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اشتراک  طریق از جهانگردان تفکر طرز تغییرات در آنلاین هایرسانه از گیریبهره تأثیر

 کنندگیترغیب و اطلاعات
یافت:  یخ در یخ پذیرش: |  2/2/۱۴۰۰تار   23/۴/۱۴۰۰ تار

  1شیرمحمدی یزدان
 2علمی سمانه

 
 چکیده

و  هایکنندگان در قالب بررسمصرف یسو ازکه  ینیآنلا مطالب به سفر یبرا یریگمیدر هنگام تصم مسافران امروزه
 آنلاین هایرسانه تأثیرات بررسی پژوهش این از هدف. کنندیم اعتماد اریبس شودیم منتشر یخبر یهاگروه

 طریق از جهانگردان تفکر طرز تغییرات بر( تبلیغاتی هایآگهی شخصی، منابع کنندگان،مصرف هایبررسی)
 با که انداینترنت بر مبتنی هایبرنامه از ایمجموعه آنلاین هایرسانه. است کنندگیغیبتر و اطلاعات در مشارکت

 روش. آورندمی فراهم را کاربران سوی از تولیدشده محتوای تبادل و ایجاد امکان وب، تحت فنّاورانۀ هایبنیان به اتکا
 گردشگران دربردارندۀ یآمار جامعۀ. آیدمی شماربه ینظر هدف کاربرد از پژوهش و است پیمایشی ـتوصیفی  پژوهش
 ۀنمون براینفر  384در دسترس و با استفاده از فرمول کوکران  گیرینمونهبر اساس روش  که استشهر تهران  اروپایی

 آموس و اساسپیاس افزارنرم از استفاده با و ساختاری معادلات روش با آماری هایتحلیل. اندهپژوهش انتخاب شد
 ها،فرضیه آزمودن منظوربه و شده تعیین ساختاری معادلات مدل روش با متغیرها بین علّی ارتباط. است شده انجام

 اصلی فرضیۀ شانزده شامل پژوهش نتایج. است شده گرفته درنظر 05/0 از ترکوچک p_value معناداری سطوح
 تعاملات و هاپیام کادربندی تصویر، قالب نلاین،آ هایرسانه که دهدمی نشان و است گرفته قرار بررسی مورد که بوده

 اطلاعات در مشارکت همچنین،. دارد معناداری و مثبت اثر کنندگیترغیب و اطلاعات در مشارکت بر گردشگران با
 3.است اثرگذار تفکر طرز تغییر بر کنندگیترغیب و کنندگی،ترغیب بر گردشگران سوی از

 اطلاعات خرید، قصد کنندگی،ترغیب گردشگری، ،رسانه :کلیدی واژگان

 مقدمه

 .است جهانصنعت  نیترمتنوعو  نیتربزرگ یگردشگر صنعت
صنعت  ینترعنوان گستردهجهانگردي به ،اخیر یهادر دهه

خدماتي مطرح بوده است و همه کشورها در رقابتي تنگاتنگ 
 و ابراهیمی)اند از مزایاي این صنعت بوده یریگبراي بهره

                                                      
 y.shirmohammadi@pnu.ac.ir ؛مسئول( ۀسندی)نو رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریگروه مد دانشیار .1

 samane.elmi@gmail.com ؛نورامی، دانشگاه پیبازرگان تیریارشد گروه مد کارشناس .2
 .است اه پیام نورسمانه علمی در دانشگ بازرگانیمدیریت  ۀکارشناسی ارشد رشت ۀنامبرگرفته از پایان مقاله . این3

امــروزه اهمیــت گردشــگري از نظــر (. 1386 ن،همکارا
آن را نیروي  توانیبه حدي است که م ییزااقتصــادي و اشتغال

 ,Brown) آورد شماربهاقتصادي هـر کشـوري  ۀمحرک

 داشتن علتمدرن، اینترنت به  یهابین رسانه(. 2003
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گسترش سریع  .ددار یژهو یجایگاه گوناگون یهاجاذبه
که  کندیارتباطي در جهان این پرسش را مطرح م ایهیاورفنّ 

در مشارکت  یریارتباطي چه تأث یهاها و واسطهاین رسانه
و  نرگسیانعمومي و تحولات اجتماعي و سیاسي جهان دارد )

 ۀهم تیموفق لیدلا از یکی کهنیا به توجه با(. 1394 ،همکاران
 ۀهمدر  یابیبازار قاتیبه تحق هاآنبزرگ، توجه  یهاشرکت

