و برناادهای مختلااد ایجاااد  شاارکت نااوینی را باارای

وجااوی وکارهااا در جسات  اناد  بساایاری از کسا   کارده 

های جدید و جذابی هستند که بتوانند محصاوتت   روش

و خدمات خود را عرضه و مشتریان را جذب کنند  ایان  

هاای اجتمااعی    هاا از رساانه   دهد شرکت مفاهیم نشان می

بی بارخ   هاای بازاریاا   ترین بخش از استراتژی برای مهم

، هاا  وبالا  (  2019، 1کنند )چن و لاین  خود استفاده می

-، اینساتاگرام، تاویتر و وی  باو   فیس، ها وبلا یکروم

 اناد  شاده   شاناخته چت همگی ابزارهای رسانة اجتمااعی  

و ی تصااویر، فایلم   گاذار  اشاترا  به  در آنکه کاربران 

پردازناد و در ساطو وسایعی گردشاگران از      یما  داستان

(  2016 ،2همکااران  و )ماریاانی  کنناد مای  آنهاا اساتفاده  

هااای  ة کاااربر در رسااانهشااد گذاشااتهاشااترا مطالاا  بااه

بخاش   ویاژه  باه ی صانایع  در تماام اجتماعی، نقش مهمی 

 ( 2015 ، 3اساتچننکووا  و کناد )لاو   یما گردشگری ایفاا  

ی مرباو  باه گردشاگری، بار     هاا پسات اعتقاد و باور به 

یان  ا  باه تمایلات رفتاری گردشاگران تأثیرگاذار اسات     

اطلاعاااات  و پاااردازش وجاااو جساااتترتیااا  شااایوة   

کنندگان گردشگری و  ینتأمگردشگران را در ارتبا  با 

ی هاا داستانتوانند  یم و گردشگراندهد مقصد تغییر می

هااای اجتماااعی ماننااد    ساافر خااود را ازطریااه رسااانه   

تااوییتر و یوتیااوب بااه اشااترا  بگذارنااد    بااو ، فاایس

 توساعة  و رشاد  دلی به امروزه، ( 2015 ، 4کو و چونگ)

                                                           
1
 Chen & Lin 

2 . Mariani et al 
3 
. Lu & Stepchenkova 

4. 
Chung & Koo, 2015

  

 افزوده آنلاین های فروشگاه تعداد بر روزروزبه اینترنت،

 طاول  (  در1396طلا ،  ، علای علویجه شود )کریمی می

ونقا ،  حما   در فنااوری  یهاا  پیشرفت گذشته، سال 50

 و بهباود امنیات   سافر،  بارای  استفاده قاب  درآمد افزایش

 جهاانی  تشدید فرایندهای همننین و گردشگران حقوق

توساااعة  گسااترش و  باااه چشاامگیری  طاااور بااه  شاادن، 

 تثبیات  و نفاو   اسات  معرفای،   کرده کمک گردشگری

 اجتماعی های ظهور شبکه و گذشته دهة سه طی اینترنت

OSN) آنلایاان
 انقاالاب موجاا  گذشااته دهااة طاای( 5

و  6ماریاانی )اسات   شاده  گردشگری و سفر در دیجیتالی

هااای ارتباااطی   بااا گسااترش کانااال   ( 2015 همکاااران،

 مرزهاای هاا   الکترونیکی و افزایش روز افزون این رساانه 

 ،هااای اجتماااعی  رسااانه  از بااین رفتااه اساات   یفیزیکاا

استفاده از آنهاا بسایار    که های عام  برخ  هستند سیستم

 اسات پاذیر   سارعت امکاان  آسان و رسیدن به مخاط  به

هااای اجتماااعی شاابکه ( 1398نیااا و همکاااران، )رحاایم

تأثیرگاذاری بار متغیرهاای رفتااری، در جاذب      ة واسط به

 گردشاااگری مقصااادهایگردشاااگران خاااارجی باااه  

گیری اعتمااد  های اجتماعی در شک تأثیرگذارند  شبکه

باارای  گردشااگرانگیااری تصاامیم  و کاااهش ریسااک 

  رناد مقصاد گردشاگری تأثیرگذا   عنوانبه انتخاب ایران

یااان صاانعت گردشااگری کشااور در    متولّ حااال،بااااین

گیاری از ایان ظرفیات بارای مقابلاه باا حجام انباوه          بهره

عنااوان یکاای از کااه عماادتار ایااران را بااه ،تبلیغااات منفاای

ناامن و پرریساک گردشاگری در جهاان باه      یمقصدها

)ریاساتی و قاادری،    اناد  کشاند، نااموفه باوده  تصویر می

ایجاد ارتبا  و تعام  بین  در صنعت گردشگری(  1395

کنناااده و برنااادهای تجااااری ازطریاااه  رفتاااار مصااار 

و مشک  اسات   پینیده های اجتماعی، کاری بسیار رسانه

                                                           
5  .

online social networks
 

6  .
Mariani

 



 

 81/     در فضای مجازی و تأثیر آن اثر ارزش تعام  اجتماعی، ظاهری و اعتباری برندهای گردشگری

 کااربران درصاد از  6 هاا، آماربناابر   ( 1،2015)اسطاهورا

 ةدربااار یااریگیمو تصاام یاازیربرنامااه یباارا ینترنتاایا

کنناد   یاساتفاده ما   ینترنتاز ا یحیو تفر یکار یسفرها

تاارین  باازر ، یکاای از 2باارای مثااال تریاای ادوایاازر   

ریازی دقیاه و    برناماه  باا  جهان، در مسافرت های شرکت

سود خود  2014 سال های اجتماعی در تبلیغات در شبکه

ایان   داده اسات؛  افازایش  دتر میلیارد 246/1 میزان را به

درصاد افازایش را   32میزان افزایش نسبت باه ساال قبا     

 ةشاد یجادا یاات محتو ( 2015 ،3فاوربس )دهاد   نشان می

اجااازه  گردشااگرانبااه هااای مجااازی  در شاابکه انکاااربر

مقصاد   یاک از  یشاتری تاا اطلاعاات و داناش ب    دهاد  یم

 یکانال ارتباط یکبا  آنهابه دست آورند و  گردشگری

بچردازنااد  یاااتتجربتبااادل  بااه گردشااگران یگااربااا د

پاژوهش حاضار نقاش     ( 2017و همکااران،   4تجویدی)

را  یمقصاد گردشاگر   یاابی در بازار یاجتماع هایرسانه

قابلیات   پاژوهش  ایان  درساازد    مای تار   برجسته و روشن

 صانعت  بو  و اینساتاگرام در  فیس های اجتماعی شبکه

تأکیااد باار سااه متغیاار )ارزش تعاماا       بااا گردشااگری

 شاده  بررسای  بصری، جاذابیت هویات(  اجتماعی، ظاهر 

 و پینیااده بساایار هااای اجتماااعی اساات  قابلیاات شاابکه 

 یاانا هااای یافتااهاساات   متعااددی متغیرهااای دربرگیرناادة

 هاای   بهتر برنامه یامر در طراح انمتخصص یپژوهش برا

و تاأثیر آن بار ادرا  گردشاگران از مقصاد و      یغاتیتبل

کننااده مقصااد کمااک ازمجاادد آنهااا  یاادبااه بازد یاا تما

ارزش  یپااژوهش بررساا یاانا یهااد  کلّااخواهااد بااود  

 یگردشگر یبرندها یو اعتبار یظاهر ی،تعام  اجتماع

ن بااار انتخااااب مقصاااد آو تاااأثیر  یمجااااز یدر فضاااا

   علااتدر شاابکة اجتماااعی اساات ییگردشااگران اروپااا

                                                           
1. Leung, Bai, & Stahura 

2. tripadvisor.com.tr 

3  . Forbes 
4  . Tajvidi 

 کاه  است آن تحقیه این در اروپایی گردشگران انتخاب

 گردشاگری  مهام  ایبازارها  از اروپاا  باازار  سنتی طور به

 میزان به اروپایی گردشگران آن از تر مهم و است کشور

 مقصااد انتخاااب باارای اجتماااعی هااای شاابکه از زیااادی

 از کننااد  درواقااع یکاایماای اسااتفاده خااود گردشااگری

 دنیاا، باازار گردشاگری    در گردشاگری  عمدة بازارهای

 به اجتماعی های شبکه از اروپایی گردشگران ،ستاروپا

 نیااز حاضاار حااال در کننااد  ماای اسااتفاده زیااادی میاازان

 گردشاگر وارد  اروپاا  از کاه  مسافرتی خدمات دفترهای

 جاذب  و تبلیغاات  بارای  اجتماعی های شبکه از کنند، می

اروپاایی   گردشاگران  کنند  بنابراین استفاده فراگیری می

 آمااری  جامعاة  بهتارین  فعلای  مکاانی  و ظر  زمانی در

  است پژوهش این هایفرضیه آزمون برای

 

