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چکیده	
در عصــر کرونــا، بســیاری از صنایــع جهــان فنّاوری واقعیــت مجــازی را به خدمت 
گمــارده و از آن بســیار بهــره برده انــد. صنعــت گردشــگری نیــز از ایــن امر مســتثنا 
نبــوده اســت و بــه کمــک آن توانســته قابلیــت گردشــگری بــا اســتفاده از واقعیــت 
ــت  ــا واقعی ــگری ب ــرات گردش ــش رو تأثی ــق پی ــد. در تحقی ــق کن ــازی را خل مج
مجــازی در عصــر کرونــا بــر توســعة گردشــگری واقعــی در عصر پســاکرونا بــا توجه 
بــه نقــش تعدیل گــری بازدیدکننده هــا )افــرادی کــه قبــاً از مقصــد بازیــد کردنــد( 
و غیربازدیدکننده هــا )افــرادی کــه قبــاً از مقصــد بازیــد نکردنــد( بررســی شــده 
ــده  ــن ش ــر تعیی ــران، 384 نف ــول کوک ــتفاده از فرم ــا اس ــه، ب ــم نمون ــت. حج اس
ــده اند.  ــش ش ــترس گزین ــیِ در دس ــری غیرتصادف ــا روش نمونه گی ــه ب ــت ک اس
تحلیل هــای آمــاری نیــز در دو بخــش آمــار توصیفــی و آمــار اســتنباطی بــا روش 
ــة  ــت. جامع ــده اس ــام ش ــاختاری انج ــادلات س ــی مع ــیر و مدل یاب ــل مس تحلی
ــبوک در  ــتاگرام و فیس ــی اینس ــبکه های اجتماع ــران ش ــش، کارب ــاری پژوه آم
ــه  ــت ک ــی از آن اس ــش حاک ــای پژوه ــه اند. یافته ه ــان و فرانس ــورهای آلم کش
ــداد  ــش تع ــا در افزای ــر کرون ــازی در عص ــت مج ــتفاده از واقعی ــا اس ــگری ب گردش
گردشــگران واقعــی در عصــر پســاکرونا تأثیــر مثبــت معنــاداری دارد. همچنیــن 
نتایــج نشــان می دهــد کــه گردشــگری بــا اســتفاده از واقعیــت مجــازی در عصــر 
ــگری در  ــای گردش ــرای مقصده ــات را ب ــی و تبلیغ ــش بازاریاب ــی نق ــا به نوع کرون

عصــر پســاکرونا ایفــا می کنــد.
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واژه های کلیدی:
ــازی،  ــت مج ــگری، واقعی  گردش
ــرش  ــدل پذی ــا، م ــروس کرون وی
ــه ــزش لذت جویان ــتم انگی سیس

 مقدمه
ایــن روزهــا بیمــاری همه گیــر کرونــا در ســطح جهانــی 
گســترش می یابــد. ایــن ویــروس همــه مشــاغل را در همــه 
در  اســت.  کــرده  اختــال  دچــار  بخش هــا  و  ابعــاد 
ایــن شــرایط، بســیاری از خانواده هــا درآمــد خــود 
را از دســت داده انــد و بســیاری از مشــاغل تعطیــل 
شــده اند )Rani, 2020(. گســترش مــداوم ویــروس جدیــد 
کرونــا بــه یکــی از بزرگ تریــن تهدیــدات بــرای اقتصــاد 
جهانــی و بازارهــای مالــی تبدیــل شــده اســت. مؤسســات 
اقتصــاد  کــه  کرده انــد  پیش بینــی   بــزرگ  بانک هــای  و 
جهانــی کوچک تــر خواهــد شــد. مســئله اصلــی فقــط 
ــه کویــد 19 نیســت، بلکــه اختــال در  ــان ب تعــداد مبتای
اقتصــاد و صنایــع، کاهــش روابــط اجتماعــی و فرهنگــی، 
افزایــش تنش هــای سیاســی از تبعــات ایــن بیمــاری 

اســت )Bholane, 2020(. قرنطینه هــای در مقیــاس بــزرگ و 
محدودیت هــای مســافرتی باعــث رکود شــدید گردشــگری 
در جهان شــده اســت؛ بــرای مثــال، براســاس تخمین های 
ــک فــدرال رزرو ســنت لوئیــس، شــیوع  ــک مرکــزی بان بان
ویــروس کرونــا ممکــن اســت 47 میلیــون نفــر را در ایــالات 
 متحــده بــی کار کنــد و نــرخ بــی کاری در ایــن کشــور ممکــن 
اســت بــه حــدود 32 درصــد برســد. قرنطینه هــا در هنــد نیز 
ده هــا میلیــون کارگر مهاجــر را بی کار کرده اســت. براســاس 
خانوارهــای  از  ریــد4، 44 درصــد  آنگــوس  نظرســنجی 
کانادایــی به نوعــی شــغل خــود را از دســت داده انــد. در 
حــال حاضــر، صنعــت گردشــگری به شــدت آســیب  دیــده 
ــگران  ــع و گردش ــود را قط ــای خ ــی پروازه ــوط هوای و خط
تجــاری نیــز ســفرهای خــود را لغــو کرده انــد. در 27 مــارس 
2020، بیــش از صــد کشــور محدودیت ســفر ایجــاد کردند. 
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اتحادیــه اروپــا بــا اقدامــی بی ســابقه مرزهــای خــود را 
ــن  ــارج از ای ــی روز در خ ــدت س ــه م ــافرت ب ــت و مس بس
اتحادیــه ممنــوع اعــام شــد )Bholane, 2020(. در چنیــن 
ــازی  ــت مج ــتفاده از واقعی ــا اس ــگری ب ــرایطی، گردش ش
می توانــد جایگزینــی موقــت بــرای گردشــگری واقعــی 
شــود و شــرایطی را فراهــم کنــد کــه گردشــگری واقعــی در 
دنیــای پــس از کرونــا رشــد یابــد. واقعیــت مجازی فنّــاوری 
نوینــی اســت کــه هــدف اصلــی آن از میــان برداشــتن مــرز 
ــراد در محیطــی  بیــن دنیــای مجــازی و واقعــی اســت. اف
دیجیتالــی از طریــق یــک هدســت بــا دنیــای مجــازیِ 
ــور  ــدون حض ــرده و ب ــرار ک ــل برق ــده تعام ــش داده ش نمای
ــه  ــا را تجرب ــودن در آنج ــس ب ــکان ح ــک م ــی در ی فیزیک

.)Pizzy, 2019( می کننــد 
ــی  ــه بعدی و بعض ــورت س ــا به ص ــن محیط ه ــی از ای برخ
نیــز تصاویــری 360 درجــه از محیط هــای واقعی هســتند 
کــه از قبــل فیلم بــرداری شــده اند ) Chen, 2019& Li(؛ و این 
داده هــای ســه بعدی، زمینــه تجســم منحصربه فــردی را 
ــود  ــتر آن می ش ــث درک بیش ــه باع ــد ک ــم می کنن فراه
صنایــع  دنیــا  در  امــروزه   .  )El beheiry et al., 2019(

بســیاری وجــود دارد کــه ایــن فنّــاوری نویــن را به خدمت 
ــد  ــه ای کرده ان ــتفاده های بهین ــارده و از آن اس ــود گم خ
)Kim & Ko, 2019(. صنعــت گردشــگری نیــز در نــوع 

ــده  ــب نمان ــاوری بی نصی ــن فنّ ــرفت های ای ــود از پیش خ
اســت و یکــی از تحــولات مهمــی کــه اخیــراً در صنعــت 
ــاوری  ــن فنّ ــتفاده از ای ــده اس ــود آم ــه وج ــگری ب گردش
اســت )and et al, 2019 ussyadiahT(. بازدیــد از جاذبه های 
گردشــگری بــه شــکل ســنتی بــه معنــای حضــور فیزیکی 
از آن مــکان اســت، امــا بــا پیدایــش فنّاوری هــای نویــن 
رایانــه ای، افــراد امــکان حضــور در مکان هــای ســیاحتی 
ــن  ــد )Scherer et al., 2019(. ای ــازی را دارن ــورت مج به ص
ــتری  ــت بیش ــا اهمی ــر کرون ــازی در عص ــای مج بازدیده
یافتــه اســت. انگیــزه لــذت، در پذیــرش اســتفاده از 
ایــن فنّــاوری و رفــاه ذهنــی مصرف کننــدگان نقــش 
تعیین کننــده ای دارد )Tamilmani et al., 2019(. حــس 
غرقگــی در افــراد، کــه در اثــر اســتفاده آن هــا از محیــط 
مجــازی حاصــل می شــود، اثــر بســزایی در تحریــک 
ــی  ــد واقع ــرای بازدی ــازی ب ــت مج ــگران واقعی گردش
می گــذارد  برجــای  گردشــگری  مقصــد  یــک  از 
ــذتْ  ــیِ ل ــتم انگیزش ــد سیس )Chen, 2019& Li(. هرچن

واقعیــت  طریــق  از  گردشــگری  در  مهمــی  پارادایــم 
در  اندکــی  پژوهش هــای  مــی رود،  به شــمار  مجــازی 
ایــن مــورد انجــام شــده اســت. در ایــن پژوهــش ســعی 
بــر آن اســت کــه تأثیــر گردشــگری واقعیــت مجــازی در 

ــی در  ــگران واقع ــداد گردش ــش تع ــر افزای ــا ب ــر کرون عص
عصــر پســاکرونا بررســی شــود. بــه بیــان دیگــر، در عصــر 
ــکل  ــه ش ــا و ب ــل از کرون ــکل قب ــه ش ــگری ب ــا گردش کرون
واقعــی تصورشــدنی نیســت، امــا می تــوان گردشــگری 
ــی  ــؤال اصل ــعه داد. س ــازی را توس ــت مج ــق واقعی از طری
پژوهــش حاضــر آن اســت کــه چگونــه می تــوان از واقعیــت 
مجــازی در عصــر کرونا بهــره گرفت تــا در دنیای پســاکرونا، 
گردشــگری واقعــی توســعه پیــدا کنــد و تعــداد گردشــگران 

ــد. ــش یاب ــران افزای ــه ای ــی ورودی ب بین الملل

مبانی نظری
فضـای  مفهـوم  جدیـد،  فنّاوری هـای  ظهـور  علـت  بـه 
فضـای  امـروزه  اسـت.  تحـول  درحـال  دائـم  گردشـگری 
فیزیکـی و فضـای مجـازی درهم تنیده انـد و درک فضـای 
گردشـگری و همچنین تعامل آن با واقعیت مجازی، رفتار 
)Neuburger, 2018(. فنّـاوری  سـفر را تغییـر داده اسـت 
نویـن واقعیـت مجـازی، هـم در بخـش عرضـه گردشـگری 
و هـم در گردشـگران اثـر گذاشـته )Beck, 2019( و باعـث 
 .)Moro et al., 2019( بهبـود تجربه سـفر آن هـا شـده اسـت
ازآنجاکـه گردشـگری از طریـق واقعیـت مجازی به نسـبت 
گردشـگری واقعـی از نظـر دسترسـی راحت تـر و از لحـاظ 
فاقـد  همچنیـن  و  اسـت  مقرون به صرفه تـر  اقتصـادی 
محدودیت هـای زمانـی و مکانـی اسـت، کاربـران هنـگام 
تعامـل بـا آن، احسـاس خوشـایندی می کننـد که ایـن امر 
می توانـد موجـب رفاه ذهنی و اسـتفاده مـداوم آنـان از این 

.)Singleton, 2019( باشـد  نـوع گردشـگری 

گردشگری واقعیت مجازی
فنّــاوری واقعیــت مجــازی بــه شــکل فعلــی بــه دهــه 1960 
ســاترلند  ایــوان  در 1968،  بازمی گــردد.  آن  از  قبــل  و 
ــا قابلیــت نصــب روی ســر کاربــر  اولیــن صفحــه نمایــش ب
ــال ها  ــان س ــرد )Wolfartsberger, 2019(. محقق ــه ک را ارائ
ــد  ــاش کرده ان ــی ت ــازی و واقع ــای مج ــام فض ــرای ادغ ب
ــان ها و  ــی انس ــان کردن زندگ ــرای آس ــی ب ــد راه ــا بتوانن ت
خلــق جذابیــت در میان مشــاغل گوناگــون بیابنــد. حاصل 
تــاش آن هــا، ایجــاد فضــای مجــازی اســت کــه مخاطــب 
غافــل  فیزیکــی  دنیــای  از  آن،  در  قرارگرفتــن  هنــگام 
شــده، حــس حضــور فیزیکــی در آن مــکان تــا بیشــترین 
 .)Flavián et al., 2019( ــود ــا می ش ــه او الق ــن ب ــد ممک ح
ــه کمــک عینک هــای واقعیــت مجــازی میســر  ایــن امــر ب
می شــود. عینک هــای واقعیــت مجــازی ترکیبــی از رســانه 
و فنّــاوری اســت کــه افــراد هنــگام اســتفاده از آن می توانند 
بــا محیــط شبیه سازی شــده رایانــه ای تعامــل برقــرار 
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کننــد. عینک هــا هماننــد هدســت هایی هســتند بــا قــدرت 
نمایــش و محاســبات کــه می تواننــد بــه تلفن هــای همــراه 
نیــز وصــل شــوند )Herz & Rauschnabel, 2019(. ارتباطــات 
ــازی  ــط مج ــا محی ــدگان ب ــه مصرف کنن ــی، ک ــیار تعامل بس
برقــرار می کننــد، باعــث خلــق انــواع جدیــدی از تجربیــات 
ــال  ــازی درح ــت مج ــود. واقعی ــان می ش ــرای آن ــی ب ترکیب
ــد  ــاز نوآوری هــای بیشــتر و کاربردهــای جدی ــه ف حرکــت ب
بــرای فنّــاوری اســت )Kardong -Edgren et al, 2019(. در ایــن 
فنّــاوری، کامپیوتــر محتوای بصــری و دیگــر معانی متفاوت 
ســفر   .)Mohamed elias et al., 2019( می کنــد  تولیــد  را 
مجــازی می توانــد جایگزیــن و مکملــی بــرای ســفر واقعــی 
باشــد و دانــش و اطاعاتــی را قبــل از ســفر واقعــی در اختیار 
ــد  افــراد قــرار دهــد )Seifan et al., 2019(. همچنیــن می توان
جایگزینــی بــرای بازیــد از مکان هــای دســترس ناپذیر 
باشــد، کــه بشــر در آرزوی دســت یافتن بــه آن اســت. ضمن 
ــگری  ــن گردش ــیاری از اماک ــازی از بس ــد مج ــه بازدی این ک
ــد  ــا مفی ــر آن بن ــول عم ــظ و ط ــد در حف ــاس می توان حس
باشــد )Manghisi et al., 2018(. مهم تریــن هــدف گردشــگری 
از طریــق واقعیــت مجــازی در بعــد فنّــاوری، ایجــاد حــس 
حضــور واقعــی در مکان هــای مدنظــر در واقعیــت مجــازی 
و در بعــد اقتصــادی، ترغیــب افــراد بــرای انجام ســفر واقعی 
و حضــور فیزیکــی آنــان در جاذبه هــای گردشــگری اســت.

