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کنند‌که‌این‌امر‌مستل م‌شناخت‌‌می‌تأکید‌بازدیدکنندگان‌با‌سودآور‌و‌پایدار‌روابط‌ایجاد‌بر‌هر‌چی 

در‌.‌ها‌ری ی‌برای‌جلب‌رضایت‌آنان‌و‌ایجاد‌انگی ة‌بازدید‌مجدد‌در‌آن‌ردشگران‌و‌برنامهرفتار‌مصرفی‌گ

‌ارزش‌و‌درك‌نگرش‌ی‌گردشگری،در‌رفتار‌مصرف‌شده‌پذیرفته‌میمفاهترین‌‌از‌گسترده‌یکی‌این‌راستا

‌در‌شکل‌آن ‌کند‌می‌بازی‌رفتار‌دهی‌ها‌است‌که‌نقش‌مهمی‌را ‌نییپژوهش‌حاضر‌تعاز‌‌اصلی‌هدف.

استفاده‌‌رآنان‌د‌یو‌رفتار‌یهای‌شناخت‌‌‌بر‌پاسخ‌گردشگران‌ورودی‌به‌ایران‌های‌و‌نگرش‌ها‌أثیر‌ارزشت‌

‌لذااز‌خدمات‌آنلاین‌گردشگری‌است ها،‌‌و‌ازنظر‌گردآوری‌داده‌یحاضر‌ازنظر‌هدف‌کاربرد‌پژوهش‌.

‌‌هم ـ توصیفی ‌استبستگی .‌ ‌ن‌یگردآوربرای ‌روش‌م‌ یاطلاعات ‌شد‌یدانیاز ‌گرفته ‌از‌بهره ‌است. ه

‌نتا‌ادهاستف‌پژوهشبرای‌پاسخ‌به‌سؤالات‌‌اس‌ال‌پیو‌‌اس‌اس‌پی‌ی‌اساف ارها‌نرم نشان‌‌جیشده‌است.

های‌رفتاری‌و‌شناختی‌گردشگران‌در‌‌‌‌تری‌بر‌پاسخ‌تأثیر‌پررنگ‌ابعادی‌از‌ارزش‌و‌نگرش‌‌دهد‌که‌می

‌می ‌لذا ‌برنامه‌انتخاب‌مقصد‌گردشگری‌دارند. ‌ضمن‌ت‌توان‌با ‌سعی‌در‌ری ی‌صحیح، قویت‌این‌ابعاد،

 ها‌داشت.‌کردن‌نقاط‌ضعف‌موجود‌در‌سایر‌گ ینه‌برطرف
 

‌،‌مقصد‌گردشگری.،‌ارزش،‌نگرشیرفتارهای‌‌‌‌ی،‌پاسخهای‌شناخت‌‌‌پاسخ:‌های کلیدی واژه
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 مقدمه 

های‌توسعه‌و‌رفاه‌اقتصادی‌بیشتر‌کشورها‌تبدیل‌‌‌‌ترین‌مؤلفه‌‌حاضر‌گردشگری‌به‌یکی‌از‌مهم‌درحال

‌پیششد ‌است‌و ‌می‌ه ‌دوره‌بینی ‌در ‌این‌صنعت، ‌نه‌شود ‌ب رگ‌ای ‌به ‌طولانی، ‌صنعت‌و‌‌‌چندان ترین

‌ ‌1393فعالیت‌اقتصادی‌جهان‌تبدیل‌شود‌)همتی‌و‌زهرانی، اندرکاران‌این‌‌دستاز‌‌یاریامروزه‌بس(.

‌‌تا‌کوشند‌می‌حوزه ‌ارزش‌میمستق‌یگذارتأثیر‌با ‌‌بر ‌م‌گردشگران‌یرفتارها‌ایها و‌‌علاقه‌ انیبر

‌تیتأثیر‌بگذارند.‌در‌صورت‌موفق‌‌انتخاب‌مقصدها‌بر‌‌آن‌میخود‌و‌تصمتجاری‌ها‌به‌نام‌‌احساسات‌آن

‌یها‌بر‌نگرش‌یتأثیر‌مثبت‌‌یبه‌نام‌تجار‌گردشگران‌ةعلاق‌شیاف ا‌دهندگان‌خدمات‌گردشگری،‌ارا ه

‌ازیو‌نخواهد‌شد‌‌منجر‌دیمجدد‌و‌بروز‌رفتار‌خر‌بازگشتقصد‌‌‌خود‌به‌ةنوب‌و‌به‌خواهد‌داشتها‌‌آن

‌.‌خواهد‌کرد‌دیتشد‌استفادهآنان‌را‌به‌

‌‌انسان ‌را ‌دربار‌،کند‌یادراك‌نم‌فقطاشیا ‌م‌آن‌ةبلکه ‌استدلال ‌به ‌مشاهدات‌خود‌‌پردازد‌یها ‌از و

دریافت‌و‌پردازش‌اطلاعات‌برای‌‌یا‌دهیچیپ‌ةوسیل‌دارایبنابراین‌انسان‌‌.کند‌یهایی‌نی ‌م‌گیری‌نتیجه

‌م‌،شناخت‌حسی‌نیستفقط‌انسان‌‌ةعبارتی‌مشخص‌به‌.است لفان‌و‌ؤبلکه‌شناخت‌عقلانی‌نی ‌هست.

ند.‌ا‌هبه‌اهمیت‌فرایندهای‌شناختی‌اشاره‌کرد(‌است،‌2001ها‌باندورا‌)‌ترین‌آن‌‌که‌معروفمحققان‌زیادی‌

‌،متافی یکال‌ییاهمیت‌خاصی‌دارد.‌رفتارگرا‌یو‌رفتارگرایی‌متاف یک‌یشناخت‌تفاوت‌بین‌رفتارگرایی‌روش

‌،.‌واتسونکند‌یذهنی‌را‌برای‌رفتار‌بشر‌آشکار‌م‌ةوجود‌هر‌نو ‌پدید‌،افراطی‌است‌ییرفتارگرا‌ینوع‌که

‌برای‌بررسی‌علمی‌نامناسب‌م‌و‌سردمدار‌این‌نظریه،‌افکار برتری‌نقش‌‌برو‌‌داند‌یتصورات‌و‌عقاید‌را

‌محدود‌به‌‌یشناخت‌روش‌ییرفتارگرا‌که‌یدرحال‌.فردی‌تأکید‌دارد‌یها‌در‌تعیین‌تفاوت‌طمحی خود‌را

‌(.‌Chen et al., 2002است‌)دقیقاً‌پایبند‌بررسی‌و‌پژوهش‌علمی‌‌بهاما‌‌کند،‌یرفتار‌آشکار‌نم

‌نگرش‌‌‌فیمتعدد‌تعر‌یها‌وهیبه‌ش‌1طی‌سی‌سال‌گذشته،‌اصطلاح‌نگرش‌در می ان‌»شده‌است.

ها‌‌قیده‌که‌نگرش(.‌این‌ع1388و‌مینور،‌‌ن)مو‌«استانفعال‌یا‌احساس‌موافق‌یا‌مخالف‌به‌یک‌محرك‌

‌بازم ‌یک‌واکنش‌کلی‌ارزیابانه ‌یا ‌انفعال ‌ابرا‌بسیاریازسوی‌‌،گردند‌یبه ‌پژوهشگران است.‌‌شده‌زاز

‌.‌شوند‌یبلندمدت‌ذخیره‌م‌ةها‌در‌حافظ‌.‌نگرشهستندها‌‌‌دهیپد‌بهها‌احساسات‌عاطفی‌مردم‌‌نگرش

‌یا‌گونه‌به‌،کننده‌ذهن‌مصرفمناسب‌در‌‌گاهیآوردن‌جا‌دست‌هب‌،پررقابت‌بازارهای‌کنونی‌طیشرا‌در

از‌‌کند،‌انتخابرا‌‌خاصیطور‌مکرر‌خدمات‌‌هو‌بباشد‌مثبت‌به‌شرکت‌داشته‌‌یکننده‌نگرش‌که‌مصرف

‌رس‌یازجمله‌عوامل‌.برخوردار‌است‌ییبس ا‌تیاهم ‌انیدر‌ذهن‌مشتر‌یگاهیجا‌نیبه‌چن‌دنیکه‌در

)نگرش‌مثبت‌به‌خدمات‌شرکت(‌و‌‌یادراک‌یاست‌که‌به‌وفادار‌انیدر‌مشتر‌تیرضا‌جادیا‌ست،مؤثر‌ا

‌همانند‌بسیاری‌تصمیمات‌در‌میمنجر‌‌انیخدمات‌شرکت(‌مشتر‌دی)تکرار‌خر‌یرفتار ‌خصوصشود.

‌تصم ‌برای‌انتخاب‌یک‌مقصد‌گردشگری‌و ‌یها‌مانند‌انتخاب‌مکان‌ییها‌یریگ‌میمحصولات‌مصرفی،

‌فعال‌حمل‌،اسکان ‌گردش‌‌ها‌تیونقل، ‌کسب‌اطلاعات‌ضروری‌است‌)‌و ‌با‌Garman et al., 2002ها .)

‌اهم ‌به ‌انگ‌ارزش‌تیتوجه ‌نگرش‌‌ هیها، ‌ن‌‌ها‌ها، ‌خر‌یناش‌انیمشتر‌یرفتار‌اتیو در‌‌،کالا‌کی‌دیاز

آنان‌در‌‌یو‌رفتار‌یهای‌شناخت‌‌‌کنندگان‌بر‌پاسخ‌تأثیر‌ارزش‌و‌نگرش‌مصرف‌‌یپژوهش‌حاضر‌به‌بررس

                                                           
1.‌Attitude 
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‌.‌شود‌میپرداخته‌‌یصنعت‌گردشگردر‌آنلاین‌‌یدهایخر

‌الکترونامروز ‌عصر ‌در ‌سازمان‌کیه ‌رقابت، ‌به‌و ‌ش‌ها ‌بازار‌یا‌وهیدنبال ‌در ‌که‌‌یابیکارآمد هستند

‌سر‌گذارتأثیر‌ ‌به‌عیو ‌اف ا‌باشد. ‌تبل‌دیشد‌شیعلت ‌به‌،یغاتیرقابت توجه‌‌توانند‌یم‌یسخت‌برندها

‌به‌خود‌جلب‌‌مصرف ‌به‌آن‌امیپ‌،کنندکنندگان‌را ‌را ‌نها‌خود ‌منتقل‌کنند‌و ‌را‌آن‌تاًیها ‌دیخر‌به‌ها

‌با‌اف اکنندمحصول‌متقاعد‌ وب‌‌یسو‌که‌به‌یناو‌رشد‌روزاف ون‌تعداد‌مخاطب‌نترنتیا‌تیمحبوب‌شی.

