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چکیده	
امــروزه پذیرفتــن تأثیــر رســانه های اجتماعی در صنعت گردشــگری و کســب وکار 
ســبب موفقیــت بیشــتر ایــن صنعــت در جهــان شــده اســت. بنابرایــن هــدف از 
ایــن پژوهــش تحلیــل نقــش تعدیل کنندگــی خوگرفتــن بــه رســانة اجتماعــی و 
شــدت رابطــه میــان اعتمــاد و قصــد بازدیــد در صنعــت گردشــگری شــهر تبریــز 
ــت.  ــش اس ــن پژوه ــای ای ــی از اولویت ه ــانه اجتماع ــی از رس ــت. اطلاع یاب اس
جامعــه آمــاری ایــن پژوهــش گردشــگران داخلــی و خارجــی شــهر تبریــز اســت و 
بــه روش نمونه گیــری تصادفــی ســاده از 263 گردشــگر نظرخواهــی شــده اســت. 
پژوهــش پیــش رو کمّــی اســت و بــرای ســنجش رابطــة بین متغیرهــا نیــز از روش 
الگو ســازی معــادلات ســاختاری اســتفاده شــده اســت. نتایــج تحلیــل داده هــا 
ــی از  ــن اطلاع یاب ــه بی ــدت رابط ــی ش ــش تعدیل کنندگ ــز نق ــد، ج ــان می ده نش
رســانه اجتماعــی و قصــد بازدیــد، همــه روابــط معنــی دار و قابل توجه انــد. نتایــج 
پژوهــش نشــان می دهــد، اعتمــاد و آشــنایی افــراد بــه رســانه موجــب افزایــش 

بازدیــد گردشــگران از محــل مــورد نظــر خواهــد شــد.
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واژه های کلیدی:
ــانه  ــه رس ــن ب ــاد، خوگرفت  اعتم
ــدت  ــی، ش ــی، اطلاع یاب اجتماع

ــد ــد بازدی ــه، قص رابط

مقدمه:
در دهــه اخیــر، زندگــی و نحــوه ارتبــاط بــا دیگــران تحــت 
تأثیــر رســانه های اجتماعــی قــرار گرفتــه اســت. ایــن ابــزار 
جدیــد ارتباطــی ایــن امــکان را فراهــم کــرده  اســت تــا 
پیام هــای خــود را بــا افــراد بی شــماری در سراســر جهــان به 
اشــتراک بگذاریــم، ایــن در حالــی اســت کــه از رســانه های 
در  تعاملــی  بســتر  جذاب تریــن  به عنــوان  اجتماعــی 
 .)Usui et al., 2018; Hu et al., 2019( اینترنــت یــاد می شــود
آمارهــا نیــز نشــان از محبوبیــت ایــن ابــزار در میــان افــراد 
دارد. در ســال 2020، 3/6میلیــارد نفــر در سراســر جهــان 
از ایــن ابــزار اســتفاده می  کردنــد و پیش بینــی می شــود 
نفــر  4/41میلیــارد  بــه  رقــم  ایــن   2025 ســال  در 
)S tatis ta, 2020(. رونــق و پیشــرفت ایــن ابــزار  برســد 

ــع  در ســالیان اخیــر، تحــولات مهــم و عمیقــی را در صنای
ــود آورده  ــه وج ــگری، ب ــت گردش ــژه صنع ــون، به وی گوناگ
ــی  ــانه های اجتماع ــود رس ــت )Leung et al., 2017(. وج اس
بــه  اینســتاگرام  و  تریپ ادوایــزر  فیس بــوک،  همچــون 
ــود  ــنهادهای خ ــا و پیش ــا نظره ــد ت ــکان می ده ــراد ام اف
ایــن  بــه اشــتراک بگذارنــد.  بــا ســایرین  به راحتــی  را 
محتــوای کاربرســاخته در فضــای رســانه اجتماعــی بــرای 
مســافران بالقــوه ارزشــمند بــوده اســت ومنبــع اطلاعاتــی 
بــه شــمار  بســیار مهمــی در برنامه ریــزی ســفر آنــان 
مــی رود )Xiang & Gretzel., 2010; Lu et al., 2018(. تقریبــاً 
یک پنجــم مســافران در سراســر جهــان، بــرای گرفتــن ایده  
رســانه های  از  دربارهســفر  اطلاعــات  به دســت آوردن  و 
اجتماعــی اســتفاده می کننــد )Chung & Han., 2017(. ایــن 
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مســئله تأثیــر قابل توجهــی در صنعــت گردشــگری خواهد 
داشــت )Usui et al., 2018(، ازایــن رو بررســی عواملــی کــه 
ممکــن اســت در رســانه های اجتماعــی، بــر قصــد ســفر و 
بازدیــد از مکانــی تأثیــر داشــته باشــند، مهــم و ضــروری به 
نظــر می رســد، لــذا در ایــن پژوهــش صنعــت گردشــگری 
ــگری  ــزرگ گردش ــای ب ــی از قطب ه ــه یک ــز ک ــهر تبری ش
ایــران اســت، از حیــث رســانه های اجتماعــی بررســی 
شــده اســت. گردشــگری صنعتــی اطلاعات محــور اســت، 
زیــرا پیــش از تجربه کــردن فــرد گردشــگر از خدمــات، 
ــن  ــرایط ای ــت و ش ــگری، کیفی ــای گردش ــا و مکان ه کالاه
مــوارد، قابــل ارزیابــی و قضــاوت نیســت. در نتیجــه، 
می تــوان چنیــن اظهــار کــرد کــه یکــی از خصوصیــات ایــن 
صنعــت، پرخطربودن صرف هزینــه در آن اســت؛ بنابراین 
قابــل درک اســت کــه گردشــگران بالقــوه بخواهنــد بهتریــن 
انتخــاب را انجــام دهنــد و پیــش از ســفر زمــان بیشــتری 
را بــه جســت و جو و تحلیــل همــه گزینه هــای موجــود 
 De la hoz Correa & Munoz Leiva.,( اختصــاص دهنــد
2019(. ازایــن رو، ایجــاد محیطــی قابل اعتماد در رســانه ها 

و  گردشــگری  ســایت های  ازجملــه  اینترنــت   ـفضــای 
ــکل  ــیار مش  ـبس ــازی  ــای مج ــوگل، و فض ــت وجوگر گ جس
بــوده اســت، بنابرایــن، ایــن پژوهــش اهمیــت بســیاری در 

ــانه ها دارد. ــق رس ــگری از طری ــت گردش ــبرد صنع پیش
به طــور  کــه  اجتماعــی  رســانه های  دیگــر،  ســوی    از 
فزاینــده ای بخشــی از فعالیت هــای گردشــگری اند، در 
انتخــاب مقصــد و کســب وکار تأثیــر می گذارنــد. براســاس 
نظرســنجی مرتبــط بــا ایــن بحــث، انگیــزه مســافران برای 
ــرای  مشــارکت در رســانه های اجتماعــی، تمایــل آن هــا ب
ــه آن را  ــوط ب ــات مرب ــوا و اطلاع ــتن محت به اشتراک گذاش
)Munar & Jacobsen., 2014(. ایــران از  نشــان می دهــد 
لحــاظ جاذبه هــای گردشــگری شــرایط مطلوبــی دارد، 
ــه  ــدارد. نکت ــبی ن ــگاه مناس ــگر جای ــذب گردش ــا در ج ام
ــن  ــگری ای ــای گردش ــی دارای جاذبه ه ــرای نواح ــم ب مه
اســت کــه اینترنــت در جــذب گردشــگر نقــش مهمــی 
ــر  ــای اخی ــکاران، 1396(. پژوهش ه ــی و هم دارد )ورمقان
نشــان می دهــد کــه بایــد در توســعه صنعــت گردشــگری 
بــه نقــش رســانه های اجتماعــی بیش ازپیــش توجــه شــود، 
ــانه های  ــوز رس ــت هن ــوان گف ــوع می ت ــه در مجم به طوری ک
اجتماعــی جایــگاه خــود را در توســعه بازاریابــی گردشــگری 
الکترونیکــی تثبیــت نکرده انــد )دلاور و همــکاران، 1393؛ 
Litvin & Haffman., 2012(. براین اســاس، بــرای تســهیل 

ــات  ــاد خدم ــیوه های ایج ــد از ش ــگری بای ــعه گردش توس
الکترونیــک در ارائــه خدمــات بــه مســافران و گردشــگران 
 .)1393 همــکاران،  و  )اســماعیل زاده  شــود  اســتفاده 
ازایــن رو اعتمــاد بــه رســانه از متغیرهــای اصلــی بــه شــمار 