1:)HMSAM( مدل پذیرش سیستم انگیزش لذت جویانه
ــا  ــتقیمی ب ــه مس ــذت رابط ــیِ ل ــتم انگیزش ــه سیس ازآنجاک
ــرش  ــدل پذی ــان از م ــاوری دارد، محقق ــرش فنّ ــدل پذی م
فنّــاوری بــرای بررســی و توضیــح سیســتم انگیزشــی لــذت 
اســتفاده کرده انــد. لــوری2 مــدل سیســتم انگیزشــی لــذت 
ــه  ــرد ک ــنهاد ک ــاوری پیش ــرش فنّ ــدل پذی ــن م را جایگزی
ــرای  ــذار، ب ــی اثرگ ــه میانج ــی در آن، به  منزل ــر غرقگ متغی
پیش بینــی قصــد رفتــاری مصرف کننــدگان گردشــگری 
 Hall, 2019 &( ــت ــب اس ــازی مناس ــت مج ــق واقعی از طری
Kim(. پذیــرش فنّــاوری را دو تصــور یــا عقیــده خــاص 

و  مفید بــودن  از  ذهنــی  برداشــت  می دهنــد:  تشــکیل 
ــی  ــل اصل ــه از عوام ــتفاده ک ــانی اس ــی از آس ــت ذهن برداش
 Allam( ــتند ــاوری هس ــن فنّ ــای پذیرفت ــا رفتاره ــط ب مرتب
et al., 2019(. کاربــران فنّــاوری می پذیرنــد کــه هنــگام 

ــند و  ــته باش ــایندی داش ــاس خوش ــتفاده از آن،، احس اس
ــد  ــرار کنن ــاط برق ــا آن ارتب ــراب ب ــدون اضط ــهولت و ب به  س
مــدل  بــرای  وب ســایت  کیفیــت   .)Baabdullah, 2018(

پذیــرش سیســتم انگیزشــی لــذت اهمیــت فراوانــی دارد. 
کیفیــت وب ســایت را یکــی از دو عامل اصلی و تأثیرگــذار در 
میــزان بازدیدکننــدگان فروشــگاه های اینترنتــی می داننــد 
1. Hedonic Motivation System Adoption Model
2. Lowry

)حســن زاده و خراســانی، 1397(.

غرقگی
یکــی از حالاتــی کــه افــراد هنــگام تعامــل بــا فنّاوری هــای 
مجــازی تجربــه می کننــد، حــس غرقگــی و غوطه ور شــدن 
در آن فضاســت. غرقگــی وضعیتــی ذهنــی و تجربــه ای 
ــب  ــان در آن غای ــاس انس ــر و احس ــه فک ــت ک ــوب اس مطل
اســت )Hu et al., 2019(. زمانــی کــه فــرد فعالیتــی مشــخص 
را بــا اوج عاقــه انجــام می دهــد، در وضعیــت غرقگــی قــرار 
می گیــرد. در ایــن موقعیــت، فــرد گــذر زمــان را حــس 
نمی کنــد و زمانــی کــه بــه حالــت عــادی بازمی گــردد، 
متوجــه حالتــی کــه بــه او دســت داده اســت می شــود 
شــامل  اســت  تجربــه ای  غرقگــی   .)Hong et al., 2019(

درگیــری کامــل در یــک فعالیــت و خلــق حالتــی در باطــن، 
کــه موجــب درجــات مطلوبــی از عملکــرد کاربــر می شــود. 
در ایــن حالــت، تمرکــز و درگیــری آســان و فعالیت هــا 
 Sherman & Craig,( بــا واقعیــت روزمــره متفــاوت اســت
2019(. غرقگــی به عنــوان تجربــه ای لذت بخــش و ذاتــی 

ــراه  ــه هم ــی ب ــج مثبت ــب نتای ــه اغل ــت ک ــده اس ــف ش تعری
ــام  ــان انج ــت، در زم ــن حال ــولًا ای دارد )Pelet, 2017( و معم
در  افــراد  مهارت هــای  کــه  می دهــد  رخ  فعالیت هایــی 
 .)Johnson, 2019( آن کارهــا بــه چالــش کشــیده می شــود
غرقگــی به منزلــه عامــل کلیــدی در چارچــوب نظــری لــذت 
ــر  ــاوری در نظ ــتفاده کنندگان فنّ ــار اس ــی رفت ــرای بررس ب
ــرادی  ــاری اف ــد رفت ــد در قص ــت و می توان ــده اس ــه ش گرفت
García-( ــذار باشــد ــه می کننــد اثرگ ــه ایــن حــس را تجرب ک

Jurado, 2019(. نظریــه غرقگــی بــرای بررســی نگــرش، رفتار 

 Hong et( و تجربــه اســتفاده کنندگان از فنّــاوری مفید اســت
ــد  ــی می توان ــر غرقگ ــر ب ــل کنترل پذی al., 2019(. درک عوام

بــه مدیــران تجــارت الکترونیکــی کمــک کنــد تــا تجــارب و 
رضایــت مشــتری را افزایــش دهنــد )Lee yun, 2019( و از این 
طریــق، باعــث افزایــش خریــد، خریــد مجــدد و تبلیغــات 
 .)Herrando et al., 2018( شــوند  مثبــت  دهان به دهــان 
پژوهشــگران بــرای نظریــه غرقگــی شــش بعــد در نظــر 
ــادل،  ــای تع ــش مهارت ه ــد از: چال ــه عبارت ان ــد ک گرفته ان
بازخــورد دقیــق، اهــداف واضــح، تمرکــز بــر وظیفــه، حــس 
 Jackman et al.,( کنتــرل و از دســت دادن خودآگاهــی مثبــت

.)2019

رفاه ذهنی
توجــه بــه رفــاه ذهنی انســان اهمیــت ویــژه ای یافته اســت. 
رفــاه ذهنــی دربرگیرنــده تمامــی ارزیابی هــای مثبــت و 
منفــی می شــود کــه مــردم درمــورد زندگی شــان انجــام 
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می دهنــد )Martínez et al., 2019(. رفــاه ذهنــی مفهومــی 
 Chen( اســت کــه بــا شــادی و تحقق یافتــن مرتبــط اســت
et al., 2019(. در واقــع هنجارهــای ذهنــی و قصــد رفتاری 

افــراد بــا یکدیگر مرتبط انــد )Sia & Jose, 2019(. بســیاری 
معتقدنــد کــه رفــاه ذهنــی از دو مؤلفــه مهــم تشــکیل شــده 

اســت؛ 1( رفــاه عاطفــی بــرای ارزیابــی احساســات فــرد؛
2( رفــاه شــناختی بــرای ســنجش رضایــت فــرد از زندگــی 

.)Fan et al., 2019( کــه مفهومــی پیچیــده دارد

استفاده مداوم
رضایت و اسـتفاده مداوم از یک فنّاوری وضعیتی اسـت که 
در هـر زمان به گونـه ای متفاوت برای مصرف کننـدگان بروز 
می کنـد. میـزان رضایـت اسـتفاده کنندگان و تمایـل آن ها 
بـه ادامـه اسـتفاده، از مهم تریـن عواملـی اسـت کـه جوامع 
آمـاری را بـه سـمت حداکثـر اسـتفاده از فنّاوری هـا سـوق 
می دهـد. برآورده کـردن خواسـته ها و نیازهـای کاربـران و 
ایجـاد نگـرش مثبـت در آن هـا، ادامـه اسـتفاده از فنّـاوری 
را تضمیـن می کنـد )Hong et al., 2019(. اگرچـه پذیـرش 
فنّاوری هـای جدیـد، اولیـن گام مهـم اسـت، امـا اسـتفاده 
مـداوم و پایـدار از آن فنّـاوری پایـه و اسـاس موفقیـت آن 
به شـمار مـی رود )Steelman & soror, 2017(. عوامـل 
بسـیاری در تمایل مصرف کننـدگان برای ادامه اسـتفاده از 
یـک فنّاوری مؤثر اسـت که انگیزه هدونیک1 )سـودمندی، 
اسـت  عوامـل  آن  از  یکـی  درک شـده(  لـذت  و  سـهولت 
)Hassan et al., 2019( در اسـتفاده مـداوم از گردشـگری، 

ارزش گـذاری کالاهـا و خدمات اهمیت فراوانـی دارد. برای 
ارزش گـذاری کالاهـا و خدمات روش های سـنتی گوناگونی 
تعریف شـده اسـت؛ اما ارزش گـذاری خدمات الکترونیکی 
بـه روش سـنتی مقـدور نیسـت )خاتمـی فیروزآبـادی و 

همـکاران، 1396(.

پیشینه پژوهش
در پژوهــش تــان و اوی )2018(، بــا توجــه بــه نظریــه 
یکپارچــه پذیــرش و کاربــرد فنّــاوری به منزلــه مــدل مبنــا 
ــاری  ــد رفت ــی قص ــه بررس  ـب ــی  ــوری غرقگ ــک تئ ــا کم  ـب
ــج  ــت. نتای ــده اس ــه ش ــراه پرداخت ــن هم ــتریان تلف مش
پژوهــش حاکــی از آن بــود کــه بــا افزایــش محبوبیــت 
دســتگاه های موبایــل و پیشــرفت فنّــاوری در شــبکه های 
بی ســیم، شــکل جدیــدی از کانــال خریــد در صنعــت 
گردشــگری پدیــدار شــده اســت. در پژوهشــی دیگــر، زیــا 
و همــکاران )2018( از رویکــردی یکپارچــه مبتنــی بــر 
پذیــرش فنّــاوری بــرای بررســی تجربــه آنایــن بــا ترکیــب 
اســتفاده  اجتماعــی  عوامــل  و  طراحــی  ویژگی هــای 

1. Hedonic

ــودمندی  ــه س ــان داد ک ــان نش ــش آن ــج پژوه ــد. نتای کردن
درک شــده و ســهولت اســتفاده عوامــل مهمــی هســتند کــه 
ــا کاربردهــای هوشــمند را ارتقــا  تجربــه آنایــن کاربــران ب
می دهنــد. هادســون و همــکاران )2018( نیز در پژوهشــی 
به بررســی اثــر تعامل اجتماعــی در تجربــه بازدیدکنندگان 
در طــول اســتفاده از فنّــاوری واقعیــت مجــازی پرداختند. 
نتایــج پژوهــش آنــان بــا یافته هــای قبلــی در حــوزه 
بازی هــای آنایــن مغایــرت دارد و نشــان می دهــد کــه 
ــاداری را  ــت وف ــی در رضای ــر غرقگ ــی اث ــات اجتماع تعام
کاهــش می دهــد. همچیــن چیائــو و همــکاران )2018( در 
پژوهــش خــود بــه دنبــال خلــق یک مــدل واقعیــت مجازی 
و ســپس ایجــاد یــک مــدل پذیــرش فنّــاوری برپایــه نظریه 
یکپارچــه پذیــرش و اســتفاده از فنّــاوری بوده انــد. نتایــج 
پژوهــش آنان نشــان دهنده اثربخشــی یادگیــری و پذیرش 
فنّــاوری در سیســتم آموزشــی اســت. در پژوهشــی دیگــر، 
بوگیچویــچ2 و همــکاران )2019( اثــر فنّــاوری واقعیــت 
مجــازی را در بــه وجــود آوردن تجربیــات گردشــگری 
ــد  ــل مقص ــا در هت ــت آن ه ــل از اقام ــدگان، قب مصرف کنن
مطالعــه کردنــد. یافته هــای آنــان نشــان داد کــه یــک 
پیش نمایــش از طریــق واقعیــت مجــازی بــه بســط بیشــتر 
ــور  ــر حض ــس قوی ت ــه و ح ــورد تجرب ــی درم ــر ذهن تصوی
ــش  ــه و پیش نمای ــش 360 درج ــا پیش نمای ــه ب در مقایس
تصویــری منجــر می شــود. جانــگ و همــکاران )2016( 
نیــز در مقالــه ای بــه بررســی تأثیــر واقعیــت مجــازی و 
واقعیــت افــزوده درمــورد تجربه کلــی بازدیدکننــدگان موزه 
ــن  ــود ای ــه وج ــود ک ــان دهنده آن ب ــج نش ــد. نتای پرداختن
فنّاوری هــا می توانــد افــراد را بــرای بازدیــد مجــدد از مــوزه 

ترغیــب کنــد.

