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  چکیده
 های مجازی  به بخش اصلی زندگی روزمره بسیاری از مردم تبدیل شده است وامروزه اینترنت و شبکه

اهی شفکنند، بدین جهت تبلیغات های اجتماعی میلیون ها نفر را از سراسر جهان جذب میشبکه هایسایت

 توصیه مطالعه حاضر با هدف شناسایی تاثیر عوامل موثر بر ارتباطاتبه دنیای دیجیتالی منتقل شده است. 

ظر های اجتماعی بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری نوشته شد. پژوهش حاضر از ن ای آنلاین در شبکه

ه های مجازی ککاربران شبکه هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی تحلیلی است. جامعه آماری پژوهش را

ر برآورد نف 384داد. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران می تجربه سفر به محدوده را داشتند تشکیل 

های یافته د.و آموس بهره گرفته ش spssها از نرم افزار گردید. در این پژوهش به منظور تجزیه و تحلیل داده

ات ذابیت پیام، وضوع، کمیت و وضوح پیام بر وفاداری مشتریان خدمحاصل از این پژوهش نشان داد که ج

رد های موهمچنین نتایج این پژوهش نشان داد که از بین عامل گردشگری تاثیر مثبت و معناداری دارد.

  باشد.دارای بیشترین تاثیر می 67/0بررسی عامل کمیت پیام با ضریب تاثیر

 .ه اجتماعی، وفاداری مشتریان، خدمات گردشگریای، شبکارتباطات توصیه: واژگانکلید 
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  مقدمه

ی گذشته به دلیل وجود منابع تفریحی فراوان و دسترسی مناسب، در ی صنعت گردشگری در دو دههتوسعه

 .(2021:213و همکاران، 1)زنگی خود سبب رونق اقتصاد محلی شده استحال رشد است و این به نوبه

محلی  نقل، افزایش درآمد ساکنینوحمل سازیزایی، بهینهاز جمله اشتغال اییی صنعت گردشگری مزایتوسعه

 (.230:1399، فیضی و همکاران،172:1399زاد و همکاران،)حق و حمایت از میراث فرهنگی و طبیعی دارد

ایا به ی مزگردشگری غالبأ به عنوان کاتالیزور و محرکی برای توسعه ملی و منطقه ای و احیای جوامع و ارائه

ای اصلی سیاست گذاری شود. امروزه، رشد اقتصادی حاصل از توریسم به مؤلفهمردم محلی در نظر گرفته می

ها و فناوری اطلاعات و ارتباطات امروزه صنعت گردشگری با رسانه (.2،2019:2عمومی تبدیل شده است)کیسی

طلاعات در صنعت گردشگری به اندازه ای جهانی پیوند خورده است به گونه ای که امروزه پیشروی فناوری ا

بوده است که گردشگری را یکی از صنایع می دانند که نوآوری و خدمات فناوری اطلاعات و ارتباطات باعث بقا 

و رشد کنونی اش گشته است. این امر تا حدی است که سازمان جهانی گردشگری معتقد است در آینده ای 

ت های مناسب فناوری اطلاعات و ارتباطات عملا از چرخه رقابت های بسیار نزدیک، کشورهای فاقد زیرساخ

(. طبق آمارهای جهانی 3: 1391جهانی و منطقه ای گردشگری حذف خواهند شد )معمارزاده و همکاران، 

درصد از جمیعت کشورهای توسعه یافته با استفاده از اینترنت برای تعطیلات آخر هفته خود  50امروزه حدود 

: 1392نمایند)روحانی و زارع، زی می کنند و به تبع آن از خدمات گردشگری آنلاین استفاده میبرنامه ری

و  3های مبتنی بر وفاداری گردشگران است)کامپونیکی از دلایل توسعه گردشگری، استراتژی (.186

ت بازاریابی و ترین عوامل تاثیرگذار بر موفقیت اقدامااز مهم وفاداری به عنوان یکی (.17:2016همکاران،

خصوصا بازاریابی مقاصد گردشگری شناخته شده است. نتایج مطالعات متعددی که در زمینه وفاداری به برند 

دهد: وفاداری به برند می تواند نتایج ارزشمندی از جمله کاهش حساسیت مشتری به قیمت انجامید، نشان می

رمضان زاده به نقل کاظمی، )در بر داشته باشد محصولات و کاهش هزینه های ارائه خدمات به مشتریان را 

وفاداری به عنوان ابزار اصلی بازاریابی چنان مقبولیت یافته است که (. 1399، رازجویان و همکاران،1395

اهمیت آن برای هر فردی که سررشته ای در کسب و کار دارد مبرهن است. در حوزه گردشگری، بازدید و 

ایجاد وفاداری مشتری بر (. 1393وفاداری در نظر گرفته اند)همتی و زهرانی،  تمایل به بازگشت را شاخص های

میزان نگهداری مشتریان موجود، مسئله اصلی در کسب و کار است. به خوبی شناخته شده است که تعهد پیش 

بنابراین، اگر شرکت بتواند محصولات و (. 99:2018)کیم و همکاران، است شرطی برای وفاداری مشتری

ات خود را بهبود ببخشد می تواند به نیازهای مهم مشتری برسد، رضایت مشتری و سود آتی نیز احتمالا خدم

خدمات با بالا رفتن استانداردهای کیفیت و رضایت،  (.2018افزایش خواهد یافت )سیسمر و همکاران، 