بر‌‌هیشده‌است.‌لذا‌با‌تک‌‌فراهم‌تالیجید‌ةعرص‌نیدر‌ا‌ابانیبازار‌یبرا‌یفرصت‌مناسب‌شوند،‌یجذب‌م

‌‌رطرفقابل‌ب‌رعتس‌کنندگان‌به‌مصرف‌یارتباط‌یازهاین‌نترنت،یا‌ازطریقاطلاعات‌ در‌‌اما،شدن‌است.

‌ا ‌مسا‌نیکنار ‌می‌ ین‌یدتریجد‌ل امر، ‌‌بروز ‌که ‌آن‌‌مهم‌ینانیاطمناکند ‌پاسخستها‌ترین ‌لذا ‌یها‌.

‌مطالعات‌نشان‌Grant et al.,2007خواهد‌شد‌)‌یراتیین‌دستخوش‌تغآتبع‌‌به‌ یکنندگان‌ن‌مصرف .)

‌ا‌ یکه‌گردشگران‌ن‌دهد‌یم ‌امروزه‌ستندین‌امقوله‌مستثن‌نیاز به‌‌یانتخاب‌مقصد‌گردشگر‌برای‌و

‌د ‌‌آورده‌یرو‌تالیجیخدمات ‌بر‌بنابرایناند. ‌حاضر ‌م‌نوشتار ‌تا ‌است ‌و‌‌ارزش‌یاثرگذار‌ انیآن ها

‌رو‌‌‌نگرش ‌بر ‌را ‌گردشگران ‌شناخت‌‌‌پاسخ‌یهای ‌رفتار‌یهای ‌گردشگر‌یو ‌مقصد ‌انتخاب ‌در ‌یآنان

‌به‌ا‌آزمونو‌‌یخدمات‌آنلاین‌مورد‌بررس‌قیازطر های‌‌‌‌‌مؤلفه‌ایال‌پاسخ‌دهد‌که‌آؤس‌نیقرار‌دهد‌و

‌.‌ریخ‌اینقش‌دارند‌‌یگردشگران‌خارج‌دیخر‌میشده‌در‌پژوهش‌در‌تصم‌‌مطرح

‌

  پژوهش یشناس نهیشیو پ ینظر یمبان

های‌شناختی‌و‌رفتاری‌و‌‌‌‌پاسخشده‌درخصوص‌‌ترین‌مباحث‌مطرح‌‌مهم‌یبخش‌به‌مرور‌اجمال‌نیدر‌ا

‌ارزش ‌نگرش‌نی  ‌و ‌گردشگر‌‌‌ها ‌های ‌شدان ‌خواهد ‌مبان‌.پرداخته ‌درخصوص‌‌ینظر‌یسپس موجود

‌خواهد‌شد.‌‌بیان‌پژوهشهای‌‌‌‌هیگرفته‌و‌فرض‌و‌مطالعات‌انجام‌قاتیتحق

‌

 یهای شناخت   و پاسخ نگرش

‌یة(.‌نظر‌1388،و‌مینور‌)موون‌ندیمحرك‌را‌نگرش‌گو‌کیمخالف‌به‌‌ایاحساس‌موافق‌‌ایانفعال‌‌ انیم

‌استدلال ‌می‌یعمل ‌رابط‌کند‌بیان ‌نگرش ‌ا‌یکین د‌ةکه ‌طبق ‌دارد. ‌رفتار ‌و‌‌،هینظر‌نیبا نگرش

‌در‌پ‌تیاهمترین‌‌شیب‌یذهن‌یهنجارها ‌بنابرادارندرفتار‌انسان‌‌ینیب‌شیرا تنها‌‌‌نه‌ابانیبازار‌یبرا‌نی.

‌تجار‌یریگ‌اندازه ‌نگرش‌ضرور‌مصرف‌ینام ‌مرتبط‌با ‌ن‌،است‌یکننده ‌عواقب‌آن ‌مقدمات‌و ‌ یبلکه

‌نگرش‌‌یضرور ‌اصل‌ةرندیدربرگاست. ‌ج ء ‌شناخت‌یسه ‌ج ء ‌عاطف‌1یاست: ‌ج ء ‌2ی)باورهای‌فرد(،

‌رفتاری‌فرد(.‌‌یها‌ها‌و‌پاسخ‌)واکنش‌3ج ء‌رفتاری‌و‌)احساسات‌فرد(

‌یا‌خدمت‌است.‌مجموعه‌ایکالا‌‌بارةکننده‌در‌نگرش‌شامل‌باورها‌و‌اعتقادات‌مصرف‌یشناخت‌ج ء

‌عقا ‌و ‌باورها ‌محصول‌دربارة‌دیاز ‌نام‌تجاری‌و ‌شناخت‌ ‌به‌یج ء ‌به‌آن‌محصول‌را وجود‌‌نگرش‌فرد

‌(.‌همانآورد‌)‌می

                                                           
1.‌Cognitive 

2 .Affective 

3. Conative 
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مثال،‌‌‌برای‌نگرش‌است.‌‌یج ء‌عاطف‌انگریخدمت(‌نما‌ایموضو ‌)کالا‌‌کیبه‌‌یاحساس‌یها‌واکنش

خود‌را‌‌یعاطف‌ای‌یاحساس‌یابیدرواقع‌ارز‌،دوست‌دارم‌یمیرژ‌ة:‌من‌نوشابدیگو‌یکه‌م‌یا‌کننده‌مصرف

‌گرید‌‌عبارت‌هگنگ‌و‌نامفهوم‌باشد‌و‌ب‌اریممکن‌است‌بس‌یکل‌یابیارز‌نی.‌اکند‌یم‌انیمحصول‌ب‌نیاز‌ا

‌یها‌وهیش‌علت‌هفرد‌از‌آن‌محصول‌است.‌ب‌یباشد‌که‌حاصل‌باورها‌و‌اطلاعات‌شناخت‌یکل‌یاحساس

‌،گریکدیافراد‌نسبت‌به‌‌ یمتما‌یکی یف‌طیمرجع‌و‌شرا‌یها‌تجارب‌گذشته،‌گروه‌ت،یشخص‌،ی شیانگ

‌ها‌از‌باورهای‌مشابه‌متفاوت‌است.‌‌آن‌یابیارز

‌تما‌ج ء ‌است‌از ‌نگرش‌عبارت ‌واکنش‌لیرفتاری ‌بروز ‌در ‌‌یفرد ‌‌کیخاص‌به ‌کی‌ایمحصول

نام‌تجاری‌‌کی‌یةتوص‌ایمحصول‌‌کی‌ندیخرن‌ای‌ندیخر‌بارةدر‌ها‌یریگ‌می.‌مثلاً‌تعدادی‌از‌تصمتیفعال

مقاصد‌‌ای‌لاتیتما‌قع‌ج ء‌رفتاری‌نگرشبازتاب‌ج ء‌رفتاری‌نگرش‌است.‌دروا‌انیبه‌دوستان‌و‌آشنا

‌.‌کند‌یم‌بیان‌واکنش‌کیدادن‌‌افراد‌را‌از‌نشان

‌‌آگاه ‌پ‌ازبودن ‌امکان ‌زیرا ‌است؛ ‌فراوان ‌اهمیت ‌حا   ‌افراد ‌رفتار‌‌ینیب‌شینگرش ‌هدایت و

تر‌باشد،‌‌یک‌برند‌مطلوب‌دربارةنگرش‌فرد‌‌چههر‌یطورکل‌.‌بهسازد‌یکننده‌را‌در‌بازار‌فراهم‌م‌مصرف

‌شرااح ‌در ‌کند. ‌انتخاب ‌را ‌برند ‌آن ‌فرد ‌که ‌دارد ‌وجود ‌بیشتری ‌بارپ‌طیتمال ‌،کنونی‌زارهایرقابت

مثبت‌به‌شرکت‌داشته‌‌ینگرش‌ویکه‌‌یا‌گونه‌به‌،کننده‌مناسب‌در‌ذهن‌مصرف‌گاهیآوردن‌جا‌دست‌هب

ه‌در‌ک‌یازجمله‌عوامل‌.برخوردار‌است‌ییبس ا‌تیاز‌اهم‌بخرد،طور‌مکرر‌خدمات‌شرکت‌را‌‌و‌بهباشد‌

‌چن‌دنیرس ‌مشتر‌یگاهیجا‌نیبه ‌ذهن ‌اؤم‌انیدر ‌است، ‌به‌‌انیمشتر‌رد‌تیرضا‌جادیثر ‌که است

‌رفتار‌یادراک‌یوفادار ‌و ‌خر‌ی)نگرش‌مثبت‌به‌خدمات‌شرکت( ‌مشتر‌دی)تکرار ‌انیخدمات‌شرکت(

‌(.‌18ص‌،‌1393و‌همکاران،‌‌هیشود‌)فخر‌میمنجر‌

‌رفتار‌مصرف‌1یهای‌شناخت‌‌‌پاسخ ‌مجموعه ‌به ‌می‌ییهاکننده ‌مبتن‌گفته ‌که شناخت‌و‌‌بر‌یشود

کند‌یا‌دانشی‌را‌با‌دیگران‌‌که‌فرد‌اطلاعات‌جدیدی‌را‌کسب‌می‌هنگامی(.‌Wang, 2017منطق‌باشد‌)

گذارد،‌برای‌دستیابی‌به‌تجربة‌یادگیری‌معنادار‌باید‌از‌فرایند‌بازسازی‌دانش‌استفاده‌‌به‌اشتراك‌می

آگاهی‌و‌شناخت‌فرد‌از‌عضویت‌در‌گروه‌اجتماعی‌‌یناختبعد‌ش(.‌1397نیا‌و‌همکاران،‌‌کند‌)رحیم

کرد:‌‌یدو‌نو ‌پاسخ‌را‌معرف‌،یهای‌شناخت‌‌‌از‌پاسخ‌یبند‌دسته‌کیدر‌‌،1989در‌‌سیویاست.‌فرد‌د

که‌افراد‌‌یمعن‌نیو‌مقاصد‌است؛‌بد‌جینتا‌ةآگاهان‌یریگیشامل‌پ‌ی.‌کارکرد3یو‌شادمند‌2یکارکرد

‌ب‌به ‌چ‌دست‌همنظور ‌شادمند‌می‌تیفعال‌ی یآوردن ‌فور‌یکنند. ‌پاسخ ‌ن‌یشامل ‌در‌‌ازیبه است‌که

‌رفتارها‌یاریبس ‌بد‌می‌دهیانسان‌د‌یاز ‌افراد‌عمل‌نیشود؛ ‌که ‌انجام‌می‌یمعنا آن‌را‌چون‌‌،دهند‌را

و‌‌یاجتماع‌تیابعاد‌هو‌ی(‌در‌پژوهش2017(.‌وانگ‌)Hirschman and Holbrook, 1984دوست‌دارند‌)

تأثیر‌‌و‌‌یاجتماع‌تیعامل‌هو‌ییو‌به‌شناسا‌کرد‌یرا‌بررس‌یاجتماع‌یها‌کننده‌در‌رسانه‌رفتار‌مصرف

‌مصرف ‌رفتار ‌بر ‌رسان‌آن ‌در ‌و‌یاجتماع‌ةکننده ‌ا‌یپرداخت. ‌نگرش‌‌دیرس‌جهینت‌نیبه ‌ابعاد که

‌با‌توجه‌به‌م‌تأثیر‌قرار‌می‌‌شدت‌تحت‌به‌یهای‌اجتماع‌‌‌کننده‌را‌در‌رسانه‌‌های‌مصرف‌‌‌پاسخ الب‌طدهد.