 مبانی نظری  -2

هاای   رساانه  کااربران  مجاازی،  فضای رشد و توسعه با

 3/2باه   نزدیاک  و افازایش هساتند   حاال  در اجتمااعی 

حادود  . کنناد  مای  اساتفاده  هاا  رساانه  این از نفر میلیارد

گارفتن   بارای  جهاان،  سراسار  در مسافران از پنجمیک

 هاای  رساانه  از سافر،  دربارة کس  اطلاعات و ها ایده

(  2016، 5هاان )چوناگ و  کنناد اساتفاده مای   اجتمااعی 

 ماهاة ساه  از ماهاناه  فعال کاربر میلیارد 2.41 بو  با فیس

 سراساار شاابکة اجتماااعی تاارین باازر  ،2019 سااال دوم

 فعاال  کااربر  میلیاارد  اینستاگرام نیز باا یاک    است جهان

  اساات شاابکه تاارین شاالو  بااو  فاایس از بعااد ماهانااه

 برنامااة  در ماهانااه  فعااال  کاااربر  میلیااارد  از درصااد71

 بیشاترین  باو   فایس  دارند  سن سال 35 زیر اینستاگرام

 هاای  شابکه  ساایر  باا  مقایساه  در را روزاناه  فعال کاربران

 باو   باو (  فایس   ) سایت رسمی فایس  دارد اجتماعی

                                                           
5 . Chung and Han 
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 میلیااون 450 از باایش و ماهانااه کاااربر میلیااارد 1.55 بااا

  اساات شاابکة اجتماااعی تاارین محبااوب روزانااه کاااربر

جوانان متولد پس از سال  بو  فیس کاربران از درصد89

 باو   فایس  کااربران  از درصاد 42  میلادی هساتند  2000

رساانة   ایان   کنناد  مای  منتشار  را سافر  باا  مرتب  های پست

 صنعت در ویژه به اجتماعی های رسانه ترین مهم اجتماعی،

 دارد و کااربر  میلیاون  320 تقریبار توئیتر .است گردشگری

 ماار   از آن کااربران  از درصاد 37 شاود  می زده تخمین

، 1استیستا دات کام)سایت کنند  خریداری خود نظر مورد

 شاده  زیااد  یارامروزه استفاده از اینستاگرام نیز بسا (  2019

عکاس و   گاذاری است  اینساتاگرام تنهاا برناماة اشاترا     

 تأثیرگاذار،  اناوا   هماة  بارای  اکناون  بلکاه  ویدئو نیسات، 

شود  اینساتاگرام  تجاری به کار برده می نشان و کنندهتبلیغ

امااروزه اهمیاات زیااادی در تبلیغااات گردشااگری باارای    

   مقاصد پیدا کرده است 

میلیارد نفر و  1 اینستاگرامماهانة  فعال کاربران تعداد

 500 روزاناة ایان شابکة اجتمااعی     فعاال  کااربران  تعداد

ایان  « وضاعیت »بخاش   در فعاال  کاربران میلیون و تعداد

  میلیون است  همننین تعداد 400 روزانه صورتبه برنامه

 میلیاارد و تعاداد   50 اینستاگرام در شدهپست هایعکس

میلیااون و  25 اینسااتاگرام در کاااروکساا  هااایحساااب

میلیاارد اسات  همنناین     4.2 روز هار  درها تیک تعداد

 روز هار  در شاده بارگذاری ویدیوهای و ها عکس تعداد

(  این آمار گویاای  2019میلیون نفر است )استیستا،  100

ی اجتماعی ازطریه رواب  ها شبکهاین واقعیت است که 

ی هاا  فرصات  توانناد  مای  کننادگان  مصر و تعاملات با 

رویکارد    غ بهتر را برای تبلیغاات فاراهم آورناد  ایان    تبلی

دهااد در تبلیغاات را افاازایش ماای  کننااده مصاار اعتمااد  

های اجتماعی تعاملی  رسانه(  2016)جانگ و همکاران، 

                                                           
1 statista.com. 

 ارتباطااااات بااااین برنااااد و  اساسااااار در حااااال تغییاااار 

کنندگان هستند  یافتن تعاما  اجتمااعی یکای از     مصر 

محتاوای تولیدشادة کااربر    هاا بارای    تارین محارّ    مهم

هاااایی باااه  هاااای اجتمااااعی کماااک   نهاسااات  رساااا 

کنند و همننین فضایی برای کنندگان عرضه می مصر 

و همکاران  2کنند  گودی ها فراهم می بحث و تبادل ایده

هاای اجتمااعی گروهای از اناوا       ( معتقدند رسانه2017)

های برخطی هستند کاه هماه یاا تعادادی از      جدید رسانه

 ای زیر را دارند:ه ویژگی

هااای اجتماااعی  کااردن: رسااانه امکااان مشااارکت-1 

ارساااال باااازخورد از ساااوی مخاطااا  و همکااااری و   

 -2کنند؛  هماهنگی با رسانه را تسهی  و آن را تشویه می

هاای اجتمااعی بارای مشاارکت      باز باودن: اغلا  رساانه   

اعضا و دریافات باازخورد بااز هساتند؛ آنهاا ردی دادن،      

گااذاری اطلاعااات را  بااه اشااترا کامناات گذاشااتن و 

هاای سانتی    ارتباا  دوساویه: رساانه    -3کنند؛  تشویه می

دادند و محتوا را بارای مخاطا     عم  انتشار را انجام می

هاای اجتمااعی فضاایی     کردند، ولی در رساانه  ارسال می

 -4وگااو و محاااورة دوطرفااه وجااود دارد؛   باارای گفاات

عی هاای اجتماا   هاای بارخ : رساانه    گیری جماعت شک 

هاا   هاا و گاروه   کنند که جماعات  این امکان را برقرار می

سرعت شک  بگیرند و ارتبا  ماؤثری برقارار کنناد و     به

هاای اجتمااعی    توانایی برقراری ارتبا : اغل  شابکه  -5

همیشه در حال گسترش اتصاتت و ارتباطاتشاان هساتند   

کنند  از  ها، منابع و افراد دیگر پیوند برقرار می و با سایت

 ساال  های اجتماعی تعارید زیادی شده اسات  در  بکهش

 را« اجتمااعی  هاای  رساانه » 3فرهنگ مرین وبساتر  ،2019

 هااای سااایت وب ماننااد) «الکترونیکاای ارتبااا  اشااکال»

 کاه  کرد تعرید( میکروبلاگینگ و اجتماعی های شبکه

                                                           
2 Godey 
3 Merriam-Webster 

https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/#targetText=With%202.41%20billion%20monthly%20active,network%20ever%20to%20do%20so.
https://www.statista.com/statistics/264810/number-of-monthly-active-facebook-users-worldwide/#targetText=With%202.41%20billion%20monthly%20active,network%20ever%20to%20do%20so.
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 کنناد  مای  ایجااد  برخ  های انجمن کاربران آنها ازطریه