ــی از  ــس اطلاع یاب ــاد، ح ــود اعتم ــا وج ــرا، ب ــی رود؛ زی م
ــان،  ــن می ــد. در ای ــود می یاب ــی بهب ــانه های اجتماع رس
ــه  ــدت رابط ــب ش ــی موج ــانه اجتماع ــا رس ــن ب خوگرفت
اجتماعــی  رســانه های  از  اطلاع یابــی  و  اعتمــاد  بیــن 
ــف  ــاط عط ــی از نق ــه یک ــن رابط ــی ای ــد. بررس ــد ش خواه
ــی  ــچ پژوهش ــن در هی ــه پیش ازای ــت ک ــش اس ــن پژوه ای
ــر  ــوع ب ــن موض ــل ای ــت و تحلی ــده اس ــه نش ــه آن پرداخت ب
ادبیــات ایــن حــوزه خواهــد افــزود و شــکاف های بیــن 
ایــن متغیرهــا در حیطــه گردشــگری را از بیــن خواهــد 
بــرد. بنابرایــن ســؤال مهــم تحقیــق ایــن اســت کــه آیــا این 
مفاهیــم جــدا از هــم کــه بــه رســانه های مختلــف اجتماعی 
مرتبط انــد، از دیــدگاه گردشــگران خارجــی و داخلــی شــهر 
تبریــز تأثیــر قابل توجهــی در حــوزه گردشــگری ایــن شــهر 

ــد یــا خیــر؟ دارن

مبانی نظری و پیشینة تحقیق
ابــزار  رســانه های اجتماعــی آســان ترین و ارزان تریــن 
دسترســی الکترونیکی انــد کــه بــرای دســتیابی بــه دانــش 
ــه  ــاد رابط ــداف و ایج ــی اه ــتراک گذاری آن، هماهنگ و اش
یــا دوســتی جدیــد بــه  کار می رونــد )Jue et al., 2010)؛ 
ــاد  ــه، اعتم ــن زمین ــل در ای ــاط متقاب ــل و ارتب ــرای تعام ب
 Coppola et al.,( از اهمیــت بســیاری برخــوردار اســت 
ــادر  ــرکت ها را ق ــی ش ــبکه های اجتماع ــع ش 2004(. درواق

ــا مشــارکت مشــتریان را افزایــش دهنــد و در  می ســازند ت
توســعه فــروش، بهبود تجربــه مشــتریان و ارتقــای جایگاه 
برنــد خــود از پتانســیل های ایــن شــبکه ها بهره منــد 
ــای  ــاس پیش بینی ه ــر اس ــوند )Eggers et al., 2019(. ب ش
رســمی ســازمان جهانــی گردشــگری )UNWTO( تــا ســال 
2020، تعــداد گردشــگر ورودی در جهــان بــه 1/8میلیــارد 
نفــر خواهــد رســید، لــذا همــواره ممکن اســت گردشــگری 
بــرای کشــورهای درحال توســعه مهم تریــن منبــع درآمــد 
ــاس،  ــن اس ــر ای ــکاران، 1396(. ب ــی و هم ــد )ورمقان باش
مطالعــه در حیطــه گردشــگری جــزو اولویت هــای ایــن 
ــش  ــی نق ــانه های اجتماع ــروزه رس ــه ام ــت ک ــش اس پژوه

ــد. ــا می کنن ــه ایف ــن زمین ــی در ای پراهمیت
صنعــت گردشــگری، بزرگ تریــن و متنوع تریــن صنعــت در 
جهــان بــه  شــمار مــی رود که منبــع اصلــی درآمد و اشــتغال 
اســت و نقــش مهمــی در رشــد و توســعه اقتصــادی دارد، 
زیــرا اهمیــت صنعــت گردشــگری بــه حــدی رســیده اســت 
کــه طبــق اعلام ســازمان تجارت جهانــی در ســال 2007 در 
رده بنــدی صنایــع جهــان، پــس از صنایــع آهــن و فــولاد و 
خــودرو، در جایــگاه ســوم قــرار گرفته اســت )اســتعلاجی و 
هاتفــی، 1395(. بنابــر آمــار اعلام شــده، ســهم گردشــگری 
از کل صــادرات در جهــان حــدود 10 درصــد و در ایــران 
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حــدود 7 درصــد اســت. میانگیــن ســهم گردشــگری از 
تولیــد ناخالــص داخلــی در جهــان تــا 10 درصــد و در ایــران 
0/2 درصــد اســت. ســهم گردشــگری از اشــتغال در جهــان 
بیــن 8 تــا 9 درصــد و در ایــران حــدود 3 درصــد اســت )نوری 
و خرازیــان، 1397(. ایــن تفــاوت فاحــش ســهم گردشــگری 
در ایــران از نظــر فاکتورهــای ذکرشــده بــا آمارهــای جهانــی 
ــه در  ــی اســت کــه ایــران یکــی از کشــورهای پرجاذب درحال
جهــان بــه شــمار مــی رود، زیــرا بــر اســاس گــزارش ســازمان 
جهانــی گردشــگری، ایــران دارای رتبــه پنجــم جاذبه هــای 
طبیعــی در جهــان و رتبــه دهــم جاذبه هــای باســتانی و 

تاریخــی اســت )خانــزادی و همــکاران، 1397(.
بــا گســترش و تکامــل دنیــای دیجیتــال و افزایــش اســتفاده 
از رســانه های اجتماعــی، شــکل بازاریابــی و کســب وکار 
تغییــر کــرده اســت و بخــش گردشــگری از ایــن تغییــر جــدا 
نیســت. رســانه های اجتماعــی، بیــش از هــر زمــان دیگــر، 
در ارتقــای کیفیــت تجربه گردشــگری، اســتخراج اطلاعات 
و انتخــاب مقصــد ســفر تأثیــر می گــذارد )دهقانــی ســلطانی 
بــه  گردشــگران  مجهزکــردن  بــا  و  همــکاران، 1397(  و 
دانــش و اطلاعــات دربــاره محصــول گردشــگری 
مؤثرتــر  اطلاعاتــی  منابــع  ســایر  از  مقصــد،  یــا 
Leung et al., 2013(، لــذا اســتفاده از پتانســیل  اســت )
شــبکه های اجتماعــی مزایــای فراوانــی برای کســب وکارها- 
ــراری ارتبــاط قــوی و  ماننــد جلــب بیشــتر مشــتریان، برق
گســترده بــا مشــتریان، افزایش تصمیــم خرید، یادگیــری از 
تجربــه مشــتریان و بهبــود طراحــی محصــول- و مشــتریان- 
کســب اطلاعــات کافــی در مــورد محصــول، اســتفاده از 
تجربیــات دوســتان، ســهولت مقایســه نام هــای تجــاری و 

ــکاران، 1396(. ــی و هم ــت )ورمقان ــد داش ...- خواه

1. اعتماد به رسانه
اعتمــاد آغازگــر رابطــه دوطرفــه و از عناصر اصلــی در تجارت 
اســت. اعتمادســازی در گردشــگری را می تــوان مزیتــی 
ــک،  ــاد الکترونی ــن اعتم ــرا بی ــت، زی ــر گرف ــی در نظ رقابت
ــم  ــد، حری ــدت برن ــایت، ش ــا س ــنایی ب ــد، آش ــه خری تجرب
مثبــت  رابطــه  سفارشی ســازی  و  امنیــت  خصوصــی، 
ــا  ــکاران، 1395(. م ــی و هم ــم زاده گنج ــود دارد )ابراهی وج
ــادی رواج دارد،  ــه بی اعتم ــم ک ــی می کنی ــی زندگ در دوران
ــاد  ــل اعتم ــی تکام ــه از چگونگ ــت ک ــم اس ــن مه بنابرای
و حفــظ آن بینــش بهتــری داشــته باشــیم. اعتمــاد 
ــا  ــی از باوره ــه ضمن ــورت مجموع ــه ص ــت ب ــن اس ممک
ــه  ــد کــه طــرف دیگــر را از رفتــار فرصت طلبان ــد آی پدی
بــاز دارد )Ridings et al., 2002(. اعتمــاد بــه محتــوای 
ــوب  ــه چارچ ــراد ب ــاد اف ــی، اعتم ــانه اجتماع ــری رس خب
ــراد در  ــت )Hwang & Lee., 2012(. اف ــی اس ــانه اجتماع رس

گروه هــای مجــازی بــه ادراک اولیــه از اعتمــاد علاقه  مندنــد 
ــراد  ــان اف ــی می ــات اجتماع )Rusman et al., 2010( و ارتباط

