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‌دراین ‌ندارد. ‌رقابتی‌امکان‌فعالیت‌و‌بقا ‌در‌بازار ‌شبکه‌مؤثر‌این‌اب ارها های‌اجتماعی‌مجازی‌اب اری‌‌بین،
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صد‌پژوهش‌مرتبط‌دارای‌نتایج‌کیفی‌و‌منتشرشده‌در‌مجلات‌معتبر‌از‌بین‌چهارصد‌‌از‌بررسی‌حدود‌یک
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الگوی‌نهایی‌پژوهش‌دربردارندة‌پنج‌مؤلفه‌یا‌متغیر‌اصلی‌در‌سه‌سطح‌است‌که‌به‌ترتیب‌اولویت‌و‌قدرت‌
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 مقدمه 

درصد‌از‌تولید‌ناخالص‌‌10تریلیون‌دلار‌)6/7برای‌اقتصاد‌جهانی‌‌2014صنعت‌گردشگری‌در‌سال‌»

ای‌که‌از‌هر‌یازده‌شغل‌یک‌‌گونه‌میلیون‌شغل‌ایجاد‌کرده‌است،‌به277خلی‌جهان(‌درآمد‌داشته‌و‌دا

بنابر‌(.‌»112،‌ص‌1395زاده‌گنجی‌و‌همکاران،‌‌)ابراهیم«‌شغل‌مربوط‌به‌بخش‌گردشگری‌بوده‌است

گردشگر،‌‌عنوان‌میلادی،‌به‌2020میلیارد‌نفـر‌در‌سال‌5/1المللی،‌بیش‌از‌‌های‌بین‌بینی‌سازمان‌پیش

زمان‌با‌‌هم(.‌»42،‌ص‌1391)مظلومی‌و‌جلالی،‌«‌های‌این‌صنعت‌را‌بـه‌گـردش‌درخواهند‌آورد‌چـرخ

‌فعالیت ‌مختلف ‌مجاری ‌در ‌روزاف ون ‌سرعت ‌با ‌نی  ‌اطلاعات ‌فنّاوری ‌گردشگری، ‌صنعت های‌‌رشد

شمار‌‌ری‌بهوکار‌ازجمله‌گردشگ‌اقتصادی‌و‌تجاری‌نفوذ‌کرده‌و‌یکی‌از‌مل ومات‌اساسی‌در‌حوزة‌کسب

‌محسوب‌می‌می ‌صنعت‌مذکور ‌عوامل‌ایجاد‌جهش‌اقتصادی‌در ‌از ‌شود‌آید‌و )دهدشتی‌شاهرخ‌و‌«

‌جمال ‌‌شکیبا ‌ص‌1392آباد، ،164«‌ .)‌ ‌نام‌شبکه‌یا‌دهیپد‌شدن‌مطرحبا ‌سال‌یاجتماع‌یها‌به ‌یاندر

‌کاربران‌ا‌ریاخ ‌انتظار ‌از ‌اقبال‌دور ‌ایب‌نترنتیو ‌سراسر‌‌شبکه‌نه ‌در در‌ای‌‌تازه‌های‌فرصت‌،جهانها

‌پ‌دیپد‌کیتجارت‌الکترون‌یبرا‌یمجاز‌یفضا ‌تا ‌است‌که ‌آن‌‌شیآمده ‌»نبود‌تصور‌قابل‌از توسعة‌.

توسعه‌مانند‌ایران‌که‌با‌معضلاتی‌همچون‌نرخ‌بالای‌‌ویژه‌برای‌کشورهای‌درحال‌صنعت‌گردشگری،‌به

‌تک ‌اقتصاد ‌ارزی‌و ‌محدودیت‌منابع ‌اهمیت‌‌محصولی‌مواجه‌بیکاری، ‌از ‌استاند، «‌فراوانی‌برخوردار

سهم‌ایران‌از‌بازار‌گردشگری‌جهان‌هیچ‌تناسبی‌با‌تعداد‌»(.‌اما‌28-27،‌ص1391)مظلومی‌و‌جلالی،‌

وکار‌در‌حوزة‌‌های‌کسب‌(.‌توجه‌و‌استفاده‌از‌ظرفیت44)همان،‌ص‌«‌های‌موجود‌در‌کشور‌ندارد‌جاذبه

مندی‌‌ری ی‌و‌بهره‌ست‌هرگونه‌برنامهتجارت‌الکترونیک‌ضرورتی‌دوچندان‌دارد‌و‌بدیهی‌ا‌گردشگری‌و

‌درك‌الگوی‌رفتاری‌مصرف ‌شناخت‌و ‌م ایای‌آن‌منوط‌به ‌مؤلفه‌از ‌است. دهندة‌‌های‌تشکیل‌کننده

شود‌و‌ترکیب‌‌‌ها‌منجر‌خواهد‌شد‌باید‌دقیقاً‌شناخته‌رفتار‌گردشگران‌در‌محیط‌آنلاین‌که‌به‌خرید‌آن

‌ا ‌تا ‌گردد ‌ارا ه ‌جامع ‌الگویی ‌قالب ‌در ‌عناصر ‌فعالان‌این ‌کلیة ‌برای ‌را ‌بازاریابی ‌مؤثر ‌فعالیت مکان

‌گردشگری‌فراهم‌آورد.‌

گاناوان‌و‌‌(،1395توان‌به‌مطالعات‌ترکستانی‌و‌همکاران‌)‌های‌مرتبط‌با‌موضو ‌می‌ازجمله‌پژوهش

‌هورانگ
کننده‌و‌خرید‌اینترنتی‌و‌‌(‌دربارة‌رفتار‌مصرف1395زاده‌گنجی‌و‌همکاران‌)‌و‌ابراهیم‌(2015)

‌(2015)‌1و‌پریدیودیتلوا‌کازاکوف دربارة‌‌(2014)و‌همکاران‌‌2و‌ژیوکوویچ‌(2015)ساهین‌و‌سنگون‌،

دربارة‌رفتار‌‌(1395)‌اردکانیاسدیان‌فرد‌و‌‌تقویکننده‌و‌شبکة‌)رسانه(‌اجتماعی‌و‌نی ‌‌رفتار‌مصرف

د‌مشابه‌شده‌و‌موار‌کننده،‌شبکة‌اجتماعی‌و‌گردشگری‌الکترونیک‌اشاره‌کرد.‌در‌مطالعات‌گفته‌مصرف

‌می‌هم ‌خلأهای‌پژوهشی‌مشاهده ‌گوشی‌پوشانی‌و ‌از ‌فراگیر ‌استفادة ‌وجود ‌با ‌و‌‌شود. های‌هوشمند

‌آن‌اپلیکیشن ‌مشخصی‌دربارة ‌مطالعة ‌هنوز ‌اینستاگرام، ‌و ‌تلگرام ‌نظیر ‌اجتماعی ‌انجام‌‌های‌رسانة ها

های‌نوین‌‌یر‌روشگیری‌و‌خرید‌خدمات‌گردشگری‌نشان‌دهد.‌به‌تأث‌ها‌را‌در‌تصمیم‌نشده‌تا‌نقش‌آن‌

‌است.‌ ‌پرداخته‌شده ‌کمتر ‌گردشگری‌نی  ‌در ‌بازاریابی‌محتوا بازاریابی‌ازجمله‌دیجیتال‌مارکتینگ‌و

‌خورد.‌چشم‌نمی‌های‌اجتماعی‌باشد‌به‌همچنین‌الگویی‌که‌دربرگیرندة‌مجمو ‌عوامل‌اثرگذار‌شبکه
                                                           

1. Kazakov and Predvoditeleva 

2. Živković 
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‌ضمن‌شناخت‌نقش‌شبکه ‌این‌پژوهش، ‌‌در ‌گردشگران، ‌رفتار ‌ترکیب‌آنهای‌اجتماعی‌در ها‌‌از

شود‌تا‌امکان‌‌ارا ه‌می‌2تفسیری ـ و‌سپس‌ساختاری‌1شده‌با‌روش‌فراترکیب‌بندی‌الگویی‌جامع‌و‌طبقه

‌برای‌کلیة‌فعالان‌حوزة‌کسب وکار‌الکترونیک‌و‌گردشگری‌فراهم‌‌فعالیت‌خلاقانه‌و‌مؤثر‌بازاریابی‌را

‌آورد.‌

‌

 مبانی نظری

‌دربر‌میای‌ا‌موضو ‌این‌پژوهش‌دامنة‌بسیار‌گسترده اختصار‌به‌‌‌گیرد‌و‌در‌این‌بخش‌به‌ز‌مفاهیم‌را

‌شود‌تا‌تعاریف‌لازم‌بارزتر‌گردد.‌تر‌پرداخته‌می‌عوامل‌اساسی

شود‌که‌در‌جریان‌مسافرت‌گردشگر‌‌هایی‌اطلاق‌می‌گردشگری‌به‌مجموعه‌فعالیت»‌گردشگری:

‌می ‌برنامه‌اتفاق ‌قبیل ‌از ‌فعالیتی ‌هر ‌شامل ‌فرایند ‌این ‌‌افتد. ‌سفر، ‌اقامت،‌ری ی ‌مقصد، ‌به مسافرت

من لة‌بخشی‌از‌سفر‌‌هایی‌را‌که‌گردشگر‌به‌شود.‌همچنین‌فعالیت‌بازگشت‌و‌حتی‌یادآوری‌خاطرات‌می

‌می ‌می‌انجام ‌دربر ‌نی  ‌را ‌مهمان ‌و ‌می بان ‌میان ‌تعامل ‌و ‌گوناگون ‌کالاهای ‌خرید ‌نظیر «‌گیرد‌دهد

‌(.‌106ص‌،‌1385)موسوی‌و‌رضا یان،‌

‌کسبم»‌گردشگری الکترونی : ‌اج ای ‌کلیة ‌دربرگیرندة ‌الکترونیک ‌گردشگری ‌از‌‌فهوم وکار

وکار‌الکترونیکی،‌پژوهش‌و‌توسعة‌الکترونیکی،‌تولید‌محتوای‌الکترونیکی‌و‌ارا ة‌خدمات‌‌قبیل‌کسب

(‌که‌عاملی‌بسیار‌4،‌ص‌1392آباد،‌‌نقوی‌و‌شکیبا‌جمال‌)سید«‌الکترونیک‌در‌حوزة‌گردشگری‌است

‌به ‌گردشگری ‌برای ‌میش‌حیاتی ‌‌مار ‌»رود. ‌سطح‌‌70اکنون ‌در ‌گردشگری ‌خرید ‌خدمات ‌ درصد

‌شبکه‌بین ‌ازطریق ‌اینترنتی‌صورت‌می‌المللی ‌‌های ‌همکاران، ‌و ‌)دلاور ‌ص‌1393گیرد ‌خدمات‌3، .)