 را مطالا   ساایر  و شخصی های پیام ها، ایده اطلاعات، تا

گیاری   شاک  (  2019بگذارند )مرین وبستر،  اشترا  به

اجتماعااات مجااازی برنااد باار رضااایت مشااتریان از برنااد 

کاارگیری ایان    توانند با به ها می شرکتتأثیرگذار است  

های مجازی برند را شک  دهناد؛ زیارا در    ها گروه رسانه

طاور   اجتمااعی باه  هاای   فضاهای مجازی، توساعة گاروه  

مؤثری در حال انجام است  اگرچه ممکن است اعضاای  

دیگار را ملاقاات نکنناد، ولای     گاه یاک  یک گروه هیچ

گیارد  اجتماعااتی کاه     حس خوبی از اجتما  شک  مای 

آوری  اطلاعات کات و خدمات یک برند خاص را جمع

شوند )لاین و   کنند، اجتماعات مجازی برند نامیده می می

کاه   ییهاا ساازمان  یر،به مطالعات اخباتوجه(  2019چن، 

( یترآپ و تاوئ واتاس     بو ، )فیسی اجتماع یها رسانه

در حاال از دسات    یست،آنها ن یابیبازار راهبرداز  یبخش

هسااتند  اکثاار   بااازارهی گردشااگری هااا  دادن فرصاات

اطلاعاات را باه    یاجتماع یها رسانه یهازطر گردشگران

از  اعیاجتما  یهاا رسانه ین  همنندهندیانتقال م یگراند

 انتظاارات سافر   دربارة گردشگرانهستند که  هاییکانال

و  یوسا ) کندیم    یافتدر یخود به کمک آنها اطلاعات

 یک به اجتماعی های رسانه از استفاده ( 2018 ،1پار 

 اخیر یها سال در و شده تبدی  بزر  اجتماعی پدیدة

و  2)انگاای  اسات  یافتاه  رواج روزافزونای  صاورت  باه 

 سانتی  مسایرهای  اجتمااعی  های (  رسانه2015دیگران، 

 ایجااد  باا  و متحاول سااخته   را سفر رفتار در ارتباطات

 تغییار  را کننادگی  مصار   ماهیات  جدیاد،  مسایرهای 

 (  2015 و وودب، )رودز اند داده

اجتمااعی تتعامال    هاای  شبکه قابلیت -2-1

 اجتماعی، ظاهر بصری و جذابیت هویت(

 تسااهی  را مشااتری تعاماا هااای اجتماااعی   شاابکه

                                                           
1 Seo & Park 
2  . Ngai 

امااا اهمیاات آنهااا در صاانعت گردشااگری در  کننااد، ماای

 از های دانشگاهی بررسی نشاده اسات  اساتفاده    پژوهش

 گردشاگری،  هاای  ساازمان  میاان  در اجتماعی های رسانه

 و باای  لئوناگ، )اسات   زیااد  تاوییتر  و بو  فیس ویژه به

عناوان  هاای اجتمااعی باه    قابلیات شابکه   ( 2015 ،3استهورا

شود که شاام ،   مدل ملکولی به سه قسمت تقسیم می یک

ارزش تعاملی اجتماعی، ظااهر بصاری و جاذابیت هویات     

)اعتبار( است  ظااهر بصاری در یاک صافحة مجاازی باه       

سایت، تصاویر، نگاه و احساس کااربر اشااره    چیدمان وب

دهندة عملکرد مشتریان و افزایش یا کااهش  ندارد که نشا

شاان باا ایان صافحات اسات        رضایت آنها در طی تعاما 

جااذابیت هویاات )اعتبااار( یعناای افااراد جااذب یااک برنااد 

دهنااد و از آن شااوند و آن را در اولویاات قاارار ماای   ماای

کننااد  در بیشااتر مااوارد مشااتریان جااذب    حمایاات ماای 

شوند که مانند انسان دارای هویت باوده و از  برندهایی می

ارزش و اعتباااار زیاااادی برخاااوردار باشاااد  در صااانعت  

شااگری ارزش تعاااملی همااان ارزش ایجادشااده از    گرد

رشد، نگهداری و گسترش روابا  باا دیگاران اسات کاه      

تعام  بین برناد باا ناام تجااری و رفتاار مشاتریان را نشاان        

ایاان  ادامااه (  در2017دهااد )رودریگااو و همکاااران   ماای

 داد  خواهیم توضیو تر مفص  طوربه را متغیرها

تجربااة گردشااگر از شاابکة   فراینااد  -2-2

 اجتماعی 

فراینااد تجربااة گردشااگر حااالتی اساات کااه افااراد بااا 

برناادهای گردشااگری ازطریااه شاابکة اجتماااعی تعاماا  

کننااد  سااه ویژگاای ارزش تعاماا  اجتماااعی،  برقاارار ماای

تواناد   ارزش ظاهری و اعتباری برندهای گردشگری مای 

بر جریان تجربی و برقرارکردن تعام  بین گردشگران و 

و  یگاو رودر)باشاد  برند گردشگری تأثیر بسزایی داشاته  

                                                           
3 Leung, X. Y., Bai, B., & Stahura 
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 گردشاگران  باه  اجتماعی یها رسانه(  2017، همکاران

 و ادرا  افکاار  شخصای،  دهند تاا تجاارب   می اجازه

 کنند منتشر را شانشدهو مقصد دیده دربارة سفر خود

 را ارزشامندی  اطلاعاات  ( و2016و هنریکز،  1)آمارو

 نمایناد  ارائاه  سافر  ریازی  برناماه ة درزمین دیگران برای

 مانناد  گردشگری برندهای(  2015دیگران،  و 2)چانگ

 هاای  رساانه  از 5اکساچدیا  یاا  4تاراول سایتی   ،3تنلی پلنت

 و مشاتری  مشاارکت  مشتری و با ارتبا  جهت اجتماعی

کنناد  تجرباة    می فراگیری استفاده آنها وفاداری افزایش

 اساااتفادة باااه اجتمااااعی هاااای شااابکه از گردشاااگری

 چقدر دارد  هر اشاره اجتماعی های شبکه از گردشگران

و  تاار بخااش لااذت گردشااگران باارای تجربااه فراینااد ایاان

 دفاااتر آن خاادمات انتخاااب امکااان باشااد، تاار جااذاب

 شد  خواهد بیشتر مسافرتی خدمات

 با گردشگران تعامل -2-3

تاااوان میزانااای تعریاااد کااارد کاااه   را مااای تعامااا 

 اجتماااعی خریااد هااای فعالیاات در کنناادگان مصاار 

 گااذاری اشااترا  بااه و تولیااددر  و کننااد ماای مشااارکت

 در اجماا   یاک  باه  رسایدن  بارای  یکادیگر  با اطلاعات

کننااد  ایاان  اجتماااعی مشااارکت ماای هااای شاابکه محاای 

 ماننااد نهادهااای اجتماااعی ازطریااه توانااد ماای تعاااملات

 وهااا  بررساای و بناادی رتبااه و اجتماعااات،هااا  انجماان

 ،6بنیوساد  و هواناگ ) شک  گیردها  توصیه و ارجاعات

تعااااملات یکااای از   ( 2013 ،7پاااار  و کااایم ؛2015

هاای آنلایان و    های مرتب  با سیستم عام  ترین جنبه مهم

هااای اجتماااعی اساات  درواقااع نقااش مااؤثر ایاان   رسااانه

                                                           
1 .Amaro & Henriques 
2 .Chang & et al 
3  . LonelyPlanet.com 

4  . Travelocity 
5  . Expedia 
6 .Huang & Benyoucef 
7  . Kim & Park 

های فناورانه، ادرا  افراد و توانایی آنها را برای  ویژگی

دهاد  بارای مثاال،     آگاهی بیشتر از اطلاعات افزایش می

فرایناد ارتباطاات و اینکاه    طور شگرفی ماهیات   تعام  به

هاا در   تاوان اطلاعاات را در باین هماة طار       چگونه می

، 8دهاد )آتلااوان  منطقاه آنلایان توزیاع کاارد، تغییار مای     

 هااای قاادرت شاابکه بااه اجتماااعی تعاماا  ارزش(  2018

 دفااتر  هرچقادر  .شود می کاربران با ارتبا  در اجتماعی

 یبیشاتر  تعاما   گردشاگران  باا  بتوانند مسافرتی خدمات

 تعاما   ارزش کنناد،  برقارار  اجتماعی های رسانه ازطریه

 ارزش کند  می پیدا افزایش شبکة اجتماعی آن اجتماعی

صاافحات  بااودنجااذاب بااه شاابکة اجتماااعی  ظاااهری

صاافحات  هرچقاادر دارد  اشاااره اجتماااعی هااای شاابکه

 بیشاتر  گردشاگران  باشاد،  تار  جذاب اجتماعی های شبکه

 برندهای اعتبار کنند  بازدید صفحات از آن دارند علاقه

 اعتبار و اطمینان قابلیت بر مجازی فضای در گردشگری

 دارد  اشاااره مجااازی فضااای در گردشااگری برنااد آن

 تواناد  می بیشتر باشند، باتتری اعتبار دارای که برندهایی

 باار متغیرهااا ایاان کننااد  جلاا  خااود بااه را گردشااگران

 تقویات  را همدیگر توانند می و دارند متقاب  اثر یکدیگر

 مجاازی  فضاای  در گردشگری مقاصد کنند  تضعید یا

کنناد   توجاه  عوام  این به که شوندموفه می صورتی در

تعاملی اجتمااعی، ظااهر بصاری و    (  2019، 9)چن و لین

های  در رسانهای اجتماعی  فرم رسانهجذابیت هویت پلت

 و طاااهری وگااا،-پاارز) اجتماااعی بساایار مهاام اساات   

   (2018 ،10همکاران

ارزش ایجااااد خریاااندی بااارای    -2-4

 های اجتماعی گردشگران ازطریق شبکه

ایجاد خرسندی برای گردشگران مقدار لذتی اسات  

                                                           
8  . Alalwan 
9
 Chen & Lin 

10 .Perez-Vega, Taheri et al. 2018 
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کااه در تعاااملات  هناای بااین مشااتری و برنااد صااورت    