                                                           
1.‌Cognitive response 

2. Functional Response 

3. Hedonic Response  
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‌شکل‌گرفت:‌ریصورت‌ز‌به‌پژوهشاول‌‌یةفرض‌،شده‌گفته

(‌یشادمند‌،ی)کارکرد‌یشناخت‌یها‌پاسخ‌(‌گردشگرانرفتار‌،یعاطف‌،یاول:‌نگرش‌)شناخت‌یةفرض

‌.‌دهد‌یتأثیر‌قرار‌م‌‌ها‌را‌تحت‌آن

‌

 یهای شناخت   ها و پاسخ ارزش

آنچه‌دریافت‌‌بر‌مبنای‌ادراك‌وی‌ازاست،‌یک‌محصول‌‌تیمطلوب‌ انیارزیابی‌کلی‌مشتری‌از‌م‌1ارزش

‌ةشد‌شده‌از‌دیدگاه‌مشتری،‌ترجیح‌)اولویت(‌دركجادی.‌ارزش‌ااست‌پرداخت‌کرده‌چهکرده‌در‌ازای‌آن

از‌آن‌برحسب‌‌همحصول‌و‌نتایج‌و‌پیامدهای‌استفاد‌یها‌یژگیمشتری‌و‌ارزیابی‌محصول،‌عملکردها،‌و

‌مقاصد‌مشتری‌تعریف‌می‌ها‌هدف ‌)س‌و ‌کاظم‌یصالحدیشود ‌‌1394،یو ‌ا8ص‌، ‌می(. توان‌‌رزش‌را

‌مصرف‌نیب‌ةسیمقا ‌می‌آنچه ‌‌رندیگ‌کنندگان ‌و ‌‌پرداخت‌میآنچه ارزش‌‌،نیبنابرا‌.کرد‌فیتعرکنند

‌یابیارزش‌درك‌شده‌ارز‌ی،گردشگر‌اتیرود.‌در‌ادب‌که‌ازدست‌میاست‌‌ی یمنافع‌و‌چ‌نیب‌ةسیمقا

‌مبنا‌دکنندهیبازد‌یکل ‌بر ‌ارزش‌خالص‌سفر ‌از‌یابیارز‌یاز ‌کر‌افتیدر‌آنچه‌او ‌آنچه‌‌)منافع(ده و

.‌به‌دارند‌یابیارز‌قابل‌یتیکالاها‌ماه‌یها‌یژگیو‌بارةاز‌باورها‌در‌ارییاست.‌بس‌)ه ینه(پرداخت‌کرده‌

‌شکل‌علت‌نیهم ‌مؤثرند‌یریگ‌در ‌افراد ‌در ‌مثبت ‌‌باورهای ‌همکاران، ‌و ‌ل(1397)قاسمی و‌‌ی.

‌مطالع‌(2010)‌همکارانش ‌رو‌هدر ‌بر ‌که ‌به‌یای ‌دادند ‌انجام ‌منظر‌‌گردشگران ‌از ‌ارزش ‌دسته دو

و‌‌یدو‌دسته‌وجود‌دارد:‌سودمند‌نیا‌ ین‌یابیبازار‌جیرا‌اتیکه‌البته‌در‌ادب‌دست‌یافتندگردشگران‌

‌سودمند ‌درجه‌ادراك‌یسهولت‌استفاده. ‌‌یا‌شده ‌از ‌استفاده ‌دارد ‌شخص‌باور ‌ستمیس‌کیاست‌که

شده‌به‌‌(.‌سهولت‌ادراكTaylor and Todd, 1995, p. 156)‌بخشد‌یرا‌بهبود‌م‌وا‌یخاص‌عملکرد‌شغل

که‌یک‌شخص‌تا‌چه‌حد‌باور‌دارد‌که‌‌کند‌یباور‌فرد‌درخصوص‌استفاده‌از‌کالا‌اشاره‌دارد‌و‌بیان‌م

‌2016سال‌در‌(.‌وانگ‌Davis et al., 1989)‌کنداندك‌استفاده‌‌‌یو‌با‌تلاش‌یسادگ‌از‌کالا‌به‌تواند‌یم

‌پاسخکنن‌های‌مصرف‌‌‌ای‌نشان‌دادند‌که‌ارزش‌العهدر‌مط ‌تحت‌یو‌یو‌رفتار‌یهای‌شناخت‌‌‌ده تأثیر‌‌‌را

‌:شود‌می‌نیتدو‌ریبه‌صورت‌ز‌پژوهش‌نیدوم‌ا‌یةدهد.‌لذا‌فرض‌میقرار‌

‌ارزش‌یةفرض ‌‌،یهای‌)سودمند‌‌‌دوم: ‌،ی)کارکرد‌یشناخت‌یها‌پاسخ‌گردشگرانسهولت‌استفاده(

‌.‌دهد‌یتأثیر‌قرار‌م‌‌ها‌را‌تحت‌(‌آنیشادمند

‌

 یهای رفتار   پاسخو  یهای شناخت   پاسخ

‌فعال‌2یرفتار‌یها‌پاسخ ‌طول‌روابط‌متقابلشان‌با‌‌دشو‌یمربوط‌م‌ییها‌تیبه‌مجموعه که‌کاربران‌در

‌پاسخ‌رفتاردهند‌انجام‌می‌آن‌بعد‌از‌ای‌یخارج‌طیمح ‌ا‌ی. ‌دو‌متغ‌نیدر ‌شده‌‌لیتشک‌ریپژوهش‌از

‌اعتمادکاربر.‌‌ازسوی‌تمحصولا‌دی(‌تعداد‌دفعات‌خر2.‌دکن‌یم‌کیکه‌کاربر‌کل‌ی(‌تعداد‌دفعات1است:‌

‌ةدر‌حوز‌نیاست.‌همچن‌انیدر‌مشتر‌یرفتار‌یها‌پاسخ‌جادیا‌یبرا‌کننده‌نییتع‌یخود‌عامل‌غاتیبه‌تبل

                                                           
1.‌Values  

2‌.Behavioral Response 
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‌متغ‌من لة‌به‌ی،نترنتیا‌دیو‌خر‌کیکل‌یرفتار‌یها‌پاسخ ‌دارند‌که‌‌نیا‌تیقابل‌،یپاسخ‌رفتار‌ریدو را

‌.‌شوند‌یمج ا‌بررس

در‌‌بس ایینقش‌‌یاست،‌چون‌پاسخ‌رفتار‌تیحا  ‌اهم‌اریان‌بسکنندگ‌مصرف‌یپاسخ‌رفتار‌درك

و‌‌ینترنتیا‌دیدر‌قالب‌دو‌بعد‌خر‌توان‌یرا‌م‌ی.‌پاسخ‌رفتارکند‌یم‌فایکنندگان‌ا‌مصرف‌دیخر‌یرفتارها

‌تعداد‌مصرف‌کیکل ‌در‌عصر‌حاضر، ‌دارد. ‌توجه‌قرار ‌ا‌یکنندگان‌مورد ‌بستر ‌از ‌دیخر‌یبرا‌نترنتیکه

ها‌و‌‌از‌فرصت‌ای‌گستردهانتخاب‌‌ةدامن‌ینترنتیا‌دیاست.‌خر‌شیسرعت‌درحال‌اف ا‌‌به‌کنند‌یاستفاده‌م

‌راحت‌شتریب‌یدسترس ‌فراهم‌و ‌اطلاعات‌را ‌به ‌خرآورد‌می‌تر ‌ا‌دی. ‌بستر ‌به‌‌نیا‌نترنتیدر ‌را امکان

‌،ینترنتیا‌دیبر‌خر‌بگذارند.‌علاوه‌سهیبه‌مقا‌یمحصولات‌و‌خدمات‌را‌در‌سطح‌جهان‌که‌دهد‌یکاربران‌م

‌رفتار‌گرید‌یکی‌من لة‌به‌ ین‌کیکل ‌پاسخ ‌ابعاد ‌درع‌یشدت‌مبتن‌به‌،یاز ‌است‌و ‌عملکرد ‌حال‌نیبر

‌شاخص‌هب ‌برا‌یعنوان ‌ا‌مصرف‌یرفتار‌یها‌پاسخ‌یمهم ‌محصولات ‌نسبت‌به کار‌‌به‌ینترنتیکنندگان

‌(.‌Bamberger and Meshoulam, 2002)‌رود‌می

کنندگان،‌بر‌‌مصرف‌یرفتارها‌ایها‌‌بر‌ارزش‌میمستق‌یگذارتأثیر‌با‌‌کوشند،‌میها‌‌از‌شرکت‌یاریبس

‌احساسات‌آن‌ انیم‌یرو ‌و ‌تجار‌علاقه ‌نام ‌به ‌تصم‌یها ‌و ‌خر‌آن‌میخود ‌بر ‌در‌‌‌دیها ‌بگذارند. تأثیر

‌آنانهای‌‌‌‌نگرش‌در‌یمثبت‌تأثیر‌‌یکنندگان‌به‌نام‌تجار‌مصرف‌ةعلاق‌شیاف ا‌،ها‌شرکت‌تیصورت‌موفق