‌می ‌را ‌گردشگری ‌‌الکترونیکی ‌داد: ‌قرار ‌دسته ‌سه ‌در ‌هتل1توان ‌)اطلاعات ‌اطلاعاتی ‌خدمات ها،‌‌.

‌‌مکان ‌)پست2ها(، ‌ارتباطی ‌خدمات .‌‌ ‌و ‌پرداخت3الکترونیکی( ‌)رزرواسیون، ‌تراکنشی ‌خدمات ها(‌‌.

‌(.‌118ص‌،‌1385)موسوی‌و‌رضا یان،‌

کار‌برد.‌‌کردن‌پیوندهای‌اجتماعی‌به‌برای‌مشخص‌3بار‌این‌واژه‌را‌بارن ‌اولین‌های اجتماعی: شبکه

ه‌یکدیگر‌مرتبط‌هایی‌ب‌هایی‌)افرادی(‌است‌که‌با‌وابستگی‌ها‌متشکل‌از‌گره‌این‌شبکه»توان‌گفت‌‌می

دست‌است.‌نو ‌‌ها،‌مسا ل‌مادی‌و‌عوامل‌دیگر‌ازاین‌ها،‌دوستی‌ها،‌آرمان‌ها‌هدف‌اند.‌این‌وابستگی‌شده

شوند،‌از‌‌ها‌و‌افراد‌وابسته‌متکی‌است.‌افراد‌وارد‌این‌ارتباط‌می‌ارتباط‌نی ‌تا‌حد‌زیادی‌به‌این‌وابستگی

‌(.‌47ص،‌1390اکبری،‌‌یگذارند‌)عل‌پذیرند‌و‌بر‌آن‌تأثیر‌می‌آن‌تأثیر‌می

‌فنّاوری‌4های‌مجازی‌محصول‌وب‌دو‌شبکه» ‌از ‌به‌آن‌دسته ‌اطلاق‌می‌است‌و ‌که‌امکان‌‌ها شود

‌و‌به ‌تولید‌محتوا ‌فراهم‌می‌اشتراك‌مشارکت‌کاربر‌در پرور‌و‌عقیلی،‌‌آورند‌)ضیایی‌گذاری‌اطلاعات‌را

1388‌ ‌ص ‌شبکه23، ‌کارکردهای ‌از ‌برخی ‌عبارت‌(. ‌اجتماعی ‌‌است‌‌های ‌بازاریابی‌1:از ‌تقویت .

                                                           
1  . Meta-Synthesis 

2. ISM (Interpretive Structural Modeling) 

3. Barnes 

4. Web 2 



 تفسیری ـ های اجتماعی در رفتار گردشگران با رویکرد ساختاری الگوسازی شبکه و همکاران  فرشید نمامیان

‌

168‌

‌‌به‌دهان ‌تحقیقات‌بازاریابی،‌2دهان، ‌بازاریابی‌عمومی،‌3. ‌خلق‌ایده‌و‌توسعة‌محصولات‌جدید،‌4. .5‌.

Shaw-)‌..‌اعتبار‌مدیریت9.‌ارتباطات‌کارکنان،‌8.‌روابط‌عمومی،‌7.‌خدمات‌مشتریان،‌6نوآوری،‌‌هم

262-240et al., 2005, pp.  Ching Liu«‌.)ای‌در‌تصمیمات‌خرید‌‌اجتماعی‌تأثیر‌ف اینده‌های‌رسانه

درصد‌مشتریان‌پیش‌از‌خرید‌یک‌محصول‌تجارب‌‌70که‌ن دیک‌به‌‌نحوی‌در‌سراسر‌جهان‌دارند،‌به

‌(.‌17،‌ص‌1395)مینات ی،‌«‌شنوند‌دیگران‌را‌می

‌کننده‌به‌مطالعة‌کلیة‌فرایندهای‌انتخاب،‌استفاده،‌رفتار‌مصرف»‌کننده )گردشگر(: رفتار مصرف

منظور‌رفع‌نیازها‌‌ها‌به‌ها‌و‌سازمان‌ها‌ازسوی‌افراد،‌گروه‌کنارگذاری‌محصولات‌و‌خدمات،‌تجارب‌یا‌ایده

(‌و‌6،‌ص‌1385)هاوکین ‌و‌همکاران،‌«‌پردازد‌و‌بررسی‌تأثیرات‌این‌فرایندها‌بر‌مشتری‌و‌جامعه‌می

‌ ‌است: ‌مرحله ‌پنج ‌1»شامل ‌شناسایی‌مشکلات، ‌جست2. .‌‌ ‌ارزی3وجوی‌اطلاعات، ‌گ ینه. ‌‌ابی .‌4ها،

‌.Constantinides, 2004, p. 111)«‌).‌رفتار‌پس‌از‌خرید5تصمیم‌خرید‌و‌

،‌که‌عوامل‌1993و‌الگوی‌کوپر‌در‌‌1991،‌گیلبرت‌در‌1994الگوهایی‌ازجمله‌الگوی‌میدلتون‌در‌

ند.‌ا‌کنندة‌گردشگری‌ارا ه‌شده‌دادن‌رفتار‌مصرف‌کنند،‌برای‌نشان‌مؤثر‌بر‌انتخاب‌مقصد‌را‌مشخص‌می

‌ ‌از ‌است ‌عبارت ‌کوپر ‌الگوی ‌محرك1»ابعاد ‌کتاب‌ـ ‌شامل ‌که ‌سفر ‌شرح‌های ‌راهنما، ‌و‌‌حال‌های ها

ـ‌عوامل‌اجتماعی‌و‌فردی‌تأثیرگذار‌2تجارب‌دیگر‌افراد‌سفرکرده،‌تبلیغات‌و‌پیشبردهای‌فروش‌است.‌

له‌تصویر‌ذهنی‌ـ‌عواملی‌ازجم3ها،‌تمایلات‌و‌انتظارات‌گردشگر‌است.‌‌بر‌رفتار‌سفر‌که‌شامل‌انگی ه

ها‌و‌‌ـ‌ویژگی4هایی‌ازجمله‌ه ینه‌و‌زمان.‌‌ها‌و‌تورهای‌گردشگری‌و‌محدودیت‌واسطه‌مقصد،‌اعتماد‌به

‌پرداخت‌قابلیت ‌ه ینة ‌میان ‌ارتباط ‌ازجمله ‌مقصد ‌ادراك‌های‌خدماتی ‌منافع ‌و ‌مقصد‌شده ‌از «‌شده

‌(.32-‌31ص،‌1393)رنجبران‌و‌همکاران،‌

‌وظیفه‌بازاریابی: ‌دست‌بازاریابی ‌بر ‌که ‌است ‌مدیریتی ‌هدف‌ای ‌به ‌کنار‌‌یابی ‌در ‌مشتریان های

‌توسعة‌محصولات‌و‌‌یابی‌به‌هدف‌دست ‌درك‌نیازهای‌مشتریان، ‌بازاریابی‌با های‌سازمان‌تأکید‌دارد.

رسانی‌به‌مشتریان‌دربارة‌‌گذاری‌کارای‌محصولات‌و‌خدمات،‌اطلا ‌خدمات‌برای‌رفع‌این‌نیازها،‌قیمت

‌و‌اطمینان‌از‌رضایتقابلیت‌دسترسی‌به‌ای مندی‌در‌طی‌فرایند‌‌ن‌محصولات‌و‌خدمات،‌تحویل‌کارا

‌ازآن‌همراه‌است.‌‌مبادله‌و‌پس

‌با‌نام‌ ‌مفهومی‌را اند‌که‌در‌آن‌بر‌نقش‌مهم‌‌مطرح‌کرده‌1 «3بازاریابی‌»کاتلر‌و‌همکارانش‌اخیراً

‌وبلاگ‌رسانه ‌نظیر ‌اینترنتی ‌رسانه‌های ‌سایر ‌و ‌فیس‌ها ‌نظیر ‌اجتماعی ‌در‌بو‌های ‌که ‌توییتر ‌و ك

‌مصرف‌شکل ‌طریق‌تبادل‌اطلاعات‌تأکید‌می‌دهی‌رفتار ‌تقریباً‌‌کند‌که‌به‌کنندگان‌از ‌و ‌گسترده طور

کند‌‌کنندگان‌را‌قادر‌می‌های‌اجتماعی‌مصرف‌شود.‌اف ایش‌خصلت‌تعاملی‌رسانه‌بدون‌ه ینه‌انجام‌می

،‌1390کاتلر‌و‌همکاران،‌ی‌بگذارند‌)ا‌کنندگان‌دیگر‌تأثیر‌ف اینده‌که‌با‌نظرها‌و‌تجارب‌خود‌بر‌مصرف