برنااد در  هاان  حضااورآگاااهی از برنااد بااه  گیاارد   ماای

(  ایجااد  2012زاده ساروری،  مشتریان اشااره دارد )قلای  

 افاراد  و اسات   هنی ای تجربه رند،خرسندی از تعام  با ب

ارتباا    در را لاذت  از متفااوتی  مقاادیر  و انوا  مختلد،

تواند  آگاهی و تعام  از برند، می کنند  با برند کس  می

بخااش باشااد  آگاااهی از برنااد بااه  باارای مشااتریان لااذت

توانایی تشخیص یا یادآوری برندی اشاره دارد  درزمینة 

توان تباادر   رند را میمقصدهای گردشگری، آگاهی از ب

یک مقصد در  هان ماردم از یاک سافر معاینن دانسات       

 گردشاگران  با تعام هرچه  ( 2016و همکاران،  1)هررو

 گردشاااگران بااارای اجتمااااعی هاااای شااابکه ازطریاااه

 گردشاگری  خدمات از استفاده امکان باشد، خوشایندتر

  دمات مسافرتی افزایش پیدا خواهد کردخ دفتر آن

 خدمت گردشگریارزش یود  -2-5

 نساابت از گردشااگر تصااور خاادمت، یااک ارزش

 آیاد کاه   مای  به دسات  هایی هزینه به شدهدریافت مزایای

هار    شود می پرداخت تور مسافرتی یک خرید هنگام در

چقاادر گردشااگر احساااس کنااد، تااور مسااافرتی ارزش  

بیشتری دارد، تمای  وی برای خریاد آن خادمت بیشاتر    

 ارزش براسااس  عمادتار  بازاریابی، های فعالیت شود  می

در  شاده  در  ارزش اناد   شاده  گاذاری  مشاتری، پایاه  

 مناافع  و ها هزینه از مشتری ارزیابی صورت بازاریابی به

خادمت، تعریاد    یاا  یک محصول خرید شده ازکس 

اسات   ایان  از حاکی پیشین، های شود  نتایا پژوهش می

 خریادهای  رضاایت مشاتری و   شاده،  در  کاه ارزش  

ارزش  (2010 ،2)جنکیناز  دهاد  افازایش مای   را هآیناد 

خاالص   ارزش از بازدیدکننده کلّی شده، ارزیابی در  

 )مناافع(  کرده دریافت از آننه او ارزیابی برمبنای سفر

                                                           
1 .Herrero 
2 Jenkins 

آیاد    پرداخت کرده است )هزیناه( باه دسات مای     آننه و

 نتوانناد  مساافرتی  خادمات  اگر برند گردشگری یاا دفااتر  

 ممکان  کنند، برآورده را گردشگران انتظار مورد خدمات

منفاای یااا  دهااان بااه دهااان تبلیغااات بااه گردشااگران اساات

 خاادمات سااود ارزش برنااد روی آورنااد  آن از شااکایت

 گردشاگران  کاه  هاایی  هزینه از ای مجموعه از گردشگری

باه دسات   آناان  هاای   هزینه از بر مجموعه کنند، تقسیم می

 زماان،  بلکاه  نیست، مادی مخارج نیز تنها ها هزینه آید  می

 خادمات  ارزش گیرد  دربر می نیز را  هنی هزینة و انرژی

کیفیات   یک دفتر خدمات مساافرتی نیاز   برند گردشگری

دربار   را محصاوتت  و خادمات  و کارکنان ارائة خدمات

 مشاتریان  بارای  نتواند گردشگری برند یک گیرد؛ اگر می

 ازطریاااه مشاااتری شاااکایت خلاااه ارزش کناااد، ارزش

 ( 2019، 3سو ، یابد )داتن می افزایش اجتماعی یها شبکه

های  تأثیر ریانهقصد یفر گردشگران ت -2-6

  (اجتماعی بر انتخاب مقصد گردشگران

 فضاای  اجتمااعی، ماؤثرترین  های رسانه و ها شبکه

 )شیخ شوند می امروز محسوب دنیای در جمعی ارتبا 

 ای رساانه  محای   ناو   ایان  ظهور ( 1394شامبیاتی،  و

 افاراد  دسترس در اطلاعات میزان شده است که باعث

 و هیان، )صبار یابد افزایش تصوری از خارج شک  به

 تولیاد،  جریاان  باه  دیگار  زماان  هار  از بیش و (1394

 پرداختاه  اطلاعاتی و مصر  بازیابی پردازش،  خیره،

 هاای  رساانه  (  حضاور 1394دیگران،  و )بینرانلو شود

 سافر  ریازی  برناماه  و گیری فرایند تصمیم در اجتماعی

 که بوده فراجریاناتی از بعد از سفر( یکی و حین )قب ،

اسات   داشاته  بار صانعت گردشاگری    چشامگیری  تأثیر

 در اجتمااعی  هاای  رساانه    اهمیات (2015، 4)مینااتزی 

 و گردشاگران  میاان  شاناختی  فاصالة  ساازی  حاداق  

                                                           
3
Dolan snd Seo  .  

4 . Minazzi 
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 باا  و متفااوت  میازان  به و شده برجسته بسیار مقصدها

 گردشاگران  سافر  ریازی  برنامه فرایندبر  متنو  اهدا 

 (  2015، وودب و 1مؤثرند )رودز

 

 پیشینة پژوهش -3
تأثیر »در پژوهشی با عنوان  (2019) 2همکاران و گوو لی

پذیری مجاازی در بافات    های اجتماعی بر فرهنگ رسانه

هاای   هاای عماده رساانه    نقاش آناان  مادل  ، «گردشگری

مجاااازی پاااذیری  اجتمااااعی را در فرایناااد فرهناااگ  

آناان نشاان داد کاه     ةدهد  مطالع گردشگران توضیو می

تواناد اهرمای    های اجتماعی مای  چگونه استفاده از رسانه

پاذیری   برای کمک به گردشگران در مواجهه با فرهنگ

و همکاااران  3  در پااژوهش دوتندر هنگااام ساافر باشااد

 و تولیاد  شایوة  اجتماعی های ( مشخص شد رسانه2019)

 اناد   داده تغییر را گردشگری صنعت در اطلاعات توزیع

 و واگاارا ماهیاات بااه را جدیااد هااای بیاانش آنااان مطالعااة

را در  اجتمااعی  هاای  رساانه  ازطریاه  گردشگری تعاملی

 هاای  واکانش  اهمیت و دهد می صنعت گردشگری ارائه

)دتن و همکااران   دهاد  را توضایو مای   مناس  سازمانی

بررسای  در پژوهشای باه   ( نیز 2019) چین و لین(  2019

 ی ازطریاه اجتمااع  یهاا  رساانه  یاابی های بازار فعالیت اثر

یت مشاتریان  رضاا  برشده ، ارزش در یاجتماع ارزش

هاای   فعالیات پرداختند  نتایا پژوهش آنان نشان داد کاه  

 ی واجتمااع  ارزش ی ازطریهاجتماع یها رسانه یابیبازار

یت مشااتریان اثاار مثباات و  رضااا باارشااده ارزش در 

هاای آناان حااکی از آن     نتاایا پاژوهش  معناداری دارد  

هاای   عالاوه بار اینکاه فرصات    ی اجتماع یها رسانهاست 

وکارهاا   آفرینای در اختیاار کسا     جدیدی را برای نقش

هاااای ارتباااا  و سااابک زنااادگی    شااایوه داده،قااارار 

                                                           
1. Rudez 

2 .Li, Guo et al 

3  . Dolan  et all 

نتااایا   اساات  کنناادگان را نیااز متحااول کاارده  مصاار 

هااای  شاابکهدر فضاااهای پااژوهش آنااان نشااان داد کااه  

بارای خاود   « ابرهویات »کنندگان یاک   مصر اجتماعی 

، «یخودعااامل»تاار  سااازند کااه از سااه مفهااوم فرعاای  ماای

این تشکی  شده است  « خودارزیابی»، و«فردی خودمیان»

تبلیغاات دیجیتاال    هاا در  باه شارکت   تواناد  ابرهویت مای 

 و پاور  (  اساماعی  1397)زمانی و همکاران،  کمک کند

بررسی پیشاایندهای  به ، یپژوهشدر  ( 1398فرد )کبیری

شاابکة اجتماااعی در دهااان الکترونیااک  بااه ارتبااا  دهااان

هاای پاژوهش    یافتاه  پرداختناد   آن اینستاگرام و تأثیرات

که قونت رابطه، شباهت، تاأثیر هنجااری و    آنان نشان داد

دهاان الکترونیاک    باه  تأثیر اطلاعاتی بار ارتباطاات دهاان   

طااات تااأثیر مثباات و معناااداری دارنااد  همننااین، ارتبا   

شابکة اجتمااعی اینساتاگرام    در دهان الکترونیک  به دهان

بر انتقال اطلاعات و خرید آنی همنناین قصاد خریاد و    

تعام  نام و نشان تجاری تأثیر مثبات و معنااداری دارناد     

مشاخص شاد    ،به نتایا این پژوهشتوجهعلاوه بر این، با

 شابکة در دهان الکترونیک  به متغیر اعتماد بر ارتبا  دهان

  ملکاای و تااأثیر معناااداری ناادارداجتماااعی اینسااتاگرام 

باه بررسای تاأثیر تمایا       ( در پژوهشای 1394همکاران )