آنان‌را‌به‌‌ازیو‌ن‌منجر‌خواهد‌شد‌دیمجدد‌و‌بروز‌رفتار‌خر‌دیبه‌قصد‌خرخود‌‌ةنوب‌و‌به‌خواهد‌گذاشت

‌ ‌تشد‌ایتصاحب ‌محصول ‌کرد‌دیتملک ‌بازاریابیخواهد ‌مدیران ‌تج یه‌،. ‌رفتار‌‌ازطریق وتحلیل

رو‌بررسی‌‌ازاین‌.آورد‌ها‌را‌در‌بازار‌فراهم‌می‌آورند‌که‌موفقیت‌آن‌دست‌می‌اطلاعاتی‌را‌به‌،کننده‌مصرف

رود.‌‌شمار‌می‌یابی‌به‌موفقیت‌به‌دست‌ةحیاتی‌دارد‌و‌وسیل‌یها‌اهمیت‌کننده‌برای‌شرکت‌رفتار‌مصرف

‌ایها‌بر‌کننده‌و‌مسا ل‌مربوط‌به‌آن‌متمرک ‌باشد.‌شرکت‌های‌بازاریابی‌باید‌بر‌نیازهای‌مصرف‌فعالیت

دهد‌‌رخ‌می‌خوبی‌بشناسند‌و‌تغییراتی‌که‌در‌آن‌هزندگی‌در‌محیط‌پویا‌و‌متغیر‌باید‌محیط‌را‌ب‌ةادام

‌ ‌بتوانند‌با ‌درك‌کنند‌تا ‌در‌خدمات‌الکترونیکی‌شرایطرا ‌شوند. کنندگان‌‌مصرف‌،این‌محیط‌سازگار

‌در‌تمامی‌ندتر‌دریافت‌خدمت‌ازطریق‌واسطه‌یا‌دوستان‌و‌آشنایان‌باتجربه‌ةناگ یر‌به‌یادگیری‌نحو .

ثیر‌أت‌ی ان‌زیادی‌تحتکننده‌از‌دریافت‌خدمت‌به‌م‌مصرف‌ةمراحل‌یادگیری‌و‌حتی‌پس‌از‌آن،‌تجرب

‌با‌توجه‌به‌مطالب‌گفتهRowley, 2006عملکرد‌او‌قرار‌دارد‌) به‌صورت‌‌پژوهشسوم‌‌یةفرض‌،شده‌(.

‌:‌گیرد‌میشکل‌‌ریز

‌ک،ی)تعداد‌کل‌یرفتار‌یها‌ن‌پاسخگردشگرا(‌یکارکرد‌،ی)شادمند‌یهای‌شناخت‌‌‌سوم:‌پاسخ‌یةفرض

‌.‌دهد‌یتأثیر‌قرار‌م‌را‌تحت‌آنان(‌دیقصد‌خر

‌یتوان‌مدل‌مفهوم‌می‌ات،یهای‌منطبق‌با‌ادب‌‌‌رابطه‌یموجود‌و‌بررس‌ینظر‌اتیتوجه‌به‌مرور‌ادب‌با

‌داد.‌‌شینما‌1پژوهش‌را‌در‌قالب‌شکل‌‌نیا

‌

‌

‌
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 پژوهش یشناس روش

‌نتا‌رایز‌،است‌یحاضر‌از‌منظر‌هدف‌کاربرد‌پژوهش حل‌مشکلات‌‌یتوان‌برا‌های‌آن‌می‌‌‌افتهی‌جیاز

شمار‌‌بستگی‌به‌از‌نو ‌هم‌یشیمایپ‌یفیتوص‌یو‌روش،‌پژوهش‌تیاز‌منظر‌ماه‌؛ها‌استفاده‌کرد‌زمانسا

‌‌رایز‌،رود‌می ‌استفاده‌از‌پرسشدر‌آن‌تلاش‌شده، ‌اطلاعات‌‌با ‌یآمار‌ةنمون‌وجوداز‌وضع‌م‌لازمنامه،

‌.‌دیآ‌به‌حساب‌می‌یهای‌پژوهش،‌کمّ‌‌‌از‌منظر‌نو ‌دادههمچنین‌.‌آیددست‌‌به

اند.‌‌کرده‌دیبازد‌رانیاز‌ا‌1396هستند‌که‌در‌سال‌‌یگردشگران‌پژوهشموردبررسی‌در‌این‌‌ةجامع

‌دق‌یدسترسنبود‌و‌‌یآمار‌ةبودن‌جامع‌نینامع‌علت‌به ‌گستردگ‌یاعضا‌قیبه‌شمار ‌عیتوز‌یجامعه‌و

به‌‌یریگ‌.‌نمونهدان‌شدهانتخاب‌‌یآمار‌ةنمون‌رایاز‌افراد‌جامعه‌ب‌یبه‌ناچار‌تعداد‌ران،یران‌در‌اگگردگش

‌‌یاتفاق‌یتصادف‌روش ‌)دردسترس( ‌نمونهاست ‌تعداد ‌فرمو‌،و ‌از ‌استفاده ‌برا‌لبا ‌ةجامع‌یکوکران

‌450ها،‌تعداد‌‌نامه‌مشکل‌پرنشدن‌پرسش‌جلوگیری‌از‌منظور‌به.‌شده‌استنفر‌محاسبه‌‌384نامحدود،‌

‌لیوتحل‌هیمورد‌تج ‌ومعتبر‌برگشت‌داده‌شده‌‌ةنام‌پرسش‌411تعداد‌‌نیکه‌از‌ا‌هشد‌عینامه‌توز‌پرسش

‌گرفت ‌استقرار ‌اه ‌در ‌پرسش‌داده‌یآور‌جمع‌یبرا‌پژوهش،‌نی. ‌از ‌شده‌‌‌‌نامه‌ها ‌استفاده های‌استاندارد

‌ییایو‌پا‌ییروا‌اًشد،‌مجدد‌می‌یساز‌یترجمه‌و‌بوم‌ستیبا‌های‌استاندارد‌می‌‌‌نامه‌پرسشازآنجاکه‌است.‌

محتوا‌‌یینامه‌از‌روش‌روا‌پرسش‌ییجش‌رواسن‌برایها‌مورد‌سنجش‌قرار‌گرفت.‌در‌پژوهش‌حاضر،‌‌آن

ه‌خبرگان‌قرار‌گرفت‌ارینامه‌در‌اخت‌پرسش‌حتوا،م‌ییسنجش‌روا‌منظور‌بهو‌سازه‌استفاده‌شده‌است.‌

‌کارشناسان‌صنعت‌ینظر‌نامتخصص‌پژوهشخبرگان‌‌است. ‌براساس‌ا‌و اصلاحات‌‌شان،یا‌نظرند‌که

هر‌سازه‌‌یو‌مقدار‌بار‌عامل‌یدأییت‌یعامل‌لیسازه‌از‌تحل‌ییسنجش‌روا‌ی.‌براه‌استلازم‌صورت‌گرفت

قابل‌‌1آن‌در‌جدول‌‌جیکرونباخ‌استفاده‌شده‌که‌نتا‌ینامه‌از‌روش‌آلفا‌پرسش‌ییایسنجش‌پا‌یبراو‌

‌مشاهده‌است.‌

H3 

H2 

H1 

های رفتاری و شناختی گردشگران    پاسخ مدل یبرا اتیادب از احصاشده چارچوب: 1 شکل

 های آنان   های و نگرش   با توجه به ارزش

 

 نگرش

 شناختی

 عاطفی

 رفتاری

 ارزش

 سهولت استفاده

 سودمندی

 های شناختیپاسخ

 کارکردی

 مندیشاد
 

 های رفتاریپاسخ

 تعداد کلیک

 قصد خرید
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 رهایکرونباخ متغ یو آلفا یعامل یمآخذ، مقدار بارها ها، هی: گو1جدول 

 منبع  گویه متغیر
بار 

 عاملی

آلفای 

 کرونباخ

ش
گر
ن

 ـ 
ی
طف
عا

‌

های‌خرید‌محصولات‌گردشگری‌‌برای‌تأمین‌نیازهایم‌از‌سایت

‌کنم.‌استفاده‌می

‌س
ان
‌ج
ن،
وو
م

‌ی
یو‌م

ور،
ن

یم‌
ل
ش

‌

(
13

88
)‌

44/0‌

76/0‌

‌‌774/0شوم.‌های‌خرید‌آنلاین‌اغلب‌دچار‌مشکل‌می‌در‌نبود‌سایت

‌‌554/0کنم.‌در‌استفاده‌از‌خدمات‌آنلاین‌احساس‌امنیت‌می

زمان‌ارا ة‌خدمات‌‌رساندن‌حداقل‌بهگری،در‌های‌گردش‌سایت

‌دهند.‌خاطر‌می‌به‌گردشگران‌خود‌اطمینان
722/0‌

های‌خدمات‌آنلاین‌تمام‌تلاش‌خود‌را‌‌عقیده‌دارم‌که‌سایت

‌کنند.‌برای‌بالاتربردن‌امنیت‌گردشگران‌می
782/0‌

ش
گر
ی‌ن

خت
شنا

د‌
بع

‌

وری‌های‌خدمات‌آنلاین‌در‌ارا ة‌محصولات‌و‌خدمات‌نوآ‌سایت

 دارند.