کنندگان‌دیگر‌افراد‌مستقل‌و‌جدا‌از‌یکدیگر‌نیستند،‌بلکه‌به‌همدیگر‌‌مصرف»،‌3(.‌در‌بازاریابی‌31ص

‌تصمیم‌متصل‌شده ‌هنگام ‌مصرف‌گیری‌اند. ‌نی  ‌افرادی‌بی‌ها ‌از ‌تبدیل‌‌کنندگان ‌افرادی‌آگاه ‌به اطلا 

‌این‌مصرف‌شده‌ ‌بلکه‌در‌ارا ة‌بازخوردهای‌مفید‌به‌شرکتفع‌کنندگان‌دیگر‌غیر‌اند. ‌نی ‌‌ال‌نیستند، ها

                                                           
1. Marketing 3.0 
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‌(.‌35،‌ص1390)کاتلر‌و‌همکاران،‌«‌اند‌شده‌فعال‌

‌بسیاری‌از‌شرکت» ‌رقابتی‌امروز، ‌بهره‌در‌بازارهای‌شدیداً ‌با ‌قابلیت‌ها های‌جوامع‌برند‌و‌‌گیری‌از

)حسینی‌و‌«‌کنند‌استفاده‌میاجتماعی‌برای‌ایجاد‌جوامع‌برندی‌‌های‌شبکة‌رسانة‌اجتماعی‌از‌سایت

هایی‌به‌جوامع‌برند‌امتیازاتی‌است‌که‌ادراك‌مشتری‌از‌‌علت‌چنین‌علاقه(.‌»1،‌ص‌1396قلمکاری،‌

های‌جذب‌مشتری‌و‌همکاری‌‌های‌رقابتی‌در‌پی‌دارد،‌مانند‌اف ایش‌فرصت‌محصولات‌جدید‌و‌فعالیت

های‌مشتریان،‌انتشار‌سریع‌اطلاعات‌‌فعالیت‌ها‌و‌ن دیک‌با‌مشتریان‌بسیار‌وفادار،‌اثرگذاشتن‌بر‌ارزیابی

-2،‌ص1395همکاران،‌‌و)سعیدنیا‌«‌ای‌واحد‌از‌مشتریان‌وفادار‌یابی‌به‌مجموعه‌تر‌دست‌و‌از‌همه‌مهم

3«‌ های‌مجازی‌گردشگری‌به‌احساس‌امنیت‌خاطر‌کاربران‌گردشگر‌از‌‌اعتماد‌اجتماعی‌در‌شبکه(.

‌ا ‌برپایة ‌استناد ‌قابلیت ‌و ‌شبکه ‌در ‌اطلاق‌فعالیت ‌گردشگری ‌حوزة ‌در ‌منتشرشده ‌صحیح طلاعات

‌‌)غفاری‌و‌تقی«‌شود‌می ‌»70ص،‌1394زادگان، ‌توجه‌به‌این(. ای‌در‌‌کننده‌که‌اعتماد‌متغیر‌تعیین‌با

‌مصرف ‌عملکرد ‌و ‌رفتار ‌نقل‌تعیین‌طرز ‌صـدق ‌به ‌اطمینان ‌است، ‌پایگاه‌‌قول‌کننده ‌در های‌مـوجود

)مظلومی‌و‌«‌گیری‌افراد‌متمایل‌به‌گردشگری‌است‌ی‌در‌تصمیمها‌پارامتری‌اساس‌اینترنتـی‌این‌شبکه

‌ ‌ص‌1391جلالی، ‌گسترش‌خریدوفروش33-34، ‌و ‌تجارت ‌دگرگونی ‌با ‌اینترنت،‌‌(. ‌بر ‌مبتنی های

شدن‌مشتریان‌ازسوی‌رقبا‌و‌ه ینة‌زیاد‌جذب‌مشتریان‌جدید،‌‌ماهیت‌پرمخاطرة‌اینترنت‌ازنظر‌ربوده

‌ال ‌به ‌الکترونیکی ‌وفاداری ‌به ‌سازمانتوجه ‌بقای ‌برای ‌علی اده،‌‌ امی ‌و ‌)قنادان ‌است ‌شده ‌تبدیل ها

‌(.‌2،‌ص1387

‌

 سؤال پژوهش

های‌‌.‌شبکه1شده‌و‌مبانی‌نظری،‌دو‌سؤال‌در‌این‌پژوهش‌مطرح‌شده‌است:‌‌با‌توجه‌به‌مطالب‌بیان

‌الگوی‌جامع‌و‌سطح2گذارند؟‌‌اجتماعی‌ازطریق‌چه‌عواملی‌بر‌رفتار‌گردشگران‌تأثیر‌می ه‌شد‌بندی‌.

‌اجتماعی‌بر‌رفتار‌گردشگران‌در‌خرید‌خدمات‌گردشگری‌چگونه‌است؟‌‌برای‌چگونگی‌تأثیر‌شبکة

‌

 پیشینة پژوهش

‌مؤلفه ‌تعیین ‌و ‌پیشینه ‌شکل‌‌مطالعة ‌به ‌ادبیات ‌مرور ‌و ‌روش‌فراترکیب ‌پژوهش‌با ‌این ‌اصلی های

آن‌از‌سایر‌منابع‌‌بر‌ها‌انجام‌شده‌است.‌علاوه‌انتخاب‌متون‌مناسب‌و‌بررسی‌آن‌وجو‌و‌مند‌و‌جست‌نظام

‌رصد‌کانال ‌اینترنت، ‌شبکه‌نظیر ‌گردشگری‌در ‌شرکت‌در‌چند‌سمینار‌‌های‌مرتبط‌با های‌اجتماعی،

‌بدیهی‌است‌‌مصاحبه‌با‌صاحب‌آموزشی‌و نظران،‌کاربران‌شبکه‌و‌گردشگران‌نی ‌استفاده‌شده‌است.

‌که‌الگوی‌فراترکیب‌نهایی‌دربرگیرندة‌تمامی‌این‌مطالعات‌است.

‌همکاران‌)1396)‌زاده‌قربان‌و‌اسعیدنی ‌نعامی‌و ‌و )1395‌ ‌نی  ‌و ‌) دلاور( ‌همکاران ‌در‌1393و )

‌نقش‌ ‌بررسی ‌به ‌خود ‌اجتماعی‌رسانهمطالعات ‌پرداخته‌های ‌گردشگری ‌بازاریابی ‌‌در و‌‌یادگاریاند.

(‌ ‌ابراهیم1394همکاران ،)‌(‌ ‌همکاران ‌و ‌گنجی ‌1395زاده ‌و (‌1396)‌محمدی‌و‌پیرمحمدیانی(

اند.‌رحیمی‌‌های‌اجتماعی‌و‌تأثیر‌آن‌بر‌رفتار‌گردشگر‌انجام‌داده‌ربارة‌اعتماد‌ازطریق‌شبکهمطالعاتی‌د
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‌و‌1391) ‌در‌مطالعات‌خود‌بیان‌می1395)‌فیضی‌و‌هاشمی( ‌کنند‌که‌‌( ‌گیری‌از‌بهرهگردشگران‌با

‌شبکه ‌و ‌اجتماعی‌اینترنت ‌شناسایی‌های ‌را ‌گردشگری ‌‌می‌‌محصولات و‌‌دهند‌می‌‌ارشفسکنند،

‌ازاین‌کنند‌می‌داریخری ‌کنند‌ری ی‌می‌برنامهبرای‌سفر‌خود‌طریق‌‌و ‌بر‌1394)‌امینیان‌و‌حسینی. )

‌ ‌که ‌درگیر‌شبکهاین‌نظرند ‌مشارکت‌وی‌‌های‌اجتماعی‌با ‌وفاداری‌سبب‌کردن‌مشتری‌و رضایت‌و

‌های‌اجتماعی‌با‌رسانه(‌نشان‌دادند‌که‌1395و‌همکاران‌) سعیدنیا.‌شوند‌میسازمان‌‌یو‌بقا‌مشتری

‌ا ‌را ‌اعضا ‌آگاهی ‌برند ‌جوامع ‌فایجاد ‌بسیار‌می ایش ‌م ایای ‌و ‌و‌‌یدهند ‌برند ‌مدیریت درخصوص

(‌در‌پژوهشی‌تأکید‌1392و‌همکاران‌)محمودی‌میمند‌‌.دارندمشتریان‌در‌پی‌‌ةبر‌جامع‌تأثیرگذاری

‌ف‌می ‌که ‌نّکنند ‌اطلاعات ‌ایجاداوری ‌‌سبب ‌الکترونیک ‌صنعت‌‌میگردشگری ‌رقابتی ‌توان ‌و شود

کنند‌که‌‌(‌بیان‌می1395و‌همکاران‌)سجادیان‌‌یابد.‌میگری‌ازطریق‌ایجاد‌خدمات‌بهتر‌اف ایش‌گردش

های‌اجتماعی‌است‌و‌‌در‌شبکه‌شده‌گفته‌هایو‌نظر‌ها‌نوشته‌تأثیر‌رفتار‌گردشگران‌تا‌حد‌زیادی‌تحت

‌‌بینی‌پیش‌گردشگران‌شدة‌نوشتهمحتوای‌ ‌ارا ه‌و‌نیازهای‌آنان‌ها‌خواستهو‌درك‌درستی‌از‌رفتار، ‌را

(‌در‌مطالعات‌خود‌به‌1394)‌گران‌ریخته‌و‌اخوان‌خرازیان(‌و‌1395)‌هاشمی‌و‌جعفری‌مقدم‌دهد.‌می

‌اند.‌مداری‌و‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری‌پرداخته‌بررسی‌نقش‌و‌اهمیت‌شبکة‌اجتماعی‌در‌مشتری

‌
 1شده : تعدادی از منابع خارجی بررسی1جدول 

 ته اصلییاف 2پژوهشگر نام

و‌‌3ژا وژوفنگ‌

 (2016همکاران‌)

‌شبکه ‌سریع ‌رشد ‌‌‌با ‌وب ‌و ‌اجتماعی ‌دوهای ‌کاربران ‌‌می‌سادگی‌به، و‌‌تجاربتوانند

 قرار‌دهند.‌تأثیر‌و‌تصمیم‌خرید‌سایرین‌را‌تحت‌بگذارندشان‌را‌به‌اشتراك‌هاینظر

الی ابت‌کیرالوا‌و‌

‌4آنتونین‌پاولیچکا

(2015) 

‌با‌کارگیری‌راهبر‌ویژگی‌اصلی‌شبکة‌اجتماعی‌به د‌ارتباطی‌مقصد‌گردشگری‌است‌و

 تغییر‌در‌رفتار‌سروکار‌دارد‌که‌بر‌بازاریابان‌مقصد‌گردشگری‌نی ‌تأثیرگذار‌است.