های اجتماعی آنلاین بر عملکرد برند را  استفاده از شبکه

اناد   پرداختهبرند مبتنی بر مشتری  ةبا تأکید بر ارزش ویژ

حاکی از آن است که بین تمایا    آنان های پژوهش یافته

برناد   ةهای اجتماعی آنلاین باارزش ویژ اده از شبکهاستف

اما باین تمایا    ؛ مثبتی وجود داردة مبتنی بر مشتری، رابط

های اجتماعی آنلاین و عملکرد برند در  استفاده از شبکه

معناداری وجود ندارد  همنناین باین ارزش    ةبازار، رابط

 ةبر مشتری و عملکرد برند در بازار، رابطبرند مبتنیة ویژ

 2016در سال  4نورسیاکرا و همکاران .مثبتی وجود دارد

هاای اجتمااعی و تاأثیر     تأثیر محتوای بازاریابی در رساانه 

                                                           
4
 Nur syakirah et al. 
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آن باار ساالامت برنااد را بررساای کردنااد  آنهااا برخاای از 

هاای اجتمااعی را    عوام  مؤثر بر سلامت برند در رساانه 

تاوان باه    شناسایی و معرفی کردند؛ کاه ازجملاة آن مای   

یک برند در فضای مجازی، تکرار بازدیاد  زمان حضور 

اجتماااعی، تمایاا  بااه عضااویت در  1کاااربران، تائیاادهای

و همکااران   محمدیسایت و میزان نظردهی اشاره کرد  

از دیدگاه گردشاگران،   ( به این نتیجه رسیدند که1395)

های اجتمااعی تاأثیر مثبات و معنااداری بار فرایناد        رسانه

ریزی قب  از سفر، اقادامات   هریزی سفر، یعنی برنام برنامه

  نتااایا دارناادرا  حااین ساافر و رفتارهااای پااس از ساافر  

( حاااکی از آن 1394زادگااان )پااژوهش غفاااری و تقاای

گااذاری  هااای رایااا، ماننااد اشااترا  فعالیااتاساات کااه 

گاذاری   های سفر، پسندیدن و کامنات  ها و تجربه عکس

 مظلومیدهند   به سفر به مقصدها گردشگری جهت می

 و اجتماعی های ای شبکه ( نیز در مطالعه1391) جلالی و

 را بررسای  ایران گذاری گردشگری سیاست موفقیت در

 متغیار  ساه  ازطریاه  کاه  اناد  کارده  کردند، آنان تالاش 

 حاما   بساترهای  سافر،  قصاد  و  هنی، ریساک  اعتماد

 گردشاگران  جاذب  بار  هاای اجتمااعی   شابکه  تاأثیر 

 در هاای اجتمااعی   شابکه  کاه  دهناد  خاارجی، نشاان  

 میازان  خاود،  کاربران میان اعتماد  هنیت، گیری شک 

 ایران برای از انتخاب خود شدة کاربرانادرا  ریسک

 آناان  سافر  قصاد  درنهایات  و گردشاگری  مقصاد 

( در پژوهشی 2007وانگ و همکاران )است   تأثیرگذار

هااای  تااأثیرات مثباات نشااانهبااه ایاان نتیجااه رساایدند کااه  

اعتمااد را در میاان کااربران    و اجتماعی، اهادا  خریاد   

کاه   دادنشاان  آناان  دهد  پاژوهش   تر افزایش می قدیمی

هاای اجتمااعی نیاز از پاساخ اجتمااعی برخاوردار        رسانه

 مناسابی شوند و تعاملات بین فردی و ارتباطات بسیار  می

هااای  رسااانهبرنااد ازطریااه بااین مشااتریان و نمایناادگان  

                                                           
1
 like 

تعااملات باین یاک کااربر و      شاود   اجتماعی ایجااد مای  

و جاذابیت   تحت تأثیر جاذابیت بصاری   شبکة اجتماعی

  ( 2009همکاران،  و هچنین)گیرند  هویت قرار می

 

 مدل مفهومی پژوهش -4

و  2رودریگاو مدل برگرفته از این پژوهش مدل مفهومی 

است که در این پژوهش تغییراتای در   (2017همکاران )

 هاای  سایت وبرودریگو، آن اعمال شده است  در مدل 

ایجادشادة آنهاا بررسای شاد       محتاوای  و جمعی ارتبا 

 آنلایان  سرگرمی آنان به این نتیجه رسیدند که صفحات

 ایجااد  گردشاگری  مادیران  بارای  فارد منحصربه فرصتی

کنناده   مصار   و برناد  بین مثبت مشارکت از تا کنند می

 هااای محاای  مشاااهدة و مطالعااه بهااره ببرنااد  آنااان بااا  

 برناد  هاواداران  صافحات  تأثیر به بررسی برخ )آنلاین(

آناان باه ایان نتیجاه     کنندگان پرداختند   بر رفتار مصر 

 و بصااری ظاااهر اجتماااعی، تعاااملی ارزش رساایدند کااه

 رضاایت  بار  رفتاار  و اجتماعی های هویت شبکه جذابیت

هاا پاژوهش    است  یافته تأثیرگذار و مهم بسیار گردشگر

 اجتمااعی  ای رساانه  فارم پلت یک که دهد می نشان آنان

 را کنناده  مصار   مثبات  طاور  باه  انساانی  هاای  ویژگی با

مادل پاژوهش آناان باا بررسای و ادغاام        کند  می درگیر

هاای اجتمااعی فرایناد تجرباة      رواب  باین قابلیات شابکه   

دهاد  درواقاع شابکة     گردشگر را تحات تاأثیر قارار مای    

اجتماعی با تعام  با گردشگران رضایت آنان از خدمت 

کاه در ایاان پااژوهش  دهااد؛  گردشاگران را افاازایش مای  

ل قابلیات  مد در این پژوهش  تغییراتی در مدل ایجاد شد

شاودکه   هاای اجتمااعی باه ساه بخاش تقسایم مای        شبکه

دربرگیرناادة ارزش تعاااملی اجتماااعی، ظاااهر بصااری و  

جذابیت هویات )اعتباار( اسات  ظااهر بصاری در یاک       

سایت، تصاویر موجاود در   صفحة مجازی به ساختار وب
                                                           
2  .  Perez-Vega, Taheri et al. 2018 
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ساااایت، نگااااه و احسااااس کااااربر اشااااره دارد و    وب

ش یا کااهش رضاایت   دهندة رفتار مخاطبان و افزای نشان

شااان بااا صاافحات مجااازی اساات   آنهااا در طاای تعاماا 

جذابیت هویت )اعتبار( یعنی مخاطبان جذب یاک برناد   

دهناد و از آن  شوند و آن برند را در اولویت قرار میمی

کنند  در بیشتر ماوارد گردشاگران جاذب    طرفداری می

شوند که مانند انسان دارای هویت بوده و برندهایی    می

 ارزش و اعتبار فراوانی برخوردار باشد از 

 
 (2017شده از پژوهش رودریگو و همکاران، ): مدل مفهومی برگرفته1شک  

 

در صاانعت گردشااگری، ارزش تعاااملی اجتماااعی    

اهمیاات دارد  در تجربااة گردشااگر افااراد بااا برناادهای    

کنناد  فرایناد تجرباه شاام       گردشگری تعام  برقرار می

تحقیقات گردشگران دربارة سوابه و پیامدهای برناد در  

هاای   ساایت سایت عمومی، وب فضای مجازی مانند وب

هاای   های گردشگری، ساایت  سایتدفاتر مسافرتی، وب

تجارت الکترونیک است  تعاما  باا گردشاگران شاام      

و صافحات برنادهای    تجارب و مشارکت باین مشاتریان  

معنای  تجاری است  ایجاد خرسندی برای گردشگران باه 

همان مقدار لذتی است که در تعاملات  هنی و هیجاانی  

گیارد  ارزش ساود خادمت    بین مشتری و برند شک  می

گردشگری، حاص  تمایلات رفتاری مشاتریان و خریاد   

مثبت نسبت به محصوتت و خدمات اسات  قصاد سافر    

 صااامیم مشاااارکت مشاااتریان درگردشاااگران هماااان ت

صفحات مجازی گردشاگری بارای خریاد و اساتفاده از     

 خدمات آن برند است 

 و بااو  فاایس اجتماااعی هااای شاابکه انتخاااب علاات

 کااه بااود دلیاا  ایاان در ایاان پااژوهش بااه   اینسااتاگرام

 دو ایااان از خاااود سااافرهای در اروپاااایی گردشاااگران

 در کنناد   می استفاده زیادی میزان به اجتماعی های شبکه

 در شاارکت هزینااة اینکااه بااهباتوجااه نیااز کشااور ایااران،

 مساافرتی  خادمات  دفااتر  بارای  المللی بین های نمایشگاه

 اینساتاگرام  و باو   فایس  شابکة  دو از زیاد اسات،  نسبتار

 شود  می استفاده زیادی میزان به گردشگران جذب برای

 و بااو  فاایس شاابکة دو از اسااتفاده دیگاار، عبااارت بااه

، دفاااتر خاادمات مسااافرتی داخاا  کشااور در اینسااتاگرام

 مراتا   باه  اروپاایی  کشورهای از گردشگر جذب برای

   است  زیاد

 