.)Mc Allis ter., 1995( ــی آورد ــم م ــاد را فراه ــة اعتم پای
اعتمــاد و ارتبــاط نزدیــک میــان بخش هــای مبادلــه در 
تجــارت اجتماعــی قابل توجــه بــوده اســت. بنابرایــن، 
مهــم  اجتماعــی  رســانة  موفقیــت  بــرای  اعتمــاد 
می دهــد  نشــان  بررســی ها   .)Li et al.,2013( اســت 
ــی  ــر مهم ــی تأثی ــاری اجتماع ــه تج ــه جامع ــاد ب ــه اعتم ک
در اهــداف خریــد اجتماعــی و تمایــلات اجتماعــی دارد 
تجــاری  جامعــة  در  فــرد  تجربــه  و  اشــتراک گذاری 
ــادی  ــتگی زی ــه بس ــا جامع ــاط او ب ــه ارتب ــی ب اجتماع

.)Chen & Shen., 2015( دارد 

2. خوگرفتن با رسانه اجتماعی
ــات  ــی در ادبی ــیار مهم ــوم بس ــن1 مفه ــروزه واژۀ خوگرفت ام
رفتــار مصرف کننــده بــه شــمار مــی رود. زایکوفســکی 
)1986(، از پیشــگامان مباحــث مربــوط بــه خوگرفتــن، این 
مفهــوم را چنیــن تعریــف کــرده اســت: خوگرفتــن، ارتبــاط 
ــده و  ــاي مصرف کنن ــا و ارزش ه ــا نیازه ــول ب ــان محص می
ــا محصــول  بــه دنبــال آن علاقــه وه بــه اطلاعــات مرتبــط ب
ــور  ــا ظه ــر، ب ــال های اخی ــود. در س ــه می ش ــر گرفت در نظ
در  پژوهش هایــی  اجتماعــی،  رســانه های  پیدایــش  و 
خصــوص خوگرفتــن بــه رســانه های اجتماعــی صــورت 
گرفتــه اســت. نتایــج ایــن پژوهش هــا نشــان می دهــد کــه 
خوگرفتــن با وب ســایت و رســانه اجتماعــی در رفتار فــرد در 
.)Lim et al., 2013( چنیــن فضاهایــی تأثیــری مهــم می گــذارد
بــا  را  کســب وکارها  اجتماعــی  شــبکه های  رشــد 
ــان  ــت و بازاری ــرده اس ــه رو ک ــدی روب ــای جدی چالش ه
بــر پیام هایــی کــه از آن هــا انتشــار می یابــد کنتــرل ندارنــد 
شــبکه های  تأثیــر   .)Alarcón-del-Amo et al., 2018(

گوناگــون  مســائل  و  کســب وکارها  در  اجتماعــی 
برنامه ریــزی  مثــلًا  اســت،  شــده  بررســی 
هتل هــا  کــه   )Majumdar., 2016 ( حمل ونقــل 
اســتفاده  بــزار  ا یــن  ا ز  ا جهــان  سراســر  در 
 .)Garrido-Moreno et al., 2018 ( می کننــد 
فیس بــوک،  ماننــد  ابزارهایــی  میــان،  ایــن  در 
کاربــر  میلیون هــا  کــه  اینســتاگرام  یوتیــوب، 
اهمیــت  و  دیدگاه هــا  تغییــر  باعــث  دارنــد 
بــر  مشــتری می شــوند )Luo et al., 2013(. عــلاوه 
به ســرعت  را  اطلاعــات  اجتماعــی  رســانه  ایــن، 
بــا هزینــه کــم و کارآمدتــر در اختیــار کاربــران  و 
 .)Schniedererjans et al., 2013( می دهــد  قــرار 
کــه  می دهنــد  نشــان  پیشــین  پژوهش هــای 

1. Involvement
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ــبکه های  ــراد در ش ــار اف ــایت در رفت ــا وب س ب ــارکت  مش
اجتماعــی بســیار تأثیرگــذار اســت. خوگرفتن یا مشــارکت 
ــت وجو  ــه جس ــل ب ــدۀ تمای ــایت دربردارن ــا وب س ــاد ب زی
بــرای اطلاعــات بیشــتر، کشــف محــرک جدیــد، تمایــل به 
ارتبــاط متقابــل بــا ســایت، تــلاش بــرای عملکــرد تقابلی و 
ــت  ــری اس ــی در تصمیم گی ــاخص های اصل ــتفاده از ش اس
)Richard, 2005(. بنابرایــن، خوگرفتــن بــه رســانه اجتماعی 

ــه رســانه شــناخته می شــود و حــس  وابســتگی نزدیــک ب
ــی از رســانه شــدت می بخشــد. ــرای اطلاع یاب اعتمــاد را ب

3. اطلاع یابی از رسانه های اجتماعی
اطلاعاتــی  منبــع  کــه  اینترنــت  بــه  نیــاز  روزبــه روز 
ــیر  ــاً مس ــت اساس ــود. اینترن ــتر می ش ــت بیش ــی اس مهم
جســت وجوی اطلاعــات ســفر و رونــد تعییــن مقصــد ســفر 
را تغییــر می دهــد )Morosan & Jeong., 2008(. از ســوی 
دیگــر، اهمیــت اینترنــت بــرای توســعه مقصد گردشــگری 
در بســیاری از پژوهش هــا بررســی شــده اســت. ایــن 
بــرای  اینترنــت  کــه  می دهنــد  نشــان  پژوهش هــا 
ــای  ــا، آژانس ه ــل هتل ه ــگری مث ــای کاروران گردش ارتق
مســافرتی، رســتوران ها مفیــد اســت. شــایان ذکــر اســت 
کــه صنعــت گردشــگری شــبکه ای را بــرای امکان برقــراری 
ارتبــاط فــرد بــا مــردم در سراســر جهــان فراهــم می کنــد تــا 
اطلاعــات گردشــگری خــود را بــه اشــتراک گــذارد. حضــور 
فنّــاوری اطلاعــات و ارتباطــات، مثــلًا وب ســایت ها و 
رســانه های اجتماعــی، اطلاعــات زیــادی دربــاره مقاصــد 
گردشــگری و تســهیلات آن، ماننــد اماکــن، ویژگی هــا، 
رســتوران ها و از ایــن قبیــل، در اختیــار کاربــران قــرار 
می دهــد )Litvin & Haffman., 2012(. به عــلاوه، از طریــق 
ــگری  ــع گردش ــتریان صنای ــا مش ــگران ی ــانه ها، گردش رس
در سراســر جهــان می تواننــد تجــارب خــود را بــه اشــتراک 

.)Munar., 2012( بگذارنــد 
ــات  ــت وجوی اطلاع ــد، جس ــه ش ــه گفت ــه آنچ ــه ب ــا توج ب
ــتر  ــراد بیش ــری اف ــه تصمیم گی ــاره تجرب ــگران درب گردش
مبتنــی بــر مشــارکت آن هاســت. در ســال های اخیــر، 
رســانة اجتماعــی بــه منبــع اطلاعاتــی مهمــی بــرای 
گردشــگران از طریــق خدمــات موبایلــی تبدیــل شــده 
براســاس  مشــارکت1  بــر  مبتنــی  اطلاع یابــی  اســت. 
فعالیت هــای اعضــای گــروه یــا تیــم در شناســایی نیازهــای 
اطلاعاتــی، فرمول بنــدی پرس وجــو، بازیابــی اطلاعــات، 
ارزیابــی و درخواســت آن بــرای حل کــردن نیازهاســت. 
شــایان توجــه اســت، گردشــگران بــه اطلاعاتــی کــه از آرا، 
عقایــد، تجربه هــا و داســتان های کاربــران به  دســت 
دارنــد  اعتمــاد  رســمی  منابــع  از  بیشــتر  می آورنــد 

1. Collaborative information seeking

)Milano et al., 2011(. در محیــط رســانه اجتماعــی، مــردم 

یــا محصــولات  نظــر دوستانشــان را دربــاره خدمــات 
جســت وجو می کننــد و پیــش از خریــد اطلاعــات را از 
 .)Chu & Kim., 2011( ــد ــت می  آورن ــران به دس ــق دیگ طری
گروه هــای  بــا  تعامــل  کــه  نشــان می دهــد  بررســی ها 
ــی  ــی و خارجــی امــکان اطلاع یاب مــردم و گروه هــای داخل
 ،)Tan & Goh., 2015( ــد ــم می کن ــافرت فراه ــی مس را در ط
رونــد  تســریع  در  اجتماعــی  رســانه  وجــود  بنابرایــن 
اطلاع یابــی در حوزه هــای گوناگــون، خصوصــاً در صنعــت 

ــت. ــراد اس ــه اف ــورد توج ــتر م ــگری، بیش گردش

4. شدت رابطه
بیشــترین تأثیــر اینترنــت در بــازار کنونــی ایــن اســت 
ــتریان  ــمت مش ــه س ــندگان ب ــه از فروش ــدت رابط ــه ش ک
ــت  ــی محبوبی ــبکه های اجتماع ــت. ش ــه  اس ــال یافت انتق
چشــمگیری یافته انــد، بنابرایــن حضــور در آن هــا فرصــت 
بــرای کاربــران و شــرکت ها ایجــاد می کنــد  زیــادی را 
)Curtis et al., 2010(. امــروزه، شــبکة اجتماعــی یکــی از 