ها ود راضی نگه داشتن آنشبرند که این کار موجب میبه تدریج سطح انتظارات مشتریان را بالا می گردشگری
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-شرکتبه امری بسیار مشکل و هزینه بر تبدیل شود. تبدیل یک مشتری معمولی به مشتری وفادار برای یک 

اهمیت زیادی دارد، زیرا در طول زمان باعث کاهش هزینه های خدمات  های ارائه دهنده خدمات گردشگری

به اطلاعات کمتری درباره آن احتیاج دارد، خدمات می شود. مشتری وفادار محصول را به خوبی می شناسد و 

)گانش، آرنولد، و رینولدز، دهدهای دهان به دهان به دیگران ارائه میبیشتری خریداری می کند و توصیه

های مبتنی بر وفاداری مقصد، مدیران باید درک بهتری از عملکرد وفاداری برای توسعه استراتژی. (81، 2000

. کنند، به دست آورندعواملی که بیشتر به وفاداری در مورد مقصد گردشگری کمک می گردشگران، از جمله

باشد. یکی از عوامل بسیار مؤثر در توسعه گردشگری، تبلیغ و اطلاع رسانی از طریق شبکه های مجازی می

ماعی در هایی چون فرهنگ سازی، آموزش، اطلاع رسانی و ایجاد مشارکت اجتبا داشتن نقش های مجازیشبکه

از مشاهدات و  های مجازی مسئول بخش اعظمیدارند، شبکه ایکننده توسعه صنعت گردشگری نقش تعیین

. بخشیمها درک خود را نسبت به جهان پیرامون و نحوه عملکرد آن سامان میاند که ما از طریق آنهاییتجربه

ها اند. آنشناخته شده ای دارد که از پیشسانهر هایای از نگرش ما به دنیا، ریشه در پیامدر واقع، بخش عمده

ها در عین حال جامعه دارند رسانه ها و هنجارهایبر ارزش به لحاظ دارا بودن دامنه نفوذ وسیع، اثر مستقیمی

های مجازی را نند. کارشناسان ارتباطات، شبکهکهای جامعه نقش بسزایی ایفا میها و نگرشدر تغییر آگاهی

رسد. با این مفهوم، خطوط اینترنتی باید تا حد ها پیامی به مخاطبان میدانند که از طریق آنمسیرهایی می

ها عمل کند. با توجه به اینکه گردشگری یکی از نیازها و مقاومت برای پیاممطلوب به مثابه گذرگاهی بی

های مجازی، و شبکه شگریهای مهم بشر امروزی است و از سویی دیگر از آنجا که بحث پیوند بین گردفعالیت

به عنوان یکی از موضوعات مهم و اساسی عصر کنونی، رابطه تنگاتنگی با توسعه اجتماعی، اقتصادی و فرهنگی 

جوامع دارد و همچنین با در نظر گرفتن این واقعیت که رسانه ها به عنوان ابزارهای فرهنگی و نقش بی بدیلی 

با درک  (.56:1393)حمیدی، رسدضروری و با اهمیت به نظر میکه در تصویرسازی و گردشگری دارد بسیار 

-تاثیر عوامل موثر بر ارتباطات توصیه است که موارد گفته شده این پژوهش در راستای پاسخگویی به این سوال

 های اجتماعی بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری چگونه است؟ای آنلاین در شبکه

در مقاله ای با بررسی ه کاشاراه نمود  ( 2008) "توان به تحقیق کیم ی میدر این زمینه در سطح بین الملل

گردشگری الکترونیکی، نوآوری و رشد می پردازد. بر اساس نتایج در کره، اینترنت توزیع اطلاعات گردشگری و 

فروش را متحول کرده است و شرکتهای گردشگری کره ای کوچک و متوسط با وب سایت های نوآورانه و 

سعه یافته در حال حاضر به خوبی می توانند به بازارهای بین المللی گردشگری دسترسی داشته باشد. در این تو

مقاله مشکلات و راه حل های مربوط به تجارت الکترونیکی در صنعت گردشگری بررسی و توصیه هایی برای 

کره ارائه شده است. کیم و داشتن استراتژی های موفق تجارت الکترونیک در صنعت گردشگری به دولت در 

های تصویری وب سایت ها به عنوان بعدی در مطالعه ای برای نشان دادن تأثیر تصاویر و کلیپ( 2011) 1ماتلیا

های تصویری از شش بعد روابط ها که بر بازاریابی آنها مؤثر است به بررسی تصاویر و کلیپاز کیفیت وب سایت

اد، تعامل مجازی انسانی، انعطاف پذیری پرداختند و نتیجه گرفتند که کاربری، زیبایی، سفارش سازی، اعتم
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تواند تمایل کاربران را برای خرید اینترنتی و رضایت آنها هایی فوق میطراحی یک وب سایت مشتمل بر توانایی

ونیکی های الکتر( در پژوهشی با عنوان نقش زیرساخت2019و همکاران) 1از خرید خود را افزایش دهد. مولینر

های اند که زیرساختهای جامعه میزبان در وفاداری مشتریان به این نتیجه رسیدههای مجازی و ویژگیو شبکه

های مجازی بر وفاداری گردشگران های مقاصد گردشگری و همچنین میزان دسترسی به شبکهالکترونیکی هتل

های اجتماعی مجازی بر ارزش تماد به شبکهپژوهشی با عنوان نقش اع( 2020ابراهیم )تاثیر معناداری دارد. 