 های پژوهشفرضیه

بااو  و  )فاایس هااای اجتماااعی هااای رسااانه قابلیاات -1

بااا برنااد   ییباار تعاماا  گردشااگران اروپااا   اینسااتاگرام(
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شاهر تهاران(    ی)دفاتر خدمات مسافرتیران ا یگردشگر

 دارد  اثر

باو  و   )فایس  هاای اجتمااعی   های رساانه  قابلیت -2

برنااد فراینااد تجربااة گردشااگر از بهبااود  باار اینسااتاگرام(

مسافرتی شاهر تهاران(    دفاتر خدماتگردشگری ایران )

 دارد مثبت و معناداری  اثر

هاای اجتمااعی    رساانه فرایند تجربة گردشاگر از   -3

گردشاگران اروپاایی   تعام  بر  بو  و اینستاگرام( )فیس

ی شاهر  مساافرت  دفاتر خادمات برند گردشگری ایران ) با

 دارد مثبت و معناداری  اثر تهران(

هااااای  رسااااانهفراینااااد تجربااااة گردشااااگر از   -4

بازدیااد  باار قصااد بااو  و اینسااتاگرام( )فیساجتماااعی

دفااتر  گردشگران اروپایی برای برند گردشگری ایاران ) 

مثبات و معناااداری   اثار  ی شاهر تهااران( مساافرت  خادمات 

 دارد 

ایجااااد خرساااندی گردشاااگران بااار  باااا تعامااا  -5

دفااتر  گردشگران اروپایی برای برند گردشگری ایاران ) 

مثبات و معناااداری   اثار  ی شاهر تهااران( مساافرت  خادمات 

 دارد 

ارزش سود با گردشگران بر ارتقای در  تعام   -6

دفااتر  گردشگران اروپایی برای برند گردشگری ایاران ) 

 دارد اثر مثبت و معناداری ی شهر تهران(مسافرت خدمات

گردشااگران  یایجاااد خرسااندی باار قصااد رفتااار -7

 دفااتر خادمات  اروپایی بارای برناد گردشاگری ایاران )    

 دارد  یمثبت و معنادار اثر ی شهر تهران(مسافرت

بر قصاد   ارزش سود خدمت گردشگریافزایش  -8

گردشگران اروپایی برای برند گردشگری ایران  یرفتار

مثباات و  اثاار ی شااهر تهااران( افرتمساا دفاااتر خاادمات )

 دارد  یمعنادار

گردشاگران   یبر قصد رفتار با گردشگرانتعام   -9

 دفااتر خادمات  اروپایی بارای برناد گردشاگری ایاران )    

 دارد مثبت و معناداری  اثر ی شهر تهران(مسافرت

 و باو   فایس ) اجتمااعی  های رسانه های قابلیت -10

 فرایناد  بهباود  واساطة گردشگران به تعام  بر( اینستاگرام

 دفاااتر) ایااران گردشااگری برنااد از تجربااة گردشااگر 

 مثبات و معناااداری  اثار ( تهااران شاهر  مساافرتی  خادمات 

  دارد

 و باو   فایس ) اجتمااعی  های رسانه های قابلیت -11

 از گردشاگر  تعام  واسطةبه رفتاری قصد بر( اینستاگرام

 شاهر  مساافرتی  خادمات  دفااتر ) ایاران  گردشگری برند

  دارد اثر مثبت و معناداری( تهران

واساطة  باه  رفتااری  قصد گردشگران بر با تعام  -12

گردشاااگران اروپاااایی بااارای برناااد ایجااااد خرساااندی 

 ی شاهر تهاران(  مسافرت دفاتر خدماتگردشگری ایران )

 دارد مثبت و معناداری  اثر

 واساطة باه  رفتااری  قصد بر گردشگران با تعام  -13

 برند برای اروپایی گردشگران سود ارزش در  ارتقای

( تهاران  شاهر  مسافرتی خدمات دفاتر) ایران گردشگری

  دارد اثر مثبت و معناداری

 

 پژوهش روش -5

پژوهش حاضار ازنظار هاد  کااربردی و ازنظار روش      

رود  اطلاعاات   های همبستگی به شمار مای  جزو پژوهش

ای و میادانی گاردآوری شاده اسات      به روش کتابخاناه 

گیری در دسترس، در قال  تزم به روش نمونههای داده

 دفااتر  فنای  باین مادیران  ای در  گزینهمقیاس لیکرت پنا

آوری جماع مسافرتی تورهاای ورودی از اروپاا    خدمات

 شده است   

 حااوزة در مسااافرتی خاادمات دفاااتر ماادیران ایاان

 را تزم تجربااة و تخصااص اروپااا، از ورودی تورهااای

بودناد  زماان    «ب» بند فنی مدیر مدر  دارای و داشتند

تاا دی   1397اجرای پژوهش حاضر از اردیبهشات ساال   
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  در این پژوهش برای تعیین تعداد نمونة است همین سال

پژوهش از فرمول کوکران اساتفاده شاد و تعاداد نموناة     

نفار از متخصصاان اسات  در     384آماری ایان پاژوهش   

 بارای   کرونباا،، آلفای ضری  از هاداده استنباطی تحلی 

 و کرویات  KMOآزماون   از ابازار  درونای  ثباات  تعیین 

باودن  بودن حجام نموناه و درسات   بارتلت، برای مناس 

 ها و برای تعیین ارتبا  علّی بین متغیرها ازتفکیک عام 

  کلیااة شااد اسااتفاده ساااختاری معااادتت ماادل روش

افزارهاای  نرماین پژوهش با استفاده از محاسبات آماری 

یااابی هااای مربااو  بااه ماادلو تحلیاا  SPSS23آماااری 

 Amos23افاازار معاادتت ساااختاری بااا اساتفاده از ناارم  

 05/0هاا   انجام گرفت و سطو معناداری تماامی آزماون  

P< است   

 

 ها پژوهشیافته

 پژوهش توصیفی آمار

 متغیرهااای دهناادگان، پاسااخ بااا آشاانایی منظااور بااه

تحصایلات   سان،  جنسیت،: ازقبی  آنان شناختی جمعیت

  است شده ارائه( 1) جدول درو 

 : آمار توصیفی پژوهش1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی یطوح و طبقات متغییر

 جنسیت
 9/42 220 مرد

 1/57 165 زن

 ین

 4/9 36 سال 25کمتر از 

 7/11 45 سال 35تا  25بین 

 7/25 99 سال 45تا  35بین 

 2/53 205 باتسال به  45

 تحصیلات
 2/57 220 کارشناسی

 9/42 165 کارشناسی ارشد و باتتر

 

 یایی مدل تحقیق  پااعتبار و 

هاا باا ساازة     ها یا گویه اعتبار به ارتبا  منطقی پرسش

مدنظر اشاره دارد  اعتبار تواناایی ارزیاابی چیازی اسات     

شود آزماون اعتباار    که قرار سنجیده شود  وقتی گفته می

طاور دقیاه    هاای آزماون باه    به این معنی است که پرسش

 سنجد    آننه را مدنظر است می

شود کاه   محقه می اعتبار همگرا: اعتبار همگرا زمانی

های مدل ارزیابی از نظر آماری معتبار باشاند     تمام گویه

 1شاادهاعتبااار همگاارا بااا میااانگین واریااانس اسااتخراج   

                                                           
1 Average Variance Exeracted 

(AVE) هااای میااانگین  ر سااازهآیااد  اگاا بااه دساات ماای

و بیشتر داشته باشند، همگارا   5/0شده استخراجواریانس 

(  پایایی یک ابزار 42: 1393آید )کشاورز،  به دست می

گیری، عباارت اسات از درجاة ثباات، همساانی و       اندازه

گیاری هار آنناه انادازه      بینای آن در انادازه   یشپقابلیت 

هاا   گیرد  پایایی درونی: آلفاای کرونباا، هماة ساازه     یم

 SPSSسبة این پایاایی از  است؛ برای محا 70/0بیشتر از 

استفاده شده است  پایایی ساازه: مقیااس پایاایی و ثباات     

های پنهاان  بارای    شده در سازهدرونی متغیرهای ارزیابی

 60/0بایاد از   CRرسیدن به پایایی سازة حاداق  ارزش  
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 مایش داده است ها را ن تزم برای اعتبار و پایایی سازههاای   ( شااخص 2( جدول شامارة ) 44بیشتر باشد )همان: 

 پایایی و اعتبار های شاخص: تأییدی عاملی : تحلی 2جدول 
 (AVE) (CR) ضری  آلفای کرونبا، متغیرهای پژوهش