مدل مفهومی پژوهش
مــدل مفهومــی پژوهــش حاضــر برگرفتــه از مــدل کیــم و 
ــر  ــی تأثی ــه بررس ــش ب ــن پژوه ــت. در ای ــال )2019( اس ه
لــذت اســتفاده از گردشــگری از طریــق واقعیت مجــازی در 
متغیرهــای نتیجــه ای مانند رفــاه ذهنــی و اســتفاده مداوم 
ــر  ــر متغی ــن اث ــا و همچنی ــر کرون ــدگان در عص مصرف کنن
واســط غرقگــی پرداختــه شــده اســت. همچنیــن متغیــر 
گــروه بازدیدکننــده و غیربازدیدکننــده تعدیل گــر تأثیــر 
ســودمندی، ســهولت و لــذت درک شــده در حالــت غرقگی 
اســت. متغیــر گــروه بازدیدکننــده و غیربازدیدکننــده 
تعدیل گــر تأثیــر ســودمندی، ســهولت و لــذت درک شــده 
در حالــت غرقگــی اســت.فنّاوری گردشــگری از طریــق 
واقعیــت مجــازی رابطــه مســتقیمی با سیســتم انگیزشــی 
ــد  ــه بع ــامل س ــذت ش ــی ل ــتم انگیزش ــذت دارد. سیس ل

2. Bogicevic
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ســهولت، ســودمندی و لــذت درک شــده اســت. وجــود 
ایــن ســه خصوصیــت در گردشــگری از طریــق واقعیــت 
مجــازی، باعــث ترغیــب افــراد بــرای اســتفاده از ایــن 
فنّــاوری می شــود. در عصــر کرونــا، در واقــع افــراد بــه 
علــت این کــه تعامــل بــا گردشــگری از طریــق واقعیــت 
ــت  ــش اس ــت و لذت بخ ــودمند و راح ــان س ــازی برایش مج
ــتفاده از  ــه اس ــوند. در مرحل ــیده می ش ــمت آن کش ــه س ب
ایــن فنّــاوری، هریــک از ایــن ابعــاد باعــث بــه وجــود آمــدن 
حالــت غرقگــی می شــوند. گفتنــی اســت ایــن حالــت خــود 
ــر  ــاوری منج ــن فنّ ــدوام ای ــتفاده م ــی و اس ــاه ذهن ــه رف ب
می شــود. نکتــه مهــم ایــن اســت کــه در واقعیــت مجــازی، 
ــزار دیجیتالــی و عینک هــای  ــا اب مقصدهــای گردشــگری ب
ــه  ــد ک ــش درمی آی ــه نمای ــراد ب ــرای اف ــازی ب ــت مج واقعی

بعضــی افــراد قبــاً بــه شــکل واقعــی از ایــن مقاصــد بازدیــد 
ــد در  ــد. ایــن عامــل می توان کــرده و برخــی بازدیــد نکرده ان
ســودمندی و ســهولت و لــذت درک شــده تأثیرگــذار باشــد؛ 
یعنــی درجــه درک ســهولت فــردی کــه قبــاً از مقصــد 
نمایــش داده شــده به صــورت مجــازی بازدیــد کــرده بــا فــرد 
غیربازدیدکننــده متفــاوت اســت و ایــن درمورد ســودمندی 
و لــذت نیــز صــدق می کنــد و همیــن تفــاوت موجــب تفاوت 
ــت غرقگــی نیــز می شــود. هــدف  ــه  وجــود آمــدن حال در ب
ــا  ــه آی ــت ک ــوع اس ــن موض ــی ای ــدل بررس ــن م ــون ای از آزم
ــر  ــازی در عص ــت مج ــق واقعی ــگری از طری ــعه گردش توس
ــاکرونا را  ــر پس ــی در عص ــگری واقع ــد گردش ــا می توان کرون

توســعه دهــد؟

شکل 1: مدل مفهومی پژوهش، برگرفته از پژوهش کیم و هال )2019(
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جدول 1: مشخصات ابزار پژوهش )ابعاد و گویه های مدل(

گویه هاابعاد

سهولت درک شده کیم و هال 
)2019(

در عصر کرونا درک عملکرد گردشگری از طریق واقعیت مجازی برای من آسان است.
در عصر کرونا کاربرد گردشگری از طریق واقعیت مجازی نیاز به تاش ذهنی ندارد.

در عصر کرونا من فکر می کنم استفاده از فنّاوری گردشگری از طریق واقعیت مجازی ساده باشد.
در عصر کرونا هنگام استفاده از فعالیت های مربوط به گردشگری از طریق واقعیت مجازی دریافت 

آنچه می خواهم آسان است.

سودمندی درک شده کیم و هال 
)2019(

در عصر کرونا هنگام استفاده از فنّاوری گردشگری از طریق واقعیت مجازی دانش کسب می کنم.
در عصر کرونا تعامل با فنّاوری گردشگری از طریق واقعیت مجازی برای جمع آوری اطاعات مفید 

است.
در عصر کرونا به کارگیری گردشگری از طریق واقعیت مجازی سودمند است.

در عصر کرونا استفاده از فنّاوری گردشگری از طریق واقعیت مجازی به من این امکان را می دهد که با 
کاربران دیگر ارتباط برقرار کنم.

لذت درک شده کیم و هال 
)2019(

در عصر کرونا گردشگری از طریق واقعیت مجازی برای من لذت بخش است.
در عصر کرونا گردشگری از طریق واقعیت مجازی برای من نشاط آور است.

در عصر کرونا گردشگری از طریق واقعیت مجازی برای من مانند سرگرمی است.
در عصر کرونا گردشگری از طریق واقعیت مجازی مرا شاد می کند.

غرقگی کیم و هال
)2019( 

در عصر کرونا هنگام انجام فعالیت های مربوط به گردشگری از طریق واقعیت مجازی، به طور کامل 
غرق در آن می شوم.در عصر کرونا هنگام انجام فعالیت های مربوط به گردشگری از طریق واقعیت 

مجازی، گذر زمان را احساس نمی کنم.
در عصر کرونا هنگام انجام فعالیت های مربوط به گردشگری از طریق واقعیت مجازی، تمام 

نگرانی هایم را فراموش می کنم.
در عصر کرونا هنگام انجام فعالیت های مربوط به گردشگری از طریق واقعیت مجازی، فراموش می کنم 

کجا هستم.

رفاه ذهنی کیم و هال
)2019( 

در عصر کرونا گردشگری از طریق واقعیت مجازی، بخشی از زندگی ایدئال من است.
در عصر کرونا هنگام فعالیت در رابطه با گردشگری از طریق واقعیت مجازی، شرایط زندگی من عالی 

است.
در عصر کرونا زمانی که از طریق واقعیت مجازی از فنّاوری گردشگری استفاده می کنم، از زندگی ام 

راضی هستم.
در عصر کرونا تاکنون چیزهای مهمی که خواهان آن بودم را حین تعامل با فنّاوری گردشگری از طریق 

واقعیت مجازی، به دست آورده ام.

استفاده مداوم کیم و هال 
)2019(

در آینده مجدداً از فنّاوری گردشگری از طریق واقعیت مجازی استفاده خواهم کرد.
در آینده فعالیت های مرتبط با گردشگری از طریق واقعیت مجازی را به روز خواهم کرد.

در آینده درمورد گردشگری از طریق واقعیت مجازی تحقیق خواهم کرد.
گردشگری از طریق واقعیت مجازی را در برنامه های سفرم قرار خواهم داد.

افزایش تعداد گردشگران واقعی 
)محقق ساخته(

گردشگری از طریق واقعیت مجازی، من را به سفر واقعی در عصر پساکرونا ترغیب می کند.
گردشگری از طریق واقعیت مجازی، من را با مقصد گردشگری آشنا می کند.

گردشگری از طریق واقعیت مجازی، مقصدهای جدیدی را به من معرفی می کند.
گردشگری از طریق واقعیت مجازی را به دیگران توصیه خواهم کرد.

روش شناسی
ــگران  ــده، گردش ــای مطرح ش ــون فرضیه ه ــور آزم به منظ
اروپایــی و به طــور خــاص گردشــگران آلمانــی و فرانســوی 
به منزلــه جامعــه آمــاری پژوهــش انتخــاب شــدند. مــاک 
ایــن انتخــاب آن بــود کــه دو کشــور آلمــان و فرانســه از 
بازارهــای ســنتی ایــران به شــمار می رونــد. همچنیــن 
بــازه زمانــی پژوهــش از ابتــدای اردیبهشــت مــاه تــا اواخــر 
تیرمــاه 1399 مــاک قــرار گرفتــه اســت. در ایــن پژوهــش، 
ــه  ــاری ب ــه آم ــی جامع ــتردگی و پراکندگ ــه گس ــه ب ــا توج ب

جهــت انتخــاب تصادفــی آن هــا، از روش نمونه گیــری 
غیرتصادفــی در دســترس اســتفاده شــده  اســت؛ بــه 
ــه  ــن و ب ــورت آنای ــش نامه  ها به ص ــه پرس ــورت ک ــن ص ای
زبــان انگلیســی، بیــن کاربــران شــبکه های اجتماعــی 
ــه،  ــان و فرانس ــور آلم ــوک در دو کش ــتاگرام و فیس ب اینس
ــه«  ــان« و »فرانس ــدی »آلم ــه کلی ــت وجوی دو کلم ــا جس ب
ــه  ــگر ب ــی پژوهش ــان دسترس ــا زم ــد ت ــن فراین ــع و ای توزی

384 پرســش نامه ســالم ادامــه یافــت.



تأثیر استفاده از واقعیت مجازی در عصر کرونا بر افزایش
 تعداد گردشگران بین المللی در دورۀ پساکرونا

47شیرمحمدی   و همکاران
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ه ع

نام
صل

ف
14

00
ن 

ستا
 تاب

م ،
دو

ره 
ما

، ش
م 

ده
ل 

سا

ــردی و از نظــر روش جــزو  ایــن تحقیــق از نظــر هــدف کارب
 ـپیمایشــي اســت. روش نمونه گیــری  تحقیقــات توصیفــي 
ایــن پژوهــش غیرتصادفــی در دســترس اســت. در تعییــن 
ــه پژوهــش از فرمــول کوکــران اســتفاده شــد و  تعــداد نمون
نمونــه آمــاری این پژوهــش 384 نفــر از گردشــگران اروپایی 
ــازی  ــبکه های مج ــق ش ــش نامه از طری ــد و پرس ــن ش تعیی
)فیس بــوک و اینســتاگرام( در اختیــار آنــان قــرار گرفــت. در 
ایــن پژوهــش، متغیر مســتقل گردشــگری از طریق واقعیت 
مجــازی اســت و متغیــر وابســته افزایش تعــداد گردشــگران 
واقعــی اســت و متغیــر میانجــی حالــت غرقگــی، رفــاه 
ذهنــی و اســتفاده مــداوم اســت. در حالــی کــه بازدیدکننده 
در  شــده  داده  نمایــش  مقصــد  غیربازدیدکننده هــای  و 
ــر  ــر تعدیل گ ــازی متغی ــت مج ــق واقعی ــگری از طری گردش
اســت کــه جهــت و شــدت ارتبــاط بیــن متغیــر مســتقل و 
ــع آوری  ــرای جم ــد. ب ــرار می ده ــر ق ــت تأثی ــته را تح وابس
ــه در  ــت ک ــه اس ــص  یافت ــؤال تخصی ــای لازم، 32 س داده ه
جــدول 1 ابعــاد و گویه هــای مــدل آمــده اســت. در تحلیــل 
اســتنباطی داده هــا از ضریــب آلفــای کرونبــاخ و جهــت 
تعییــن ثبــات درونــی ابــزار از آزمــون KMO و کرویت بارتلت 
بــرای مناســب بودن حجــم نمونــه و درســت بودن تفکیــک 
عامل هــا و بــرای تعییــن ارتباط علّی بیــن متغیرهــا از روش 
مــدل معــادلات ســاختاری اســتفاده شــد. کلیه محاســبات 
ــا اســتفاده از نرم افزارهــای آمــاری  ــن پژوهــش ب آمــاری ای
ــادلات  ــی مع ــه مدل یاب ــای ب ــی اس اس 23 و تحلیل ه اس پ
ســاختاری بــا اســتفاده از نرم افــزار آمــوس 23 انجــام شــد و 

ســطح معنــاداری تمامــی آزمــون P > 0/05 اســت.

یافته های پژوهش
متغیرهــای  پاســخ دهندگان،  بــا  آشــنایی  به منظــور 
و  بازدیدکننــده  قبیــل  از  آنــان  جمعیت شــناختی 
واقعیــت مجــازی در  گردشــگری  غیربازدیدکننده هــای 
عصــر کرونــا ارائــه شــده اســت. از مجمــوع 384 نمونــه 
ــر  ــداد 226 نف ــده و تع ــر بازدیدکنن ــداد 158 نف ــاری، تع آم
می تــوان  به عبارت دیگــر،  هســتند.  غیربازدیدکننــده  
بیــان کــرد کــه اعضــای نمونــه آمــاری متشــکل از 41/1 
ــل  ــت. در تحلی ــده  اس ــده و 58/9 غیربازدیدکنن بازدیدکنن
عاملــی،  ابتــدا بایــد از ایــن مســئله اطمینــان حاصــل شــود 
کــه می تــوان داده هــای موجــود را بــرای تحلیــل بــه کار 
بارتلــت  بــرد. بدین منظــور از شــاخص KMO و آزمــون 
اســتفاده می شــود. هرچــه مقــدار شــاخص KMO بــه عــدد 
یــک نزدیک تــر باشــد، داده هــای مــورد نظــر بــرای تحلیــل 
ــج  ــی، 1387(. نتای ــی و قیوم ــب ترند )مؤمن ــی مناس عامل
ــت. ــت آمده اس ــر به دس ــودن مقادی ــان دهنده مقبول ب نش

جدول 2: آزمون KMO و بارتلت پرسش نامه

KMO 0/965آزمون

آزمون بارتلت

x2 11488/050کای اسکوئر تقریبی

df 465درجه آزادی

sig  0/000سطح معنی داری

ــات،  ــه ثب ــت از درج ــارت اس ــری عب ــزار اندازه گی ــی اب پایای
همســانی و قابلیــت پیش بینــی هرآنچــه انــدازه می گیــرد. 
آلفــای کرونبــاخ همــه ســازه ها بیشــتر از 0/70 اســت. بــرای 
محاســبه ایــن پایایــی از نرم افــزار اس پــی اس اس اســتفاده 
شــده اســت. پایایــی ســازه: مقیــاس پایایــی و ثبــات درونی 
متغیرهــای ارزیابی شــده در ســازه های پنهــان اســت. بــرای 
ــد از 0/60  ــل ارزش CR بای ــازه حداق ــی س ــه پایای ــیدن ب رس
بیشــتر باشــد )کشــاورز، 1393: 44( جدول 3 شــاخص های 
لازم بــرای اعتبــار و پایایــی ســازه ها را نمایــش داده اســت. 
به منظــور تعییــن روایــی و پایایــی بخــش اندازه گیــری 
مــدل، از چندیــن شــاخص بــرای ســنجش برازندگــی مــدل 
اســتفاده شــد؛ زیــرا تحلیــل بخــش اندازه گیــری مــدل 
ــان  ــرای اطمین ــدل ب ــاختاری م ــش س ــون بخ ــل از آزم قب
بعــدی  تحلیل هــای  در  استفاده شــده  شــاخص های  از 

ضــروری اســت. 

جدول 3: تحلیل عاملی تأییدی: شاخص های اعتبار و پایایی

 آلفای کرونباخسازه
بالای 0/70

 اعتبار سازه
)CR( بالای 

0/60

 میانگین واریانس
 استخراج شده
)AVE( بالای 

0/5

0/9090/9210/747سهولت درک شده

 سودمندی
0/8970/9080/771درک شده

0/8950/9070/709لذت درک شده

0/9100/9140/727حالت غرقگی

0/8440/9020/702رفاه ذهنی

0/8980/8210/607استفاده مداوم

 افزایش تعداد
گردشگران واقعی

0/9120/8380/577

به منظــور تعییــن روایــی و پایایی بخــش اندازه گیــری مدل، 
از چندیــن شــاخص برای ســنجش برازندگی مدل اســتفاده 
شــد؛ زیــرا تحلیــل بخــش اندازه گیــری مــدل قبــل از آزمون 
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بخــش ســاختاری مــدل بــرای اطمینــان از شــاخص های 
استفاده شــده در تحلیل هــای بعــدی ضــروری اســت. 
جــدول 4 شــاخص ســنجش برازندگــی مــدل را نشــان 

می دهــد.