ویژگی های بازاریابی در شبکه های اجتماعی از اند.ویژه برند و وفاداری گردشگران به نام تجاری انجام داده

جمله سفارشی سازی و تبلیغات مجازی، مستقیماً بر وفاداری به برند تأثیر می گذارد و به طور غیر مستقیم بر 

واسطه اعتماد برند تأثیر می گذارد. در این مطالعه بر نقش اعتماد تأکید شده و راهنمایی  ارزش ویژه برند با

( 2020و همکاران) 2بوهالیس برای اندازه گیری اثربخشی بازاریابی در شبکه های اجتماعی ارائه شده است.

اند. نتایج وان انجام دادهخارجی و داخلی بر وفاداری الکترونیکی گردشگران ج پژوهشی با عنوان تاثیر متغیرهای

این پژوهش نشان دهنده آن است که تاثیر متغیرهای داخلی یعنی کیفیت خدمات بیشتر از تاثیر متغیرهای 

( 2020ماهدین و همکاران) خارجی بر وفاداری الکترونیکی گردشگران جوان به مقاصد گردشگری است.

ی بر رضایت الکترونیکی و وفاداری الکترونیکی: پژوهشی با عنوان تأثیرات ویژگیهای وب سایتهای گردشگر

دهد که کاربرپسندی، کیفیت اطلاعات و اند. یافته ها نشان میموردی از مسافران آمریکایی به اردن انجام داده

امنیت و حریم خصوصی تأثیرات مثبتی بر رضایت الکترونیکی گردشگران دارد. رضایت الکترونیکی گردشگران 

بر وفاداری نگرش الکترونیکی دارد که به نوبه خود بر وفاداری رفتاری الکترونیکی تأثیر  تأثیر مثبت زیادی

مثبت می گذارد. کاربرپسند بودن وب سایت و کیفیت اطلاعات قوی ترین محرک رضایتمندی الکترونیکی 

 . کنداست که وفاداری رفتاری و الکترونیکی گردشگران را تعیین می
های اجتماعی در توسعه بازاریابی ( در پژوهشی با عنوان جایگاه رسانه1393مکاران)در ایران نیز دلاور و ه

هایی که رسانه أخصوص های اجتماعینقش رسانهاند. نتایج این پژوهش نشان داد که گردشگری ایران انجام داده

د توجه واقع شود کارکرد تصویر و کلیپ ویدیویی دارند در توسعه صنعت گردشگری الکترونیک باید بیشتر مور

( در پژوهشی با عنوان 1393که تأثیر مستقیمی بر انتخاب مقصد گردشگران بین المللی دارد. تقی زادگان)

اند. یافته ها حاکی از استقبال کم کاربران، عدم جذابیت های آنلاین در صنعت گردشگری انجام دادهنقش شبکه

چندگانه، دامنه کم اطلاعات و در نهایت کم کارآمدی طراحی سایت ها، عدم به روزرسانی، نبود زبان های 

های ( در پژوهشی با عنوان مشارکت و فعالیت در شبکه1394فضای مجازی در ایران است. غفاری و همکاران)

اند. نتایج این پژوهش نشان داد که، میزان سرمایه مجازی گردشگری و سرمایه اجتماعی مجازی انجام داده

شبکه های گردشگری ایرانی در حد متوسط رو به بالا است و متغیرمدت زمان فعالیت اجتماعی کاربران در 

کاربران، میزان مشارکت و تعداد پیشنهادهای سفر رابطه معناداری با سرمایه اجتماعی مجازی داشتند. 

گری های مجازی در توسعه صنعت گردش( در پژوهشی با عنوان ارزیابی تاثیر رسانه1397مشکینی و همکاران)

                                                      

1 Moliner 

2 Buhalis 
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دهد که بین توسعه صنعت های تحقیق نشان میاند. یافتههای مجازی انجام دادهاز دیدگاه کاربران شبکه

 های مجازی یک خط یا فاصله وجود دارد ولی با توجه به دیدگاهها و شبکهاستفاده از رسانهگردشگری و 

نه تبلیغات و خدمات در صنعت ها و گسترش دامتوان گفت که با افزایش فعالیت آنها میپرسش شونده

ها روی بیاورند و ها و گردشگران به استفاده از این رسانهشبکه توان امید داشت که کاربران اینگردشگری می

های گردشگری در پژوهشی با عنوان بررسی تاثیر قابلیت(1398ناصری)شاهد توسعه نوآورانه گردشگری باشیم. 

)مطالعه موردی: شهرستان تربت جام( انجام یهای مجازگری شبکهانجیفرهنگی بر توسعه خدمات شهری با می

های گردشگری دهد که شهرستان تربت جام قابلیتداده است. نتایج کسب شده از این پژوهش نشان می

های تاریخی فرهنگی، آداب و فرهنگی بسیاری را داراست و همچنین این امکان را دارد تا با استفاده از جاذبه

موسیقی محلی و صنایع دستی گردشگران زیادی را به منطقه خود جذب کند. اما توسعه منطقه با رسوم، 

هایی است که بایستی دولت و مردم محلی با مشارکت هم و نیز با استفاده از گردشگری نیازمند زیرساخت

د شود و هم ها فراهم شود تا هم شهرستان از اقتصاد بهتری بهره منمشارکت بخش خصوصی این زیرساخت

 های تاریخی و فرهنگی شهرستان بکوشند.مردم منطقه در حفظ آثار و جاذبه

 مبانی نظری

در انسانشناسی و توسط رادکلیف براون، معرفی شد. سپس  1940های اجتماعی اولین بار در سال مفهوم شبکه