ــت،  ــی خانواده هاس ــلات اجتماع ــم در تعام ــم مه مفاهی
ازایــن رو می تــوان شــدت رابطــه را فراوانــی تمــاس اعضــای 
شــبکه باهــم تعریــف کــرد. رابطــهْ ترکیبــی از مدت زمــان 
برقــراری ارتبــاط، میــزان عاطــفۀ موجــود، صمیمیــت و 
نزدیکــی میــان آن هــا و میــزان حمایــت افــراد از یکدیگــر 
اســت. همچنیــن، ارتبــاط قــویْ جریــان اطلاعــات را 

.)Granovetter, 1973( افزایــش خواهــد داد

5. قصد بازدید
محققانــی نظیــر گالارزا و همــکاران )2002( فعالیت هــای 
مربــوط بــه گردشــگری را عامــل اصلــی رشــد اقتصــادی و 
ــد.  ــعه می دانن ــال  توس ــورهای درح ــرانه در کش ــد س درآم
ــت و  ــدرن اس ــی م ــوب در زندگ ــی محب ــگری فعالیت گردش
عامــل مهمــی در رشــد ایــن کشــورها محســوب می شــود. 
همچنیــن، یکــی از مؤثرتریــن ابزارهــا بــرای کاهــش 
فقــر و افزایــش اشــتغال اســت. بنابرایــن، محققــان، 
ــگر  ــذب گردش ــه روش ج ــان ب ــران و بازاری تصمیم گی
کرده انــد  بیشــتری  توجــه  گردشــگری  مقصــد  بــه 
)Fishbein & Ajzen., 1975(. معمــولًا، قصــد بازدیــد از مقصد، 

به معنــی محاســبه عقلانــی هزینــه و ســودِ مجموعــه ای از 
مقصدهــای جایگزیــن، از منابــع اطلاعاتــی خارجی مانند 
بازاریابــی دهان به دهــان، الکترونیکــی یــا وبلاگ هــای 

.)Chen et al., 2014( مســافران اســتخراج می شــود
گردشــگران، پیــش از انتخــاب مقصــد، ممکــن اســت 
دربــاره تصمیمــی کــه برای ســفر یــا مقصد موردنظرشــان 
کننــد  اقــدام  اطلاعــات  جســت وجوی  بــه  گرفته انــد 
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ــگران،  ــی گردش ــیوۀ اطلاع یاب ــاً ش )Grant et al., 2008(. اساس

بــا وجــود رســانه های اجتماعــی، تغییــر شــکل یافتــه  اســت 
)Hajli et al., 2017(. گردشــگران، در زمــان انتخــاب مقصد، 

بــه اطلاعــات خارجــی دربــارۀ محــل اقامــت، حمل ونقــل، 
جاذبه هــا و حتــی خریــد وابســته اند )Hyde., 2008(. تأثیــر 
منابــع اطلاعاتــی متنــوع، شــامل فراهم کننــدگان خدمــات 
ــی  ــیار بررس ــر بس ــات اخی ــی، در ادبی ــافرتی الکترونیک مس
شــده اســت )frias et al., 2008(. اطلاعــات ســفر کاربــران در 
ســایت های شــبکه های اجتماعــی نقــش مهمــی در آگاهــی 
گردشــگران ایفــا می کنــد و در قصــد دیــدن آن هــا از مقصــد 
تأثیــر می گــذارد )Filieri et al., 2015(. نتایــج ایــن تحقیــق 
نشــان می دهــد، بیشــتر افــراد بــرای مســافرت علاقه مندند 
از اطلاعاتــی کــه دوستانشــان در رســانه های اجتماعــی 
منتشــر می کننــد بهــره ببرنــد و از آن مقصــد بازدیــد کننــد. 
ــن ایجــاد بســتر مناســب رســانة اجتماعــی در ایــن  بنابرای

حــوزه از اهمیــت فراوانــی برخــوردار اســت.

6. پیشینة تحقیق
مطالعــات داخلــی و خارجــی متعــددی دربــاره موضــوع این 
تحقیــق انجــام شــده اســت کــه در ادامــه بــه مهم تریــن آن ها 

اشــاره می شــود:
چائولاگیــن و همــکاران )2019( در پژوهشــی، بــه ایــن 
نکتــه کــه علاقه منــدی بــه تصویــر کشــور و تصویــر مقصــد 
در دو جریــان اصلــی ادبیــات گردشــگری شــامل بازاریابــی 
و گردشــگری بین المللــی وجــود داشــته اســت و تحقیقــات 
کمــی دربــارۀ قصــد بازدیــد انجــام شــده اشــاره کرده انــد و بــه 
ــد یــک کشــور به عنــوان مقصــد گردشــگری  موضــوع بازدی
آشــنایی  تعدیل گــری  نقــش  همچنیــن،  پرداخته انــد. 
داده هــای  براســاس  پیشــنهادی  روابــط  بــا  را  مقصــد 
بررســی  ایالات متحــده  ســاکن  از 353  جمع آوری شــده 
کرده انــد. نتایــج پژوهــش آنــان نشــان می دهــد کــه تصویــر 
کشــور تأثیــر مثبتــی در تصویــر مقصــد دارد و تصویــر مقصد 
و کشــور در قصــد بازدیدکننــده تأثیــری مثبــت می گذارنــد.
در پژوهــش حاجیلــی و همــکاران )2018(، تجزیه وتحلیــل 
ــة  ــن مقایس ــط بی ــی رواب ــرای بررس ــه ب ــیون چندگان رگرس
ــد  ــد از مقص ــد بازدی ــافرت و قص ــادت مس ــی، حس اجتماع
نشــان می دهــد  بــه کار گرفتــه شــد. تجزیه وتحلیل هــا 
کــه روابــط مثبــت و معنــی داری بیــن متغیرهــا وجــود 
ــی  ــبکه های اجتماع ــادت در ش ــن، حس ــر ای ــلاوه ب دارد. ع
تعیین کننــده جدیــدی اســت کــه در تمایــل افــراد بــه 
در  دوستانشــان  ســوی  از  کــه  مقصــدی  بــه  مســافرت 
ــته  ــتراک گذاش ــه اش ــی ب ــبکه های اجتماع ــایت های ش س

شــده اســت تأثیــر می گــذارد.
در پژوهــش ســانگ و همــکاران )2017(، تأثیــر توصیه های 

روابــط اجتماعــی در تمایــل خرید مشــتریان بررســی شــد؛ 
ــد  ــد خری ــه فراین ــر ادام ــر تغیی ــی تأثی ــن، چگونگ همچنی
مشــتری و قرارگرفتــن در معرض کمبــود اطلاعات تبلیغاتی 
تحلیــل شــد. بنابــر نتایــج ایــن پژوهــش، هنگامی کــه 
درجــه کمبــود معامــلات پاییــن اســت، توصیه هــای روابــطِ 
ضعیف تــر متقاعدکننده تــر از روابــط قــوی در مراحــل اولیــه 
خریــد اســت، درحالی کــه در مراحــل بعــدی خریــد خــلاف 

ایــن اســت.
در پژوهــش حاجیلــی و همــکاران )2017(، رابطــه بیــن 
اعتمــاد بــه تجــارت اجتماعــی و قصــد خریــد بررســی شــده 
ــوک نشــان می دهــد  ــران فیس ب اســت. نظرســنجی از کارب
 )SNS( کــه اعتمــاد بــه یــک ســایت شــبکه اجتماعــی
به نوبــه  کــه  می دهــد  افزایــش  را  رســانه  از  اطلاع یابــی 
خــود بــر آشــنایی بــا پلت فــرم و احســاس حضــور اجتماعــی 
ــی  ــور اجتماع ــنایی و حض ــن، آش ــر ای ــلاوه ب ــد. ع می افزای

باعــث افزایــش ارزش خریــد می شــود.
جعفــری و همــکاران )1395( در پژوهــش خــود، با اشــاره به 
ایــن نکتــه کــه شــبکه های اجتماعــی مجازی جــای خــود را 
در زندگــی مــردم بــاز کرده انــد، عوامــل تأثیرگــذار در تمایــل 
ــی را  ــبکة اجتماع ــایت های ش ــتفاده از وب س ــه اس ــه ادام ب
بررســی کردنــد. اطلاعــات 352 کاربــر ایرانــی در لینکدیــن 
بــا روش تصادفــی جمــع آوری شــد و پــس از تحلیــل عاملــی 
ــت  ــا، امنی ــوا، قابلیت ه ــی، محت ــار اجتماع ــا، آث متغیره
درک شــده و میــزان همبســتگی از عوامــل تأثیرگــذار در 
اجتماعــی  شــبکة  وب ســایت های  از  اســتفاده  تمایــل 