جدول 4: شاخص هاي برازندگی مدل

گروه شاخص 
مقادیر مقدار مجازنام شاخصبرازش

نهایی

برازش مطلق

          )کای دو درجه 
3/652کمتر از 5آزادی(

0/818بالاتر از GFI0/7 )نیکویی برازش(

برازش افزایشی

AGFI )شاخص 
برازندگی 

تعدیل یافته(
0/771بالاتر از 0/7

CFI )شاخص 
برازش مقایسه ای ـ 

تعدیل یافته(
917/0بالاتر از 0/7

NFI )برازندگی 
0/890بالاتر از 0/7نرم شده(

TLI )برازندگی 
0/904بالاتر از 0/7نرم نشده(

شکل 2: مدل مفهومی اصلاح شده

آزمون تحلیل مسیر
ــده  ــام ش ــه انج ــر دوازده فرضی ــی ب ــر مبتن ــش حاض پژوه
ــرای بررســی ایــن فرضیه هــا از روش رگرســیونی  اســت. ب
تحلیــل مســیر در نرم افــزار آمــوس اســتفاده شــده اســت. 
ایــن فرضیه هــا  به منظــور آزمــون  ســطوح معنــاداری 
و  اســت  شــده  داده   نشــان   7 و   6 و   5 جدول هــای  در 
ــیر  ــرآورد مس ــکل 5 و ب ــده در ش ــیر بازدیدکنن ــرآورد مس ب

غیربازدیدکننــده در شــکل 6 آمــده اســت. 

فرضیه های پژوهش
فرضیه اصلی

گردشــگری از طریــق واقعیــت مجــازی در عصــر کرونــا، در 
افزایــش تعــداد گردشــگران واقعــی در عصــر پســاکرونا اثــر 

مثبــت و معنــاداری دارد.

شکل 3: برآورد مسیر فرضیه اصلی

جدول 5: بررسی فرضیه اصلی

مسیر
برآورد مسیر

نتیجه
Estimate )p-value(

گردشگری مجازی 
← افزایش تعداد 
گردشگران واقعی

تأیید فرضیه)***( 0/742

فرضیات فرعی
میــان  در  غرقگــی  حالــت  در  درک شــده  ســهولت   .1
گردشــگران از طریــق واقعیــت مجــازی در عصــر کرونا تأثیر 

مثبــت و معنــاداری دارد؛
2. ســودمندی درک شــده در حالــت غرقگــی در میــان 
گردشــگران از طریــق واقعیــت مجــازی در عصــر کرونا تأثیر 

ــاداری دارد؛ ــت و معن مثب
3. لــذت درک شــده در حالــت غرقگی در میان گردشــگران 
واقعیــت مجــازی در عصــر کرونــا تأثیــر مثبــت و معنــاداری 

دارد؛



تأثیر استفاده از واقعیت مجازی در عصر کرونا بر افزایش
 تعداد گردشگران بین المللی در دورۀ پساکرونا

49شیرمحمدی   و همکاران
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ه ع

نام
صل

ف
14

00
ن 

ستا
 تاب

م ،
دو

ره 
ما

، ش
م 

ده
ل 

سا

ــگران  ــان گردش ــی در می ــاه ذهن ــی در رف ــت غرقگ 4. حال
واقعیــت مجازی در عصــر کرونا تأثیر مثبت و معنــاداری دارد؛
5. حالــت غرقگــی در اســتفاده مــداوم در میــان گردشــگران 
واقعیــت مجازی در عصــر کرونا تأثیر مثبت و معنــاداری دارد؛
ــگران  ــان گردش ــداوم در می ــتفاده م ــی در اس ــاه ذهن 6. رف
واقعیــت مجــازی در عصــر کرونــا تأثیــر مثبــت و معنــاداری 

دارد؛

ــی در  ــگران واقع ــداد گردش ــش تع ــی در افزای ــاه ذهن 7. رف
میــان گردشــگران واقعیــت مجــازی در عصر پســاکرونا تأثیر 

مثبــت و معنــاداری دارد؛
8. اســتفاده مــداوم در افزایش تعــداد گردشــگران واقعی در 
میــان گردشــگران واقعیــت مجــازی در عصر پســاکرونا تأثیر 

مثبت و معنــاداری دارد؛

شکل 4: برآورد مسیر فرضیه فرعی

جدول 6: بررسی فرضیه های 4 تا 8 پژوهش

مسیرفرضیه ها

برآورد مسیر

Estimate 
)p-value(

نتیجه

 سهولت درک شده <فرضیه 1
تأیید فرضیه)***( 0/231حالت غرقگی

 سودمندی درک شدهفرضیه 2
تأیید فرضیه)***( 0/357<حالت غرقگی

 لذت درک شده <فرضیه 3
تأیید فرضیه)***( 0/383حالت غرقگی

 حالت غرقگی < رفاهفرضیه 4
تأیید فرضیه)***( 856/0ذهنی

 حالت غرقگی <فرضیه 5
تأیید فرضیه)***( 486/0استفاده مداوم

 رفاه ذهنی < استفادهفرضیه 6
تأیید فرضیه)013/0( 162/0مداوم

فرضیه 7
 رفاه ذهنی < افزایش

 تعداد گردشگران
واقعی

تأیید فرضیه)***( 449/0

فرضیه 8
 استفاده مداوم
 < افزایش تعداد

گردشگران واقعی
تأیید فرضیه)006/0( 210/0

9. بازدیدکننــده و غیربازدیدکننــدگان گردشــگری واقعیــت 
مجــازی در عصــر کرونــا، تعدیل گر تأثیر ســهولت درک شــده 

در حالــت غرقگی اســت؛
10. بازدیدکننــده )افــرادی کــه قبــاً از مقصــد بازیــد کردند( 
مجــازی  واقعیــت  گردشــگری  غیربازدیدکننده هــای  و 
)افــرادی کــه قبــاً از مقصــد بازیــد نکردنــد( در عصــر کرونــا، 
تعدیل گــر تأثیــر ســودمندی درک شــده در حالــت غرقگــی 

اســت؛
11. بازدیدکننــده )افــرادی کــه قبــاً از مقصــد بازیــد کردند( 
مجــازی  واقعیــت  گردشــگری  غیربازدیدکننده هــای  و 
)افــرادی کــه قبــاً از مقصــد بازیــد نکردنــد( در عصــر کرونــا، 
تعدیل گــر تأثیــر لــذت درک شــده در حالــت غرقگــی اســت.
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شکل 5: برآورد مسیر بازدیدکننده

جدول 7: بررسی فرضیه های 9 تا 11 پژوهش

 مسیرفرضیه ها

 برآورد مسیر
بازدیدکننده

 برآورد مسیر
غیربازدیدکننده

نتیجه
Estimate 
)p-value(

Estimate 
)p-value(

فرضیه 9

سهولت 
درک شده 
←حالت 

غرقگی

 تأیید)***( 0/246)***( 0/191
فرضیه

فرضیه 10
سودمندی 

درک شده← 
حالت غرقگی

 تأیید)***( 0/334)***( 0/403
فرضیه

فرضیه 11
لذت درک شده 

← حالت 
غرقگی

 تأیید)***( 0/368)***( 0/408
فرضیه

بــرای اندازه گیــری ســازه های تحقیــق، در ایــن مرحلــه بــه 
بررســی ارتبــاط علّــی بیــن ســازه ها پرداختــه شــده اســت. 
ــت  ــه ســهولت درک شــده در حال ــج نشــان می دهــد ک نتای
ــر  ــده تأثی ــبت بازدیدکنن ــده، به نس ــی غیربازدیدکنن غرقگ
بیشــتری دارد و ســودمندی درک شــده و لــذت درک شــده 
در غرقگــی بازدیدکننــده به نســبت غیــر بازدیدکننــده 

اثرگذارتــر اســت.

نتیجه گیری
در عصــر کرونــا، انجــام مســافرت ها و گردشــگری به صــورت 
واقعــی تصورشــدنی نیســت. در ایــن عصــر، گردشــگری از 
ــت. در  ــده اس ــر ش ــازی امکان پذیرت ــت مج ــق واقعی طری
ــری  ــا بهره گی ــد ب ــی می توانن ــگران بین الملل ــع گردش واق
ــا جاذبه هــا و تســهیات  از گردشــگری واقعیــت مجــازی ب

شکل 6: برآورد مسیر غیربازدیدکننده
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و  دقیــق  شــناخت  و  شــوند  آشــنا  ایــران  گردشــگری 
ــت  ــق واقعی ــگری از طری ــد. گردش ــدا کنن ــتی از آن پی درس
ــا  ــا را ب ــنایی آن ه ــناخت و آش ــه ش ــد زمین ــازی می توان مج
جاذبه هــای گردشــگری ایــران فراهــم آورد. نتایــج ایــن 
پژوهــش نشــان داد کــه گردشــگری از طریــق واقعیــت 
ــی  ــر دسترس ــی از نظ ــگری واقع ــبت گردش ــازی به نس مج
و  مقرون به صرفه تــر  اقتصــادی  لحــاظ  از  و  راحت تــر 
ــت.  ــی اس ــی و مکان ــای زمان ــد محدودیت ه ــن فاق همچنی
و کاربــران هنــگام تعامــل بــا آن احســاس خوشــایندی 
ــی در  ــاه ذهن ــب رف ــد موج ــر می توان ــن ام ــه ای ــد ک می کنن
عصــر کرونــا شــود. مهم تریــن هــدف گردشــگری از طریــق 
ــور  ــس حض ــاد ح ــاوری، ایج ــد فنّ ــازی در بع ــت مج واقعی
واقعــی در مکان هــای گردشــگری واقعیــت مجــازی اســت. 
ــام  ــرای انج ــراد ب ــب اف ــدف ترغی ــز ه ــادی نی ــد اقتص در بع
در جاذبه هــای  آنــان  فیزیکــی  و حضــور  واقعــی  ســفر 
گردشــگری اســت. نتایــج ایــن پژوهــش نشــان داد کــه 
در عصــر کرونــا، گردشــگری از طریــق واقعیــت مجــازی 
نقشــی مهــم و اساســی در صنعــت گردشــگری و ســفر ایفــا 
می کنــد. امکانــات فضــای مجــازی، کــه روزبــه روز درحــال 
افزایــش اســت، بــه مــا ایــن امــکان را می دهــد کــه تصاویــر 
دیجیتــال، فیلم هــای ویدئویــی و چشــم اندازهای زیبایــی 
از جاذبه هــای گوناگــون مقصدهــای گردشــگری را در اختیار 
کاربــران قــرار دهیــم، امــا در داخــل کشــور چنــدان در ایــن 
ــه  ــا داشــتن هــزاران جاذب ــران ب حــوزه کار نشــده اســت. ای
 ـاعــم از تاریخــی، فرهنگی، طبیعی، ســامت،  گردشــگری 
 ـو  ــن  ــدن که ــخ و تم ــی، تاری ــوع آب و هوای ــای متن اقلیم ه
ــرش  ــم و نگ ــد تحری ــائلی مانن ــه مس ــه ب ــا توج ــن ب همچنی
منفــیِ بعضــی از رســانه های دنیــا بــه ایــران، ضــروری 
اســت از گردشــگری از طریــق واقعیــت مجــازی نهایــت 
بهــره را ببــرد. نتایــج ایــن پژوهــش نشــان داد کــه در عصــر 
ــاوری گردشــگری واقعیــت مجــازی در  ــرش فنّ ــا، پذی کرون
ــن  ــت. ای ــذار اس ــداوم از آن اثرگ ــتفاده م ــی و اس ــاه ذهن رف
امــر می توانــد بــه افزایــش تعــداد گردشــگران واقعــی منجــر 
شــود. برنامه ریــزان و فعــالان صنعــت گردشــگری بایــد 
ــگری  ــوزه گردش ــازی در ح ــت مج ــای واقعی ــه قابلیت ه ب
ــان داد، در  ــر نش ــش حاض ــای پژوه ــد. یافته ه ــه کنن توج
گردشــگری از طریــق واقعیــت مجازی بیــن افــرادی که قباً 
از یــک مقصــد بازدیــد کرده انــد )بازدیدکننــده( و افــرادی که 
ــده(  ــد )غیربازدیدکنن ــد نکرده ان ــد بازدی ــک مقص ــاً از ی قب
ــهولت،  ــر س ــدت اث ــاوت ش ــن تف ــود دارد و ای ــاوت وج تف
ســودمندی و لــذت درک شــده را در حالــت غرقگــی افزایش 
یــا کاهــش می دهــد. هرچنــد گردشــگری از طریــق واقعیت 
ــی از آن  ــاری حاک ــه آم ــف جامع ــر دو طی ــرای ه ــازی ب مج