 532/0 891/0 902/0 های اجتماعی های شبکه قابلیت

 677/0 862/0 860/0 فرایند تجربة گردشگر از شبکة اجتماعی

 654/0 904/0 904/0 با گردشگرانتعام  

 604/0 901/0 905/0 ایجاد خرسندی

 610/0 885/0 890/0 ارزش سود خدمت گردشگری

 625/0 892/0 892/0 قصد سفر گردشگران

 

 تحلیل عاملی اکتشافی -6-2
مطماائن بااود کااه   بایااد نخساات  عاااملی،  تحلیاا   در

موجاود را بارای تحلیا  باه کاار بارد         هایتوان داده می

 استفادهو آزمون بارتلت  KMOمنظور از شاخص بدین

باه عادد یاک     KMOشود  هرچاه مقادار شااخص     می

های مورد نظر برای تحلیا  عااملی   دادهتر باشد، نزدیک

( 3(  نتاایا جادول )  1387ترند )مؤمنی و قیومی، مناس 

 دارد آمده دستبودن مقادیر بهنشان از پذیرفته

 پرسشنامه بارتلت و KMO : آزمون3جدول 
 خروجی مربو  به نیکویی سنجش متغیرهای اصلی پژوهش: تحلی  عاملی

 متغیرهای اصلی پژوهش

آزمون کفایت 

 -مایر  –برداری کیزر  نمونه

 الکین

 آزمون کرویت بارتلت

مقدار تقریبی مجذور 

 کای

 درجة

 آزادی

 سطو

 معناداری

 000/0 55 899/2773 893/0 های اجتماعی قابلیت شبکه

فرایند تجربة گردشگر از 

 شبکة اجتماعی
718/0 474/546 3 000/0 

 000/0 10 658/1159 885/0 تعام  با گردشگران

 000/0 15 1398 886/0 ایجاد خرسندی

ارزش سود خدمت 

 گردشگری
855/0 545/1079 10 000/0 

 000/0 10 918/1051 878/0 سفر گردشگرانقصد 

 

 

 برازش مدل مفهومی پژوهش -6-3
 ینپااژوهش و همنناا یآزمااون ماادل مفهااوم  یباارا

سااازی معااادتت  پااژوهش از ماادل هااای یهآزمااون فرضاا

منظور، ینشده است  بد  استفاده یرمس ی و تحل یساختار

بارای بهباود مادل    افزار آماوس بهاره گرفتاه شاد       از نرم
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 مادل  ،خطاا  یها مؤلفه ینب یانسافزودن کوارمفهومی با 

 یتوضاع  ییهاا مادل نهاا    شاخص یتشد و درنهاکشیده 

( و 4بااه جاادول )باتوجااه ینرا نشااان داد  بنااابرا یمطلااوب

 یهااا  شااده ماادل  حاصاا  یا( براساااس نتااا 2شااک  )

 برخوردار است  یاسبشده از برازش من اصلاح

 های مدل مفهومی شاخص نهاییبرآورد  :4جدول 

 یینها یرمقاد مقدار مجاز نام شاخص

𝑥2

𝑑𝑓
 318/2 3کمتر از  )کای دو درجة آزادی( 

RMSEA )039/0 08/0کمتر از  )ریشة میانگین مربعات خطای برآورد 

GFI )845/0 9/0بیشتر از  )نیکویی برازش 

CFI 974/0 9/0بیشتر از  یافته( تعدی  –ای  )شاخص برازش مقایسه 

AGFI  819/0 9/0بیشتر از  یافته( )شاخص برازندگی تعدی 

NFI 870/0 9/0بیشتر از  شده()برازندگی نُرم 

TLI 914/0 9/0بیشتر از  نشده()برازندگی نُرم 

RFI )856/0 9/0بیشتر از  )شاخص برازش نسبی 

IFI )922/0 9/0باتتر از  )شاخص برازش افزایشی 

 

 
 شده مدل مفهومی اصلاح: 2 شک 

 

 های پژوهش تحلیل مسیر فرضیه -6-4

 9بار  گونه که پیشتر بیان شد، این پژوهش مبتنیهمان

ها، از روش تحلیا   فرضیه است  برای بررسی این فرضیه

استفاده شده است  سطوح  Amos23افزار در نرممسیر 

( و 5ها در جادول )  منظور آزمون این فرضیه معناداری به

ها این ( نشان داده شده است  مبنای تأیید فرضیه3شک  )
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 باشد  05/0از  تر کوچکاست که سطو معناداری 

 
 پژوهشهای   : آزمون فرضیه3شک  

 

 8تا  1های بررسی تأثیر مستقیم فرضیه :5جدول 

  مسیر فرضیات به ترتی 
 ضری  استاندارد

 ی(سطو معنادار)

نتیجه 

 فرضیه

 تعام  با گردشگران ←های اجتماعی قابلیت شبکه
686/0 

)***( 
 تأیید

 فرایند تجربة گردشگر از شبکة اجتماعی ←های اجتماعی قابلیت شبکه
952/ 

)***(0 
 تأیید

 تعام  با گردشگران ←فرایند تجربة گردشگر از شبکة اجتماعی
049/ 

0(539/0) 
 رد

 قصد سفر گردشگران ←فرایند تجربة گردشگر از شبکة اجتماعی
207/0 

)***( 
 تأیید

 ایجاد خرسندی ←تعام  با گردشگران 
510/0 

)***( 
 تأیید

 ارزش سود خدمت گردشگری ←تعام  با گردشگران 
161/0 

)***( 
 تأیید

 قصد سفر گردشگران ←ایجاد خرسندی 
457/0 

)***( 
 تأیید

 قصد سفر گردشگران ← ارزش سود خدمت گردشگری
096/0 

(213/0) 
 رد

 قصد سفر گردشگران ←تعام  با گردشگران 
108/0 

(123/0) 
 رد
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 12 تا 9 هایفرضیه غیرمستقیم تأثیر : بررسی6 جدول

 مسیر اول
 برآورد مسیر

 مسیر دوم
 مسیر برآورد

–Estimate (p نتیجه
value) 

Estimate (p–
value) 

 یاجتماع یها رسانه های یتقابل

 بهبود فرایند تجربه ←
)***(130/0 

تعام   ←بهبود فرایند تجربه 

 گردشگران
)***(106/0 

 تأیید

 فرضیه

 ←یاجتماع یها رسانه های یتقابل

 تعام  گردشگر
)***(201/0 

قصد  ←تعام  گردشگر

 یرفتار
)***(183/0 

 تأیید

 فرضیه

 یجادا ←تعام  با گردشگران

 یخرسند
)***(167/0 

قصد  ←یخرسند یجادا

 یرفتار
)***(111/0 

 تأیید

 فرضیه

 یارتقا ←تعام  با گردشگران

 در  ارزش سود
)***(152/0 

 ←در  ارزش سود یارتقا

 یقصد رفتار
 رد فرضیه 099/0(203/0)

 

 بحث و تبادل نظر  -7

قصد بر  های اجتماعی های شبکه قابلیت، پژوهش یندر ا

واسااطة متغیرهااای فراینااد تجربااة  بااه ساافر گردشااگران

گردشگر از شبکة اجتماعی، تعام  با گردشگران، ایجاد 

باارای  خرسااندی و ارزش سااود خاادمت گردشااگری   

شااده اساات    بررساای شااهر تهااران ییگردشااگران اروپااا

هاای   هاای شابکه   قابلیات  دهدمینشان  پژوهش های یافته

 و فرایند تجربة گردشگر از شابکة اجتمااعی  بر  اجتماعی

در پااژوهش  تأثیرگااذار اساات   تعاماا  بااا گردشااگران 

رابطاااة مساااتقیم باااین ( 2017رودریگاااو و همکااااران )

با فرایند تجربة گردشگر از شابکة   بو  فیس یها قابلیت

اجتماااعی اثبااات شااد؛ بااه ایاان صااورت کااه هرچقاادر   

بو  بر تعام  گردشگران تأثیر مثبتای   های فیس ویژگی

داشته باشد، به همان میزان بر فرایند تجرباة گردشاگر از   

مارسالو و همکااران    یرگذارتر اسات  تأثشبکة اجتماعی 

با هماان   یازمج یها شبکهبه این نتیجه رسیدند  (2017)

 ینترنات هاای اجتمااعی باه کااربران ا     هاای رساانه   قابلیت

رواباا ،  ةو توسااع یجاااداطلاعااات، ا یآور جمااع ةاجاااز

گاذاری   مربو  باه سافر، باه اشاترا      یها یریگ یمتصم

را  ینار، خادمات گردشاگر    یات تجارب سافر و درنها 

نتایا این پژوهش گویای آن اسات کاه فرایناد      دهد می

کة اجتماااعی بااار تعاماا  باااا   تجربااة گردشااگر از شاااب  

فرایند تجربة گردشگر از گردشگران اثرگذار نیست، اما 

تأثیرگااذار  شاابکة اجتماااعی باار قصااد ساافر گردشااگران

   است 

و همکااران در   1نتایا پژوهش مشاابه پاول هریگاان   

نیاز   (2015پونت و همکارانش در ساال ) و  (2017)سال 

   همنناین در راستاسات  با نتایا این بخاش پاژوهش هام   

هاای   ، رساانه (2017)پژوهش گول هریگان و همکااران  

اجتماعی عام  مهمای بارای تعاما  اجتمااعی برشامرده      

شده است  نتایا پژوهش حاضر حاکی از آن اسات کاه   

ایجااد خرساندی و ارزش ساود     با گردشگران بار تعام  

کاه در ساال    یدر پژوهش تأثیر دارد  خدمت گردشگری

 موضاو   یان ا دادند،و همکاران انجام  یدیتجو (2017)