‌س
ان
‌ج
ن،
وو
م

و‌‌ی

یم
ور،
ن

یم‌
ل
ش

‌(
13

88
)‌

683/0‌

85/0‌ ‌786/0 همراه‌دارد.‌های‌جدیدی‌به‌‌‌خرید‌آنلاین‌برای‌من‌تجربه

ها‌برایم‌بسیار‌‌آور‌در‌سایت‌ارا ة‌موضوعات‌جالب‌و‌شگفت

 اند.‌جذاب
595/0‌

ی‌
تار
‌رف
عد
ب

ش
گر
ن

‌

 .بمای‌بالا‌دست‌می‌یاجتماع‌گاهیآنلاین‌به‌جا‌دیبا‌خر

ن‌
جا
ن،‌

وو
م س

‌ی
یو‌م

ور،
ن

‌

یم
ل
ش

‌

(
13

88
)‌

881/0‌

74/0‌ آنلاین‌‌دیو‌دوستانم‌را‌به‌استفاده‌از‌خر‌کانین د‌همواره

 کنم.‌می‌بیترغ
548/0‌

ی
ند
دم
سو

‌

‌کند.‌هایم‌کمک‌می‌جویی‌در‌ه ینه‌خرید‌آنلاین‌به‌صرفه

T
ay

lo
r 

an
d

 T
o
d

d
, 
1

9
9
5

 

756/0‌

83/0‌

‌‌726/0شود.‌سهولت‌برطرف‌می‌راحتی‌و‌با‌خرید‌آنلاین‌نیازهایم‌به

در‌خرید‌آنلاین‌تنو ‌محصولات‌بیشتری‌برای‌انتخاب‌وجود‌

‌دارد.
806/0‌

شدن‌اطلاعات‌برای‌‌در‌خرید‌و‌رزرو‌آنلاین‌قابلیت‌ذخیره

‌ام‌وجود‌دارد.‌بررسی‌تصمیمات‌آتی
758/0‌

بر‌محصولات‌گردشگری،‌‌های‌خدمات‌آنلاین،‌علاوه‌‌‌سایت‌وب‌‌‌

کنندگان‌پیشین‌آن‌محصول‌را‌‌نوعی‌از‌نظرهای‌تجربهطیف‌مت

‌دهد.‌پوشش‌می

801/0‌

ده
تفا
اس
ت‌

هول
س

‌

صورت‌کارآمدتر‌‌با‌خرید‌آنلاین‌انجام‌کارها‌و‌رفع‌نیازهایم‌به

توانم‌مطابق‌با‌برنامة‌خود‌اقدام‌به‌خرید‌‌راحتی‌می‌است‌و‌به

‌کنم.

D
av

is
, 

et
. 

al
.,

 1
9

8
9

 

739/0‌

79/0‌
ها‌‌های‌هواپیمایی‌و‌هتل‌سایت‌وب‌‌‌آنلاین‌و‌های‌‌‌‌در‌فروشگاه

محصولات‌بیشتری‌برای‌انتخاب‌وجود‌دارد،‌زیرا‌آزادی‌عمل‌

‌بیشتری‌دارم.

857/0‌
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 منبع  گویه متغیر
بار 

 عاملی

آلفای 

 کرونباخ

راحتی‌و‌‌ای‌کمتر،‌خرید‌به‌تر‌با‌ه ینه‌های‌متنو ‌‌‌علت‌انتخاب‌به

‌شود.‌سهولت‌انجام‌می
719/0‌

ی‌بسیار‌های‌اینترنت‌سرعت‌دسترسی‌به‌اطلاعات‌در‌سامانه

زیاد‌است‌و‌با‌دریافت‌اطلاعات‌فراوان‌دربارة‌نیازهایم‌فقط‌

‌چند‌کلید‌فاصله‌دارم.

818/0‌

ی
ند
دم
شا

‌

‌اند.‌کننده‌های‌ارا ة‌خدمات‌آنلاین‌برایم‌بسیار‌سرگرم‌‌‌سایت‌وب‌‌‌
L

ee
 e

t 
al

.,
 2

0
1

0
 

851/0‌

75/0‌

ش‌بخ‌های‌ارا ة‌خدمات‌آنلاین‌برایم‌لذت‌‌‌سایت‌وب‌‌‌استفاده‌از‌

‌است.
572/0‌

های‌‌‌‌سایت‌وب‌‌‌های‌جذاب‌در‌‌‌‌وجود‌اطلاعات‌فراوان‌و‌عکس

‌انگی ‌است.‌ارا ة‌خدمات‌آنلاین‌بسیار‌هیجان
792/0‌

های‌گردشگری‌لذت‌کاوش‌و‌کشف‌را‌طی‌‌در‌بازدید‌از‌سامانه

‌کنم‌)ماجراجویی(.‌فرایند‌خرید‌تجربه‌می
642/0‌

دها‌و‌روندهای‌جدید‌به‌من‌با‌هدف‌آموختن‌دربارة‌رویدا

کنم‌و‌از‌کشف‌اطلاعات‌گوناگون‌دربارة‌‌خرید‌و‌رزرو‌اقدام‌می

ها‌و‌رویدادهای‌جدید‌و‌‌ها‌و‌هتل‌برندها،‌محصولات،‌بلیت

‌برم.‌ها‌لذت‌می‌درك‌آن

695/0‌

ی
رد
رک
کا

‌

های‌اینترنتی‌گردشگری‌برایم‌بسیار‌‌سهولت‌استفاده‌از‌سامانه

‌مهم‌است.

L
ee

 e
t 

al
.,

 2
0
1

0
‌

796/0‌

73/0‌ های‌گردشگری‌تمامی‌نیازهایم‌را‌اعم‌از‌تنو ‌محصول‌‌سامانه

‌سازند.‌و‌کیفیت‌برآورده‌می
595/0‌

‌‌690/0های‌آنلاین‌مناسب‌نیازهایم‌است.‌‌‌شده‌در‌فروشگاه‌خدمات‌ارا ه
ید
خر
د‌
ص
ق

‌

‌ یخود‌ن‌کانیرا‌به‌دوستان‌و‌ن د‌یآنلاین‌گردشگر‌دیخر

‌کنم.‌می‌هیتوص

B
ro

w
n

 a
n

d
 

R
ei

d
, 

2
0

0
3

‌

860/0‌
80/0‌

‌‌773/0کنم.‌در‌صورت‌نیاز‌به‌خرید،‌همواره‌خرید‌آنلاین‌را‌امتحان‌می

ک
کلی

د‌
دا
تع

‌

میانگین‌استفاده‌و‌کلیک‌برای‌خرید‌محصولات‌گردشگری‌از‌

 های‌اینترنتی‌بالا‌است.‌سامانه

W
an

g
, 

2
0

1
7

‌

863/0‌

90/0‌

خود‌‌های‌گردشگری‌در‌اف ایش‌تعداد‌کلیک‌گردشگران‌سامانه

‌کنند.‌تلاش‌می
808/0‌

های‌گردشگری‌تا‌چه‌می ان‌براساس‌تعداد‌کلیک‌‌سامانه

های‌روز‌‌‌‌گردشگران‌به‌توسعة‌محصولات‌متناسب‌با‌فناوری

‌کنند.‌جهان‌اقدام‌می

595/0‌

های‌گردشگری‌با‌طرح‌راهبردهایی‌برای‌اف ایش‌اعتماد‌‌‌‌سایت‌وب‌‌‌

‌اند.‌‌ها‌شده‌داد‌کلیک‌آنو‌اطمینان‌گردشگران‌باعث‌اف ایش‌تع
585/0‌
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‌‌همان ‌جدول ‌در ‌که ‌می‌1طور ‌بارهاشود‌ملاحظه ‌‌رهایمتغ‌یتمام‌یعامل‌ی، ‌از است.‌‌4/0بالاتر

‌مدل‌کل‌،جهیدرنت ‌سؤالات‌حذف‌نم‌کی‌چیه‌یدر ‌ا‌یاز ‌توجه‌به ‌با کرونباخ‌‌یآلفا‌بیضر‌که‌نیشود.

‌بالا‌یموردبررس‌یرهایاز‌متغ‌کیموردسنجش‌در‌هر‌یها‌هیگو ‌پا‌7/0تر‌از نامه‌در‌‌پرسش‌ییایاست،

‌است.‌‌دأییقرار‌دارد‌و‌مورد‌ت‌یسطح‌خوب

‌

 ها داده لیوتحل هیها و تجز افتهی

‌‌نیا‌در ‌‌دادهپژوهش ‌روش ‌با ‌ساختار‌یساز‌مدلها ‌‌تج یه‌یمعادلات ‌بررسوتحلیل ‌است. ‌یشده

‌بنخست‌ةمرحل‌:است‌یاصل‌ةدو‌مرحلدربردارندة‌‌یهای‌معادلات‌ساختار‌‌‌مدل برازش‌مدل‌و‌‌یررس،

‌های‌پژوهش.‌‌‌‌هیدوم،‌آزمون‌فرض‌ةمرحل

‌

  یریگ برازش مدل اندازه. 1

از‌روش‌حداقل‌‌ها‌هیو‌آزمون‌فرض‌یساختار‌،یریگ‌اندازه‌یها‌مدل‌یمنظور‌بررس‌به‌،پژوهش‌نیدر‌ا

به‌کمک‌‌یابی‌(‌استفاده‌شده‌است.‌مدل1999)‌هالاند‌یةاس‌و‌رو‌ال‌یپ‌اف ار‌نرم‌وسیلة‌به‌یمربعات‌ج  

‌حوزه‌ال‌یپ ‌حوز‌یها‌اس‌در ‌ازجمله ‌انسان‌ةمتنو  ‌ازطر‌یمنابع ‌دارد. اس‌‌ال‌یپ‌یابی‌مدل‌قیکاربرد

‌ةو‌انداز‌یدرون‌یرهایمتغ‌یرا‌برا‌نییتع‌بیضرا‌رها،یمس‌یاستاندارد‌را‌برا‌ونیسرگر‌بیضرا‌توان‌یم

‌حیتشر‌یها‌روش‌یب‌برامناس‌ینیگ یاس‌جا‌ال‌یپ‌کنیدست‌آورد.‌ل‌هب‌یمدل‌مفهوم‌یها‌را‌برا‌شاخص

‌آموس‌است‌ رلیهمچون‌ل‌انسیکوار ‌درواقع‌روش‌پHulland, 1999, p. 201)‌و از‌‌یکیاس‌‌ال‌ی(.