اب الدینی، ہانه و فلاحتی شاین مفهوم توسط بوت و بارنز مورد استفاده قرار گرفت )فرز 1950در اواسط دهه 

شوند که هدف اولیه از برپایی و های اجتماعی به آن دسته از پایگاه های اینترنتی اطلاق می(. شبکه1394

ها علایق و تجارب شبکه ها، برقراری ارتباطات و تعاملات اجتماعی است و افراد از طریق اینخدمات رسانی آن

ای از ها با مجموعههای اجتماعی از طریق فعالیت در این شبکهان شبکهگذارند. کاربرخود را به اشتراک می

دنیاهای مجازی،  (.2010:56، 1شوند)جنکینرو می به وناگون رواطلاعات در قالب های متفاوت و بار محتوایی گ

در دی با یکدیگر عب 3توانند به صورت همزمان در یک مکان مجازی باشند که میمتشکل از هزاران نفر می

-کنند. این محیطیا حداقل بخشی از آن باز می تعامل باشند. دنیاهای مجازی پنجره ای را رو به آینده اینترنت

)مشکینی و کنندها نوع غنی از ارتباطات اجتماعی و اقتصادی را با کاربردها و خرده کاربردهای متعدد ارائه می

ها ساکنین بسیاری با سبتا جدیدی هستند که در آندنیاهای مجازی واسطه های آنلاین ن(. 53:1397همکاران،

شخصیت های ساختگی حاضر می شوند و می توانند با هم و با سایر موجودات مجازی در تعامل باشند. همانند 

کنند. هر چند آن دنیای واقعی، ساکنین دنیای مجازی مصرف کنندگانی هستند که کالا و خدمات دریافت می

اتفاق افتاده و  های اقتصادیدیجیتال هستند. در دنیاهای مجازی، تغییری مهم در فعالیتکالاها، تنها کالاهای 

)گالا و شودیابند و خرید و فروش مجازی جایگزین خرید و فروش آنلاین میهای تجاری توسعه میکانال

اولیه از برپایی و شوند که هدف های اینترنتی اطلاق میشبکه های اجتماعی نیز به پایگاه(. 2،2010:303بارنز

                                                      
1 jenkin 
2 Gula& Barnes 
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می توان این شبکه ها را اجتماعی از مردم در است.  ها برقراری ارتباطات و تعاملات اجتماعیخدمات رسانی آن

 (.13:2011)لوح، گذارندمحیط مجازی دانست که علایق و تجارب خود را به اشتراک می

یر در فناوری اطلاعات و ارتباطات گردشگری، صنعتی بسیار مبتنی بر دانش است که در نتیجه ی تحولات اخ

ی استفاده گسترده از انتقال و به اشتراک گذاری، استفاده مجدد و ذخیره سازی، و ایجاد دانش است که اجازه

دنبال کردن تحول  دهد. گردشگری همچنین یک صنعت بشدت اطلاعات محور است. بنابراینرا به کاربران می

وزیع فرهنگی در مصرف کننده و همچنین دسترسی به اطلاعات مرتبط با ها و نفوذ در بر روی تآوریدر فن

های اجتماعی در بازاریابی و ترویج شبکه هایبه تازگی، وب سایت(. 2010سفر ضروری است )ژبانگ و گرتزل، 

 های اجتماعی افراد رااند. در واقع، رسانهکرده گردشگری در صنعت گردشگری در سراسر جهان نقش مهمی ایفا

سازد تا با توجه به علایق خود، با یکدیگر ارتباط برقرار کنند. همچنین ماهیت ارتباطات میان مردم به قادر می

رسانه های اجتماعی به مقاصد اجازه می (. ،2008ویژه مسافران را تغییر داده است )البترین، گلدسیت و بان، 

تواند از طریق برقرار کنند که این امر میبردی کار اردهد تا با بازدید کنندگان ارتباطی نسبتا کم هزینه و بسی

ی تأثیرگذاری بر به واسطه های اجتماعیشبکه( 2015ابزار ارتباطات سنتی تحقق یابد)کیرالواه، پاولسکا، 

توانند بر جذب گردشگران خارجی به مقاصد گوناگون تأثیر گذار باشند. کاربران این متغیرهای رفتاری می

اشتراک گذاری تجارب خود از سفر به نقاط مختلف دنیا در ترغیب و با بی میل کردن گردشگران  شبکه ها با به

تعداد گردشگران (. 2010)جنکین، پردازند بالقوه در انتخاب مقاصد مشخص گردشگری به ایفای نقش می

د های گردشگری بوده و تعداسازی سیاستهای موفقیت در پیادهشاخص جذب شده یکی از مهمترین

گذاری گردشگران بر میزان درآمد ارزی ناشی از گردشگری به عنوان دیگر معیار مهم موفقیت در سیاست

های اجتماعی از پتانسیل قابل توجهی در تعیین موفقیت و یا شبکه گردشگری، تأثیر گذار است. بنابراین

ماعی بطور ویژه در قالب سیاست های گردشگری برخوردار هستند. در سال های اخیر، رسانه های اجت شکست

برنامه های رایج در گوشی های تلفن همراه کاربرد دارند. این عملکردها در انحصار چیزی بیشتر از وب نیستند. 