ــده و  ــودمندی درک ش ــده، س ــهولت درک ش ــه س ــت ک اس
ــا  ــت، ام ــذار اس ــی اثرگ ــت غرقگ ــده در حال ــذت درک ش ل
اثــر متغیرهــای ذکرشــده بــرای بازدیدکننده هــا بیشــتر 
پژوهــش  ایــن  یافته هــای  غیربازدیده کننده هاســت.  از 
ــده ـ  ــذت درک ش ــودمندی و ل ــهولت، س ــه س ــان داد ک نش
ــه   ـدر ب ــد  ــمار می رون ــاوری به ش ــن فنّ ــای ای ــه از ویژگی ه ک
وجــود آمــدن حالــت غرقگی اثــر مثبــت و معنــاداری دارند. 
در واقــع هنگامی کــه افــراد در تعامــل بــا یــک فنّــاوری آن را 
ســودمند و آســان ارزیابــی کــرده، اســتفاده از آن برایشــان 
ــی را  ــس غرقگ ــود ح ــد ب ــادر خواهن ــد، ق ــش باش لذت بخ
تجربــه کننــد و پذیــرش فنّــاوری بــرای ایــن افــراد به راحتــی 
صــورت گیــرد. یافته هــای ایــن پژوهــش بــا یافته هــای 
کیــم و کــو )2019(، زیــا و همــکاران )2018(، و لــی )2019( 
ــی از آن  ــر حاک ــش حاض ــای پژوه ــت. یافته ه هم راستاس
اســت کــه در عصــر کرونــا، حالــت غرقگــی در به وجودآمــدن 
رفــاه ذهنــی و اســتفاده مــداوم اثــر مثبــت و معنــاداری 
ــاوری  ــای فنّ ــبب ویژگی ه ــه به س ــی، ک ــس غرقگ دارد. ح
گردشــگری واقعیــت مجــازی )ســهولت، ســودمندی و لذت 
درک شــده( در افــراد بــروز می کنــد، باعــث رفــاه ذهنــی آنان 
می شــود کــه ایــن امــر خــود می توانــد بــه اســتفاده مــدوام 
کاربــران از ایــن فنّــاوری منجــر شــود. در پژوهشــی دیگــر، 
ــت  ــه حال ــیدند ک ــه رس ــن نتیج ــه ای ــال )2019( ب ــم و ه کی
غرقگــی به شــدت بــا رفــاه ذهنــی مرتبــط اســت و غرقگــی 
و رفــاه ذهنــی بــه شــکل دخــور توجهــی در اســتفاده مــداوم 
ــد.  ــر می گذارن ــازی اث ــت مج ــق واقعی ــگری از طری از گردش
نتایــج ایــن پژوهــش نشــان دادکــه رفــاه ذهنــی و اســتفاده 
مــداوم در افزایــش تعــداد گردشــگران واقعــی اثــر مثبــت و 
معناداری دارد. درحقیقت اســتفاده از گردشــگری از طریق 
واقعیــت مجــازی در افزایــش تعــداد گردشــگران واقعــی اثــر 
ــد  ــه می کن ــواهدی را ارائ ــه ش ــن مطالع ــای ای دارد. یافته ه
مبنــی بــر این کــه فنّــاوری واقعیــت مجــازی نه تنهــا به ســفر 
ــم اندازی  ــه چش ــود، بلک ــر می ش ــگران منج ــی گردش واقع
ــا  ــط ب ــاوری مرتب ــه فنّ ــوط ب ــات مرب ــرای مطالع ــد ب جدی
واقعیــت مجــازی ارائــه می دهــد. جانــگ و همــکاران 
)2016( نیــز اظهــار کردنــد کــه وجــود فنّــاوری گردشــگری 
ــدد  ــد مج ــرای بازدی ــراد را ب ــد اف ــازی می توان ــت مج واقعی
از یــک مقصــد گردشــگری ترغیــب کنــد. پــس گردشــگری 
راهــی  به منزلــه  می توانــد  مجــازی  واقعیــت  طریــق  از 
بــرای معرفــی قابلیت هــای گردشــگری کشــور باشــد. 
ــه  ــود ب ــش خ ــز در پژوه ــکاران )2019( نی ــیادیا و هم توس
ایــن نتیجــه رســیدند کــه توســعه ســریع واقعیــت مجــازی، 
امــکان اســتفاده گســترده از محتــوای گردشــگری را فراهــم 

می کنــد. 
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پیشنهادهای پژوهش
ــازی  ــت مج ــق واقعی ــگری از طری ــا، گردش ــر کرون در عص
و  امن تریــن  ارزان تریــن،  از  یکــی  درحکــم  می توانــد 
و  تبلیغــات  بــرای  راهکارهــا  مؤثرتریــن  درعین حــال 
ــاکرونا  ــر پس ــرای عص ــگری ب ــت گردش ــی در صنع بازاریاب
ــوط  ــای مرب ــی پرتال ه ــتا، طراح ــن راس ــه کار رود. در ای ب
بــه گردشــگری از طریــق واقعیــت مجــازی و به روزرســانی 
آن هــا اهمیــت بســزایی دارد؛ ازایــن رو توصیــه می شــود که 
پرتال هــای گردشــگری کشــور از طریــق رســانه ها معرفــی 
شــود. همچنیــن ســازمان میــراث فرهنگــی و فعــالان 
ــگری  ــای گردش ــا و جاذبه ه ــگری ظرفیت ه ــه گردش عرص
ــدازی شــبکه های  کشــور را تبلیــغ کننــد. همچنیــن راه ان
اجتماعــی به دســت فعــالان ایــن حــوزه در عصــر کرونــا، از 
دیگــر پیشــنهادهای ایــن پژوهــش اســت. اطاع رســانی 
و تبلیغــات در زمینــه جاذبه هــای گردشــگری و همچنیــن 
ــه  ــات را ب ــن اطاع ــیله آن ای ــوان به وس ــه بت ــی ک ابزارهای
ــن  ــای ای ــر توصیه ه ــرد، از دیگ ــره ک ــان مخاب ــر جه سراس
ــت  ــق واقعی ــگری از طری ــی گردش ــت. معرف ــش اس پژوه
مجــازی و ذکــر مزیت هــای آن، تولیــد محتوایــی باکیفیــت 
ــا  ــای پانورام ــه بعدی، نماه ــای س ــر و نماه ــم از تصاوی اع
)360 درجــه(، ویدئــو، صــوت و نمونه هایــی از ایــن دســت 
ــر  ــه کارب ــد و ب ــازی می کن ــی را مدل س ــای حقیق ــه فض ک
ایــن فضــا  به صــورت مجــازی در  امــکان گشــت وگذار 
را می دهــد نیــز پیشــنهاد می شــود. در عصــر کرونــا، 
همچنیــن ضــروری اســت امــکان راه انــدازی تورهــای 
مجــازی و قــراردادن تصاویــر 360 درجــه در ســرویس های 
ــد.  ــرای جاذبه هــای گردشــگری کشــور فراهــم آی ــوگل ب گ
همچنیــن پیشــنهاد می شــود خدمــات، تســهیات و 
تأسیســات گردشــگری به صــورت مجــازی معرفــی شــود تا 
گردشــگران به صــورت مجــازی از قابلیت هــای گردشــگری 
ایــران بازدیــد کننــد و از ایــن راه امــکان توســعه و افزایــش 
براســاس  شــود.  فراهــم  واقعــی  گردشــگران  تعــداد 
یافته هــای ایــن پژوهــش، ویژگی هــای فنّاوری گردشــگری 
ــودمندی  ــهولت، س ــر س ــازی نظی ــت مج ــق واقعی از طری
ــت  ــدن حال ــود آم ــه وج ــدت در ب ــده به ش ــذت درک ش و ل
ــن  ــدگان ای ــران و نماین ــن رو مدی ــد؛ ازای ــی اثرگذارن غرقگ
صنعــت بایــد تمهیــدات لازم را بــا هــدف هرچه بهترشــدن 
برنامه هــای گردشــگری از طریــق واقعیــت مجــازی بــه کار 
بندنــد و محتوایــی تولیــد کننــد کــه مخاطب ضمــن این که 
هنــگام تعامــل بــا ایــن فنّــاوری غــرق لــذت می شــود، آن را 
آســان و ســودمند ارزیابــی کنــد؛ همیــن امــر موجــب رفــاه 
ذهنــی کاربــر شــده، بــرای اســتفاده مجــدد از ایــن فنّــاوری 

ترغیــب خواهــد شــد.
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ترکیبي  رویکرد  با  هتل داری  صنعت  برند  در  بازاریابی  نقش  تحلیل 
نگاشت  شناختی فازی و تحلیل شبکه هاي اجتماعي
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چکیده	
بازاریابــی بــرای ســازمان هایی که بــه  دنبال حضــوری آگاهانــه در بازارنــد ضرورت 
ــکلی  ــه ش ــتری ب ــته های مش ــا و خواس ــن نیازه ــی تأمی ــدف از بازاریاب دارد. ه
ــت  ــه صنع ــی ب ــتریان از صنعت ــای مش ــودن نیازه ــت. متفاوت ب ــر از رقباس بهت
ــل داری از  ــت هت ــت. صنع ــده اس ــاوت ش ــردی متف ــاذ رویک ــب اتخ ــر، موج دیگ
ــش  ــت آن در افزای ــم اهمی ــت و به رغ ــگری اس ــای گردش ــن بخش ه تجملی تری
ــیِ   ـکیف ــش تحقیقی  ــت. پژوه ــه  اس ــرار گرفت ــه ق ــورد توج ــر م ــودآوری، کمت س
حاضــر به منظــور بررســی تأثیــر بازاریابــی در برنــد صنعت هتــل داری انجام شــده 

اســت.
ایــن پژوهــش از لحــاظ هــدف کاربــردی و از حیــث جمــع آوری داده هــا توصیفــی 
اســت. بدین منظــور، پــس از بیــان موضــوع و بررســی پیشــینه پژوهــش، 
چارچــوب مفهومــی مدل مشــخص و داده هــا با اســتفاده از ابزارهــا و تکنیک های 

نگاشت شــناختی فــازی و تحلیــل شــبکه های اجتماعــی تحلیــل شــدند. 
یافته هــا نشــان دهنده آن اســت کــه بایــد بــه عوامــل محصــول، شــواهد فیزیکــی 
و نیــروی انســانی بیــش از ســایر عوامــل توجــه شــود. بــرای افزایــش وفــاداری، 
تعهد و دل بســتگی مشــتریان بایــد روش هــای بازاریابی را ارتقا و شــواهد فیزیکی 
متنوعــی ارائــه دهنــد تــا ذهنیــت مثبتــی از برنــد بــرای مشــتریان ایجــاد کننــد. 
ــن  ــل داری در ای ــت هت ــد صنع ــای برن ــور ارتق ــنهادهایی به منظ ــن پیش همچنی

پژوهــش ارائــه شــده اســت.
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نگاشت شناختی فازی، تحلیل 
شبکه های اجتماعی

مقدمه
اجتماعی ـ اقتصــادی  عرصــه  در  تحــولات  امــروزه 
به شــدت  را  اقتصــادی کشــورها  کشــورها، چشــم انداز 
دســتخوش تغییــر کــرده و موجــب شــده اســت کشــورها به 
ســمت رشــد و گســترش صنعــت گردشــگری حرکــت کنند 

.)Farmaki, 2018(

گردشــگری یکــی از ســریع ترین بخش هــای اقتصــادی 
نیرویــی  گردشــگری  امــروزه  اســت.  رشــد  درحــال 
تأثیرگــذار در تغییــر و تحــولات بین المللــی و راه حلــی 
ــرا  ــود؛ زی ــناخته می ش ــه ش ــای در مضیق ــرای اقتصاده ب
بزرگ تریــن صنعــت جهــان از لحــاظ میــزان اشــتغال و 

ــد  ــاظ رش ــت از لح ــرعت ترین صنع ــی و پرس ــد داخل تولی
ــعه  ــکاران، 1397(. توس ــی و هم ــت )نرگس ــادی اس اقتص
گردشــگری وســیله ای مهــم بــرای توســعه اقتصــادی، 
اجتماعــی و صلــح اســت )Hosseini et al., 2015(. طبــق 
صنعــت   ،2020 ســال  تــا  انجام شــده  پیش بینی هــای 
ــت  ــت نف ــار صنع ــی در کن ــاظ درآمدزای ــه لح ــگری ب گردش
قــرار خواهــد گرفــت و یکــی از اساســی ترین منابــع کســب 
ــد  ــه خواه ــه کار گرفت ــناخته و ب ــورها ش ــرای کش ــد ب درآم
ــه  ــه این ک ــه ب ــا توج ــادری، 1397(. ب ــی و ق ــد )قدمگاه ش
ــمار  ــگری به ش ــای گردش ــی از زیرمجموعه ه ــداری یک هتل
ــن  ــدی ای ــی و درآم ــردش مال ــزایی از گ ــهم بس ــی رود، س م
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بــه خــود اختصــاص می دهــد )دهدشــتی  صنعــت را 
شــاهرخ و همــکاران، 1396(. امــروزه صنعــت هتــل داری 
از مهم تریــن حلقه هــای  و  پویــا  بســیار  از بخش هــای 
موفقیــت صنعــت گردشــگری به شــمار مــی رود؛ زیــرا 
مســافر بــه هــر کجــا کــه بــرود نیــاز بــه محلــی بــرای خــواب 
و اســتراحت دارد )محمــدی و همــکاران، 1394( و در 
ــود  ــب خ ــهم را نصی ــترین س ــی بیش ــان هتل های ــن می ای
ــتی  ــند )دهدش ــته باش ــوی داش ــدی ق ــه برن ــد ک می کنن
ــن  ــد ممک ــه برن ــاد ب ــکاران، 1396( و اعتم ــاهرخ و هم ش
ــه  ــود ک ــاهده ش ــار مش ــی از اعتب ــم اهرم ــت درحک اس
مصرف کننــدگان  تکــراری  خریــد  رفتــار  می توانــد 
نظــر دای  بــه   .)Sahin et al., 2011( کنــد  تقویــت  را 
همــکاران )2019(، بازاریابــی رفاهــی عمومــی اعتمــاد 
مصرف کننــدگان بــه برندهــای خــود را بهبــود می بخشــد. 
ــت در  ــران، به صراح ــل ای ــت هت ــد در مدیری ــاخت برن س
ــتانداردهای لازم در  ــات و اس ــی خدم ــطح کیف ــای س ارتق
ــی  ــایان توجه ــد ش ــت و درآم ــد گذاش ــر خواه ــل تأثی هت
 .)Hosseini et al., 2015( بــرای کشــور به دســت خواهــد آورد
در جهــان همیشــه درحــال تغییــر و یک پارچه شــدن، 
مهمان نــوازی، بازاریابــی، تقســیم بندی بــازار و مدیریــت 
برنــد، هنجارهــای جدیــدی از حفــظ مشــتری و موفقیــت 
ــای  ــه تقاض ــه ب ــا توج ــت. ب ــده اس ــدت ش ــاری بلندم تج
روزافــزون بــرای محصــولات و خدمــات مهمان نــوازی، 
ــت  ــه اس ــی یافت ــور توجه ــش درخ ــی افزای ــش بازاریاب نق
بالغ تــر  این کــه صنعــت مهمان نــوازی  بــه  توجــه  .بــا 
شــده، نقــش برنــد و راهبرد هــای بازاریابــی در ترکیــب 
ــر،  ــال حاض ــت. درح ــده اس ــل ش ــر از قب ــی مهم ت بازاریاب
آیــا  این کــه  بــر  مبنــی  دارد  وجــود  اختاف نظرهایــی 
برندهــا، به منزلــه یــک مزیــت، بــرای صنعــت و ذی نفعــان 
آن کــه بــرای رقابــت در محیــط کســب وکار مــدرن تــاش 
می کننــد چالش هــای غیرضــروری را فراهــم می کننــد 
)2013(، بهتریــن  بــه نظــر گوئــو1   .)Khan et al., 2018(

بازاریابــی تشــکیل شــبکه بــزرگ فروش نیســت؛ اســتفاده 
ــی را در قلــب  ــی نامرئ ــام تجــاریْ شــبکه بازاریاب از نمــاد ن
ــه ذهــن مصرف کننــدگان  مــردم می ســازد و محصــول را ب

تحمیــل می کنــد.
در محیــط رقابتــی کنونــی، اکثــر محققــان بــر ایــن نظرنــد 
کــه برنــد بخــش مهمــی از کســب وکارها و دارایی هــای 
ــب وکارها  ــیاری از کس ــد و بس ــکیل می ده ــا را تش بنگاه ه
عاقه مندنــد کــه یــاد بگیرنــد چطــور برنــدی موفــق 
بســازند )ســلیمانی، 1389(. بنابرایــن، یکــی از ضروریــات 
مدیریــت ارشــد هر ســازمان، ایجــاد برندهــای قدرتمندی 