‌معادلات‌ساختار‌یونیرگرس‌یها‌است‌که‌برخلاف‌روش‌یآمار‌ةریچندمتغهای‌‌روش که‌رعایت‌‌یو

‌انیبستگی‌م‌و‌وجود‌هم‌بودن‌حجم‌نمونه‌کم‌رها،یمتغ‌عیبودن‌نو ‌توز‌مانند‌ناشناخته‌ییها‌تیمحدود

‌مستقل‌و‌وابسته‌برازش‌کند‌ریرا‌با‌چند‌متغ‌ییها‌مدل‌تواند‌ی،‌مها‌لازم‌است‌در‌آنمستقل‌‌یرهایمتغ

(Jafari & Mohammadi, 2011, P.146.)‌‌

همراه‌با‌‌ریمتغ‌کی‌ةرندیشود‌که‌دربرگ‌می‌یاز‌مدل‌کل‌یمربوط‌به‌بخش‌یریگ‌مدل‌اندازه‌کی‌برازش

سه‌مورد‌استفاده‌‌ یدر‌روش‌حداقل‌مربعات‌ج ‌یریگ‌های‌اندازه‌‌‌برازش‌مدل‌یاست.‌برا‌ریالات‌آن‌متغؤس

توسط‌دو‌‌شاخص‌ییای(.‌پاHulland, 1999, p. 201)‌واگرا‌ییگرا‌و‌روا‌هم‌ییشاخص،‌روا‌ییای:‌پاشود‌یم

‌ی،عامل‌یبارها‌شده‌و‌استخراج‌انسیوار‌نیانگیگرا‌توسط‌م‌هم‌ییروا‌ی،بیترک‌ییایکرونباخ‌و‌پا‌یآلفا‌اریمع

‌شوند.‌‌می‌دهیمکنون‌سنج‌یرهایمتغ‌ةشد‌استخراج‌انسیوار‌نیانگیمقدار‌جذر‌مبا‌واگرا‌‌ییو‌روا

‌مع‌یآلفا ‌سنجه‌ییایسنجش‌پا‌یبرا‌کیکلاس‌یاریکرونباخ ‌یداریپا‌یابیارز‌یمناسب‌برا‌یا‌و

 .Cronbach, 1951, p)‌7/0کرونباخ‌بالاتر‌از‌‌ی.‌مقدار‌آلفاشود‌یم‌شمار‌به(‌یدرون‌ی)سازگاری‌درون

‌ب297 ‌براساس‌نتا‌قابل‌ییایپا‌انگری( ‌یکرونباخ‌برا‌یآلفا‌ریمقاد‌،1شده‌در‌جدول‌‌ هارا‌جیقبول‌است.

‌قبول‌است.‌‌قابل‌ییایپا‌انگریبوده‌و‌ب‌شتریب‌7/0از‌مقدار‌‌رهایمتغ‌یتمام

روش‌حداقل‌مربعات‌‌،ها‌است‌سازه‌ییایپا‌نییتع‌یبرا‌یسنت‌یاریکرونباخ‌مع‌یآلفا‌اریآنجاکه‌معاز

‌پا‌به‌یتر‌مدرن‌اریمع‌ یج  ‌م‌به‌یبیترک‌ییاینام ‌ابرد‌یکار ‌‌اریمع‌نی. ‌مک‌کی‌‌ ورتسرا (‌1978)و
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‌یبهتر‌اریمع‌یمعادلات‌ساختار‌یساز‌در‌مدل‌یبیترک‌ییایپا‌اریذکر‌است‌که‌مع‌انی.‌شای‌کردندمعرف

‌،2به‌موارد‌فوق‌و‌با‌توجه‌به‌جدول‌‌تیا(.‌با‌عنVinzi et al., 2010)‌رود‌یشمار‌م‌کرونباخ‌به‌یاز‌آلفا

‌.‌شود‌یم‌دأییت‌یریگ‌اندازه‌یها‌برازش‌مناسب‌مدلاست‌و‌‌7/0از‌‌شیب‌رهایمتغ‌یمقدار‌تمام

‌هم‌ةمحاسب‌قیازطر‌یعامل‌یبارها ‌شاخص‌مقدار ‌محاسبه‌‌کی‌یها‌بستگی ‌سازه ‌آن ‌با سازه

‌ا‌.شوند‌یم ‌‌نیاگر ‌برابر ‌‌شتریب‌ایمقدار ‌)‌4/0از ‌مHulland, 1999شود ‌است‌که‌‌نیا‌دؤی(، مطلب

‌شاخص‌نیب‌انسیوار ‌و ‌وار‌یها‌سازه ‌از ‌ب‌یریگ‌اندازه‌یخطا‌انسیآن ‌پا‌است‌شتریآن‌سازه ‌ییایو

‌آن‌مدل‌قابل ‌برخ‌؛قبول‌است‌درمورد ‌ملاك‌بارها‌‌5/0مقدار‌سندگانینو‌یهرچند ذکر‌‌یعامل‌یرا

‌با‌توجه‌به‌جدول‌‌دهکر ‌ییایپا‌جهیدرنت‌؛است5/0از‌‌شیب‌ها‌هیگو‌یتمام‌یعامل‌یبارها‌ریمقاد‌،2اند.

‌گرفته‌است.‌‌رقرا‌دأییمدل‌از‌هر‌نظر‌مورد‌ت

‌مع‌هم‌ییروا ‌برا‌یگرید‌اریگرا ‌روش‌حداقل‌مربعات‌‌یریگ‌اندازه‌یها‌برازش‌مدل‌یاست‌که در

‌م‌به‌ یج  ‌برده ‌معشود‌یکار ‌نشان‌استخراج‌انسیوار‌نیانگیم‌اری. به‌‌انسیوار‌نیانگیم‌ةدهند‌شده

‌ب‌اك‌گذاشتهاشتر ‌شاخص‌نیشده ‌با ‌به‌ب‌یها‌هر‌سازه ‌دهش‌استخراج‌نیانگیم‌،تر‌ساده‌انیخود‌است.

‌شاخص‌کیبستگی‌‌هم‌ انیم ‌با ‌نشان‌م‌یها‌سازه ‌را ‌ا‌.دهد‌یخود باشد،‌‌شتریبستگی‌ب‌هم‌نیهرچه

‌ن ‌)Barclay et al., 1995)‌است‌شتریب‌ یبرازش ‌لارکر ‌و ‌فورنل ‌مع1981(. ‌انسیوار‌نیانگیم‌اری(

‌یمعن‌نیبد‌؛کردند‌انیب‌‌5/0را‌عدد‌یو‌مقدار‌بحران‌یگرا‌معرف‌هم‌ییسنجش‌روا‌یشده‌را‌برا‌استخراج

‌با‌دهد‌یقبول‌را‌نشان‌م‌قابل‌یگرا‌هم‌ییروا‌5/0بییشتر‌از‌‌ةشد‌استخراج‌انسیوار‌نیانگیکه‌مقدار‌م .

است‌‌شتریب‌‌5/0شده‌از‌استخراج‌انسیوار‌نیانگیم‌یتمام‌ریمقاد‌،2شده‌و‌جدول‌‌توجه‌به‌موارد‌گفته

‌برخوردار‌است.‌‌یمناسب‌ییگرا‌هم‌ییپژوهش‌از‌روا‌نیشده‌در‌ا‌مدل‌ارا ه‌جهیو‌درنت

‌

‌

 شدة متغیرهای پژوهش : آلفای کرونباخ، ضریب پایایی و میانگین واریانس استخراج2جدول 

 متغیر
میانگین واریانس 

 شده استخراج
 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی

 7/0تر از  بزرگ 7/0تر از  بزرگ 5/0تر از  بزرگ 

‌‌52/0‌84/0‌76/0بعد‌عاطفی‌نگرش

‌‌57/0‌83/0‌85/0بعد‌شناختی‌نگرش

‌‌59/0‌74/0‌74/0بعد‌رفتاری‌نگرش

‌‌51/0‌73/0‌75/0شادمندی

‌‌58/0‌73/0‌73/0کارکردی

‌‌59/0‌88/0‌83/0سودمندی

‌‌61/0‌86/0‌79/0سهولت‌استفاده

‌‌66/0‌80/0‌80/0قصد‌خرید

‌‌52/0‌81/0‌90/0تعداد‌کلیک
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‌نشان‌جینتا ‌‌ةدهند‌فوق ‌است. ‌مدل ‌مناسب ‌مع‌ةمرحلبرازش ‌از ‌ساختارادوم آزمون‌‌،یدلات

‌است.‌پژوهش‌های‌‌‌‌هیفرض

‌

 های پژوهش   آزمون فرضیه .2

‌آزمون‌فرض‌به ‌‌،اتیمنظور ‌مقدار ‌جدول‌‌t-valueابتدا ‌مقدار ‌و‌می‌سهیمقا‌4با ‌ب رگ‌شود ‌بود‌‌اگر تر

‌نی.‌اگر‌ادهند‌یرا‌نشان‌م‌رهایبستگی‌متغ‌هم‌ انیم‌ ین‌ریمس‌بیو‌برعکس.‌ضرا‌شود‌یم‌دأییت‌هیفرض

‌ب ‌‌‌1/0نیمقدار ‌‌‌4/0نیب‌ف،یبستگی‌ضع‌باشد‌هم‌3/0تا ‌ب‌هم‌6/0تا ‌‌6/0از‌شتریبستگی‌متوسط‌و

‌و‌بالا‌است.‌‌یبستگی‌قو‌هم‌ةدهند‌نشان

‌2بالاتر‌از‌‌یو‌شادمند‌یشناخت‌ریمتغ‌یراب‌‌tةمقدار‌آمار‌،مشخص‌است‌2در‌نمودار‌که‌‌طور‌همان

‌نشان ‌است‌که ‌بعد‌شادمند‌یشناخت‌ریمتغ‌یگذارتأثیر‌‌ةدهند‌شده ‌کارکرد‌یبر ‌یانجیم‌ریمتغ‌یو

‌سواست‌یشناخت‌یها‌پاسخ‌یعنی ‌از ‌آمار‌یشادمند‌ریمتغ‌یی،. ‌‌‌tةبا ‌متغ‌33/2برابر ‌بر ‌ریمعنادار

‌دارد.‌‌کیش‌کلیاف ا

‌

 
 ژوهشپمدل  t بیضرا :2نمودار

‌

‌،یشادمند‌ریمتغ‌یو‌برا‌4/0و‌‌‌5/0یشناخت‌ریمتغ‌یبرا‌یعامل‌مقدار‌بار‌،مشخص‌است‌که‌طور‌همان

‌یانجیم‌ریمتغ‌یبر‌بعد‌شادمند‌یشناخت‌ریمتغ‌یقو‌اریبس‌یگذارتأثیر‌‌ةدهند‌و‌برآورد‌شده‌که‌نشان‌5/0

‌یعامل‌با‌بار‌ ین‌یاختشن‌یها‌پاسخ‌یانجیم‌ریمتغ‌یبعد‌شادمند‌ییاست.‌از‌سو‌یهای‌شناخت‌‌‌پاسخ‌یعنی

 دارد.‌یهای‌رفتار‌‌‌پاسخ‌یعنیوابسته‌‌ریمتغ‌کیکل‌شیبر‌بعد‌اف ا‌یقو‌اریتأثیر‌بس‌‌5/0برابر
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‌
 پژوهشمدل  یعامل یبارها :3نمودار

‌

‌4جدول‌صورت‌‌هب‌حاضر‌پژوهشهای‌‌‌‌هیفرض‌تأیید‌ایرد‌‌آمده،‌دست‌به‌جیتوجه‌به‌نتا‌با‌،نیبنابرا

‌خواهد‌بود.‌

‌
 پژوهشهای    هیفرض جینتا :4جدول

 فرضیه
ضرایب 

 مسیر
t-value نتیجه 

بعد‌عاطفی‌نگرش‌پاسخ‌شناختی‌شادمندی‌استفاده‌از‌خرید‌آنلاین‌را‌

‌دهد.‌تأثیر‌قرار‌می‌تحت
‌رد‌041/0-‌116/0

بعد‌شناختی‌نگرش‌پاسخ‌شناختی‌شادمندی‌استفاده‌از‌خرید‌آنلاین‌را‌

‌دهد.‌تأثیر‌قرار‌می‌‌تحت
‌تأیید‌523/0‌896/2

بعد‌رفتاری‌نگرش‌پاسخ‌شناختی‌شادمندی‌استفاده‌از‌خرید‌آنلاین‌را‌

‌دهد.‌تأثیر‌قرار‌می‌‌تحت
‌رد‌008/0‌055/0

‌رد‌‌035/0‌104/0بعد‌عاطفی‌نگرش‌بر‌پاسخ‌شناختی‌کارکردی‌خرید‌آنلاین‌اثرگذار‌است.