جاذب   یبرا لذتخله  یشده است که از طرف  اثبات نیز

بار قصاد سافر     لاذت مشاتری   یگار، و از طر  د یمشتر

های پژوهش حاضار     یافتهدارد ییگردشگران تأثیر بسزا

                                                           
1 .Paul Harrigan 
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 قصااد ساافر گردشااگران باار ایجاااد خرسااندینشااان داد 

و  ارزش سااود خاادمت گردشااگری  تأثیرگذاراساات و 

اثر نادارد   قصد سفر گردشگران  تعام  با گردشگران بر

( انجام 2017در پژوهش ریگان و همکاران که در سال )

شد، تأثیر مثبت تعام  مشتری بر قصد رفتاری مشتری باه  

اثبات رسید و همننین در پژوهش محمادی و میرتقیاان   

ایاان موضااو  مشااخص شااد کااه      (1395)رودسااری 

د های اجتمااعی تاأثیر مثبات و معنااداری در فراینا      رسانه

ریزی سفر یا همان انتخاب مقصد و قصاد رفتااری    برنامه

 گردشگران دارد 

 

 ها گیری و پیشنهاد نتیجه -8
دهااد یکاای از عواماا   نتااایا ایاان پااژوهش نشااان ماای  

هاای   در تعاما  گردشاگران اروپاایی، قابلیات     تأثیرگذار

های  اساس مدیران آژانسفضای مجازی است و برهمین

هاا و   ساایت  هاای وب  گردشگری باید در ارتقای قابلیات 

صفحات خود در فضای مجاازی تالاش بیشاتری داشاته     

بااه نتااایا فرضاایة یکاام، باارای اینکااه     باتوجااهباشااند  

اش های اجتماعی بهتر از وضاع کناونی   های رسانه قابلیت

جلوه کند، باید مدیران دفااتر خادمات مساافرتی ارزش    

م  اجتماعی، ظااهری و اعتبااری خاود را در فضاای     تعا

مجااازی گسااترش دهنااد؛ یعناای تعاااملات خااود را بااا     

گردشگران بیشتر کنند، شاک  ظااهر صافحات مجاازی     

هاای مربوطاه را زیبااتر و چشامگیرتر      ساایت  خود و وب

کنند و اعتبار خود را در فضای مجازی افزایش دهند تاا  

ا برنادهای دفااتر   گردشگران اروپایی تعام  بیشتری را با 

پیشاارفت  بااهباتوجااهخاادمات مسااافرتی برقاارار کننااد   

ساریع   بسایار  گسترش و ارتباطی یها فناوری روزافزون

صاانعت  متخصصااان تزم اساات مجااازی، فضااای

ویاژه  مجازی باه  محی  این به بیشتری گردشگری توجه

به نتاایا فرضایة   باتوجه .باشند داشته ی اجتماعیها شبکه

گسترش پیادا کناد،    یمجاز یفضا یهااگر قابلیت دوم،

بر جریان تجربة گردشگر یعنی همان پژوهش و تفحص 

دربارة برندهای گردشاگری، اثرگاذارتر اسات  در ایان     

شاود،   به مدیران دفاتر خدمات مسافرتی توصیه می راستا

باه   اجتمااعی  یهاا  شابکه  و صافحات  های سایت در وب

ها  پیام و کنند بیشتری دقت دهند، می ارائه که محتوایی

 بیشتر تا کنند منتشر کاربران و جامعه نیاز با متناس  را

 هم انتشاردهندگان میان این در و مواجه شود استقبال با

 .برساند  خاویش  مقصاود  باه  پیاام  هم گیرنادگان  و پیام

 فرایناد تجرباة گردشاگر   نشان داد که  نتایا فرضیة سوم،

گردشگران اروپایی با برناد گردشاگری ایاران    تعام  بر 

 باتوجاه تاأثیر دارد    ی شهر تهران(مسافرت)دفاتر خدمات 

مادیران دفااتر خادمات مساافرتی     ساوم،   به نتایا فرضیة

باید شرایطی را فراهم کنند تا در مسیر تجرباة گردشاگر   

به تعام  برقرارکردن با برند شرکت مدنظر ترغی  شود  

فرایند تجرباة گردشاگر از   چهارم، به نتایا فرضیة توجهبا

ی گردشاگران اروپاایی باا    رفتار شبکة اجتماعی بر قصد

پس مدیران بارای   برندهای گردشگری ایران تأثیر دارد؛

قونت بخشیدن باه ایان ماورد، بایاد  هنیات مثبات بارای        

گردشاااگران در زماااان بازدیاااد از صااافحات مجاااازی  

بو  و اینساتاگرام   فیسهای اجتماعی نظیر تویتر،  رسانه

باا   تبلیغااتی  هاای  رساانه  شادن همگاام  و     فراهم کنناد  

 در موجاود  اطلاعاات  باه  توجاه  و اجتماعی یها شبکه

 خادمات  یاا  محصاوتت  معرفی جهت در ها این شبکه

باه  باتوجاه خود نیز ضاروری اسات     شرکت گردشگری

گردشاگران بار ایجااد    تعاما   نتایا فرضیة پانا و شاش   

گردشاااگران اروپاااایی تاااأثیر دارد و  خرساااندی بااارای

ارزش سااود خاادمت  گردشااگران باار  تعاماا  همننااین 

گردشگران اروپایی نیاز تاأثیر دارد  پاس مادیران دفااتر      

خدمات مسافرتی بایاد شارای  و محای  تعاما  مناسا       

باارای گردشااگران در محاای  مجااازی را فااراهم کننااد   

 ی اجتمااعی هاا  شابکه  از تبلیغاات،  متخصصاان  استفادة

 و دریافات باازخورد از   خاود  مخاطبان با تبا ار جهت



 

 1398پاییز ( 34) پیاپی شماره ،سوم شماره ،نهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  96

 باتوجاه رسانی مهام اسات     خدمت اعتلای منظوربه آنها

بااه نتااایا فرضاایة هفااتم، چااون ایجاااد خرسااندی باارای   

گردشگران بر قصد رفتاری آنان تأثیر مثبتای دارد، بایاد   

لااذت و خرسااندی گردشااگران از تماشااایی صاافحات   

مجااازی دفاااتر خاادمات مسااافرتی افاازایش یابااد و در    

های مجازی آنهاا تصااویر    ها و شبکه سایت صفحات وب

وجااود داشااته هااای گردشااگری ایااران  زیبااایی از جا بااه

ارزش ساود خادمت   ، باه بررسای اثار    8باشد  در فرضیة 

گردشااگران اروپااایی   یگردشااگری باار قصااد رفتااار   

بار  رزش ساود  پرداخته شد، ولی چون در این پاژوهش ا 

انتخاب برند از سوی گردشاگران تاأثیر مثبات نگذاشاته     

اسات، درنتیجااه بایاد بااه تقویات آن در فضااای مجااازی    

هام هام بار قصاد رفتااری      پرداخته شود تاا ایان ارزش م  

گردشگران تأثیر مثبتی داشته باشد  علت رد ایان فرضایه   

هاای   شاید تبلیغات منفی علیه کشور ایران باشد که هزینه

امنیتاای و جااانبی ساافر بااه ایااران را افاازایش داده اساات   

بار قصاد    گردشاگران تعاما   ، 9به نتاایا فرضایة   باتوجه

ایاران   گردشگران اروپایی باا برناد گردشاگری    یرفتار

تأثیر ندارد، درنتیجه مدیران دفاتر خدمات مسافرتی باید 

ضاعد تعااملات برناد    کردن این ماورد، نقطاه  با پیگیری

خودشان با گردشگران را پیدا کنند تاا بتوانناد باا تعاما      

شاان داشاته   برقرارکردن با آنهاا تاأثیر مثبتای بار انتخااب     

شااود ماادیران  باشااند  براساااس ایاان فرضاایه توصاایه ماای 

دادن برنااد خااود در فضااای دشااگری باارای گسااترشگر

مجااازی از متخصصااان تبلیغااات در جهاات تعاماا  بهتاار  

ها را برطر  کنند و تعاما    ضعدکمک بگیرند تا نقطه

 خود با گردشگران را گسترش دهند 
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