‌5یونا‌الکساندر

(2014) 

ها‌)گردشگری(‌و‌مشتریان‌)گردشگران(‌‌های‌اجتماعی‌ارتباطی‌واقعی‌بین‌شرکت‌شبکه

‌می ‌برا‌ایجاد ‌زیادی ‌تأثیر ‌ارتباط‌گرایش‌و ‌این ‌که ‌ایجاد‌کنند ‌مشتریان ‌در ی‌خرید

‌دهان‌می ‌)بازاریابی ‌تبلیغاتی ‌بازوی ‌به ‌را ‌مشتریان ‌ارتباط ‌این ‌شرکت‌‌به‌کند. دهان(

 کند.‌تبدیل‌می

الدین‌‌سیدمحی

 (2014بشار‌)

‌شبکه ‌از ‌استفاده ‌ارتباط‌با ‌به ‌قادر ‌گردشگران ‌گردشگری، ‌اجتماعی ‌به‌‌های گرفتن

گذاری‌برای‌سایر‌گردشگران‌‌اشتراك‌کردن‌اطلاعات‌ارزشمند‌و‌ترین‌شکل،‌جمع‌ساده

 کند.‌ری ی‌سفر‌می‌هستند.‌این‌اطلاعات‌کمک‌بسیار‌مهمی‌به‌فرایند‌برنامه

                                                           

‌دهد.‌بندی‌اولیة‌مستندات‌در‌فراترکیب‌را‌نی ‌نمایش‌می‌بر‌پیشینة‌خارجی،‌نحوة‌بررسی‌و‌دسته‌.‌این‌جدول،‌علاوه1

ه‌در‌متن‌اصلی‌شده‌اشاره‌شده‌است‌و‌مقالاتی‌ک‌صد‌منبع‌بررسی‌.‌به‌علت‌محدودیت‌صفحات‌مقاله‌فقط‌به‌تعدادی‌از‌بیش‌از‌یک2

‌اند.‌‌ها‌ارجا ‌شده‌نی ‌از‌جدول‌حذف‌شده‌به‌آن
3. Xuefeng Zhao 

4.. Alžbeta Kiráľová, Antonín Pavlíčeka 

5.. Ioana Alexandra Benea 
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‌1فرانچسکو‌خاویر

و‌همکاران‌

(2014) 

های‌اجتماعی‌گردشگری‌را‌ازطریق‌‌مدیران‌صنعت‌گردشگری‌باید‌کاربران‌خلاق‌شبکه

 رهبران‌ایده‌جذب‌کنند.من لة‌مدیران‌و‌‌ترغیب‌به‌درج‌تجارب‌و‌عقایدشان‌به

‌2گادا‌سالم

(2015)‌

‌رسانه‌شبکه ‌و ‌اجتماعی ‌کسب‌های ‌برای ‌چندگانه ‌اب اری ‌به ‌اجتماعی وکار‌‌های

‌توسعة‌‌شده‌تبدیل ‌برندینگ، ‌هوش‌تجاری، ‌مدیریت‌روابط‌مشتری، ‌بازاریابی‌تا ‌از اند،

‌کارمند ‌الگوبرداری، ‌بازار، ‌نظارت ‌شب‌محصول، ‌که ‌است ‌شده ‌ثابت .‌ ‌و... های‌‌کهیابی

 اجتماعی‌)رسانة‌اجتماعی(‌این‌قابلیت‌را‌دارند‌که‌اب ار‌مدیریتی‌راهبردی‌باشند.

و‌‌هادسنسیمون‌

‌3کارن‌تال

(2013) 

 اند.‌صورت‌اساسی‌تغییر‌داده‌های‌اجتماعی‌فرایند‌تصمیم‌مشتری‌را‌به‌رسانه

‌4لی‌هیو‌چانگ

(2015) 

ها‌‌و‌درنهایت‌اف ایش‌تمایل‌آنهای‌اجتماعی‌به‌آگاهی‌کاربران‌‌کیفیت‌کاربردی‌رسانه

 شود.‌به‌دیدار‌از‌هر‌مقصد‌گردشگری‌منجر‌می

 

 شناسی پژوهش روش

‌خرید‌ ‌در ‌گردشگران ‌رفتار ‌بر ‌اجتماعی‌مؤثر ‌عوامل‌اصلی‌شبکة ‌آن ‌در این‌پژوهش‌کیفی‌است‌و

‌شده ‌شناسایی ‌فراترکیب ‌روش ‌به ‌‌5خدمات ‌روش ‌با ‌6لدیوارف‌یریتفس‌یساختار‌یساز‌مدلو

‌شده‌است.بندی‌‌سطح

کارگیری‌روش‌فراترکیب‌در‌این‌پژوهش‌آن‌است‌که‌مطالعات‌متعددی‌که‌در‌موضو ‌‌هدف‌از‌به

های‌اصلی‌مشخص‌شود‌و‌الگویی‌جامع‌از‌‌کدگذاری‌شود،‌مؤلفه‌این‌پژوهش‌صورت‌گرفته‌بررسی‌و

‌یافته ‌هفت‌کل ‌الگوی ‌شود. ‌ارا ه ‌باروسو‌مرحله‌ها ‌و ‌ساندوسکی ‌فراترکیب 7ای
 (2006‌ ‌در ‌که این‌(

وجو‌‌.‌جست3مند‌ادبیات،‌‌.‌مرور‌نظام2.‌تنظیم‌سؤال،‌1پژوهش‌استفاده‌شده‌شامل‌این‌مراحل‌است:‌

‌‌و ‌4انتخاب‌متون‌مناسب، ‌استخراج‌اطلاعات‌متون، ‌تج یه5. ‌‌وتحلیل‌و‌ترکیب‌یافته‌. .‌6های‌کیفی،

‌‌8ها.‌.‌ارا ة‌یافته7کنترل‌کیفیت‌و‌

‌ازطر‌یتعامل‌رییادگی‌ندیفرا‌رییتفس ـ ساختاری‌الگوسازی» از‌‌یگروه‌آرای‌ریتفس‌قیاست‌که

‌مجموع‌یمسئله‌م‌میمفاه‌نیب‌تباطار‌یخبرگان‌به‌چگونگ ‌ساختاری‌جامع‌از از‌‌ای‌پیچیده‌ةپردازد‌و

                                                           
1. Francisco Javier  

2. Ghada Salem 

3. Simon Hudson, Karen Thal 

4. Li-Hui Chang5الگوی‌اصلی‌پژوهش‌ساختاری‌ ‌اما‌فرایند‌شناسایی‌عوامل‌)مؤلفهتفسیر ـ . های‌اصلی‌و‌ورودی‌روش‌‌ی‌است،

‌تفسیری(‌با‌روش‌فراترکیب‌انجام‌شده‌است. ـ ساختاری

تفسیری(‌ ـ های‌اصلی‌و‌ورودی‌روش‌ساختاری‌ی‌است،‌اما‌فرایند‌شناسایی‌عوامل‌)مؤلفهتفسیر ـ .‌الگوی‌اصلی‌پژوهش‌ساختاری5

‌با‌روش‌فراترکیب‌انجام‌شده‌است.
6. Warfield 

7  . Sandelowski & Barroso 

‌برای‌مشخص8 ‌پژوهش‌داشته‌و ‌گفتنی‌است‌که‌فراترکیب‌نقش‌جانبی‌در ‌روش‌اصلی‌پژوهش‌یعنی‌مدل‌. سازی‌‌شدن‌متغیرها

‌تفسیری‌استفاده‌شده‌است. ـ ساختاری
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جهت‌و‌شدت‌‌گر،یکدیعناصر‌بر‌‌رگذارییکردن‌تقدم‌و‌تأخر‌تأث‌کند‌و‌اف ون‌بر‌مشخص‌یم‌جادیا‌میمفاه

و‌اسدیان‌آ‌)مروتی‌شریف«‌کند‌یم‌نییتع‌یمراتب‌در‌ساختار‌سلسلهرا‌‌دهیچیپ‌ةمجموع‌کیعناصر‌‌ةرابط

مربوط‌‌یرهایمتغ‌ییشناسا‌نخست،‌گامها‌است:‌‌مذکور‌شامل‌این‌گام‌ندیفرا‌.(77،‌ص‌1393اردکانی،‌

‌فراترکیب‌شناسایی‌این‌به‌مسئله ‌از ‌علت‌استفاده ‌متغیرهای‌اصلی‌همان‌خروجی‌فراترکیب‌است‌و .