شناســایی شــدند.
بــه   )1393( همــکاران  و  حاجی کریمــی  پژوهــش  در 
ــرای مقاصــد  ــه ایجــاد شناســه ب ــن نکتــه اشــاره شــده ک ای
گردشــگری راهــکار کشــورها بــرای جــذب گردشــگر اســت. 
ــورت  ــان ص ــهر اصفه ــگر در ش ــق از 384 گردش ــن تحقی ای
ــد  ــان می ده ــش نش ــن پژوه ــای ای ــت. یافته ه ــه اس گرفت
ــی،  ــر آگاه ــه متغی ــر س ــگری ب ــت گردش ــران صنع ــه مدی ک
ــه  ــد. شناس ــد دارن ــد تأکی ــه مقص ــت شناس ــر و کیفی تصوی
مقصــد بیشــترین تأثیــر را در ارزش انتخــاب مقصــد دارد. از 
ســوی دیگــر، رضایــت مشــتریان مســئله مهمــی در صنایع 

ــد. ــمار می آی ــه ش ــی ب خدمات
نعمت الهــی و همــکاران )1395(، در پژوهــش خــود، تأثیــر 
کیفیــت خدمــات پلیس در قصــد بازدیــد دوباره گردشــگران 
ــت در  ــاس امنی ــد و احس ــر مقص ــری تصوی ــا میانجی گ را ب
ــا بهره گیــری از نظــر  ــان، ب ــد. آن شــهر شــیراز بررســی کردن
270 گردشــگر از جامعــه آماری گردشــگران شــهر شــیراز در 
بــازة زمانــی فروردیــن تــا شــهریور 1394، نشــان دادنــد کــه 
متغیــر احســاس امنیــت در رابطــه بیــن کیفیــت خدمــات 
پلیــس و قصــد بازدیــد دوبــاره گردشــگران نقــش میانجــی 
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دارد و تصویــر مقصــد بیشــترین تأثیــر را در قصــد بازدیــد 
ــذارد. ــگران می گ ــاره گردش دوب

ــه  ــه ک ــن نکت ــه ای ــاره ب ــا اش ــکاران )1393(، ب ــی و هم امام
برداشــت و تصویــر ذهنــی از مقصــد در تصمیــم ســفر 
خــود  پژوهــش  هــدف  می گــذارد،  تأثیــر  گردشــگران 
را ســنجش ابعــاد ســازة تصویــر ادراک شــده از مقصــد 
کشــور دانســته و بــه تأثیــر تصویــر ذهنــی در ســفر بــه 
ــش  ــده در پژوه ــه بررسی ش ــد. نمون ــه کرده ان ــران توج ای
ــوده  اســت و نتایــج نشــان داده کــه ســازه  ــان 620 نفــر ب آن
ــی  ــر ذهن ــد تصوی ــده دارای دو بع ــی ادراک ش ــر ذهن تصوی
ــران  ــه ای ــه ب ــگرانی ک ــت و گردش ــی اس ــناختی و عاطف ش
ســفر نکرده اند،تصویــر مثبتــی از آن دارنــد. هنمچنیــن، 
تصویــر ذهنــی از ایــران پایین تــر از ســطح متوســط جهانی 
بــوده اســت و نشــان می دهــد کــه تصویــر ذهنــی در نیــت 
ــود  ــت. بهب ــذار اس ــران تأثیرگ ــه ای ــفر ب ــگران در س گردش
تصویــر ذهنــی کشــور نیــز گردشــگران بیشــتری را بــه 

مقصــد جــذب می کنــد.

7. فرضیه ها و الگوی مفهومی تحقیق
در ایــن بخــش، بــر اســاس بیــان مســئله و مبانــی نظــری 
و پیشــینة تحقیــق، فرضیه هــا و الگــوی مفهومــی تحقیــق 

ــود: ــان می ش بی
فرضیــه 1: اعتمــاد بــه رســانه در اطلاع یابــی از رســانه های 

اجتماعــی تأثیری مثبــت و معنــی دار دارد.
ــد  ــی در قص ــانه های اجتماع ــی از رس ــه 2: اطلاع یاب فرضی

بازدیــد تأثیــری مثبــت و معنــی دار دارد.
ــاط  ــی ارتب ــانه های اجتماع ــه رس ــن ب ــه 3: خوگرفت فرضی
رســانه های  از  اطلاع یابــی  و  رســانه  بــه  اعتمــاد  بیــن 

اجتماعــی را تعدیــل می کنــد.
فرضیــه 4: شــدت رابطــه ارتبــاط بیــن اطلاع یابــی از 
رســانه های اجتماعــی و قصــد بازدیــد را تعدیــل می کنــد.
ــری  ــد تأثی ــد بازدی ــانه در قص ــه رس ــاد ب ــه 5: اعتم فرضی

مثبــت و معنــی دار دارد.

شکل 1: الگوی مفهومی تحقيق

روش شناسی تحقیق
تحقیــق بــه لحــاظ هــدف کاربــردی اســت و از نــوع کمّــی به 
شــمار مــی رود. همچنیــن، بــه علــت این کــه به جمــع آوری 
اطلاعــات مربــوط بــه ویژگی هــای جمعیت شناســی و 
توصیــف وضعیــت موجــود پرداخته اســت، توصیفــی بوده 
و بــا توجــه بــه هــدف، ســنجش رابطــه بیــن متغیرهــا بــه 
صــورت علّــی اســت. تحلیــل توصیفــی داده هــا بــا نرم افــزار 
اس پــی اس اس نســخه 23 انجــام شــده اســت و داده هــای 
پژوهــش بــا روش تحلیــل الگو ســازی معادلات ســاختاری 
ــی ال اس نســخه3  ــزار اســمارت پ )SEM( و به وســیله نرم اف
ــا روش  ــر نیــز ب تحلیــل شــده اســت. متغیرهــای تعدیل گ

دومرحلــه ای و به وســیله ایــن نرم افــزار بررســی شــده 
اســت. حجــم نمونــه تحقیــق بــا فرمــول کوکــران و بــا 
توجــه بــه جامعــه آمــاری نامعلــوم در ســطح خطــای 0/05 
تعــداد 384 نفــر بــرآورد شــده اســت. اطلاعــات مربــوط بــه 
ادبیــات موضــوع و پیشــینه پژوهــش بــا روش کتابخانــه ای 
ــع  ــا توزی ــی ب ــه روش میدان ــا ب ــده و داده ه ــع آوری ش جم
ــرای  ــی )ب ــورت انگلیس ــه دو ص ــتاندارد ب ــش نامه اس پرس
گردشــگران خارجــی( و فارســی )برای گردشــگران داخلی( 
بــا مقیــاس پنــج ســطحی لیکــرت گــردآوری شــده اســت.
بــرای اطمینــان از ســنجش پذیر بــودن شــاخص های 
محتوایــی  روایــی  ســنجش  متغیرهــا،  از  هریــک 
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 )CVI( پرســش نامه از طریــق شــاخص روایــی محتوایــی
ــه و از آرای  ــام گرفت ــی )CVR( انج ــی محتوای ــب روای و ضری
اســتادان مدیریــت نیــز بهــره گرفتــه شــده اســت. پایایــی 
نیــز از طریــق آلفــای کرونبــاخ ســنجیده  پرســش نامه 
شــده کــه نتایــج آن در بخــش یافته هــای تحقیــق تشــریح 
شــده اســت. جامعــه آمــاری تحقیــق گردشــگران داخلــی 
و خارجــی شــهر تبریــز بودنــد کــه از رســانه های اجتماعــی 
ازجملــه ســایت های گردشــگری، ســایت های مســافرتی و 
خبــری، پیام رســان ســروش، گــپ، اینســتاگرام، فیســبوک 
و واتــس آپ اســتفاده کــرده بودنــد. بــرای بررســی و تحلیــل 
داده هــا نیــز از نظــر این گردشــگران کمــک گرفته شــد و 263 
ــری از  ــد. نمونه گی ــردآوری ش ــل گ ــش نامه قابل تحلی پرس
جامعــه موردنظــر نیــز بــه صــورت تصادفــی ســاده بــه عمــل 
آمــده اســت. بــرای اندازه گیــری متغیــر اعتمــاد بــه رســانه، 
ــی  ــر اطلاع یاب ــرای متغی ــتاندارد و ب ــاخص اس ــار ش از چه

از رســانه اجتماعــی نیــز از چهــار شــاخص اســتاندارد 
حاجیلــی و همــکاران )2017( اســتفاده شــده اســت. بــرای 
اندازه گیــری متغیــر خوگرفتــن بــه رســانه اجتماعــی از 
ــرای  ــکاران )2013(، ب ــم و هم ــتاندارد لی ــاخص اس ــه ش س
اندازه گیــری متغیــر قصــد بازدیــد از دو شــاخص اســتاندارد 
اندازه گیــری متغیــر  بــرای  و  و همــکاران )2014(  چــن 
شــدت ارتبــاط از شــاخص تک ســؤالی لیبراتــوره و کیخانــو 

ــت. ــده اس ــتفاده ش ــانچث1 )2017( اس س

یافته های پژوهش
ویژگی هــای  بخــش  ایــن  در  توصیفــی:  آمــار 
ــلات  ــن، تحصی ــیت، س ــه جنس ــناختی ازجمل جمعیت ش
ــت.  ــده اس ــف ش ــخ دهندگان توصی ــت پاس ــابقه خدم و س
نتایــج آمــار توصیفــی در جــدول 2 مشــاهده می شــود.