1. Guo

ــدرت  ــدات، ق ــا و تعه ــه وعده ه ــل ب ــن عم ــه ضم ــت ک اس
و توانمندی هــای خــود را در طــول زمــان ارتقــا دهنــد 
ــوع  ــش در تن ــت افزای ــه عل ــروزه ب ــر، 1389(. ام ــن کل )لی
گســترش  و  تجــاری  برندهــای  و  محصــولات  و  کالا 
تبلیغــات، انتخاب کــردن محصــول بــرای مصرف کننــدگان 
به ســختی و بــا پیچیدگی هایــی همــراه اســت )نیرومنــد و 
ــروز،  ــی ام ــیار رقابت ــای بس ــکاران، 1392( و در بازاره هم
برندهــای متعــددی  نه فقــط توســط  مصرف کننــدگان 
ــون  ــیوه های گوناگ ــرض ش ــه در مع ــده اند، بلک ــه ش احاط
بازاریابــی، کــه ســبب تمایــز برنــد هــر کالا از ســایر رقبایش 
ــکاران، 1397(.  ــاری و هم ــد )به ــرار دارن ــز ق ــود، نی می ش
ازآنجاکــه هــدف بازاریابــی، جلــب رضایــت مشــتری اســت 
ــا،  ــایی نیازه ــتریان، شناس ــت مش ــب رضای ــه جل و لازم
خواســته ها، ســایق، طــرز تلقــی، تمایــات، توانایی هــا 
ــان  ــوی می ــه ق ــود رابط ــت، وج ــای آن  هاس و محدودیت ه
ــه  ــات ب ــودآوری در تحقیق ــتریان و س ــدی مش رضایت من

ــکاران، 1392(.  ــکر و هم ــت )کش ــیده اس ــات رس اثب
بــا ورود هتل هــای زنجیــره ای معتبــر بــه بــازار ایــران، 
بــازار هتل هــای ایرانــی بــا تهدیداتــی مواجــه شــده  اســت؛ 
ازجملــه ایــن تهدیــدات فقــدان یــک برنــد داخلــی آشــنا و 
ــدگار در ذهــن مشــتریان اســت )دهدشــتی شــاهرخ و  مان
همــکاران، 1396(. در ایــن حــوزه، هتل هایــی می تواننــد 
ســهم بــازار خــود را حفــظ کننــد کــه برندشــان را در ذهــن 
ــز  ــا متمای ــایر رقب ــود را از س ــد و خ ــاد کنن ــتریان ایج مش
ســازند. بــه همیــن علــت در ایــن پژوهش بــه بررســی تأثیر 
بازاریابــی در برنــد صنعــت هتل داری پرداخته شــده اســت 
تــا بتــوان از طریــق بازاریابــی مناســب، برنــد قــوی در ذهن 
ــه مشــتریان وفــادار تبدیــل  مشــتریان ایجــاد و آن هــا را ب
کــرد؛ بنابرایــن هتــل می توانــد بــا توجــه به اهمیــت مفهوم 
بازاریابــی، برنــد خــود را در ذهــن مشــتریان ایجــاد کنــد و 
ــش  ــود را افزای ــازار خ ــهم ب ــودآوری و س ــب آن، س متعاق

دهــد. 

مبانی نظری و پیشینه پژوهش
بازاریابــی عنصــری ضــروری در اداره هــر کســب وکار اســت 
ــت  ــای صنع ــن بخش ه ــی از مهم تری ــل یک ــت هت و صنع
ــده  ــت ش ــه ثاب ــت. اگرچ ــوازی اس ــگری و مهمان ن گردش
ــت  ــه موفقی ــت ک ــی اس ــل مهم ــی عام ــه بازاریاب ــت ک اس
ــده ای  ــن پدی ــا ای ــد، ام ــن می کن ــل را تعیی ــد هت ــر واح ه
ــرار  ــه ق ــورد توج ــی م ــورت تصادف ــب به ص ــه اغل ــت ک اس
ــت  ــی اس ــادی رقابت ــد زی ــا ح ــل ت ــت هت ــرد. صنع می گی
کــه نیــاز دارد مکانیــزم پویایــی را شــکل دهــد کــه بتوانــد 
ــن  ــازار و همچنی ــت ب ــازار، رقاب ــط ب ــرات در محی ــا تغیی ب
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ــتن  ــی داش ــدف نهای ــود .ه ــازگار ش ــادی س ــرایط اقتص ش
ــرای  ــت ب ــایی فرص ــولًا شناس ــی، معم ــتراتژی بازاریاب اس
ــدازه کافــی  ــه ان ــه شــیوه ای اســت کــه ب ــازار ب ــه ب خدمــت ب
ســودآور و مؤثــر باشــد؛ بــه شــرطی کــه بــرای شــرکتی دیگــر 
نتوانــد ایــن ســرمایه گذاری را انجــام دهــد بــدون این کــه در 
معــرض زیــان قــرار گیــرد. بعضــی از نویســندگان معتقدنــد 
کــه در ابتــدای شــروع کســب وکار هتــل، هتــل ســود نخواهد 
بــرد؛ حتــی در ســال دوم، هتــل فقــط شــلوغ خواهــد شــد 
و ممکــن اســت از ســال ســوم شــروع بــه ســود کمــی کنــد. 
همچنیــن بازاریابــان در صنعــت هتــل فکــر می کنند کــه اگر 
از اســتراتژی های بازاریابــی مناســب اســتفاده شــود، هتــل 
ــروع  ــت ش ــه صنع ــال اول ورود ب ــه از س ــد بافاصل می توان
ــه  ــی ک ــت هتل داران ــن عل ــه همی ــد؛ ب ــود کن ــب س ــه کس ب
می خواهنــد بــه موفقیــت برســند، بایــد از بازاریابــی و نحــوه 
ترکیــب عناصــر بازاریابــی مختلــف ماننــد قیمــت، ارتقــا و 
 .)Talabi, 2015( توزیــع محصول درک عمیــق داشــته باشــند
ــگری،  ــد گردش ــن مقاص ــود بی ــت موج ــه رقاب ــه ب ــا توج ب
ــه  ــی ب ــیاری دارد. بازاریاب ــت بس ــی اهمی ــوع بازاریاب موض
طــور دقیــق نــه علــم اســت، نــه هنــر. به طــور کلــی بازاریابی 
ــن  ــی و تأمی ــناخت، پیش بین ــرای ش ــئولانه ب ــد مس فراین
نیازهــای مشــتریان بــه شــکل ســودآور تعریــف شــده اســت 
کــه جهت گیــری و گرایش هــای مشــتریان را در عمــل اجــرا 

می کنــد )مزیــدی و همــکاران، 1395(. 
ــت  ــه عل ــاری ب ــادی و تج ــار اقتص ــه فش ــی درنتیج بازاریاب
ــر درنظرگرفتــن مجموعــه ای از اقدامــات  ــه تمرکــز ب نیــاز ب
آغــاز  مشــتری  نیازهــای  تأمیــن  به منظــور  مدیریتــی 
ــبیه  ــل ش ــت هت ــی در صنع ــل بازاریاب ــت. تکام ــده اس ش
بــه هــر صنعــت دیگــری اســت .علــت اصلــی بازاریابــی در 
کســب وکار هتــل، رشــد تعــداد مهمانانــی اســت کــه نیــاز بــه 
اقامــت دارنــد. درحــال حاضــر اکثــر شــرکت ها مشــتریان را 
مهم تریــن عاملــی در نظــر می گیرنــد کــه بایــد مــورد توجــه 

.)Talabi, 2015( قــرار دهنــد
اخیــر  کــه طــی دهه هــای  اســت  پدیــده ای  بازاریابــی 
ــرات در  ــن تغیی ــان ای ــته و هم زم ــیاری داش ــرات بس تغیی
ــوده  ــذار ب ــوزه اثرگ ــن ح ــه در ای ــای صورت گرفت پژوهش ه
 اســت. امــروزه بازاریابــی فقــط یــک کارکــرد در ســازمان یــا 
مربــوط بــه یــک واحــد خــاص در ســازمان نیســت، بلکه کل 
ــدری  ــت )حی ــاط اس ــی در ارتب ــوم بازاریاب ــا مفه ــازمان ب س
ــه  ــه علــت ماهیــت گردشــگری، ارائ و همــکاران، 1396(. ب
تعریفــی جامــع از مقولــه بازاریابــی تاحــدودی دشــوار 
اســت؛ ازایــن رو بازاریابــی گردشــگری را می تــوان این گونــه 
کــرد: گردشــگری، فرآینــدی اســت تعاملــی،  تعریــف 
ــی  ــه ط ــگران( ک ــدگان )گردش ــه و مصرف کنن ــان عرض می

ــاص  ــه خ ــی ک ــگری در محیط ــات گردش ــا و خدم آن کالاه
ایــن صنعــت اســت مبادلــه می شــود. ایــن فرآینــد ممکــن 
اســت از مرحلــه ایجــاد انگیزه ســفر شــروع شــده، تــا مرحله 
ــه  ــگری ب ــی گردش ــد. بازاریاب ــته باش ــه داش ــت ادام بازگش
علــت خدماتی بــودن از حساســیت ویــژه ای برخــوردار 

اســت )مزیــدی و همــکاران، 1395(.
ــرده  ــف ک ــه تعری ــد را این گون ــکا برن ــی امری ــن بازاریاب انجم
ــرح،  ــا ط ــاد ی ــت، نم ــاح، عام ــام، اصط ــک ن ــت: »ی اس
ــا خدمــات  ــه ســعی دارد محصــولات ی ــا ترکیــب آن هــا ک ی
ــی از  ــا گروه ــندگان ی ــی از فروش ــا گروه ــنده ی ــک فروش ی
ــولات  ــا را از محص ــوده و آن ه ــخص نم ــندگان را مش فروش
و خدمــات رقبــا متمایــز ســازد« )امیرشــاهی و همــکاران، 
1392(. برنــد یــک نــام، عبــارت یــا اصطــاح، نشــانه، نماد، 
عامــت، طــرح یــا ترکیبــی از آن هاســت که هدفــش معرفی 
ــی از  ــا گروه ــنده ی ــک فروش ــه ی ــت ک ــی اس ــا خدمت کالا ی
فروشــندگان عرضــه می کننــد و بــه ایــن وســیله آن هــا را از 
ــد  ــز می ســازند. برن محصــولات شــرکت های رقیــب متمای
ــا آن  ــد ت ــا خدمــت ابعــادی را می افزای ــه یــک محصــول ی ب
محصــول یــا خدمــت از ســایرین متمایــز شــود. به اختصــار 
ــود.  ــازنده می ش ــا س ــنده ی ــناخت فروش ــب ش ــد موج برن
برنــد درحقیقــت تعهــد دائمــی یــک فروشــنده بــرای ارائــه 
مجموعــه ای از ویژگی هــا، مزایــا و خدماتــی خــاص بــه 
ــان  ــی، 1392(. در زب ــیدی و رحمان ــت )رش ــداران اس خری
ــورد،  ــم نمی خ ــه چش ــد ب ــی از برن ــه دقیق ــی ترجم فارس
امــا عمومــاً آن  را بــه نــام تجــاری و در بعضــی مــوارد نشــان 
تجــاری یــا عامــت تجــاری ترجمــه کرده انــد. درواقــع 
برنــد آن چیــزی اســت کــه مشــتریان خــاص خــود را دارد، 
ــول بیشــتری  ــد، پ ــه خاطــر برن ــد ب ــه حاضرن مشــتریانی ک

 .)Khanifar et al., 2017( بپردازنــد
نــام تجــاری قولــی اســت کــه تولیدکننــده بــه مصرف کننــده 
می دهــد و شــرکت را ملــزم می کنــد تــا در مــورد تولیــدات و 
سرویســی کــه ارائــه می دهــد صــادق باشــد و ایــن در میــان 
ــب و  ــورد مناس ــبب برخ ــه س ــازمانی، ک ــار س ــث رفت مباح
ارائــه خدمــات اثربخــش بــه مشــتریان می شــود، از اهمیتی 
ویــژه برخــوردار اســت و ســبب ارائــه خدمــات اثربخــش بــه 
مشــتریان می شــود )محمــودی میمنــد و هرنــدی، 1393(.
نقــش رو بــه رشــد نــام تجــاری در بخــش گردشــگری و 
بســیار  هتلــداری،  صنعــت  در  به ویــژه  مهمان نــوازی، 
ــرای  ــل ب ــاری هت ــام تج ــتِ ن ــت. مدیری ــده اس ــی ش رقابت
مدیــران از نظــر توانایــی به دســت آوردن قیمــت حــق 
ــازار، و افزایــش وفــاداری  ــرای اتــاق، رشــد ســهم ب بیمــه ب
مصرف کننــدگان به طــور مؤثــر منافــع بســیاری بــه همــراه 

.)Casidy et al, 2018( دارد 
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 7p لاپیــان و تومبــل در پژوهــش خــود بــا اســتفاده از معیــار
بــه شناســایی و تحلیــل عوامــل بازاریابــی ســبز در صنعــت 
خدمــات مهمــان داری )محصــول1 ،قیمــت2، ترفیــع3 ، 
ــانی7(  ــروی انس ــد6 و نی ــی5، فراین ــواهد فیزیک ــع4 ،ش توزی
پرداخته انــد. ایــن پژوهــش بــا اســتفاده از تحلیــل عاملــی 
ــه 24  ــر ب ــه  آن 32 متغی ــه در نتیج ــد ک ــام ش ــدی انج تأیی
ــک  ــت هری ــاخص ها تح ــن ش ــت و ای ــل یاف ــاخص تقلی ش
از عناصــر آمیختــه هفتگانــه بازاریابــی دســته بندی شــدند 
)Lapian & Tumbel, 2019(. در پژوهشــی دیگر نیز آســتوتی 

و همــکاران بــه تجزیه وتحلیــل و مــرور کلــی موقعیــت 
ــری  ــه نتیجه گی ــه ب ــد. در ادام ــا پرداختن ــیا و متغیره اش
ــه بازدیدکننــدگان هشــت  از طریــق توزیــع پرســش نامه ب
منطقــه ســاحلی براســاس متغیــر آمیخته هــای بازاریابــی 
خدمــات )7p( اقــدام کردنــد )Astuti et al., 2019(. همچنین 
بــا اســتفاده از تحلیــل  آگســتیناواتی و پوسپاســاری، 
رگرســیون چندمتغیــره، تأثیــر رضایــت گردشــگران در 
کیفیــت مقاصد گردشــگری را در لوکســومو بررســی کردند. 
ــری  ــرای اندازه گی ــی )7p( ب ــای بازاریاب ــا از آمیخته ه آن ه
گردشــگری  اشــیای  کیفیــت  از  گردشــگران  رضایــت 
اســتفاده کردنــد. نتایــج مطالعــه نشــان می دهــد کــه 
کیفیــت مقصــد گردشــگری در مقوله هــای خــوب شــامل 
محصــول، قیمــت، فراینــد و شــواهد فیزیکــی اســت و 
متغیرهــای کیفــی، کــه هنــوز هــم نیازمنــدِ بهبودنــد، 
دربــر می گیرنــد  را  افــراد  و  مــکان  ارتقــا،  متغیرهــای 
)Agustinawati & Puspasari, 2019(. در ایــن میــان آندهــن و 