تلفن های هوشمند به مهمترین وسایل رسانه های اجتماعی تبدیل شده اند. منافع رسانه های اجتماعی و 

یش آگاهی برند، درگیری برند، سر زبان افتادن، دوستیابی / اثربخشی شان برای مقاصد بطور خاصی در افزا

های اجتماعی به بازدید رسانه(.45:2015شود)کرالوا، پاولسکا، پذیرش، اعتماد و اعتبار اجتماعی دیده می

های نسبتا پایین و سطوح بالاتری از بهره وری در مقایسه با ابزارهای سنتی دهد تا با هزینهکنندگان اجازه می

اگر مقاصد قصد دارند با بازار پررقابت توریستی (.2010)کاپلان و هنلنین، ارتباط برقرار کنند قاصد گردشگریم

مقصد بطور بارزی موفقیت آمیز خواهد بود اگر یک (. 1996دنیا مواجه شوند باید از رقبا متمایز باشند) پورتر، 

نه های اجتماعی داشته باشد. از آنجایی که رسانه یافته با تمرکز بر روی رسااستراتژی ارتباطی بخوبی توسعه

های اجتماعی با اطلاعات بیش از حد شلوغ و پراکنده هستند، خیلی مشکل است تا توجه را با آن جلب شود 

اگر چه بعضی از برنامه ها بنظر می رسد بهتر از دیگر برنامه کار کنند: نوآورانه، دادن شانس برنده شدن، دخالت 

بیان ( 2005رکت انحصاری، غیر منتظره، رقابت، سازگاری با طراحی جالب گرافیکی. گراهام )فرد مشهور، ح

توانند محتوایی را شریک، ایجاد، و اشتراک های اجتماعی هر آن چیزی است که کاربران میکند که رسانهمی

انگردی دارای رسانه های اجتماعی در جستجوی اطلاعات و رفتارهای تصمیم گیری در صنعت جه بگذارند.
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ریزی برنامه ی فرآیند، دستیابی به اطلاعات گام اولیه(2011، ")فرتیس ، بو مالی و روسیدساهمیت هستند

های رسانه ای شرکت عامل طور رایگان در سیستمه اگرچه گردشگران ب(. 2000،"سفر است.))چن و گورسرى

تجاری بالایی داشته باشند. منافع مشاور سفر کنند، اما اطلاعات به اشتراک گذاشته شده ممکن است ارزش می

وب سایت های مرورگر مشابه توسط کمک های تجاری ایجاد شده کاربران در جوامع در حال ظهور مستند  و

 (.2014)آنا ماریا مونار و جاکوبسن، 

 روش تحقیق

 معرفی محدوده مورد مطالعه

ن کی خانهریز رودآب یدر پایین دست حوضه شهرداری تهران  در قسمت شمال غربی شهر تهران و 22منطقه 

کن، در  یخانهو وردیج واقع شده است. این منطقه در شمال به کوهستان البرز مرکزی، در شرق به حریم رود

با  شود ویهای دست کاشت وردآورد محدود مکرج و در غرب به محدوده ی جنگل -جنوب به آزادراه تهران 

ی تجاری هم جوار است. پارک جنگلی چیتگر، دریاچه چیتگر، مرکز تفریحشهرداری تهران  21و  5مناطق 

ان، بشار تهرارک آایران مال، باغ گیاه شناسی ملی ایران، پارک جنگلی خرگوش دره، پارک جوانمردان ایران، پ

باغ  وزادی آپارک جنگلی التمال کن مجموعی تجاری تفریحی هزار و یک شهر)در حال اجرا(، مجموعه ورزشی 

 .(1شکل) روندتهران به شمار می 22های گردشگری منطقه راز هستی از جاذبه

 
 محدوده مورد مطالعهجغرافیایی موقعیت  .(1شکل)
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 داده و روش کار

  وژوهش به منظور دستیابی به اهداف پ تحلیلی و از نظر هدف کاربردی است.-روش پژوهش حاضر توصیفی

خش اول برای بدر  افزار آموس بهره گرفته شد. ها از مدلسازی معادلات ساختاری در محیط نرمبررسی فرضیه

دل رسی مبررسی برازش مدل های اندازه گیری از روش تحلیل عاملی تأییدی و در بخش دوم به منظور بر

ا افراد رژوهش پجامعه آماری رها از روش تحلیل مسیر بهره گرفته شد. ساختاری و معنی داری روابط بین متغی

ن ول کوکرااز فرم های مرتبط با گردشگری بود، با توجه به نبود جامعه آماری مشخصها و کانالفعال در گروه

حقیق با برای این ت های مورد نیازدادهنفر برآورد گردید.  384برای جامعه نامحدود استفاده شد و حجم نمونه 

رسش با مرور پ 23ای حاوی پژوهش، پرسشنامه هایداده ابزار پرسشنامه جمع آوری شده است. برای گردآوری

-خته میی متغیرهای پژوهش طراحی شد. پرسشنامه از لحاظ طراحی، محقق سای پژوهش در زمینهپیشینه

 وسی ربه منظور بر ی آن بررسی شد.زه ی حاضر، روایی محتوا و ساباشد. برای بررسی و تأیید روایی پرسشنامه

رفت و از ی قرار گردشگرتأیید روایی محتوا ابتدا پرسشنامه در اختیار تعدادی از اساتید و محققان بازاریابی و گ

یه شنامه تهی پرسایشان خواسته شد تا نظرات اصلاحی خود را اعمال کنند. با اعمال این اصلاحات، نسخه نهای

بار  حاضر، یی پرسشنامهی محتوایی آن تأیید شد. سپس به منظور بررسی روایی سازهو بدین ترتیب، روای