‌است‌مؤلفه ‌بوده ‌ها ‌‌1یساختار‌یخودتعامل‌سیماتر‌لیتشک‌،دوم‌گام. ‌ااست. ‌متغ‌نیدر ‌رهایمرحله،

شوند.‌‌و‌برحسب‌ارتباط‌و‌تأثیر‌بینابین‌با‌نمادهایی‌مشخص‌می‌شوند‌یم‌یبررس‌باهم‌دو‌دوبه‌صورت‌به

‌یخودتعامل‌سیماتر‌ک،یبه‌صفر‌و‌‌هانماد‌لیتبد‌قیازطراست.‌‌2هیاول‌یدسترس‌سیماتر‌جادیسوم‌ا‌گام

‌شود‌یمتبدیل‌‌هیاول‌یدسترس‌سیربه‌مات‌یارساخت ‌است.‌3یینها‌یدسترس‌سیماتر‌جادیچهارم‌ا‌گام.

یابی‌اولیه‌برای‌سازگاری‌‌یابی‌نهایی‌با‌درنظرگرفتن‌رابطة‌تعدی‌بین‌ماتریس‌دست‌ماتریس‌دست تشکیل

‌می ‌این‌پژوهش‌برای‌تکمیل‌پرسش‌انجام ‌در ‌ازآنجاکه ‌‌نامه‌شود. ‌استفاده ‌خبره ‌چند ‌از ‌برای‌‌‌ها شده،

شوند‌و‌سپس،‌با‌استفاده‌از‌مد،‌‌ها‌درایه‌به‌درایه‌جمع‌می‌یابی‌نهایی‌ابتدا‌ماتریس‌تشکیل‌ماتریس‌دست

تر‌از‌مد‌را‌برابر‌صفر‌و‌بقیه‌‌های‌مساوی‌یا‌کوچک‌شود.‌تمامی‌درایه‌یابی‌نهایی‌تشکیل‌می‌ماتریس‌دست

‌برابر‌یک‌قرار‌می ‌‌را ‌اولو‌سطح‌یبند‌پنجم‌بخش‌گامدهیم. ‌تعیین‌مجموعة‌‌.یت‌متغیرهاستو پس‌از

‌مجموعة‌پیش‌دست ‌عوامل‌سطح‌یابی‌و ‌تعیین‌مجموعة‌مشترك، ‌عامل‌و ‌برای‌هر شود.‌‌بندی‌می‌نیاز

‌دست ‌مجموعه‌مجموعة ‌عنصر، ‌هر ‌برای ‌ماتریس‌دست‌یابی ‌سطرهای ‌آن ‌در ‌است‌که ‌نهایی‌‌ای یابی

صورت‌‌ها‌به‌ای‌است‌که‌در‌آن‌ستون‌نیاز،‌مجموعه‌شده‌باشند‌و‌مجموعة‌پیش‌صورت‌عدد‌یک‌ظاهر‌‌به

دست‌خواهد‌‌آوردن‌اشتراك‌این‌دو‌مجموعه،‌مجموعة‌مشترك‌به‌دست‌عدد‌یک‌ظاهر‌شده‌باشند.‌با‌به

گیرد.‌‌یکسان‌باشد،‌در‌سطح‌اول‌اولویت‌قرار‌می یابی‌اگر‌عوامل‌مجموعة‌مشترك‌با‌مجموعة‌دست آمد.

‌گام‌ششم‌‌عوامل،‌سطح‌تمام‌عوامل‌تعیین‌میبا‌حذف‌این‌عوامل‌و‌تکرار‌این‌مرحله‌برای‌سایر‌ شود.

‌مدل‌ساختاری ‌تعیین ـ ترسیم ‌براساس‌سطوح ‌ماتریس‌دست‌تفسیری‌است. ‌و ‌مدل‌ یابی‌شده نهایی،

‌می ‌‌ترسیم ‌‌گامشود. ‌م‌وتحلیل‌تج یهآخر ‌و ‌در‌وابستگ‌ انیقدرت‌نفوذ ‌جمع‌سطری‌مقادیر ی‌است.

 ان‌نفوذ‌و‌جمع‌ستونی‌نشانگر‌می ان‌وابستگی‌خواهد‌یابی‌نهایی‌برای‌هر‌عامل‌بیانگر‌می‌ماتریس‌دست

‌براساس‌قدرت‌نفوذ‌و‌وابستگی،‌چهار‌گروه‌از‌عناصر‌شناسایی‌خواهند‌شد ‌ب(‌‌:بود. الف(‌خودمختار،

‌وابسته،‌ج(‌پیوندی‌و‌د(‌مستقل.
 

 ها  آوری داده جامعه و نمونة آماری، حجم نمونه و روش جمع

‌روش‌ ‌بخش‌است. ‌آماری‌شامل‌دو ‌پایانجامعة ‌مستندات‌ازجمله های‌‌نامه‌فراترکیب‌شامل‌منابع‌و

دانشگاهی،‌مقالات‌منتشرشده‌در‌مجلات‌معتبر‌علمی‌و‌تخصصی‌و‌مقالات‌سمینارهای‌معتبر‌که‌روند‌

مورد‌اولیه(‌و‌مصاحبة‌عمقی‌با‌خبرگان‌‌415شده‌از‌میان‌‌مورد‌تأیید‌96اند‌)‌داوری‌علمی‌را‌طی‌کرده

درنظر‌گرفته‌شده‌است.‌جامعة‌آماری‌در‌بخش‌‌1397تا‌‌1385ابع‌از‌سال‌است.‌بازة‌زمانی‌بررسی‌من

                                                           
1. Structural Self-Interaction Matrix (SSIM) 

2. Initial Reachability Matrix(RM) 

3. Final Reachability Matrix 
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‌از ـ ساختاری ‌همچنین، ‌است. ‌موردبررسی ‌موضو  ‌خبرگان ‌دربردارندة ‌نمونه تفسیری گیری‌‌روش

‌در‌این‌روش‌افرادی‌برای‌نمونه‌انتخاب‌می شوند‌که‌برای‌ارا ة‌اطلاعات‌‌قضاوتی‌استفاده‌شده‌است.

 ,.Soti et al)ت‌قرار‌دارند.‌ضروری‌است‌حداقل‌از‌نظر‌پنج‌خبره‌استفاده‌شود‌لازم‌در‌بهترین‌موقعی

‌پس‌از‌شناسایی‌افراد‌صاحب(2010 ‌جامعة‌‌. نظر‌)ازجمله‌اعضای‌انجمن‌صنفی‌راهنمایان‌تور‌ایران،

های‌مجازی‌گردشگری(‌و‌‌های‌معتبر‌و‌گروه‌گردشگری‌الکترونیک‌ایران،‌مدیران‌و‌کارشناسان‌شرکت

‌د ‌شدهاستادان ‌گرفته ‌درنظر ‌آماری ‌نمونة ‌برای ‌نفر ‌هفده ‌تعداد ‌و‌‌1اند‌انشگاهی، ‌مصاحبه ‌راه ‌از و

 آوری‌شده‌است.‌‌نامة‌ماتریسی‌نظرشان‌جمع‌پرسش

روایی‌فراترکیب‌ازسوی‌خبرگان‌تأیید‌شده‌و‌پایایی‌آن‌نی ،‌پس‌از‌دریافت‌نظر‌استادان،‌با‌روش‌

‌بدیهی‌است‌در‌روش‌ساختاری(‌و‌تأیید‌شده‌ا92/0محاسبه‌)‌2ضریب‌کاپای‌کوهن تفسیری‌ ـ ست.

‌توجه‌به‌این ‌با ‌می‌نی ، ‌است، ‌تأیید‌آنان،‌‌که‌ملاك‌نظر‌خبرگان‌بوده توان‌گفت‌به‌علت‌مشارکت‌و

‌3پایایی‌پژوهش‌تأیید‌شده‌است.

‌

 ها  یافته

.‌استخراج‌اطلاعات‌با‌روش‌فراترکیب‌و‌با‌کدگذاری‌نخستین گام شناسایی متغیرهای اصلی است

کد(‌انجام‌پذیرفته‌که‌در‌قالب‌شان ده‌مقولة‌اصلی‌قرار‌گرفته‌است.‌‌45کد(‌و‌محتوایی‌)1350باز‌)

‌اند.‌‌بندی‌شده‌پنج‌موضو ‌اصلی‌دسته‌صورت‌ها‌نی ‌به‌این‌مقوله

‌

�                       415 =N

�                               260 =N

�                               20=N

�                               39=N

N= 155 هدش لابرغ هديکچ لک

N= 135  هدش یسررب یاوتحم لک

N=96 یياهن عبانم لک دادعت

‌
 شده در فراترکیب : مراحل و تعداد منابع بررسی1شکل 

                                                           

وری‌های‌گردشگری‌هستند‌و‌همچنین‌بالاتر‌از‌تعداد‌ضر‌ها‌میسر‌بوده‌و‌ج و‌بهترین‌.‌این‌تعداد‌خبرگانی‌هستند‌که‌امکان‌دسترسی‌به‌آن1

‌پوشانی‌و‌اشبا ‌اطلاعاتی‌داشت.‌ها‌که‌بعداً‌تکمیل‌شد‌نی ‌با‌اطلاعات‌دریافت‌شدة‌این‌افراد‌هم‌این‌روش‌است.‌تعدادی‌از‌مصاحبه
2. Cohen’s Kappa Coefficient 

ید‌صوری‌آنان‌ها‌به‌تأی‌نامه‌جمله‌پرسش‌.‌گفتنی‌است‌که‌تمامی‌مراحل‌انجام‌پژوهش‌با‌مشورت‌و‌تأیید‌خبرگان‌صورت‌گرفته،‌از3

  رسیده‌است.
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‌ ‌برآمده ‌پیشین ‌مراحل ‌از ‌حاصل ‌نتایج ‌جدول ‌استخراج‌است‌2از ‌الگوی ‌و‌‌که ‌فراترکیب شدة

‌روش‌ساختاری ‌ورودی ‌همان ـ متغیرهای ‌است. ‌‌تفسیری ‌الگوی ‌در ‌که ‌گونه ‌)جدول (‌2فراترکیب