‌تأیید‌‌439/0‌004/2بعد‌شناختی‌نگرش‌بر‌پاسخ‌شناختی‌کارکردی‌خرید‌آنلاین‌اثرگذار‌است.

‌تأیید‌‌200/0‌768/0بعد‌رفتاری‌نگرش‌بر‌پاسخ‌شناختی‌کارکردی‌خرید‌آنلاین‌اثرگذار‌است.

‌تأیید‌‌020/0‌218/0های‌شناختی‌شادمندی‌از‌خرید‌آنلاین‌اثرگذار‌است.‌سودمندی‌بر‌پاسخ
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 فرضیه
ضرایب 

 مسیر
t-value نتیجه 

‌رد‌‌005/0‌039/0های‌شناختی‌کارکردی‌از‌خرید‌آنلاین‌اثرگذار‌است.‌سودمندی‌بر‌پاسخ

های‌شناختی‌شادمندی‌از‌خرید‌آنلاین‌اثرگذار‌‌سهولت‌استفاده‌بر‌پاسخ

‌است.
‌تأیید‌474/0‌232/1

سهولت‌استفاده‌بر‌پاسخهای‌شناختی‌کارکردی‌از‌خرید‌آنلاین‌اثرگذار‌

‌است.
‌رد‌226/0‌698/0

کننده‌‌پاسخ‌شناختی‌شادمندی‌از‌خرید‌آنلاین‌بر‌قصد‌خرید‌مصرف

‌اثرگذار‌است.
 تأیید‌353/0‌503/1

کردن‌‌پاسخ‌شناختی‌شادمندی‌از‌خرید‌آنلاین‌بر‌تعداد‌کلیک

‌کننده‌اثرگذار‌است.‌مصرف
‌تأیید‌505/0‌338/2

کننده‌‌پاسخ‌شناختی‌کارکردی‌از‌خرید‌آنلاین‌بر‌قصد‌خرید‌مصرف

‌اثرگذار‌است.
‌رد‌020/0‌081/0

ده‌کنن‌کردن‌مصرف‌پاسخ‌شناختی‌کارکردی‌از‌خرید‌آنلاین‌بر‌تعداد‌کلیک

‌اثرگذار‌است.
‌تأیید‌300/0‌420/1

 

 گیری و پیشنهاد نتیجه

وکار‌‌و‌گسترش‌روزاف ون‌آن‌تحولات‌شگرفی‌را‌در‌محیط‌کسب‌‌1990ةآغاز‌تجارت‌اینترنتی‌در‌ده

‌داشته‌است‌تجاری‌به ‌است‌‌این‌روند‌سازمان‌.همراه ‌کرده ‌مجبور ‌را ‌محیط‌پر‌‌به‌کهها ‌در ‌بقا منظور

‌به ‌ورود ‌برای ‌کنونی ‌ایجاد‌رقابت ‌شرایط ‌با ‌خود ‌تطبیق ‌و ‌الکترونیکی ‌کنند‌‌برنامه‌شده‌بازار ری ی

(Rabinovich, 2007ظرفیت‌ ‌الکترونیک ‌تجارت ‌شرکت‌(. ‌انوا  ‌در ‌ارزش ‌ایجاد ‌برای ‌در‌‌هایی ها

همراه‌دارد.‌در‌بخش‌گردشگری‌که‌به‌می ان‌زیادی‌‌های‌گوناگون،‌همچون‌صنعت‌گردشگری،‌به‌‌‌بخش

‌اطلاعا‌خدمات ‌و ‌می‌ت‌محور ‌است، ‌به‌محور ‌را، ‌تجارت‌الکترونیکی ‌وسیله‌توان ‌برای‌‌ای‌بی‌مثابة بدیل،

 Salwani etکار‌برد‌)‌منظور‌ایجاد‌ارزش‌به‌وکارهای‌گردشگری‌به‌توسعة‌خدمات‌و‌بهبود‌عملکرد‌کسب

al., 2009‌.)وری‌ـاوجـودآمـدن‌گردشـگری‌الکترونیکـی،‌فنّ‌گیری‌از‌فضای‌اینترنت‌و‌بـه‌با‌بهره‌،امروزه

و‌کارایی‌این‌صـنعت‌را‌اف ایش‌‌رود‌شمار‌می‌اطلاعات‌و‌ارتباطات‌یکی‌از‌عناصر‌اساسی‌گردشگری‌به

‌است ‌داده ‌به. ‌اینترنت ‌‌ةمن ل‌اهمیت ‌بـرای ‌تجاری ‌ارا ‌یافتنیک‌کانال ‌‌ةو در‌‌گردشگریاطلاعات

است‌که‌‌آناز‌این‌امر‌حاکی‌(.‌Andreu et al., 2010مطالعات‌قبلی‌به‌رسمیت‌شناخته‌شـده‌اسـت‌)

های‌گردشگری‌غیرممکن‌‌پوشـی‌از‌آن‌را‌در‌بازاریابی‌سازمان‌م ایای‌استفاده‌از‌اینترنت‌عمـلاً‌چشـم

‌ساخته‌است بتوانند‌‌دهندگان‌آن‌در‌مقصد‌ارا هکه‌‌شود‌یموفق‌م‌یوقتدر‌گردشگری‌آنلاین‌‌دیخر.

‌‌یشتریب‌یمنافع‌اقتصاد کنند.‌‌جادیا‌های‌خود‌‌‌نگاهگردشگران‌و‌ب‌یبرا‌یروش‌سنت‌در‌مقایسه‌بارا

‌یکاف‌ینترنتیجذاب‌در‌فروش‌ا‌یحت‌متنو ‌و‌یها‌با‌عکس‌بایز‌تیسا‌کیمحصولات‌در‌‌شیصرف‌نما

‌.‌ستین
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‌ا ‌مناسب‌ینترنتیفروشگاه ‌و‌،فروش‌است‌یبرا‌یراه ‌سهل‌یدا م‌یترینیچراکه ‌‌و ‌الوصول ‌ایمهرا

‌یامکان‌دسترس‌یشتریب‌افرادکه‌‌نیا‌ضمن‌است؛‌یکمتر‌از‌فروشگاه‌سنت‌یلیآن‌خ‌ةنیکه‌ه ‌سازد‌یم

که‌‌افتد‌یاتفاق‌م‌یو‌زمان‌ستشرکت‌ا‌یبرا‌نترنتیا‌ةترین‌جنب‌‌مهم‌یبه‌آن‌را‌دارند.‌فروش‌به‌مشتر

و‌‌ی ی)ع ‌کرده‌باشد‌افتیرا‌در‌یمشتر‌یانجام‌شده‌و‌شرکت‌مبالغ‌پرداخت‌نترنتیا‌قیمعامله‌ازطر

و‌قصد‌‌میتصم‌دروجود‌دارد‌که‌‌یادیز‌اریانع‌بس،‌موگردشگری‌وکار‌کسب‌فضای(.‌در‌‌1391،بسحاق

‌یخر ‌امن‌گذارتأثیر‌‌ها‌تیسا‌وبد‌از ‌کمبود ‌شبک‌تیاست. ‌،یمجاز‌دیبه‌خر‌یاعتماد‌بی‌نترنت،یا‌ةدر

‌مدل‌طراح‌تیسا‌تیفیک ‌روش‌ارا‌آن‌به‌یو ‌ب‌ ةخصوص‌در ‌به ‌اطلاعات‌مربوط، ‌یرغبت‌یمحصول‌و

‌خر‌انیمشتر ‌انجام ‌م‌ینترنتیا‌یدهایاز ‌در‌‌شود‌یمنجر ‌عوامل ‌این ‌درزمینة ‌متعددی ‌مطالعات که

‌ها،‌رشمانند‌نگ‌یاریعوامل‌بس‌گر،ید‌یازسوهای‌گوناگون‌مرتبط‌با‌گردشگری‌انجام‌شده‌است.‌‌‌‌حوزه

تر‌نی ‌‌طور‌که‌پیش‌که،‌همان‌وجود‌دارد‌نی ‌آن‌یها‌و‌فرصت‌طیاز‌مح‌بازدیدکنندگانها،‌درك‌‌عادت

‌به ‌شد، ‌پیچیدگی‌اشاره ‌روان‌های‌‌‌علت ‌عوامل ‌ذات ‌در ‌محققان‌‌موجود ‌اقبال ‌مورد ‌کمتر شناختی،

‌ ‌است. ‌گرفته ‌اهم‌،لذاگردشگری‌قرار ‌به ‌توجه ‌مطالع‌،موضو ‌نیا‌تیبا ‌سع‌ةدر تأثیر‌‌‌شده‌یحاضر

‌.‌شود‌یهای‌آنلاین‌بررس‌‌‌دیآنان‌در‌خر‌یو‌رفتار‌یهای‌شناخت‌‌‌پاسخ‌کنندگان‌بر‌ارزش‌و‌نگرش‌مصرف

‌مطا ‌از ‌احصاشده ‌مینتایج ‌پژوهش‌نشان ‌این ‌متغیرهای ‌که‌‌لعة ‌نگرش‌بازدیدکنندگانی ‌که دهد

طور‌که‌در‌‌اند‌بسیار‌حا  ‌اهمیت‌است.‌همان‌های‌گردشگری‌انتخاب‌کرده‌‌‌سایت‌واسطة‌وب‌ایران‌را‌به

‌نتایج‌پژوهش‌ مطالعة‌نظری‌بحث‌شد،‌نگرش‌افراد‌دارای‌سه‌ج ء‌عاطفی،‌شناختی‌و‌رفتاری‌است.