همــکاران بــه بررســی تأثیــر انــواع دســته بندی محصولات 
در ارزش برنــد پرداختنــد )Andéhn et al., 2016(. یافته های 
پژوهشــی کــه محمــد انجــام داد نیــز بیانگــر آن اســت کــه 
محصــول، فراینــد و شــواهد فیزیکــی بــا رضایــت مشــتری 
ارتبــاط مســتقیم دارد؛ درحالــی که قیمت، ترفیــع، مکان 
 Mohammad,( و افــراد بــا رضایت مشــتری مرتبــط نیســتند

 .)2015

ــاط  ــتریان و ارتب ــش مش ــی نق ــه بررس ــر ب ــن و هانس ارکم
آنــان بــا نــام تجــاری )برنــد( بــا اســتفاده از معــادلات 
 .)Erkmen & Hancer, 2019( پرداختنــد  ســاختاری 
یافته هــای پژوهــش کیــم و همــکاران نشــان می دهــد 
در  دهان به دهــان  تبلیغــات  و  ترفیــع  تبلیغــات،  کــه 
ــه  ــه ب ــناختی(، ک ــی و ش ــاد عاطف ــد )اعتم ــه برن ــاد ب اعتم

1. Product
2. Price
3. Promotion
4. Place
5. Physical Evidence
6. Process
7. People

نگرش هــا درمــورد برنــد منجــر می شــود، تأثیرگــذار اســت 
ــارکت  ــی مش ــه بررس ــولگا ب ــر و ش )Kim et al., 2015(. باس

مصرف کننــدگان بــا تبلیغــی مبتنی بــر نــام تجــاری و 
تأثیــر آن در وفــاداری و اعتمــاد بــه برنــد پرداختنــد. نتایــج 
نشــان می دهــد کــه ابزارهــای بازاریابــی می تواننــد باعــث 
ــه  ــاداری ب ــاد و وف ــش اعتم ــاری و افزای ــام تج ــفافیت ن ش
برنــد شــوند )Busser & Shulga, 2019(. براســاس نتایــج 
پژوهشــی دیگــر، کــه لــی و همــکاران در ســال 2019 انجــام 
دادنــد، هــر دو نوســتالژی شــخصی و تاریخــی موجــب 
ــث  ــات باع ــن احساس ــه ای ــوند ک ــت می ش ــات مثب احساس
ــد  ــه برن ــتگی ب ــتگی و دل بس ــاری، وابس ــام تج ــت ن موفقی
و  ایگلســیاس  همچنیــن   .)Li et al., 2019( می شــود 
ــت  ــه دس ــن نتیج ــه ای ــود ب ــش خ ــکاران در پژوه هم
یافته انــد کــه رضایــت مشــتری و ارزش برنــد در تعهــد 
 Iglesias et al.,( اســت  اثرگــذار  مشــتری  عاطفــی 
2019(. نیادزایــو و همــکاران بــه بررســی تأثیــر پشــتیبانی 

فرانچایــزر، تعهــد بــه برنــد، رفتار شــهروندی برنــد و تجربه 
تجــار بــر روی نــام تجــاری برنــد معتبــر FPBI پرداختنــد. 
نتایــج بررســی آنــان نشــان می دهــد کــه هــر دو تعهــد برنــد 
ــزر را در  ــت فرانچای ــر حمای ــد تأثی ــهروندی برن ــار ش و رفت
FPBI متمرکــز می کننــد )Nyadzayo et al., 2015(. نتایــج 

پژوهــش وانــگ و همــکاران نیــز نشــان می دهــد کــه 
ــد  ــه برن ــد ب ــد و تعه ــه برن ــتگی ب ــتگی و هم بس ــن وابس بی
رابطــه مســتقیم وجــود دارد و تعهــد بــه برنــد نیــز باعــث 
فرنانــدز   .)Wang et al., 2019( می شــود  برنــد  تقویــت 
و موریــرا در پژوهــش خــود بــه شــناخت تفاوت هــای 
مربــوط بــه تعامــل بــا نــام تجــاری مصرف کننــده بــا توجــه 
بــه ماهیــت عملکــردی یــا احساســی روابــط نــام تجــاری 
مصرف کننــده و تأثیــر مســتقیم و غیرمســتقیم آن در 
وفــاداری برنــد پرداختنــد. یافته هــا حاکــی از آن اســت کــه 
ــاداری  ــده در وف ــاری مصرف کنن ــام تج ــر ن ــل ب ــر تعام تأثی
برنــد، از طریــق نقــش میانجــی رضایــت مشــتری، تأثیــر 
ــه  ــی دارد؛ درحالی ک ــط عاطف ــری در رواب ــتقیم قوی ت مس
رضایــت تأثیــر مســتقیم در روابــط نــام تجــاری کاربــردی 

.)Fernandes & Moreira, 2019( دارد 

روش شناسی پژوهش
 ـکاربردی  پژوهــش حاضــر از لحــاظ هــدف توســعه ای 
اســت و داده هــای لازم از طریــق مشــاهده، مصاحبــه 
و نیــز مطالعــه جمــع آوری شــده  و از روش هــای کیفــی 
بــرای تجزیه وتحلیــل یافته هــا اســتفاده شــده اســت. 
جامعــه آمــاری ایــن پژوهــش را خبــرگان حــوزه بازاریابــی، 
هتــل داری و گردشــگری تشــکیل می دهنــد. بــا توجــه بــه 
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شــرایط کنونــی بازاریابــی و هتــل داری، بــرای نمونه گیــری 
از روش نمونه گیــری گلولــه برفــی اســتفاده شــد و طــی 
ــایی و  ــده شناس ــان زب ــی کارشناس ــه، برخ ــن مرحل چندی
ــته  ــا خواس ــک، از آن ه ــات از هری ــت اطاع ــس از دریاف پ
کننــد.  معرفــی  را  دیگــر  صاحب نظــر  افــراد  کــه  شــد 
درنهایــت تعــداد نــوزده نفــر از خبــرگان جامعه آمــاری برای 
مشــارکت در طراحــی مدل انتخاب شــدند. در مرحلــه اول، 
پــس از مطالعــه ادبیــات موضــوع و مســتندات، فهرســتی 
هتــل داری  صنعــت  در  برندســازی  در  مؤثــر  عوامــل  از 
ــل  ــش عوام ــد پالای ــد فراین ــه بع ــد. در مرحل ــتخراج ش اس
ــوا  ــل محت ــتفاده از روش تحلی ــا اس ــا ب ــازی آن ه و بومی س
انجــام شــد. بدین منظــور جلســات متعــدد مصاحبه هــای 
ســاختاریافته و نیمه ســاختاریافته برگــزار شــد. مصاحبه ها 
براســاس  ســپس  و  آغــاز  عمومــی  ســؤالات  بــا  ابتــدا 
ــات لازم  ــایر اطاع ــد و س ــال ش ــا دنب ــخ ها مصاحبه ه پاس
بــه  کلمه به  کلمــه  مصاحبه هــا  تمامــی  آمــد.  به دســت 
متــن تبدیــل شــد و پــس از این کــه در جمــع آوری داده هــا 
اشــباع حاصــل شــد، مصاحبه هــا متوقــف شــد و به منظــور 
صنعــت  برندســازی  در  مؤثــر  مؤلفه هــای  شناســایی 
ــد.  ــل ش ــت آمده تجزیه وتحلی ــوای به دس ــل داری محت هت
در حــوزه تجزیه وتحلیــل مصاحبه هــا از فراینــد کدگــذاری 
ــر در  ــل مؤث ــت عوام ــد و درنهای ــتفاده ش ــوری اس ــاز و مح ب
برندســازی مشــخص شــد. به منظــور طراحــی مــدل، 
نقشــه ذهنــی خبــرگان دربــاره مســئله مــورد نظر اســتخراج 
ــای  ــدف، از مصاحبه ه ــن ه ــه ای ــتیابی ب ــرای دس ــد. ب ش
نیمه ســاختاریافته و جلســات گروهــی طوفــان فکــری 
به منزلــه ابــزار اســتخراج نقشــه ذهنــی خبــرگان اســتفاده 
ــدا در  ــی، ابت ــت گروه ــه نگاش ــتیابی ب ــد دس ــد. در فراین ش
ــرات  ــد نظ ــته ش ــرگان خواس ــری از خب ــان فک ــه طوف جلس
ــری،  ــباع نظ ــه اش ــیدن ب ــس از رس ــد. پ ــراز کنن ــود را اب خ
تســهیلگر گــروه پاســخ های خبــرگان را براســاس مشــابهت 
موضوعــی تقســیم کــرد و ســپس روابــط علّــی بیــن مؤلفه ها 
بررســی و ترســیم شــد. بــرای رســم ایــن روابــط از رویکــرد 
تجزیه وتحلیــل شــبکه های اجتماعــی اســتفاده شــد. پــس 
از تشــکیل نگاشــت، روابــط بیــن مؤلفه هــا از طریــق رویکرد 
 )Fcmapper( اف ســی مپر  نرم افــزار  و  نگاشت شــناختی 
نگاشــت  روی  بــر  تحلیل هایــی  و  شــد  شبیه ســازی 

انجــام شــد.  به دســت آمده 

یافته های پژوهش
در آغــاز با بررســی پیشــینه پژوهش و مطالعــه کتابخانه ای، 
عوامـــل مـؤثر در بازاریابیِ برند صنعت هتل داری شناسایی 
و اســتخراج شــد. در ایــن مرحلـــه، یــازده عامــل به دســت 

آمــد. مرحله بعــد شــامل مصاحبه های نیمه ســـاختاریافته 
بـــا هفــت نفــر از خبــرگان این حــوزه بـه منظـــور شناســـایی 
ــورد  ــت م ــازی نگاش ــل و اختصاصی س ــرین عوامـ عمـده تـ
نظــر بــود. پژوهش به منظــور پالایش عوامـــل و روابـــط بین 
آن هــا از طریــق روش دلفی با دوازده نفر از خبرگـــان ادامـــه 
یافـــت کـــه در نتیجــه آن، از فهرســت تهیه شــده تعــدادی 
از عوامــل حــذف، ادغــام یــا اضـــافه شــدند. مبنــای توافـــق 
نیز معنـادار بـــودن مفـــاهیم در حـــوزه بازاریابی و برند بود. 
فهرســت پالایش شــده عوامــل مرتبــط بـــا بازاریابــی برنــد 

صنعــت هتــل داری در جــدول 1 ارائــه شــده اســت.
جــدول 1: فهرســت پالایش یافتــه از عوامــل مرتبــط بــا 
بازاریابــی و برنــد در صنعــت هتــل داری از منظــر خبــرگان

عنوان عواملکد تعریف شده

محصول1

قیمت2

ترفیع3

توزیع4

شواهد فیزیکی5

فرایند6

نیروی انسانی7

اعتماد به برند8

دل بستگی به برند9

تعهد به برند10

وفاداری به برند11

ــین  ــان، دومــ ــی خبرگــ ــه علّـ ــل نقشــ ــتخراج و تحلی اسـ
مرحلــــه از فراینــــد مدل ســازی کیفــی اســت. پــس از 
ــه  ــا دو جلس ــك ت ــزاری ی ــای لازم و برگ ــام هماهنگی ه انج
مصاحبــه عمیــق بــا هریــك از خبــرگان برمبنای چـــارچوبی 
ازپیش تدوین شــده، بــار دیگــر جــدول عوامــل بــه خبــرگان 
ارائه شد و پـس از تأیید نهـایی توسـط خبرگـان، ماتریسـی 
ــل داری  ــت هت ــد صنع ــر برن ــی ب ــؤثر در بازایاب ــل مـ از عوامـ
ــا نمره دهـــی از  ــه شــد. خبــرگان ب تهیــه و بــه خبــرگان ارائ
1- تــا 1+ چگونگــی ارتبــاط بـــین عوامـــل و شـــدت هـــریك 
از عوامـــل بازاریابــی بــر برنــد صنعــت هتــل داری را نشـــان 
و  کردنــد  تکمیــل  را  مـــاتریس  بـــه این ترتیب  و  دادنــد 
بنابرایــن مــدل ذهنــی هر خبـــره بـه دســـت آمـــد. ســـپس 
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نقشــه علّــی هـــر خبـــره در نـرم افـــزار اف ســی مپر ترســـیم 
شـــد و بـــرای اطمینــان از دقــت فراینــد ثبــت و اســتخراج 
مــدل ذهنــی خبــرگان، نقشــه علّــی ترسیم شــده بــه تأییــد 
خبرگان مربوط رسانده شـــد. پـــس از آن کـــه مـدل ذهنی 
خبــرگان تعیین و تحلیل های اولیه در رابطه بـــا آن انجـــام 
شــد، امــکان اســتخراج نقشــه علّــی ادغامــی بــرای مــدل 
بازاریابــی بــر برنــد صنعــت هتــل داری بررســی شــد. ایــن 

ــر صــورت گرفتــه اســت: امــر طــی مراحــل زی
1( بررســی رابطــه بیــن ویژگی هـــای شخصـــی خبرگـــان 
)ســـن، جنســـیت، ســابقه کار، میــزان تحصیــات، نــوع 

ســازمان( و شـاخص هـــای پیچیدگــی و قلمــرو نقشــه علّی 
آن هــا؛ 2( بررســی وضعیــت تشــابه یا فاصـــله بـــین نقشـــه 
علّــی خبــرگان. پاســخ گویی بــه ایــن مــوارد امکان پذیــری 
ــه  ــرای دســتیابی ب ــان ب ــای علّـــی خبرگـ ــام نقشـه هـ ادغـ
ــه  ــرای پاســخ ب ــی ادغامــی را نشــان می دهــد. ب نقشــه علّ
ایــن ســؤالات از آزمـون هـــای کروســـکال والـــیس، یومــن 
وایــت نـــی و ضـــریب هم بســتگی اســپیرمن در نــرم افـــزار  
اس پی اس اس و نیز تشـکیل مـاتریس هـــای اولیه ادغامی 
در نـرم افـــزار اکسل و ترسـیم آن هـا در اف سی مپر و سپس 