ای‌از‌عناصر‌که‌در‌قالب‌عوامل‌فردی،‌‌های‌اجتماعی‌ازطریق‌مجموعة‌گسترده‌شبکه‌شود،‌مشاهده‌می

‌گروه ‌د‌مدیریتی، ‌کلان ‌محیط ‌و ‌بازاریابی ‌تصمیم‌شده‌‌بندی‌ستهها، ‌در ‌گردشگر ‌رفتار ‌بر گیری،‌‌اند،

‌گذارند.‌انتخاب،‌خرید‌و‌استفاده‌از‌خدمات‌و‌محصولات‌گردشگری‌تأثیر‌می

‌
 شده براساس روش فراترکیب( : متغیرهای اصلی پژوهش )الگوی استخراج2جدول 

 کد محوری )محتوایی( مقوله موضو 

‌گذاری(،‌فرهنگی‌)سیاستاقتصادی،‌سیاسی‌‌عوامل‌بیرونی‌محیط‌کلان

‌بازاریابی

‌فعالیت‌بازاریابی

ونقل،‌بازاریابی‌نوین،‌‌فعالیت‌بازاریابی،‌توزیع‌و‌حمل

تحقیقات‌بازار‌و‌مشتری،‌ترفیع‌و‌تبلیغات،‌محصول،‌

‌فروش

‌مدیریت‌برند،‌جامعة‌برند‌برند

کنندگان‌تأثیر‌مصرف ‌قدرت‌و‌تأثیرگذاری‌کاربران‌بر‌مصرف‌و‌تولیدکنندگان 

‌سازی،‌رابطة‌پایدار‌وفادار‌سازی‌وفادار

‌سازمان‌برای‌ایجاد‌ارزش‌برای‌مشتری،‌ایجاد‌ارزش‌آفرینی‌ارزش

‌مدیریت‌ارتباط‌با‌مشتری
مدیریت‌محتوا‌و‌نشر‌نظرها‌و‌تجارب،‌ایجاد‌ارتباط‌و‌

‌تعامل‌با‌مشتری،‌بازخورد‌رسیدگی‌به‌شکایت‌مشتری

‌رضایت‌مشتری‌مندی‌رضایت

‌اعتمادسازی،‌کاهش‌خطر‌اعتمادسازی

فردی‌

‌کننده(‌)مصرف

‌عوامل‌درونی
های‌فردی،‌یادگیری،‌دموگرافی‌‌ادراك،‌ویژگی

‌شناختی(‌)جمعیت

و‌‌گیری‌تصمیم‌فرایند

‌انتخاب

ری ی‌سفر‌و‌انتخاب‌مقصد،‌فرایند‌‌گیری،‌برنامه‌تصمیم

‌خرید،

‌سبک‌زندگی‌سبک‌زندگی

ها/‌رهبران‌‌گروه

‌عقیده/‌مراجع
‌رهبران‌نقش‌گروه‌و

تأثیر‌رفتار‌بر‌اعضای‌شبکه،‌تعامل‌کاربران‌و‌تبادل‌

اطلاعات،‌ایجاد‌احساس‌مشترك،‌کمک‌به‌حل‌مشکلات‌

‌کاربران

‌مدیریتی

‌مدیریتی‌بهبود

بقا‌و‌رقابت‌و‌م یت‌رقابتی،‌رفع‌محدودیت،‌مدیریت‌

منابع،‌فعالیت‌الکترونیک‌و‌مجازی،‌سیستم‌مدیریت‌و‌

‌بازاریابی

‌ید،‌اشتراك‌و‌تعامل‌محتوا،‌مدیریت‌محتواتول‌محتوا‌مدیریت

‌اطلاعات‌مدیریت
رسانی‌عمومی‌و‌گردشگری،‌روابط‌عمومی،‌‌اطلا 

‌اطلاعات‌جایابی،‌پایگاه‌اطلاعاتی
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.‌در‌این‌مرحله‌جدول‌ماتریسی‌که‌روابط‌پنج‌عامل‌گام دوم تشکیل جدول خود تکاملی است

شوندگان‌و‌‌یک‌از‌پرسش‌د،‌براساس‌نظر‌هرساز‌شده‌در‌مرحلة‌پیش‌با‌یکدیگر‌را‌مشخص‌می‌مشخص

‌تکمیل‌شده‌است.‌‌A, V, X, Oبا‌حروف‌

‌قواعد‌یابی اولیه است مرحلة بعدی تشکیل جدول دست ‌مطابق ‌ابتدا ‌منظور، ‌این ‌به .

‌ازآنجاکه‌در‌‌الگوسازی،‌حروف‌در‌جدول های‌خودتکاملی‌به‌اعداد‌صفر‌و‌یک‌تغییر‌داده‌شده‌است.

مه‌تکمیل‌شده،‌به‌همین‌تعداد‌جدول‌ماتریس‌دسترسی‌اولیه‌وجود‌دارد‌و‌نا‌این‌پژوهش‌هفده‌پرسش

‌ها‌را‌در‌هم‌ادغام‌و‌به‌جدولی‌واحد‌تبدیل‌کرد.‌مد‌در‌اینجا‌عدد‌سی ده‌است.‌‌باید‌این‌جدول

‌
 RMاولیه  یابی دست : جدول ماتریس3جدول 

عوامل 

‌مدیریتی
 بازاریابی گردشگر گروه

محیط 

 کلان

j 

 یط کلانمح  17 17 14 15

9‌  بازاریابی 6  15 13

12‌  گردشگر 10 13  13

12‌  گروه 7 13 16 

‌  عوامل مدیریتی 12 15 14 16

‌

‌به‌به‌قطر‌ماتریس‌نی ‌عدد‌یک‌اختصاص‌می دست‌‌ترتیب‌جدول‌نهایی‌دسترسی‌اولیه‌به‌این‌یابد.

‌(.4)جدول‌‌آید‌می

‌
 یابی اولیة کلی : جدول نهایی دست4جدول 

عوامل 

‌مدیریتی
 بازاریابی گردشگر وهگر

محیط 

 کلان

J 
I 

 محیط کلان 1 1 1 1 1

0‌  بازاریابی 0 1 1 0

0‌  گردشگر 0 0 1 0

0‌  گروه 0 0 1 1

1‌  عوامل مدیریتی 0 1 1 1

‌

در‌این‌گام،‌باید‌سازگاری‌درونی‌عوامل‌برقرار‌شود.‌یابی نهایی:  دستمرحلة چهارم ماتریس

اند‌و‌‌یابی‌صفر‌بوده‌دهند‌که‌در‌ماتریس‌دست‌اند،‌نشان‌می‌هگرفت‌*هایی‌که‌علامت‌‌خانه‌5در‌جدول‌

‌اند.‌‌پس‌از‌سازگاری‌عدد‌یک‌گرفته

 

i 
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 وابستگی ـ نهایی و تحلیل نفو  یابی دست : جدول ماتریس5جدول 

‌عوامل مدیریتی نفو   محیط کلان بازاریابی گردشگر گروه
j 

I ف
دی
ر

 5‌ ‌محیط‌کلان 1 1 1 1 1 1‌
4‌ 1*‌ ‌2 بیبازاریا 0 1 1 *1
3‌ 1*‌ ‌3 گردشگر 0 0 1 *1
3‌ 1*‌ ‌4 گروه 0 0 1 1
4‌ 1‌ ‌5 عوامل‌مدیریتی 0 1 1 1
‌ 5‌ 5‌ 5‌ 3‌ 1‌ ‌وابستگی  

 

.‌در‌این‌گام‌باید‌متغیرهای‌الگو‌شود در مرحلة پنجم جدول تعیین سطوح متغیرها ایجاد می

‌بندی‌شوند.‌‌شده‌سطح‌مطابق‌دستورالعمل‌گفته

‌
 هامتغیر سطوح : جدول تعیین6جدول 

 سطح مجموعة مشترک مجموعة خروجی مجموعة ورودی عوامل
‌5‌1‌3و‌‌4و‌‌3و‌‌2و‌‌1‌1‌1
‌5‌‌2و‌‌5‌2و‌‌4و‌‌3و‌‌5‌2و‌‌2و‌‌2‌1
‌5‌1و‌‌4و‌‌5‌3و‌‌4و‌‌5‌3و‌‌4و‌‌3و‌‌2و‌‌3‌1
‌5‌1و‌‌4و‌‌5‌3و‌‌4و‌‌5‌3و‌‌4و‌‌3و‌‌2و‌‌4‌1
‌5‌1و‌‌4و‌‌3و‌‌5‌2و‌‌4و‌‌3و‌‌5‌2و‌‌4و‌‌3و‌‌2و‌‌5‌1

‌

‌به‌گوی نهایی پژوهشال ‌الگو ‌‌این‌سطوح ‌سطح ‌است: ‌عوامل‌1ترتیب‌مشخص‌شده ‌گردشگر، :

‌سطح‌ ‌گروه؛ ‌سطح‌2مدیریتی‌و ‌بازاریابی؛ ‌الگوی‌نهایی‌ساختاری3: ‌محیط‌کلان. تفسیری‌تأثیر‌ ـ :

‌شود.‌‌ترسیم‌می‌2های‌اجتماعی‌بر‌رفتار‌گردشگران‌در‌خرید‌خدمات‌مطابق‌شکل‌‌شبکه
‌

   �   
     

   �   
      

      
   �   

    
     

         
     �
 �  

      
     

      � 
       �   �

   �           �       -�   �   �     

       
    

       �  
 �   

     
    �             

 �   �
  �  
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‌نفوذ ‌نفوذ‌وابستگی: ـ نمودار یابی‌نهایی‌و‌جمع‌‌وابستگی‌براساس‌ماتریس‌دست ـ ترسیم‌نمودار