بود از  4/0ها کمتر از هایی که بار عاملی آنپرسشنامه محاسبه شد تا پرسش هایعاملی مربوط به پرسش

از  ، هیچ یکرتیببود و به این ت 4/0های پرسشنامه بیشتر از ی پرسشهمه تحلیل نهایی حذف شود. بار عاملی

پایایی  ها در تحلیل نهایی بهره برده شد. جهت بررسیپرسشکلیه های پرسشنامه حذف نشد و از پرسش

رها لیه متغیکبرای  ای که مقدار آلفای کرونباخپرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده استت، به گونه

 رداراست.ورد نظر از پایایی مناسبی برخوتوان گفت که پرسشنامه مبود، از این رو می 7/0بیشتر از 
 

 نتایج

غل، دهندگان به تفکیک جنسیت، سن، شآمار توصیفی مربوط به مشخصات فردی و جمعیت شناختی پاسخ

ه در جدول)( کطور همان ( ارائه شده است.1میزان تحصیلات و تجربه سفر به محدوده مورد مطالعه در جدول)

دادند. در شکیل میتزنان درصد از نمونه آماری را  4/30ونه آماری را مردان و درصد از نم 5/69ارائه شده است 

اند. در راتباط با رفتهگسال به بالا قرار  46درصد در گروه سنی  43ارتباط با سن بیشترین تعداد نمونه آماری با 

حصیلات ای تری دارشغل بیشترین تعداد نمونه آماری دانشجو و از نظر تحصیلات بیشترین تعداد نمونه آما

 جربه سفرماری تآدر ارتباط با تجربه سفر به محدوده مورد مطالعه بیشترین تعداد نمونه  باشند.لیسانس می

 اند.خود را سه الی پنج بار عنوان کرده
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 آمار توصیفی پاسخ دهندگان. (1جدول)

 درصد فراوانی فراوانی گروه پارامترها

 5/69 267 مرد جنسیت

 4/30 117 زن

 3/8 32 سال 25کمتر از  سن

 2/20 78 سال 26-35

 3/28 109 سال 36-45

 43 165 سال به بالا 46

 3/28 109 کارمند شغل

 1/36 139 دانشجو

 23 88 خانه دار

 5/12 48 آزاد

 7/11 45 دیپلم وپایین تر تحصیلات

 8/59 230 لیسانس

 3/22 86 فوق لیسانس

 9/5 23 دکتری

 4/17 67 اولین بار تجربه سفر به محدوده

 7/37 145 دو الی سه بار

 39 150 سه الی پنج بار

 7/5 22 بیش از پنج بار

 های استنباطییافته
 های پژوهشبررسی نرمال بودن داده

-دهدن دابو نرمال سهای استفاده از مدل سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار آموفرضیکی از پیش

 فاسمیرن-لموگروفهای پژوهش از آزمون کرو در این پژوهش به منظور بررسی نرمال بودن دادهها است. از این

ه ب، با توجه (2)ولنمایش داده شده است. با عنایت به نتایج مندرج در جد (2ل)استفاده شد. نتایج به شرح جدو

، فرض نرمال است 05/0سطح معنی داری بیشتر از  درصد، مقدار آماره و مقادیر 95اینکه در سطح اطمینان 

 شود.های پژوهش پذیرفته میبودن توزیع داده

 هاآزمون کلموگروف اسمیرنف برای بررسی نرمال بودن داده .(2جدول)

 وضعیت توزیع K-Sآماره  سطح معناداری متغیرها

 نرمال 890/0 067/0 وفاداری گردشگران

 لنرما 909/0 089/0 جذابیت پیام

 نرمال 919/0 198/0 فرستنده پیام

 نرمال 931/0 055/0 کمیت پیام

 نرمال 998/0 051/0 وضوح پیام 
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مونه و اندازه نتحلیل) های مورد نظر برایتحلیل عاملی تاییدی، ابتدا باید از مناسب بودن تعداد داده انجامدر 

برای تأیید  و آزمون بارتلت KMOهای خصرابطه بین متغیرها(اطمینان حاصل نمود. برای این منظور از شا

ج تحلیل عاملی کمتر باشد، نتای 6/0از KMO شود. در صورتی که مقدار شاخصکفایت اندازه نمونه استفاده می

ر از لت کمتهای مورد نظر چندان مناسب نیست؛ اگر چنانچه مقدار سطح معنی داری آزمون بارتبرای داده

ورد های مناسایی ساختار)مدل عاملی( مناسب است. نتایج محاسبه شاخصباشد، تحلیل عاملی برای ش 05/0

دد معناداری و ع 6/0بیشتر از  KMOنشان داده شده است. با توجه به اینکه مقدار شاخص ( 3)نظر در جدول

-لی مناسب میهای جمع آوری شده برای تحلیل عامتوان گفت که دادهاست، می 05/0آزمون بارتلت کمتر از 

 .باشند
 و آزمون بارتلت KMOشاخص  .(3جدول)

 KMO 889/0شاخص 

 

 آزمون بارتلت

Approx.Chi-Square 
 )مقدار آماره آزمون بارتلت(

079/1754 

 383 درجه آزادی

Sig)0001/0 )سطح معنی داری 

 

ری ازه گیندمدل ا های معادلات ساختاری لازم است تا دو مدل مورد آزمون قرار گیرند. مدل اول، شاملدر مدل

رای هر به شده ی بارهای عاملی متغیرهای مشاهدبرای متغیرهای پژوهش است. مدل اندازه گیری، نشان دهنده