1 .Quijano Sanchez

جدول 2: نتايج آمار توصيفی پاسخ دهندگان

متغیر سطوح فراوانی درصد متغیر سطوح فراوانی درصد

جنسیت
آقا 139 52/9

تعداد مشاهدات 263
خانم 124 47/1

سابقه

تا 5 سال 40 15/2

سن

تا 30 سال 31 11/8

6-10 سال 90 34/2 31-40 سال 95 36/1

11-15 سال 88 33/5 41-50 سال 88 33/5

بیش از 15 سال 45 17/1 49 بیش از 50 سال 18/6

 تعداد
گردشگری

کمتر از 3 بار 33 12/5

تحصیلات

فوق دیپلم 17 6/5

3-6 بار 111 42/2 کارشناسی 109 41/4

7-10 بار 81 30/8 کارشناسی ارشد 131 49/8

بیش از10 بار 38 14/4 دکتری 6 2/3
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ارزیابــی الگــوی اندازه گیــری: الگــوی اندازه گیــری از طریق 
بارهــای عاملــی، آلفــای کرونبــاخ و پایایی ترکیبــی ارزیابی 
شــده اســت. بارهــای عاملــی بیانگــر میــزان ارتبــاط بیــن 
متغیــر آشــکار و پنهــان اســت. طبــق جدیدتریــن نظریات 
محققــان، بــرای تحلیل هــای عاملــی تأییــدی، مقــدار 
بــار عاملــی مناســب بایــد بیــش از 0/7 باشــد. همچنیــن، 
بــرای آلفــای کرونبــاخ و پایایــی ترکیبــی مقــدار بیشــتر از 
0/7 را پیشــنهاد کرده انــد کــه آلفــای کرونبــاخ حــد پاییــن 

پایایــی و پایایــی ترکیبــی بــه حــد بــالای پایایــی شــناخته 
ــک  ــج هری ــکاران، 1397(. نتای ــینی و هم ــود )حس می ش
ــان دهندة  ــت و نش ــده اس ــدول 3 آم ــا در ج ــن معیاره از ای
ــج  ــت. نتای ــا اس ــالای متغیره ــی ب ــی و پایای ــای عامل باره
آمــار توصیفــی متغیرها ازجملــه میانگین و انحــراف معیار 
نیــز در جــدول 3 مشــهود اســت کــه نگــرش مثبــت جامعــة 

ــاند. ــا را می رس ــه متغیره ــخ دهنده ب پاس

جدول 3: نتايج آمار توصيفی متغيرها، پايايی و تحليل عاملی تأييدی

 آلفایبار عاملیانحراف معیارمیانگینشاخص هامتغیرها
کرونباخ

 پایایی
ترکیبی

اطلاع یابی از رسانة اجتماعی

سؤال 1

5/3861/050

0/831

0/8640/908
0/831سؤال 2

0/817سؤال 3

0/891سؤال 4

اعتماد به رسانه

سؤال 1

5/3321/198

0/895

0/9260/947
0/900سؤال 2

0/910سؤال 3

0/913سؤال 4

خوگرفتن به رسانه اجتماعی

سؤال 1

4/9881/344

0/911

0/9020/932 0/898سؤال 2

0/935سؤال 3

قصد بازدید
سؤال 1

5/3821/267
0/940

0/8620/935
0/935سؤال 2

5/3001/2461/0001/0001/000سؤال 1شدت رابطه
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ــرا  ــرا و واگ ــی هم گ ــامل روای ــری ش ــوی اندازه گی ــی الگ روای
ــس  ــن واریان ــار میانگی ــرا از معی ــی هم گ ــرای روای ــت. ب اس
معیــار  ایــن  کرده ایــم.  اســتفاده   )AVE( استخراج شــده 
ــا شــاخص های خــود را نشــان  میــزان همبســتگی ســازه ب
ــش از  ــد بی ــدار آن بای ــان، مق ــر محقق ــق نظ ــد و طب می ده
0/5 باشــد )حســینی و همــکاران، 1397(. بــرای روایــی 
واگــرا هــم از معیــار اچ تی ام تــی )HTMT(1 اســتفاده کرده ایــم 

کــه معیــار جدیدتــر و دقیق تــری در اندازه گیــری روایــی 
واگــرا نســبت بــه معیارهــای ســنتی اســت. اگــر اعــداد 
ــند،  ــر از 0/9 باش ــاخص کمت ــن ش ــس ای ــود در ماتری موج
روایــی واگــرای مطلــوب اســت )Hair et al., 2017(. نتایــج 
مطلــوب روایــی هم گــرا و واگــرا بــرای هریــک از متغیرهــای 

تحقیــق در جــدول 4 مشــاهده می شــود.

جدول 4: ارزيابی الگوی ساختاری و روايی الگوی اندازه گيری

R2Q2AVEمتغیر
HTMT

12345

10/2940/1890/711. اطلاع یابی از رسانه های اجتماعی

0/8360/574--2. اعتماد به رسانه

0/7110/4480/722--3. خوگرفتن به رسانه اجتماعی

1/0000/8470/4730/415--4. شدت رابطه

50/4450/3570/8780/7380/5710/3970/574. قصد بازدید

1. Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations

الکــوی  ارزیابــی  بــرای  ســاختاری:  الگــوی  ارزیابــی 
ــاخص  ــن )R2(، ش ــب تعیی ــار ضری ــه معی ــاختاری از س س
افزونگــی )Q2( و اعــداد معنــی داری )t( بهــره برده ایــم. 
ضریــب تعییــن نشــان از تأثیــری دارد کــه متغیــری بــرون زا 
بــر متغیــری درون زا می گــذارد. ســه مقــدار 0/19، 0/33 
و 0/67 مقادیــر ضعیــف، متوســط و قــوی بــرای ضریــب 
تعییــن معرفــی شــده اســت. شــاخص افزونگــی نیز، شــدت 
ــرای  ــر آن ب ــد و مقادی ــخص می کن ــو را مش ــی الگ پیش بین
ســازه های درون زا به ترتیــب بــرای ضعیــف، متوســط و 
قــوی 0/02، 0/15 و 0/35 تعییــن شــده اســت )حســینی و 
همــکاران، 1397(. نتایــج ایــن دو معیــار در جــدول 4 آمــده 
و نشــان دهندة بــرازش و شــدت پیش بینــی بســیار مطلــوب 

الگــو اســت.
آزمــون فرضیه هــا: تأثیــرات مســتقیم بــه بررســی آثــار 
ــر درون زا اختصــاص دارد. در بخــش  ــرون زا ب متغیرهــای ب
تأثیــرات میانجــی، مســیرهایی را بررســی کرده ایــم کــه 
ــب  ــبة ضرای ــد. محاس ــی دارن ــر میانج ــد متغی ــا چن ــک ی ی
ــا  ــز ب ــر نی ــر تعدیل گ ــی داری t متغی ــطح معن ــن و س تعیی
روش دومرحلــه ای در نرم افــزار اســمارت پــی ال اس انجــام 
شــده اســت. شــکل 2 خروجــی الگــوی پژوهــش بــه همــراه 

ــیر را  ــب مس ــی داری t و ضرای ــداد معن ــن، اع ــب تعیی ضرای
نشــان می دهــد.