جذب  یبراکه  رسدیم نظربه یضرورابعاد بوده است، 
 Park etاستفاده شود ) نیآنلا یهارسانه یابیبازار از گردشگر

al., 2019.) مطالب به سفر یبرا یریگمیتصم هنگام مسافران 
 نیآنلا یخبر یهاگروهدر  کنندگانمصرف یسو از شدهعنوان

 کهیزمان(. Hwang et al., 2018) دارند یادیز اعتماد
 یفاکتورهااست  ممکن اند،اطلاعات یپ درجهانگردان 

 خدمات دفاترطرز تفکر آنان اثر گذارد.  رییتغ بر یمختلف
 دانستن به ،عملکرد خود شیافزا یبرا تهران، استان یمسافرت

طرز  راتییتغ در نیآنلا یهارسانه از استفاده ریتأث یچگونگ
 راتیتأث تا است آن برپژوهش  نیا. دارند ازینتفکر جهانگردان 

 ،کنندگانمصرف یهایبررس) نیآنلا یهارسانه از یریگبهره
طرز تفکر  راتییتغ در( یغاتیتبل یهایآگه ،یشخص منابع

را با  یکنندگبیترغو  اشتراک اطلاعات قیجهانگردان از طر
 زانیکند و م یواکاو نامهپرسش قیو از طر یبستگروش هم

 از هدف نیبنابراو راهکار لازم را ارائه دهد. رابطه را مشخص 
از  یریگبهره ایسؤال است که آ نیبه ا ییگوپاسخ پژوهش نیا

کنندگان، منابع مصرف یهایبررس) نیآنلا یهارسانه
طرز تفکر  راتییتغ در( یغاتیتبل یهایآگه ،یشخص

 ریتأث یکنندگبیترغو  اشتراک اطلاعات قیجهانگردان از طر
دفاتر  قیطر از ییاروپا گردشگران شتریب نجاکهآدارد؟ از
 یمسافرت خدمات دفاتر شوند،یم رانیاوارد  یمسافرت خدمات

عنوان به کنندیم تیفعال یورود یتورها ۀنیزم در که تهران شهر
 .شدند انتخابپژوهش  ۀنمون

 ینظر  یمبان

 و تفریح قصد به خود سکونت محل از نفر هامیلیون هرساله
 از. کنندمی سفر مقصدها دیگر به اهداف ایرس یا تجارت،

 گردشگری مقصد اثربخش و کارآمد بازاریابی در مهم عوامل
 شود،می آن به مجدد بازگشت و مقصد آن انتخاب باعث که

 است گردشگری مقصد از گردشگران شدۀادراک ذهنی تصویر
(Hernández-Mogollón et al., 2017 .)به مسافران 

 مانند کنندگانمصرف سوی از لیدشدهتو آنلاین محتوای
 کههنگامی خبری هایگروه و اعلانات تابلوی ها،بررسی

 اندمتکی بسیار گیرندمی سفر با مرتبط تصمیمات
(Forrester Research, 2010; Hwang et al., 

2018; Sparks et al., 2016 .)شایان توجه پدیده این 
 سوی از هم و بیبازاریا شاغلان سوی از هم را ایملاحظه

 ,.Goetzinger et al) است کرده جلب بازاریابی دانشمندان

 اطلاعات دارند تمایل کنندگانمصرف کلی طوربه (.2006
 و معتبرتر را کنندگانمصرف سایر تجربیات با مرتبط

 بدانند شرکت سوی از تولیدشده اطلاعات از اعتمادترقابل
(Bickart & Schinlder, 2001; Park et al., 

2007 .) 

 کنندگیترغیب. 1

 یا استدلال طریق از ارتباطات که دهدمی روی هنگامی ترغیب
 هاارزش و باورها در سیستم یک سوی از شدهتوصیه احساسات

 ;Simon, 1976) بگذارد تأثیر افراد هاینگرش و

Reardon, 1981.) طرز تفکر افراد  کنندهترغیب هایپیام
 Andrews) دهندمی تغییر را یمحصولات جهانگرد دربارۀ

& Shimp, 1990; Petty et al., 1983).  در.
 یمعرف نفوذ از یشکل یکنندگبیترغ ،ینترنتیا المعارفدائرة
 یسو به مردم تیهدا ندیفرا یکنندگبیترغ از منظور. است شده