تأثیرگذار‌است.‌یعنی‌افرادی‌‌های‌شادمندی‌افراد‌‌‌‌ج ء‌شناختی‌نگرش‌در‌پاسخ‌دهد‌که‌فقط‌نشان‌می

‌تحت ‌ایران‌دارند، ‌انتخاب‌مقصد ‌پاسخ‌هیجانی‌به ‌اقدام‌که ‌نگرش‌خود ‌عوامل‌شناختی‌در به‌‌تأثیر

‌می ‌پاسخ‌انتخاب ‌دیگر، ‌ازسوی ‌رفتارهای‌‌‌‌کنند. ‌به ‌معطوف ‌بیشتر ‌که ‌گردشگران ‌کارکردی های

تأثیر‌هیجانات‌خرید‌قرار‌دارد،‌بیشتر‌با‌اثرگذاری‌بعد‌‌‌ده‌ازسوی‌آنان‌است‌و‌کمتر‌تحتش‌ری ی‌برنامه

‌رفتاری‌نگرش‌اقدام‌به‌انتخاب‌ایران‌می ‌این‌مسئله‌به‌شناختی‌و دهد‌که‌بعد‌‌وضوح‌نشان‌می‌کنند.

‌این‌ای‌نداشته‌است‌ملاحظه‌تأثیر‌قابل‌گونه‌‌عاطفی‌نگرش‌که‌ریشه‌در‌تعلقات‌عمیق‌فرد‌دارد،‌هیچ .

توانند‌‌گذاران‌این‌حوزه‌می‌ای‌تبلیغات‌منفی‌دربارة‌ایران‌باشد.‌لذا‌سیاست‌علت‌پاره‌امر‌ممکن‌است‌به

ای‌که‌نگرش‌گردشگران‌را‌‌گونه‌گذاری‌بر‌این‌مهم‌در‌ایجاد‌تصویر‌بهتر‌از‌ایران‌بکوشند،‌به‌با‌سرمایه

‌تغییر‌دهد.‌

‌ ‌پاسخهای‌گردشگ‌‌‌تأثیر‌ارزش‌دستاورد‌دیگر‌این‌پژوهش، های‌شادمندی‌و‌کارکردی‌آنان‌‌ران‌در

دهد‌که‌ارزش‌سودمندی‌و‌سهولت‌استفاده‌در‌پاسخ‌شادمندی‌اثرگذار‌است.‌اما‌‌است.‌نتایج‌نشان‌می

‌پاسخ ‌به‌‌‌درخصوص ‌اقبالی ‌کارکردی ‌به‌های ‌لذا ‌نیامد. ‌می‌دست ‌در‌‌نظر ‌عقلایی ‌نکات ‌که رسد

‌‌‌‌سایت‌وب‌‌‌ ‌توجه ‌مورد ‌هیجانی‌های‌گردشگری‌ایران‌کمتر ‌آنی‌و ‌جلب‌نظر ‌به ‌بیشتر ‌زیرا ‌دارد، قرار

‌می ‌پیشنهاد ‌بنابراین ‌است. ‌شده ‌ترمیم‌‌منتهی ‌که ‌باشند ‌داشته ‌تأکید ‌امر ‌این ‌بر ‌متخصصان شود

‌جلب‌نظر‌‌سایت‌وب‌‌‌ ‌نکات‌عقلایی‌به‌همان‌اندازة ‌تأکید‌بر ‌زیرا ‌است. ‌اهمیت‌خاصی‌برخوردار ‌از ها

‌دا‌‌‌پاسخ ‌اهمیت ‌شادمندی ‌هیجانی ‌در‌های ‌که ‌دارند ‌را ‌قابلیت ‌این ‌الکترونیک ‌اب ارهای ‌امروزه رد.
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تأثیر‌‌ها‌‌های‌شناختی‌گردشگران‌برای‌نیل‌به‌هدف‌‌‌تسهیل‌ایجاد‌تصویر‌مثبت‌و‌درنتیجه‌هدایت‌پاسخ

 بس ایی‌داشته‌باشند.‌

‌‌با ‌به ‌فرضیهتوجه ‌پژوهش،‌‌‌نتایج ‌نرم‌ها‌تیسا‌شود‌می‌شنهادیپ‌های ‌آنلا‌‌‌اف ار‌و ‌خدمات ‌ینهای

آنلاین‌‌دیخر‌؛داشته‌باشند‌یمحصولات‌و‌خدمات‌نوآور‌ةدر‌ارا ‌که‌شوند‌یطراح‌یطور‌گردشگری

آور‌در‌‌موضوعات‌جالب‌و‌شگفت‌؛همراه‌آورد‌به‌گردشگر‌یبرا‌یدیهای‌جد‌‌‌ای‌باشد‌که‌تجربه‌گونه‌هب

شود‌‌می‌تیاوارد‌سگردشگر‌‌یوقت‌،مثال‌برایجذاب‌باشد.‌‌اریبس‌گردشگر‌یشود‌تا‌برا‌مطرح‌ها‌تیسا

‌ع‌یاحساس‌راحت ‌در ‌و ‌دست‌دهد ‌او ‌آرامش‌به ‌سا‌جذاب‌نیو ‌و‌‌مثلاً)‌تیبودن ‌شکل ‌از استفاده

مطمئن‌‌دیخر‌کینشود‌و‌فقط‌بر‌آن‌مباحث‌مختلف‌در‌‌ریچشم‌و‌ذهن‌او‌درگ‌های‌بامحتوا(‌‌‌نمودار

‌.‌کند‌تمرک 

کننده‌‌سرگرم‌اریبس‌ردشگرانگ‌یخدمات‌آنلاین‌برا‌ةهای‌ارا ‌‌‌سایت‌وب‌‌‌شود‌‌می‌شنهادیپ‌نیهمچن

بخش‌باشد.‌وجود‌اطلاعات‌فراوان‌و‌‌خدمات‌آنلاین‌لذت‌ةها‌هنگام‌ارا ‌استفاده‌از‌آن‌که‌یطور‌هب‌،باشد

‌رسانه‌،های‌جذاب‌‌‌عکس ‌گراف‌در ‌و ‌بود،‌ یانگ‌جانیه‌اریخدمات‌آنلاین‌بس‌ةهای‌ارا ‌‌‌نمودار ‌خواهد

‌وهش‌تأیید‌شده‌است.‌چراکه‌وجود‌رفتارهای‌هیجانی‌قویاً‌در‌این‌پژ

شناختی‌گردشگران،‌‌های‌روان‌‌‌بندی‌کرد‌که‌با‌تمرک ‌بر‌ویژگی‌گونه‌جمع‌توان‌این‌ترتیب‌می‌بدین

‌و‌نگرش‌نظیر‌ارزش ‌بررسی‌و‌شناخت‌دقیق‌گردشگران‌‌‌‌ها ‌و های‌آنان‌درخصوص‌مقصد‌گردشگری،

‌تمایلات‌آن‌ازطریق‌منعکس ‌می‌نمودن ‌خدمات‌الکترنیکی، ‌در ‌تما‌ها ‌انتخاب‌مقصد‌توان ‌به ‌آنان یل

گردشگری‌و‌نرخ‌بازگشت‌مجددشان‌را‌اف ایش‌داد.‌این‌امر‌منابع‌مالی‌و‌غیرمالی‌فراوانی‌برای‌مقصد‌

‌گردشگری‌خواهد‌داشت‌که‌در‌نهایت‌سبب‌توسعة‌پایدار‌و‌رفاه‌اقتصادی‌جامعة‌مقصد‌خواهد‌شد.‌

‌پژوهش‌محدودیت ‌این ‌انجام ‌نت‌در ‌تحدید ‌سبب ‌که ‌داشت ‌وجود ‌تمامی‌هایی ‌است. ‌شده ایج

‌شده ‌گفته ‌درنظر ‌کنترل ‌این‌پژوهش‌متغیر ‌در ‌که ‌ب رگ‌متغیرهایی ‌این‌‌‌اند، ترین‌محدودیت‌انجام

‌‌پژوهش‌بوده ‌برای‌مثال، ‌متغیرهای‌جمعیت‌اند. ‌چنانچه‌‌تأثیر ‌است. ‌بررسی‌نشده ‌نتایج شناختی‌در

ی‌دست‌خواهند‌یافت؛‌چراکه‌وقتی‌تر‌تر‌و‌ج  ی‌محققان‌آینده‌بر‌این‌امر‌تمرک ‌کنند،‌به‌نتایج‌دقیق

‌می ‌میان ‌به ‌خارجی ‌گردشگران ‌رفتار ‌از ‌تحت‌سخن ‌را ‌امر ‌این ‌ ‌که ‌مسا لی ‌از ‌یکی ‌قرار‌‌‌آید، تأثیر

نظر‌شده‌است.‌چنانچه‌‌علت‌گستردگی‌موضو ،‌در‌این‌پژوهش‌از‌آن‌صرف‌دهد‌فرهنگ‌است‌که‌به‌می

‌به ‌را ‌فرهنگی ‌مسا ل ‌بتوانند ‌مد‌پژوهشگرانی ‌متغیر ‌نتایج‌‌اخلهعنوان ‌کنند، ‌بررسی ‌مدل ‌این ‌در گر

‌به ‌روان‌بهتری ‌متغیرهای ‌سایر ‌درخصوص ‌آمد. ‌خواهد ‌امر‌‌دست ‌این ‌نی  ‌شخصیت ‌نظیر شناختی

‌مصداق‌دارد.‌

‌
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 منابع
ها‌و‌رفتارهای‌‌شده‌بر‌نگرش‌تأثیر‌جوّ‌بخشش‌درك‌بررسی‌(.‌»1397نیا،‌فریبرز،‌غلامی،‌محمد‌و‌نصرتی،‌سعید‌)‌رحیم

،‌سال‌هفتم،‌شمارة‌ری ی‌و‌توسعة‌گردشگری‌مجلة‌برنامه‌«.پذیرهای‌شهر‌مشهد‌ها‌و‌مهمان‌آپارتمان‌کارکنان‌هتل

 .122-102،‌ص‌24
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