شکل 2: خروجی چارچوب مفهومی

ــنجش  ــرای س ــی دار t ب ــداد معن ــا از اع ــه تحلیل ه در ادام
اســتفاده  ســاختاری  الگــوی  در  ســازه ها  بیــن  رابطــه 
کرده ایــم. درصورتی کــه مقــدار ایــن اعــداد از 1/96 بیشــتر 
شــود، صحــت رابطــة بیــن ســازه ها و در نتیجــه تأییــد 
فرضیه هــای پژوهــش را در ســطوح اطمینــان مختلــف 
بیــان می کنــد. اعــداد معنــی دار در ســطوح اطمینــان 95، 
ــا 1/96، 2/58 و 3/27  ــر ب ــه ترتیــب براب 99 و 99/9 درصــد ب
اســت. بــرای به دســت آوردن اعــداد معنــی دار t دقیق تــر در 
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نرم افــزار از فرمــان بوتســترپینگ1 بــا تعداد 5000 اســتفاده 
شــده اســت )حســینی و همــکاران، 1397(. جــدول 5 
نتایــج هریــک از فرضیه هــای تحقیــق را نشــان می دهــد. 
ــب t 6/516؛  ــیر 0/567 و ضری ــب مس ــا ضری ــه اول ب فرضی
 ،5/197 t فرضیــه دوم بــا ضریــب مســیر 0/477 و ضریــب

 2/069 t فرضیــه ســوم بــا ضریــب مســیر 0/133 و ضریــب
 6/806 t و فرضیــه پنجــم با ضریــب مســیر 0/244 و ضریــب
تأییــد می شــوند. امــا فرضیــه چهــارم، بــه علــت کم بــودن 
 t ضرایــب حاصــل، بــا ضریــب مســیر 0/006 و ضریــب
0/137،تاثیــر معنــی داری در رابطــه بیــن متغیرهــا نــدارد.

1. Boots trapping

جدول 5: نتايج فرضيه ها

نتایجt ضریبضریب مسیرفرضیه ها

تأیید6/516***10/567. اعتماد به رسانه ← اطلاع یابی از رسانه های اجتماعی

تأیید5/197***20/477. اطلاع یابی از رسانه های اجتماعی ← قصد بازدید

 3. اعتماد به رسانه ← تعدیل کنندگی خوگرفتن به رسانه های
اجتماعی ← اطلاع یابی از رسانه های اجتماعی

تأیید2/069*0/133

 4. اطلاع یابی از رسانه های اجتماعی ← تعدیل کنندگی شدت رابطه
← قصد بازدید

عدم تأیید0/0060/137

تأیید3/806***50/244. اعتماد به رسانه ← قصد بازدید

در سطح معنی داری 001/ 0؛**در سطح معنی داری 01/ 0؛*در سطح معنی داری 05 /0***

ــای  ــه متغیره ــد ک ــان می ده ــا نش ــی، تحلیل ه به طورکل
پیش بینی کننــده تــا چــه انــدازه ای بــر متغیــر هــدف 
و  رســانه  بــه  اعتمــاد  وجــود  به طوری کــه  اثرگذارنــد، 
اطلاع یابــی از رســانه های اجتماعــی تأثیر چشــمگیری در 
قصــد بازدیــد دارنــد کــه در ایــن میــان، خوگرفتن به رســانه 

ــد. ــر می افزای ــن اث ــدت ای ــر ش ــی ب اجتماع

بحث و نتیجه گیری
صنعــت گردشــگری یکــی از قطب هــای مهــم درآمــد بــرای 
هــر کشــور اســت، امــا بــا پیچیده شــدن انتخاب هــا، تنــوع 
زیــاد مناطــق گردشــگری و بــا روی کار آمــدن ابزارهــای 
الکترونیکــی و اینترنتــی، چشــم انداز جدیــدی بــرای 
رونــق ایــن حــوزه ایجــاد شــده اســت. بــر ایــن اســاس، ایــن 
پژوهــش در صنعــت گردشــگری، بــا رویکــرد رســانه ای، به 
بررســی قصــد بازدیــد از مقصــد موردنظــر پرداختــه اســت. 
ــا  ــق ب ــن تحقی ــاوت ای ــای متف ــی متغیره ــن، بررس بنابرای
الگویــی در زمینــة گردشــگری، دیــدگاه جدیــدی را در 
اختیــار مســئولان و مدیــران ایــن صنعــت قــرار می دهــد.
فرضیــه اول پژوهــش بررســی تأثیــر اعتمــاد بــه رســانه بــر 

ــج  ــر نتای ــود. بناب ــی ب ــانه های اجتماع ــی از رس اطلاع یاب
تحلیل هــا، ایــن ممکــن قابــل تعمیــم اســت و وجــود ایــن 
ــات  ــج مطالع ــا نتای ــه ب ــن یافت ــت. ای ــده اس ــد ش ــر تأیی اث
جعفــری و همــکاران )1395( و حاجیلــی و همــکاران 
)2018( همســو اســت. در حقیقــت، زمانی کــه اعتمــاد فرد 
بــه رســانه ای کــه از آن اســتفاده می کنــد بیشــتر شــود، آن 
ــوص  ــورد به خص ــی از م ــه اطلاع یاب ــش ب ــش از پی ــرد بی ف
در آن رســانه می پــردازد. ایــن مفهــوم نشــان می  دهــد 
کــه رســانه های اجتماعــی، تأثیــر قابل توجهــی در صنعــت 
گردشــگری دارنــد. همچنیــن، گردشــگری جــزو صنایع بر 
پایــه دانــش بــوه اســت و درحــال حاضر بهبــود آن به شــیوه 
دانش محــور در گــرو فنّــاوری اطلاعــات و ارتباطــات اســت 
کــه موجبــات انتقــال، انتشــار، ذخیــره و ایجــاد دانــش را 
فراهــم  کــرده  اســت. ایــن شــیوه، بــا ارائــة امکاناتــی بــه روز 
بــرای دســتیابی بــه اطلاعــات از طریــق اینترنــت، شــرایط 
ــا انتشــار  ــن ب ــرای مســافران تســهیل می کنــد. بنابرای را ب
بیشــترِ بازخوردهــای ممکــن از بازدیــد گردشــگران در 
رســانه های اجتماعــی بایــد اعتمــاد بیشــتری در بیــن 
گردشــگران یــا کســانی کــه قصــد بازدیــد از محــل موردنظر 
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را دارنــد ایجــاد کــرد. ایــن سیاســت بــه جــذب بیشــتر 
ــد. ــد انجامی ــی خواه ــی و داخل ــگران خارج گردش

ــی از  ــر اطلاع یاب ــر تأثی ــه ب ــش ک ــه دوم پژوه ــی فرضی بررس
رســانه های اجتماعــی در قصــد بازدیــد تمرکــز دارد، نشــان 
ــات  ــب اطلاع ــی، کس ــه عبارت ــه دارد. ب ــن رابط ــد ای از تأیی
بیشــتر از رســانه در دســترس بــرای هــدف گردشــگری 
امــکان بازدیــد از مــکان موردنظــر را بهتــر فراهــم می کنــد. 
ــکاران )2018( و  ــی و هم ــات حاجیل ــا مطالع ــه ب ــن یافت ای
چائولاگیــن و همــکاران )2019( مطابقــت دارد. رســانه های 
ــای  ــه تقاض ــد ک ــم می کنن ــکان را فراه ــن ام ــی ای اجتماع
مســافران از طریــق تحلیــل نظریــات آن هــا مشــخص 
شــود )Leung et al., 2013(. فنّاوری هــای رســانه ای ماننــد 
مســافرتی  وب ســایت های  جســت وجو،  موتورهــای 
ــان  ــات را می ــادل اطلاع ــازی تب ــانه های مج ــن و رس آنلای
مســافران آنلایــن تســهیل کرده انــد، بنابرایــن می تــوان 
ــتم  ــة سیس ــا ارائ ــد، ب ــت بای ــن صنع ــران ای ــه مدی ــت ک گف
ــد  ــا دهن ــش به ــم بیش ازپی ــن مه ــه ای ــانه ای، ب ــع رس جام
در  منطقــه  هــر  گردشــگری  اطلاعــات  از  تــا شــبکه ای 
مجموعــه ای  بــا سیســتمی کامــل و واضــح ارائــه شــود؛ 
به طوری کــه اطلاع یابــی را از طریــق رســانه های اجتماعــی 
تســهیل کنــد و افــراد بــا اطلاعــات بیشــتر و دقیق تــری 
مقصــد بازدیــد خــود را انتخــاب و اقــدام بــه مســافرت اقــدام 