ــد ــتفاده ش ــی اس ــه های ادغام ــل نقش تحلی

شکل 1: نقشه  شناختی فازی عوامل مؤثر در بازاریابی و برند

ــای فـــوق،  ــه نتایــج به  دســت آمده از آزمـون هـ ــا توجــه ب ب
مشـــخص شـــد کـــه می تــوان نســبت بــه ادغام نقشــه های 

علّــی خبــرگان اقــدام کــرد.
جــدول 2 ماتریــس ادغامــی خبــرگان را نشــان می دهــد. 
اعــداد ایــن مـــاتریس میــزان تأثیر هر متغیــر در دیگــری را 

براساس جمـع بنـدی نظـر خبرگـان نشـان مـی دهـد. پـس 
از ادغـــام نظـر خبرگـان، میزان تأثیرگـذاری و تأثیرپذیری 
ــل  ــی مپر تجزیه وتحلی ــزار اف س ــل در نرم اف ــك از عوام هری
می شــود. این نتایج در جدول 3 نشــان داده شـــده اســـت. 
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جدول 2: ماتریس ادغامی خبرگان
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محصول 0 0/84 0/57 0/48 0/44 0/35 0/089 0/42 0/53 0/47 0/22

قیمت 0/55 0 0/53 0/41 0/3 0/52 0/35 0/28 0/24 0/14 0/5

ترفیع 0/44 0/53 0 0/43 0/41 0/3 0/4 0/61 0/11 0/24 0/2

توزیع 0/46 0/54 0/5 0 0/6 0/24 0/46 0/25 0/32 0/28 0/21

 شواهد
فیزیکی 0/50 0/36 0/53 0/42 0 0/38 0/43 0/46 0/51 0/34 0/38

فرایند 0/48 0/31 0/43 0/5 0/52 0 0/64 0/37 0/24 0/54 0/3

 نیروی
انسانی 0/36 0/44 0/34 0/5 0/37 0/42 0 0/55 0/5 0/42 0/52

 اعتماد به
برند 0/54 0/27 0/44 0/44 0/38 0/56 0/39 0 0/53 0/3 0/34

 دل بستگی به
برند 0/37 0/41 0/41 0/63 0/43 0/25 0/46 0/41 0 0/37 0/56

تعهد به برند 0/42 0/31 0/36 0/40 0/46 0/49 0/38 0/42 0/5 0 0/38

 وفاداری به
برند 0/46 0/38 0/29 0/32 0/54 0/37 0/54 0/46 0/58 0/45 0

جدول 3: میزان تأثیرگذاری و تأثیرپذیری و مرکزیت هر عامل

عوامل تأثیر گذاری تأثیر پذیری مرکزیت رتبه

محصول 4/42 4/58 9/00 1

قیمت 3/82 4/39 8/21 7

ترفیع 3/67 4/40 8/07 9

توزیع 3/68 4/53 8/39 5

شواهد فیزیکی 4/31 4/45 8/76 2

فرایند 4/33 3/88 8/21 8

نیروی انسانی 4/42 4/14 8/56 3

اعتماد به برند 4/19 4/24 8/43 4

دل بستگی به برند 4/30 4/06 8/36 6

تعهد به برند 4/12 3/55 7/67 11

وفاداری به برند 4/39 3/61 8/00 10
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هـرچـــه عـــاملی درجــه مرکزیــت بالاتــری داشــته باشــد، 
در شــبکه عوامـــل تأثیرگـــذاری بالاتــری خواهــد داشــت. 
بــا توجــه بــه جــدول 3 و ارزیابــی نقــش عوامــل در بهبـــود 
ــه  ــده ک ــی ش ــناریوهایی بررس ــل، س ــایر عوام ــت س وضعی
ــن  ــت. در اولی ــده اس ــه ش ــا ارائ ــورد از آن ه ــه دو مـ نتیج
ــه در آن  ــت ک ــده اسـ ــازی شـ ــی شبیه س ــناریو، وضعیت س
به رغــم توجــه بــه محصــول، کاری بــرای شــواهد فیزیکــی 
ــی  ــواهد فیزیک ــود ش ــناریو دوم، بهب ــود. در سـ ــام نش انج
بــدون توجــه بــه محصول و نیروی انســانی آن هـــا بررســـی 
شــده اســت. نتایــج این ســناریوها در جــدول 4 نشــان داده 

ــت.  ــده اس ش
نتایــج حاصــل از ســناریو اول نشــان می دهــد در صورتــی 

کــه فقــط به محصــول توجــه شــود و عامل شــواهد فیزیکی 
در نظــر گرفتــه نشــود، ســایر عوامــل نیــز در جهـــت منفــی 
تغییــر مـی کننـــد. ایــن درحالــی اســت کــه نتایــج ســناریو 
ــر  ــل دربراب ــایر عوامـ ــالای سـ ــیت ب ــی از حساس دوم حاک
عامل شــواهد فیزیکی اســت؛ بـدین معنـــا کـــه محصولات 
و خدمــات گردشــگری بــدون توجــه بــه شــواهد فیزیکــی 
صنعــت  در  قــوی  برنــد  ایجــاد  موجـــب  نمی تواننــد 
ــناریوهای  ــازی س ــس از شـبیه سـ ــوند. پـ ــل داری شـ هت
ادغامــی  بــر روی مــدل، داده هــای ماتریــس  متعــدد 
ــی از  ــینت )Ucinet( وارد و گراف ــزار یوس ــان در نرم اف خبرگـ

ــد. ــم ش ــدل رس م

جدول 4: نتایج شبیه سازی سناریوها بر روی مدل پیشنهادی
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عامل

محصول0/98-0/011010/99011

قیمت0/03-0/005-0.950/980/981

ترفیع0/02-0/009-0/960/970/981

توزیع0/02-0/006-0/960/980/981

شواهد فیزیکی0/0120/98-100/98101

فرایند0/02-0/01-0/950/960/971

نیروی انسانی0/98-0/009-00/970/9801

اعتماد به برند0/02-0/009-0/950/970/981

دل بستگی به برند0/03-0/012-0/940/960/981

تعهد به برند0/04-0/012-0/920/950/971

وفاداری به برند0/03-0/013-0/930/950/971



تحليل‌نقش‌بازاریابی‌در‌برند‌صنعت‌هتل‌داری
‌با‌رویكرد‌تركيبي‌نگاشت‌‌شناختی‌فازی‌و‌تحليل‌شبكه‌هاي‌اجتماعي

63زحمتکش سردوراهی و  همکاران
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ه ع

نام
صل

ف
14

00
ن 

ستا
 تاب

م ،
دو

ره 
ما

، ش
م 

ده
ل 

سا

ــر روی  ــت، ب ــده اس ــان ش ــدول 4 بی ــه در ج ــور ک همان ط
ــس از  ــه پ ــده ک ــون ش ــناریو آزم ــه س ــنهادی س ــدل پیش م
در  به دســت آمده  نتایــج  ســناریوها  ایــن  شبیه ســازی 
نمــودار 1 نمایــش داده شــده اســت. همان طــور کــه در 

ــی  ــوم کارای ــناریو س ــج س ــود، نتای ــده می ش ــودار 1 دی نم
بهتــری را به نســبت ســناریو دوم و اول و همچنیــن ســناریو 
به  نســبت ســناریو اول نشــان  دوم سیاســت بهتــری را 

می دهــد.

نمودار 1: نتایج شبیه سازی سناریوها بر روی مدل پیشنهادی

نتیجه گیری
نظــری،  مفاهیــم  مطالعــه  از  پــس  پژوهــش،  ایــن  در 
برنــد  در  بازاریابــی  تأثیــر  تبییــن  بــرای  کیفــی  مــدل 
ــای  ــا و رویکرده ــتفاده از ابزاره ــا اس ــل داری ب ــت هت صنع
ــی  ــبکه های اجتماع ــل ش ــازی و تحلی ــناختی ف نگاشت ش
ــی مناســب،  ــق بازاریاب ــا بتــوان از طری ــه شــده اســت ت ارائ
برنــد قــوی در ذهن مشــتریان ایجــاد و آن ها را به مشــتریان 
وفــادار تبدیــل کــرد. مــدل عوامــل مؤثــر در بازاریابــی و برند 
ــتگی  ــد، دل بس ــه برن ــاد ب ــی )اعتم ــل محیط ــامل عوام ش
ــل  ــد( و عوام ــه برن ــاداری ب ــد و وف ــه برن ــد ب ــد، تعه ــه برن ب
ــع،  ــع، توزی ــت، ترفی ــول، قیم ــی )محص ــه بازاریاب آمیخت
شــواهد فیزیکــی، فراینــد و نیــروی انســانی( اســت. نقــش 
ــرای  ــده ب ــرك/ بازدارن ــه مح ــدل به منزل ــل در م ــن عوام ای
ــانی  ــروی انس ــر نی ــت. تأثی ــه اس ــورد توج ــد م ــای برن ارتق
در محیــط رقابتــی، به منزلــه متغیــر محــرك/ بازدارنــده، از 
ویژگی هــای اختصاصــی مــدل ارائه شــده در ایــن پژوهــش 
ــه آن توجــه خاصــی  ــه در پژوهش هــای پیشــین ب اســت ک
ــد  ــورد تأیی ــه م ــانی ک ــروی انس ــع نی ــت. درواق ــده اس نش
خبــرگان صنعــت اســت، موجــب شــد ایــن عنصر بــه عناصر 
استخراج شــده از پیشــینه پژوهــش اضافــه و در مــدل ظاهر 
شــود. تأثیــر محصــول در برنــد صنعــت هتــل داری، کــه در 
مــدل نشــان داده شــده اســت، بــا یافته هــای آگســتیناواتی 

و پوسپاســاری )2019( و آندهن و همــکاران )2016( تطابق 
ــواهد  ــد از ش ــی و برن ــری بازاریاب ــن تأثیرپذی دارد. همچنی
فیزیکــی، کــه در مــدل مدنظــر قــرار گرفتــه اســت، بــا نتایــج 
پژوهــش آگســتیناواتی و پوسپاســاری )2019( و محمــد 
ــانی در  ــروی انس ــل نی ــش عام ــی دارد. نق )2015( هم خوان
ــطه  ــت، به واس ــدل اس ــد م ــورد تأکی ــه م ــد، ک ــای برن ارتق
نتایــج پژوهــش ســیهیتیه و همــکاران )2020( و پیشــدار و 

همــکاران )2019( پشــتیبانی می شــود. 
براســاس نتایــج تحلیــل نگاشت شــناختی فــازی، محصول 
ــل  ــایر عوام ــل در س ــن عام ــن و تأثیرگذارتری تأثیرپذیرتری
اســت. ازایــن  رو می تــوان بدین گونــه تفســیر کــرد کــه 
مؤثرتریــن عامــل از نظــر مدیریتــی، عامــل محصول اســت. 
ــل  ــایر عوام ــول در س ــالای محص ــذاری ب ــن تأثیرگ همچنی
ــزایی در  ــش بس ــل نق ــن عام ــه ای ــد ک ــان می ده ــر نش مؤث
ارتقــای بازاریابــی و برنــد صنعــت هتــل دارد. بــا جمــع 
مقادیــر مربــوط بــه تأثیرپذیــری و تأثیرگــذاری عوامــل 
گوناگــون، مرکزیــت هریــك از عوامــل مؤثــر محاســبه شــده 
اســت. مرکزیــت یــك عامــل، نشــان دهنده اهمیــت نســبی 
آن از نظــر تأثیرگــذاری در ســایر عوامــل یــا تأثیرپذیــری از 
آنــان اســت. به عبارت دیگــر، می تــوان گفــت مرکزیــت 
ــس  ــودن آن در ماتری ــزان فعال ب ــان دهنده می ــره نش ــك گ ی
عوامــل  مرکزیــت،  میــزان  براســاس  اســت.  مجــاورت 
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ــدر  ــانی در ص ــروی انس ــی و نی ــواهد فیزیک ــول، ش محص
فهرســت قــرار می گیرنــد و پیشــنهاد می شــود کــه بــا 
ــولات،  ــوع در محص ــاد تن ــات و ایج ــوع خدم ــر در ن تغیی
آمــوزش نیــروی انســانی متخصــص و همچنیــن شــواهد 
فیزیکــی بتــوان مزیــت رقابتــی ایجــاد کــرد و از ایــن 
طریــق مهم تریــن فاکتــور در ارتقــای برنــد و بازاریابــی را ـ 
 ـتأمیــن و بــا کمتریــن  کــه همــان رضایــت مهمانــان اســت 
هزینــه و در کوتاه مــدت در آن هــا حــس تعهــد ایجــاد کــرد. 
ــه  ــت ک ــوع اس ــن موض ــد ای ــده مؤی ــج بیان ش ــع نتای درواق
محصــول، شــواهد فیزیکــی و نیــروی انســانی مهم تریــن 
ــه از  ــی ک ــق نتایج ــوص طب ــد در این خص ــد و بای اهداف ان
ــون  ــودی همچ ــای بهب ــت آمد، پروژه ه ــناریوها به دس س
ــورد  ــولات م ــات و محص ــه خدم ــداوم در ارائ ــتمرار و ت اس
انتظــار مهمانــان در اولویــت اجــرا قــرار گیرنــد. شــایان ذکر 
ــوان  ــش را می ت ــن پژوه ــده در ای ــه روش ارائه ش ــت ک اس
ــه  ــرد. ایــن روش ب ــع تعمیــم داد و اجــرا ک ــه ســایر صنای ب
ــرای  ــی ب ــع و دقیق ــگاه جام ــه ن ــد ک ــك می کن ــران کم مدی
ــر در  ــی برت تصمیم گیــری درخصــوص اولویت هــای اجرای

ــند. ــته باش ــازمان داش س
از محدودیت هــای پژوهــش می تــوان گفــت کــه بــا وجــود 
اســتفاده از منطــق فــازی، کماکان امــکان بروز خطــا وجود 
دارد. همچنیــن ناآشــنایی مدیــران بــا مدیریــت راهبردی 
ــرای به اشــتراك گذاری  ــان ب و همچنیــن  تمایل نداشــتن آن
اطاعــات دقیــق، موجــب بــروز مشــکاتی در رونــد تهیــه 
کار شــد. در قســمت پیشــنهادهای پژوهــش می تــوان بــه 
ایــن نکتــه اشــاره کــرد کــه بــا درنظرگرفتــن ســایر عوامــل 
ــن  ــوان بهتری ــی، می ت ــزی ریاض ــتفاده از برنامه ری ــا اس و ب
ــای  ــرا در دوره ه ــرای اج ــردی را ب ــداف راهب ــب از اه ترکی

آتــی در صنعــت هتــل داری تعییــن کــرد.
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