-اندازه بوده و مدل 4/0مربوط به هر کدام از متغیرها بیشتر از  هایمولفهمتغیر مکنون است. مقادیر بارعاملی 

 .(2)شکلگیرد. می گیری مورد تایید قرار
 

 
 گیری متغیرهای تحقیق به همراه بارعاملی مربوط به سوالاتمدل اندازه .(2شکل)
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 ستانداردمین ابا استفاده از مدل ساختاری، می توان به بررسی فرضیه های تحقیق پرداخت. مدل در حالت تخ

، مدل شودمی ( ملاحضه4ه در جدول)( نشان داده شده است. همان طور ک3))ضرایب استاندارد( در قالب شکل

و  50/1 ابر باهای تناسب در وضعیت مناسبی قرار دارد؛ زیرا نسبت کای دو بر درجه آزادی براز نظر شاخص

 08/0عنی عددو کوچکتر از عدد مجاز ی 062/0برابر با  RMSEAو مقدار 3کوچک تر از مقدار مجاز یعنی عدد

ز این رو وبی قرار دارند ادر وضعیت مطل NFI وGFI، AGFIهای برازش از قبیل است همچنین دیگر شاخص

 گیرد.پژوهش مورد تایید قرار می مدل ساختاری
 

 های برازش مدل ساختاری تحقیقنتایج شاخص .(4جدول)
های شاخص

 برازش
NFI AGFI GFI RMSEA /DF2X DF 2X 

 حدمجاز
 ملاک بیش از

90 

 ملاک بیش از

90 

ملاک بیش 

 90از

 ملاک کمتر یا مساوی

0.08 

 ملاک کمتر از

3 

ک بیش از ملا

 صفر
 

 32/632 383 65/1 056/0 92/0 94/0 96/0 نتایج

 

 
 های پژوهش(مدل ساختاری پژوهش )منبع: یافته .(3کل)ش

 

های مجازی بر وفاداری مشتریان ( در ارتباط با تاثیر جذابیت پیام در شبکه3با عنایت به نتایج مندرج در شکل)

تاثیری های مجازی بر جذابیت پیام در شبکهدهد که نشان مینتایج (، 3)ا توجه به شکلبخدمات گردشگری، 

جذابیت پیام در دارد. به عبارتی با هر واحد تغییر در وفاداری مشتریان خدمات گردشگری ( بر 38/0مثبت)

تغییر  همواحد و هم جهت با  38/0به میزان وفاداری مشتریان خدمات گردشگری ، متغیر های مجازیشبکه
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( است که 70/7برابر با ) T-Valueذکر است که این تاثیر از نظر آماری معنادار است. زیرا آماره کند. شایان می

های مجازی بر وفاداری مشتریان تاثیر جذابیت پیام در شبکهباشد. بنابرین بیشتر می 96/1این میزان از مقدار 

توان عنوان نمود که ن فرضیه میشود. در تبیین نتایج ایمی تایید 95/0در سطح اطمینان خدمات گردشگری 

همواره متخصصین و دست اندرکاران مقاصد گردشگری در جهت تبلیغات مقاصد گردشگری و جذب گردشگر 

ای باشد که ضمن داشتن جذابیت پیام، تبلیغات ارائه شده با خدمات مورد ارائه در مقاصد تبلیغات به گونه

زمینه برای وفاداری گردشگران به مقاصد گردشگری مورد گردشگری همخوانی داشته باشد تا از این طریق 

 مراجعه فراهم شود.

کل وجه به ش، با تهای مجازی بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگریدر ارتباط با تاثیر فرستنده پیام در شبکه

ان ی مشتری( بر وفادار28/0های مجازی تاثیری مثبت)دهد که فرستنده پیام در شبکه، نتایج نشان می3

فاداری وتغیر مهای مجازی ، خدمات گردشگری دارد. به عبارتی با هر واحد تغییر در فرستنده پیام در شبکه

ت که این کند. شایان ذکر اسواحد و هم جهت با هم تغییر می 28/0مشتریان خدمات گردشگری به میزان 

بیشتر  96/1از مقدار  ( است که این میزان34/9برابر با ) T-Valueتاثیر از نظر آماری معنادار است. زیرا آماره 

سطح  شگری درهای مجازی بر وفاداری مشتریان خدمات گردباشد. بنابرین تاثیر فرستنده پیام در شبکهمی

های بکهشتباطات در توان عنوان نمود که جریان اردر تبیین نتایج این فرضیه می شود.تایید می 95/0اطمینان 

ه پیام گیرند وای باشد که زمینه ارتباطات دوطرف بین فرستنده پیام ام به گونهمجازی و ارسال کننده پی

حاتی و توضی تواندسوالاتی بپرسدگیرد که فرد میصورت گیرد. قدرت ارتباط دوطرفه از این امر نشات می

 گیری نماید.دریافت کند و نتایج سودمند را پی

 ،3ه شکل با توجه زی بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری، بهای مجاپیام در شبکه کمیتدر ارتباط با تاثیر 

ی مشتریان خدمات ( بر وفادار67/0های مجازی بر تاثیری مثبت)دهد که فرستنده پیام در شبکهنتایج نشان می

تریان اداری مشهای مجازی ، متغیر وفدر شبکهکمیت پیام گردشگری دارد. به عبارتی با هر واحد تغییر در 