‌شود.‌انجام‌می‌1یک‌از‌عوامل‌مطابق‌نمودار‌‌سطر‌و‌ستون‌هر

‌

یگت  ا 

 وفن

 )رگشدر (یدرف  ماوع
)5 3(ه ر   

)4 3(ی ایرازا 

)1 5(  ک  ماوع

)5 4(یتیریدم  ماوع

‌
 وابستگی ـ : نفو 1نمودار 

 

 بحث و بررسی

های‌‌هایی‌مدنظر‌است‌که‌شبکه‌در‌این‌پژوهش‌دو‌سؤال‌مطرح‌شده‌است.‌در‌سؤال‌اول‌شناخت‌مؤلفه

‌می ‌اثر ‌گردشگران ‌رفتار ‌بر ‌آن ‌ازطریق ‌بهره‌اجتماعی ‌با ‌متغیرهای‌‌گذارد. ‌روش‌فراترکیب، ‌از گیری

‌مقوله‌مشخص‌شده‌2اصلی‌مطابق‌با‌جدول‌ ‌در‌پنج‌موضو ‌اصلی‌شامل‌عوامل‌محیط‌کلا‌اند. ن،‌ها

مثال،‌سه‌مقولة‌سبک‌زندگی،‌عوامل‌‌بندی‌شده‌است.‌برای‌‌بازاریابی،‌فردی،‌گروهی‌و‌مدیریتی‌دسته

‌اند.‌‌کننده(‌قرار‌گرفته‌موضو ‌فردی‌)مصرف‌‌گیری‌و‌انتخاب‌در‌زیرمجموعة‌درونی‌و‌فرایند‌تصمیم

‌سطح ‌با ‌است‌که ‌هدف‌آن ‌دوم ‌سؤال ‌براساس‌قدرت‌ن‌در ‌الگویی ‌و‌بندی‌متغیرهای‌اصلی فوذ

‌این‌الگو‌در‌سه‌ ـ از‌طی‌مراحل‌اجرایی‌روش‌ساختاری‌تأثیرگذاری‌عوامل‌ارا ه‌شود.‌پس تفسیری،

های‌اجتماعی‌که‌در‌‌تدوین‌شده‌است.‌براساس‌الگوی‌مذکور،‌عوامل‌کلان‌شبکه‌2سطح‌مطابق‌شکل‌

‌گردشگران‌می ‌رفتار ‌در ‌را ‌دارند‌بیشترین‌تأثیر ‌پس‌سطح‌سوم‌قرار بازاریابی‌در‌‌ازآن‌عوامل‌گذارند.

‌اول‌جای‌می ‌سطح ‌در ‌نقش‌گروه ‌مدیریتی‌و ‌عوامل‌فردی، ‌و ‌ماتریس‌‌سطح‌دوم ‌جدول ‌از گیرند.

توان‌بهره‌گرفت.‌با‌توجه‌به‌جایگاه‌عوامل‌‌(‌برای‌تحلیل‌نفوذ‌و‌وابستگی‌می5یابی‌نهایی‌)جدول‌‌دست

‌‌چهار‌گروه‌از‌عناصر‌مشخص‌می‌1مطابق‌نمودار‌ ‌عوامل1شوند: کلان‌)قدرت‌نفوذ‌‌ـ‌عنصر‌مستقل:

کنند‌و‌‌قوی‌ولی‌وابستگی‌ضعیف‌دارند.‌عناصر‌مستقل‌یا‌کلیدی‌همانند‌سنگ‌زیربنای‌الگو‌عمل‌می

‌آن ‌بر ‌نخست ‌وهلة ‌در ‌باید ‌سیستم ‌کارکرد ‌شرو  ‌‌برای ‌کرد(. ‌تأکید ‌عوامل‌2ها ‌پیوندی: ‌عنصر ـ

ند،‌زیرا‌هر‌نو ‌تغییر‌در‌آن‌بازاریابی‌)قدرت‌نفوذ‌و‌وابستگی‌زیاد‌دارند.‌عناصر‌پیوندی‌غیرایستا‌هست
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دهد(.‌‌دهد‌و‌درنهایت‌بازخورد‌سیستم‌نی ‌این‌متغیرها‌را‌دوباره‌تغییر‌می‌تأثیر‌قرار‌می‌سیستم‌را‌تحت

ـ‌عناصر‌وابسته:‌عوامل‌مدیریتی،‌عوامل‌فردی‌و‌عوامل‌مربوط‌به‌گروه‌)قدرت‌نفوذ‌و‌هدایت‌کم‌و‌3

‌وابستگی‌شدید‌دارند(.

ییرات‌بر‌روی‌عواملی‌کار‌شود‌که‌نفوذ‌بالا‌و‌وابستگی‌کم‌دارند.‌محیط‌بهتر‌است‌برای‌اعمال‌تغ

(‌دارد،‌پس‌برای‌ایجاد‌تغییر‌بهتر‌است‌بر‌این‌عامل‌1(‌و‌وابستگی‌کم‌)عدد‌5کلان‌نفوذ‌بالا‌)عدد‌

‌با‌توجه‌به‌اهمیت‌محیط‌کلان،‌هرگونه‌تغییر‌در‌این‌عوامل‌موجب‌تغییرات‌اساسی‌در‌ تمرک ‌شود.

‌بخش ‌‌سایر ‌شبکهها ‌اثرگذاری ‌چگونگی ‌شکل‌و ‌در ‌اجتماعی ‌خرید‌‌های ‌و ‌گردشگران ‌رفتار گیری

‌به ‌بازاریابی ‌بعدی ‌سطح ‌در ‌شد. ‌خواهد ‌گردشگری ‌هم‌‌خدمات ‌که ‌است ‌پیوندی ‌عنصری من لة

تأثیر‌محیط‌کلان‌و‌هم‌وابسته‌به‌آن‌است‌و‌ازسوی‌دیگر‌دارای‌قدرت‌نفوذ‌بالا‌بر‌سایر‌عوامل‌‌تحت

‌تعاملات‌گروه‌الگوست‌که‌راهکارهای ‌و‌نی ‌ویژگی‌مدیریتی، ‌روش‌ها ‌با های‌‌های‌فردی‌گردشگران‌را

‌می‌بازاریابی‌تحت ‌قرار ‌و‌‌تأثیر ‌وابستگی‌زیادی‌به‌سطوح‌پیشین‌دارند ‌سطح‌بعدی‌نی  ‌عناصر دهد.

که‌برای‌تأثیرگذاری‌در‌رفتار‌گردشگران‌باید‌عوامل‌کلان‌را‌‌گیرند.‌خلاصه‌این‌ها‌قرار‌می‌تأثیر‌آن‌تحت

‌سیاستب ‌روش‌ا ‌و ‌راستای‌اثرگذاری‌بر‌ویژگی‌ها ‌همراه‌های‌بازاریابی‌در کردن‌‌های‌فردی‌گردشگر‌با

‌برداری‌قرار‌داد.‌‌های‌عامل‌گروه‌هدایت‌کرد‌و‌مورد‌بهره‌های‌مدیریتی‌و‌استفاده‌از‌م یت‌شیوه

‌

 گیری  نتیجه

‌دست ‌صنعت‌گردشگری‌و ‌اب ارهایی‌همچون‌رشد ‌به ‌آن ‌م ایای‌متعدد ‌به فنّاوری‌اطلاعات‌و‌‌یابی

بین‌‌کارگیری‌آن‌در‌بازار‌رقابتی‌امکان‌فعالیت‌و‌بقا‌وجود‌ندارد.‌دراین‌ارتباطات‌وابسته‌است‌و‌بدون‌به

‌است.‌‌شبکه ‌گردشگران ‌رفتار ‌بر ‌تأثیر ‌و ‌بازاریابی ‌برای ‌کارآمد ‌بسیار ‌اب اری ‌مجازی ‌اجتماعی های

‌تبادل‌ا‌شبکه ‌امکان‌تعامل‌کاربران‌و ‌با ‌رفتار‌های‌اجتماعی، ‌زندگی‌و ‌سبک‌جدیدی‌از نوا ‌محتوا،

گردشگران‌را‌ایجاد‌کرده‌است.‌پس‌لازم‌و‌ضروری‌است‌که‌با‌استفادة‌مؤثر‌از‌آن‌و‌پاسخ‌درست‌به‌

خواست‌گردشگران،‌ضمن‌کسب‌سهمی‌مناسب‌از‌بازار‌گردشگری‌و‌سود‌حاصل‌از‌آن،‌از‌سایر‌م ایا‌و‌

‌فرهنگی، ‌نی ‌بهره‌اشتغال‌منافع‌این‌صنعت‌همچون‌منافع‌اقتصادی، ‌توسعة‌پایدار‌و... مند‌شد.‌‌زایی،

های‌اجتماعی‌از‌‌هدف‌از‌این‌پژوهش‌شناسایی‌و‌تدوین‌الگویی‌جامع‌از‌عوامل‌اصلی‌است‌که‌شبکه

‌گردشگر‌در‌تصمیم ‌انتخاب‌و‌خرید‌خدمات‌گردشگری‌اثر‌می‌طریق‌آن‌بر‌رفتار ‌این‌‌گیری، گذارند.