کننــد.
یکــی دیگــر از مــواردی کــه در ایــن پژوهــش بررســی شــده 
اســت نقــش تعدیل کنندگــی خوگرفتــن بــه رســانه های 
ــی  ــه رســانه و اطلاع یاب اجتماعــی در رابطــه بیــن اعتمــاد ب
از رســانه های اجتماعــی بــوده اســت. نتایــج پژوهــش 
ــی  ــانه های اجتماع ــه رس ــن ب ــه خوگرفت ــد ک ــان می ده نش
شــدت رابطــه بیــن ایــن دو متغیــر را افزایــش می دهــد 
و فــرض ســوم پژوهــش تأییــد می شــود. در فــرض اول، 
ــه رســانه امــکان  ــا اعتمــاد ب ایــن مفهــوم آشــکار شــد کــه ب
ایــن  نیــز فراهــم می شــود. در  از آن  بهتــر  اطلاع یابــی 
ــرد از  ــه ف ــده، زمانی ک ــوم مطرح ش ــر مفه ــلاوه ب ــه، ع فرضی
ــه صــورت مکــرر اســتفاده می کنــد  آن رســانه در طــی روز ب
یــا زمــان بیشــتری در آن رســانه صــرف می کنــد و بــا آن خــو 
ــتفاده  ــورد اس ــانه م ــی از رس ــکان اطلاع یاب ــرد، ام می گی
می شــود.  فراهــم  بیش ازپیــش  خــاص  هــدف  بــرای 
ــرای جســت وجو،  ــه مســافران ب ــانه های اجتماعــی ب رس
ســازمان دهی، تســهیم خاطــرات مســافرت و تجاربشــان 
ــال  ــاد و انتق ــد )Leung et al., 2013(. اعتم ــک می کنن کم
ادبیــات   در  تکمیلــی  و  مهــم  نظریــه  دو  اعتمــاد 
پژوهش انــد )Hennig Thurau et al., 2002(. اعتمــاد عنصری 
ضــروری بــرای ایجــاد رابطــة موفق شــناخته شــده اســت 

و  اعتمــاد  دیگــر،  ســوی  از   .)Morgan & Hunt., 1994(

در  مبادلــه  بخش هــای  میــان  نزدیــک  ارتبــاط 
می رونــد.  شــمار  بــه  مهــم  اجتماعــی  تجــارت 
ــی  ــانه اجتماع ــت رس ــرای موفقی ــاد ب ــن، اعتم بنابرای
مهــم در نظــر گرفتــه می شــود )Lee et al., 2013(. کیــم 
و پــارک )2013( در پژوهــش خــود نشــان دادنــد مشــتریانی 
کــه بــه ســایت های تجــارت اجتماعــی اعتمــاد دارنــد، 
ــر  ــد. تأثی ــود دارن ــر خ ــار نظ ــرای انتش ــتری ب ــل بیش تمای
ــت  ــکلی اس ــه ش ــی ب ــور اجتماع ــی و حض ــاد در آگاه اعتم
ــی  ــاری بازرگان ــات تج ــت وجوی اطلاع ــق جس ــه از طری ک
 )2013( همــکاران  و  لیــم  پژوهــش  می شــود.  هدایــت 
نشــان می دهــد کــه مشــارکت کاربــران در رســانه اجتماعی و 
رضایــت از رســانه های اجتماعــی میانجی تأثیــر فاکتورهای 
ــانه های  ــتفاده از رس ــد اس ــاوری در قص ــرش فنّ ــوی پذی الگ
اجتماعــی اســت و وجــود شــبکه های اجتماعــی بی شــمار 
فرصــت را بــرای کاربــران و ســازمان ها بــرای تأثیــر متقابــل 
 .)Curtis et al., 2010( و همــکاری بــا یکدیگــر فراهــم می کنــد
بنابرایــن مشــارکت بیشــتر بــا رســانه های اجتماعــی در 
حــوزة گردشــگری شــهر تبریــز موجــب خوگرفتــن کاربــران 
بــا ایــن رســانه ها شــده و شــدت رابطــه اعتمــاد بــه رســانه را 
ــی از طریــق رســانه های  افزایــش داده و احســاس اطلاع یاب
ــم  ــی فراه ــی و داخل ــگران خارج ــرای گردش ــی را ب اجتماع

می کنــد.
نتایــج یافته هــای فرضیــه چهــارم نشــان می  دهــد که شــدت 
رابطــهْ رابطــه بیــن اطلاع یابــی از رســانه های اجتماعــی 
ــندگان،  ــر نویس ــد. از نظ ــل نمی کن ــد را تعدی ــد بازدی و قص
ــب  ــت مطال ــار یکدس ــرای انتش ــل ب ــتمی کام ــودن سیس نب
گردشــگری آنلایــن در رســانه های اجتماعــی باعث تضعیف 
در  به طوری کــه  می شــود،  اطلاع یابــی  رابــطۀ  شــدت 
پــی کمبــود اطــلاع کاربــران یــا افــرادی که قصــد ســفر دارند 
از شــرایط محــل موردبازدیــد حــس بازدیــد کــم می شــود و 
ایــن رابطــه تضعیــف خواهــد شــد. مدیــران گردشــگری باید 
ــن  ــانه ای آنلای ــزی رس ــر برنامه ری ــه فک ــوص ب ــن خص در ای
ــورت  ــه ص ــد را ب ــل بازدی ــات مح ــد اطلاع ــا بتوانن ــند ت باش
ــوم  ــار عم ــی در اختی ــرا و واقع ــجم، قابل اج ــه ای منس برنام
کاربــران بگذارنــد و از ایــن طریــق تعامــل کاربران و احســاس 
ــش  ــی افزای ــانه های اجتماع ــط رس ــی را در محی اطلاع یاب

دهنــد
درنهایــت، بررســی فرضیــه پنجــم پژوهــش نشــان از تأثیــر 
اعتمــاد بــه رســانه در قصــد بازدیــد دارد. در حقیقــت، 
ــراد  ــود، اف ــتر می ش ــانه بیش ــه رس ــاد ب ــس اعتم ــدر ح هرق
بــرای مســافرت یــا بازدیــد از مــکان مدنظــر، بیشــتر از 
رســانه معتمــد اســتفاده می کننــد. ایــن حــس اعتمــاد 
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ــه  ــن یافت ــد. ای ــتر می کن ــخص را بیش ــد ش ــال بازدی احتم
بــا مطالعــات حاجیلــی و همــکاران )2017( همســو اســت. 
بررســی ها نشــان می دهــد کــه کاربــران هرچــه بیشــتر 
بــه دنبــال کســب اطلاعــات باشــند، احتمــال خریدشــان 
بیشــتر خواهــد بــود. بنابرایــن، بــا ایجــاد دسترســی آســان 
بــه موتورهــای جســت وجو، کانال هــای اطلاعــات، فضــای 
رســانه های  کاربــران  آنلایــن،  برنامه هــای  و  مجــازی 
اجتماعــی می تواننــد بــا فرایندهــای تعامــل، تبــادل 
اطلاعــات، افزایــش اعتمــاد بــه محتــوای انتشــاریافته 
در ایــن رســانه ها، مشــارکت و بحــث بیشــتر انتخابــی 
مطمئن تــر بــرای مســافرت و قصــد بازدیــد داشــته باشــند
درمجمــوع، ایــن تحقیــق نشــان می دهــد کــه متغیرهایــی 
چــون اعتمــاد، خوگرفتــن بــه رســانه مورداســتفاده و 
ــا چــه  اطلاع یابــی از آن رســانه در چارچوبــی مشــخص، ت
ــگران  ــا گردش ــراد ی ــد اف ــد بازدی ــش قص ــدازه ای در افزای ان
از مــکان مشــخص مؤثرنــد. بنابرایــن، مدیــران حــوزه 
ــن  ــگری ای ــت گردش ــق صنع ــرای رون ــز ب ــگری تبری گردش
منطقــه بایــد اقداماتــی انجــام دهنــد و بــه این حــوزه توجه 
ــه اطلاعــات  ــژه ای داشــته باشــند. از ســوی دیگــر، ارائ وی
گردشــگری در جوامــع آنلایــن خالــی از مشــکلات نبــوده 
اســت و ایجــاد اعتمــاد در بیــن افــراد از طریــق رســانه های 
تــلاش  در  می طلبــد.  جمعــی  پشــتکاری  اجتماعــی 
جمعــی، مدیــران صنعــت گردشــگری نیــز می تواننــد 
ــرای  ــجمی ب ــن منس ــع آنلای ــتم جام ــدازی سیس ــا راه ان ب
اعتمادســازی و احســاس اطلاع یابــی گردشــگران از طریق 
رســانه های اجتماعــی گامــی بــزرگ بردارنــد. ایــن مهــم، 
زمانــی بــه واقعیــت می پیونــدد کــه کارکنــان ایــن مجموعــه 
ــن  ــی در ای ــئولیتِ واقع ــاس مس ــود و احس ــی وج ــا تمام ب

حــوزه کار کننــد. 
ــزرگ  ــی ب ــه هدف ــل ب ــک در نی ــی کوچ ــش گام ــن پژوه ای
اســت. امــا متغیرهــای مهــم زیــادی در ایــن زمینــه 
دخالــت دارنــد. متغیرهایــی چــون فرهنــگ منطقــه ای و 
کشــوری، فرهنــگ انتشــار اطلاعــات در جوامــع رســانه ای 
و همچنیــن، تســهیم دانــش گردشــگری در قصــد بازدیــد 
افــراد تأثیــر فراوانــی دارنــد، ازایــن رو بررســی ایــن متغیرها 

ــود. ــنهاد می ش ــی پیش ــات آت در تحقیق
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