ر تاثیر از نظ کند. شایان ذکر است که اینواحد و هم جهت با هم تغییر می 67/0ردشگری به میزان خدمات گ

شد. بابیشتر می 96/1( است که این میزان از مقدار 09/8برابر با ) T-Valueآماری معنادار است. زیرا آماره 

 95/0طمینان اگردشگری در سطح های مجازی بر وفاداری مشتریان خدمات در شبکهکمیت پیام بنابرین تاثیر 

 شود.تایید می

، 3های مجازی بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری، با توجه به شکل پیام در شبکه وضوحدر ارتباط با تاثیر 

( بر وفاداری مشتریان خدمات 32/0های مجازی بر تاثیری مثبت)در شبکهوضوح پیام دهد که نتایج نشان می

های مجازی ، متغیر وفاداری مشتریان در شبکهوضوح پیام رتی با هر واحد تغییر در گردشگری دارد. به عبا

کند. شایان ذکر است که این تاثیر از نظر واحد و هم جهت با هم تغییر می 32/0خدمات گردشگری به میزان 

باشد. بیشتر می 96/1( است که این میزان از مقدار 34/3برابر با ) T-Valueآماری معنادار است. زیرا آماره 

 95/0های مجازی بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری در سطح اطمینان در شبکهوضوح پیام بنابرین تاثیر 

توان عنوان نمود که وضوح و کمیت پیام زمینه را های سوم و چهارم میدر تببین نتایج فرضیه شود.تایید می
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کند تصویر ذهنی مثبت زمینه را برای فراهم می برای شکل گیری تصویر ذهنی مثبت از مقاصد گردشگری

 کند.تداعیات مطلوب، منحصربه فرد و قدرتمند از مقاصد گردشگری در حافظه مصرف کننده فراهم می
 

 نتیجه گیری

ری طوبه شود؛ترین دارایی مناطق گردشگری محسوب میامروزه گردشگران و مشتریان خدمات گردشگری مهم

-یتلاش م های توسعه گردشگری بوده وهای اصلی سازماناز دغدغه دمات گردشگریکه توجه به مشتریان خ

 وائمی مشتریان خدمات گردشگری د را جذب و حفظ کرده و آن را به کنند تا مشتریان خدمات گردشگری

، ضامن توجه ها موردوفادار تبدیل نمایند. بدین ترتیب حفظ مشتریان خدمات گردشگری و وفادار نمودن آن

لاش شد تالعه ر این مطرود، دقا، توسعه و رشد مناطق گردشگری است و یک مزیت رقابتی بزرگی به شمار میب

مات ریان خدهای اجتماعی بر وفاداری مشتای آنلاین در شبکهتا تاثیر عوامل موثر بر ارتباطات توصیه

-ر شبکهپیام د تاثیر جذابیته های حاصل از این پژوهش نشان داد ک. یافتهگردشگری مورد بررسی قرار گیرد

  شد. تایید  95/0های مجازی بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری در سطح اطمینان 

ز ج حاکی انتای ،های مجازی بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگریدر ارتباط با تاثیر فرستنده پیام در شبکه

با تاثیر کمیت پیام در  در ارتباطبود.  28/0برابر با ای که مقدار این تاثیر تایید تاثیر گفته شده است به گونه

اثیر تکننده  های حاصل از این پژوهش تاییدیافته های مجازی بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری،شبکه

های ضوح پیام در شبکهدر ارتباط با تاثیر وبود.  67/0ای که مقدار این تاثیر برابر با گفته شده بود به گونه

ی بر ی مجازهادهد که وضوح پیام در شبکهر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری، ب نتایج نشان میمجازی ب

پیام  ر در وضوح( بر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری دارد. به عبارتی با هر واحد تغیی32/0تاثیری مثبت)

با هم  حد و هم جهتوا 32/0های مجازی ، متغیر وفاداری مشتریان خدمات گردشگری به میزان در شبکه

 گردد:پیشنهادهایی به شرح زیر ارائه میبا توجه به نتایج پژوهش کند. تغییر می

 رسانی و بازاریابی.عاطلا های نوینشو کارکنان دفاتر با رو آشنا کردن مدیران 

 اصد تعیین جامعه هدف، چشم انداز، اهداف، نتایج مورد انتظار، برنامه زمانی رسیدن به مق 

  نقاط قوت و مزیت رقابتی خود در مقایسه با جامعه هدف شناخت 

 ای هر دو طرف سواد رسانه تمهیدات آموزش غیر مستقیم، حین انجام کار برای ارتقای 

 هاهای اجتماعی مورداستفاده جامعه مخاطب و ایجاد صفحات در تمامی آنشناخت شبکه 

 نویهای عاطفی و معده از المانآن و استفا سازی مستمر و هوشمندانه صفحات و محتوایبروز 
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 نقش شبکه های اجتماعی آنلاین بر صنعت گردشگری: رویکرد سیاست گذارانه( 1393تقی زادگان، مریم )

، اولیین همیایش بیین المللیی علمیی راهبیردی به نقش تکنولوژی ارتباطی جدی در صنعت گردشگری ایران
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، ، فصیلنامه برنامیه رییزی و آمیایش فضیاتهران، از دیدگاه شهروندان و کارشناساان 22ی شهری در منطقه

24(2:)171-186. 

، پاییان نامیه کارشناسیی ارشید بررسی نقش رسانه ها در توسعه گردشگری ورزشای(. 1393حمیدی، الهه. )
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 .145-125:( 57) 20جغرافیایی. 
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