من لة‌یکی‌از‌راهکارهای‌رشد‌گردشگری‌و‌اف ایش‌‌توان‌به‌را‌میهای‌اجتماعی‌‌کارگیری‌شبکه‌الگو‌و‌به

که‌کمتر‌‌کار‌گرفت.‌در‌بررسی‌مطالعات‌پیشین،‌الگوی‌جامعی‌مشاهده‌نشده‌ضمن‌آن‌سودآوری‌آن‌به

‌به‌نقش‌شبکة‌اجتماعی‌و‌دیجیتال‌مارکتینگ‌در‌گردشگری‌توجه‌شده‌است.‌‌

های‌اجتماعی‌‌شود‌که‌شبکه‌اصلی‌استخراج‌می‌های‌در‌این‌پژوهش‌ابتدا‌با‌روش‌فراترکیب،‌مؤلفه

‌انتخاب‌و‌خرید‌خدمات‌گردشگری‌‌ازطریق‌آن‌بر‌رفتار‌گردشگران‌تأثیر‌گذاشته‌و‌به‌تصمیم گیری،

‌می ‌روش‌الگوسازی‌ساختاری‌منجر ‌با ‌سپس، ‌و ‌سطح ـ شود ‌و ‌الگویی‌جامع ‌از‌‌بندی‌تفسیری، شده

های‌اجتماعی‌ازطریق‌پنج‌عامل‌اصلی‌بر‌‌وش،‌شبکهشود.‌مطابق‌نتایج‌این‌دو‌ر‌عوامل‌مذکور‌ارا ه‌می
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اند‌از‌عوامل‌محیط‌‌گذارند.‌این‌عوامل‌برحسب‌اولویت‌و‌قدرت‌نفوذ‌عبارت‌رفتار‌گردشگران‌تأثیر‌می

‌عوامل‌فردی‌)مصرف ‌عوامل‌مدیریتی، ‌عوامل‌بازاریابی‌)سطح‌دو(، ‌و‌گروه‌‌کلان‌)سطح‌سه(، کننده(

‌به ‌یک(. ‌سؤال‌این‌)سطح ‌پاسخ ‌مطرح‌ترتیب ‌می‌های ‌مشخص ‌نی  ‌اصلی‌‌شده ‌عوامل ‌چراکه شود،

یک‌از‌موضوعات‌خود‌به‌مقولاتی‌‌شده‌تدوین‌شده‌است.‌بدیهی‌است‌هر‌بندی‌شناسایی‌و‌الگوی‌سطح

‌ری ی‌عملیاتی‌باید‌مدنظر‌قرار‌اند‌و‌در‌برنامه‌شده‌بندی‌کدهای‌محوری‌حاصل‌‌اشاره‌دارد‌که‌از‌دسته

های‌پیشین.‌برای‌نمونه،‌در‌‌ج‌مذکور‌اجماعی‌است‌از‌تمامی‌پژوهشذکر‌است‌که‌نتای‌گیرند.‌شایان‌

‌همکاران‌)‌بخش‌مؤلفه ‌مطالعات‌نعامی‌و ‌با ‌همکاران‌)1395ها ‌محمودی‌میمند‌و ‌و ‌از1392( نظر‌‌(

‌همکاران‌) ‌و ‌پژوهش‌دلاور ‌با ‌1393نقش‌عوامل‌مدیریتی، ‌زیکووا ‌و ‌مؤلفه‌(2017)( ‌تأثیر های‌‌ازنظر

(‌درخصوص‌نقش‌فنّاوری‌در‌انتخاب‌و‌خرید‌1395فرد‌و‌اسدیان‌اردکانی‌)‌ای‌تقویه‌بازاریابی،‌با‌یافته

‌(2016)(‌و‌بربگال‌میرابنت‌و‌همکاران‌1396محصول‌گردشگری،‌با‌پژوهش‌پیرمحمدیانی‌و‌محمدی‌)

‌(2017)ها‌و‌تجارب‌کاربران‌در‌رفتار‌گردشگر‌و‌با‌مطالعات‌کوپر‌و‌همکاران‌‌دربارة‌تأثیر‌محتوای‌شبکه

رة‌تأثیر‌شبکة‌اجتماعی‌بر‌ادراك‌و‌رفتار‌گردشگران‌مطابقت‌دارد.‌در‌ضمن‌این‌پژوهش،‌ازطریق‌دربا

‌مؤلفه ‌ارا ة ‌الگوی‌جامع‌شناسایی‌و ‌و ‌تکمیل‌ها ‌مطالعات‌پژوهشگرانی‌ازجمله‌تر، ترکستانی‌و‌‌کنندة

‌کننده‌و‌خرید‌اینترنتی‌دربارة‌رفتار‌مصرف‌(2015)گاناوان‌و‌هورانگ‌‌(،1395همکاران‌) کازاکوف‌و‌،

‌ ‌(2015)پریدیودیتلوا ،‌ ‌سنگون ‌و ‌ژیوکوویچ‌(2015)ساهین ‌‌‌و ‌همکاران ‌رفتار‌‌(2014)و دربارة

‌کننده‌و‌شبکة‌)رسانة(‌اجتماعی‌نی ‌هست.‌مصرف

های‌اجتماعی‌برای‌تأثیرگذاری‌بر‌رفتار‌گردشگران‌‌کارگیری‌شبکه‌پیشنهادهای‌ذیل‌در‌راستای‌به

‌‌شود:‌ازطریق‌عناصر‌الگو‌مطرح‌می

‌به1 ‌بازاریابی‌در‌‌کارگیری‌شبکه‌ـ ‌راهبرد ‌سیستم‌مدیریتی‌و های‌اجتماعی‌باید‌بخش‌مهمی‌از

‌تأثیرگذاری‌مناسب‌بر‌مصرف‌سطح‌ملی‌و‌بنگاه ‌اف ایش‌توان‌اجرایی‌و‌رقابتی، ‌با کننده‌و‌‌ها‌باشد‌تا

‌ ‌باشد. ‌پی‌داشته ‌در ‌را ‌تقاضای‌او ‌شبکه2پاسخ‌به ‌از ‌استفاده ‌و‌‌های‌اجتماعی‌باید‌به‌ـ صورت‌مؤثر

‌به ‌با ‌تاکتیک‌صحیح ‌و‌‌کارگیری ‌اطلاعات ‌مدیریت ‌در ‌ازجمله ‌گیرد، ‌صورت ‌دیجیتال ‌بازاریابی های

ـ‌توجه‌3کننده‌را‌فراهم‌سازد.‌‌محتوا‌و‌انتشار‌فیلم،‌عکس،‌نوشته‌و...،‌تا‌امکان‌تأثیر‌در‌رفتار‌مصرف

‌اطلا  ‌و ‌اطلاعاتی ‌پایگاه ‌ایجاد ‌به ‌شبکه‌جدی ‌ازطریق ‌مناسب ‌موتورهای‌ه‌رسانی ‌و ‌اجتماعی ای

سازی‌و‌مدیریت‌آن‌‌ـ‌گروه4وجوی‌اینترنتی‌در‌راستای‌جذب‌گردشگران‌به‌مقاصد‌گردشگری.‌‌جست

‌هم‌به ‌به‌منظور ‌مشارکت‌اعضا ‌و ‌همراهی‌کاربران ‌اجرای‌تبلیغات‌‌نوایی‌و ‌همکاران‌سازمان‌در من لة

ها‌و‌هنجارهای‌آن.‌‌ی‌به‌گروهده‌دهان‌و‌توجه‌جدی‌به‌نقش‌رهبران‌ایده‌در‌جهت‌به‌شفاهی‌و‌دهان

‌شبکه5 ‌از ‌استفاده ‌و‌‌ـ ‌اطلاعات ‌استخراج ‌مشتری، ‌با ‌ارتباط ‌مدیریت ‌و ‌تعامل ‌برای ‌اجتماعی های

نظرهای‌منتشرشده‌در‌شبکه‌و‌پاسخ‌به‌خواست‌مشتریان‌و‌ایجاد‌محصول‌مطابق‌با‌نیاز‌گردشگران‌

ـ‌استفاده‌6های‌علمی.‌‌آنان‌با‌روشوتحلیل‌کاربران‌شبکه‌و‌محتوای‌ایجادشده‌ازسوی‌‌ازطریق‌تج یه

ها،‌همچون‌‌سایت‌شرکت‌در‌کنار‌سایر‌روش‌از‌شبکة‌اجتماعی‌برای‌ایجاد‌ترافیک‌مناسب‌برای‌وب
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‌سایت،‌در‌راستای‌تبدیل‌بازدیدکننده‌به‌خریدار.‌ی‌وب1سئو

‌پژوهشی‌توصیه‌می‌به ‌مطا‌عنوان‌پیشنهادِ ‌گردشگران‌ایرانی، ‌رفتار ‌و ‌توجه‌به‌نظرها ‌با بقت‌شود،

‌می ‌انجام ‌عمل ‌در ‌آنان ‌آنچه ‌پژوهش‌با ‌این ‌سپس‌راهکارهای‌‌الگوی ‌شود، ‌تحلیل ‌و ‌بررسی دهند

‌گروه ‌ایجاد ‌نحوة ‌درزمینة ‌ازجمله ‌گردشگران ‌رفتار ‌بر ‌اف ایش‌تأثیرگذاری ‌برای ‌فعال،‌‌مناسب های

لی‌های‌عم‌بازاریابی‌دیجیتال‌و‌چگونگی‌ساخت‌و‌مدیریت‌محتوای‌مناسب‌گردشگری‌براساس‌یافته

‌آن‌تهیه‌و‌تدوین‌شود.

‌و‌گروه‌توان‌به‌تمایل‌کم‌مدیران‌کانال‌های‌این‌پژوهش‌می‌از‌محدودیت های‌شبکة‌اجتماعی‌‌ها

‌اجرای‌طرح ‌بیان‌شفاف‌فعالیت‌برای‌مشارکت‌در ‌استفاده‌های‌پژوهشی‌و ‌و ‌شبکه‌ها های‌‌هایشان‌از

های‌‌دسترسی‌به‌تعدادی‌از‌برنامهاجتماعی‌اشاره‌کرد.‌مشکلات‌فنی‌و‌قوانین‌و‌مقررات‌دربارة‌نحوة‌

‌توجه‌است.‌شبکة‌اجتماعی‌نی ‌قابل‌

  

                                                           
1. SEO 
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