 نینماد و یعقلان لیوسا با عمل ای نگرش ده،یعق کی رشیپذ
 هاتیجذاب به توسل با شتریب و شدنبا هم یمنطق دیشا که است

. شود استفاده قدرت و زور از کهآن یجابه رد،یگیم صورت
 گریکدی به اریبس که هستند یمیمفاه از یکنندگبیترغ و نفوذ

 و افکار تا کند تلاش عمدا   یمنبع که زمان هر. اندکینزد
. دهدیم یرو نفوذ دهد رییتغ را رندهیگ رفتار و احساسات

 یوقت. دانست نفوذ از یخاص حالت توانیم را ینندگکبیترغ
گاهانه یمنبع  مخاطب نگرش کند یسع و استفاده ارتباطات از آ

 و نفوذ. دهدیم یرو یکنندگبیترغ دهد، رییتغ را
 هم با عمل در اما اند،عامدانه راتییتغ از یحاک یکنندگبیترغ

 و یشفاه یهاامیپ) ارتباط به یکنندگبیترغ اند؛متفاوت
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 نفوذ اما است، نگرش رییتغ دنبال به و دارد ازین( یرشفاهیغ
 راتییتغ موجب و دهد یرو هم ارتباط بدون است ممکن

 جادیا( یدرون) نگرش رییتغ کهآن بدون شود،( یخارج) یرفتار
 است متقابل کنش یدارا و مداوم و دهیچیپ یندیفرا بیترغ. کند
 ای یشفاه یمادهان با رندهیگ کی و فرستنده کی آن در که
 کنندهبیترغ هاآن قیطر از و ابندییم وندیپ هم به یرشفاهیغ
 ای نگرش در را یرییتغ تا کند نفوذ شونده بیترغ در کوشدیم

 (. Park et al., 2019) ردیبپذ رفتار

ید قصد. 2  خر

 یا محصول یک خرید به کنندهمصرف تمایل خرید قصد
 نشان شاخص ینا و است شده تعریف فروشگاه از خدمت

 بنابراین. هستند واقعی خرید به مایل چقدر افراد که دهدمی
 بازاریابی هایگیریتصمیم در خرید قصد به مربوط اطلاعات

 و کالاها خرید ایندفر خرید قصد. کندمی کمک مدیران به
 آن، دلیل ترینعمده و است فروشگاه یک از خاص خدمات

 جایبه توانند،می هاشرکت. است خرید از پس تجربیات
به حفظ  یکمتر یابیارز هزینۀ با جدید، مشتریان جذب
 (. Hellier et al., 2018بپردازند ) یقبل یانمشتر

 اشتراک اطلاعات. 3

 طرفي از. است کردنشرکت معني به لغوي نظر از مشارکت
 هایموقعیت در اشخاص عـاطفي و ذهنـي درگیري مشارکت

 به رسیدن براي تا انگیزدبرمی را آنان که است شده بیان گروهي
 کار مسئولیت در و دهند یاري را یکـدیگر گروهي اهداف
 رابط عناصر .(Wart & Van Wart, 2012) شوند شریك

 در نهایت در و کاربر مشارکت افزایش در متفاوتی تأثیرات
 نحوۀ و تفکر طرز نهایتا   که دارند کاربران رفتارهای و هانگرش

 Griffith et) دهندمی قرار تأثیر تحت را برکار گیریتصمیم

al., 2001; Hong et al., 2005; Shneiderman, 

1998 .)  

 وضعیتی را مشارکت( 2016) همکاران و لمبرت
 و افراد میان بستگیدل یا برانگیختگی انگیزش، از شناختیروان

 ریسک طریق از که کنندمی تعریف کنندهسرگرم هایفعالیت
 کهزمانی. شودمی شناخته نتیجه و لذت رزشا احتمالی،

 با ارتباط در کند،می رویدادی یا موضوع درگیر را خود شخص

مشارکت و  .داشت خواهد بیشتری انگیزش فعالیت یا محصول
 ترینمهمبه  ی،اجتماع یدر زندگ اهمیت علتبه  ،مفهوم آن

و  ی. مشارکت بخش جوهراست مربوط شناسیجامعه یممفاه
 سربلندی، ابتکار، خود، به اعتماد افزایشد انسان و رش یاساس

 به مطالب .است اجتماعی تعاون و پذیریمسئولیت فعالیت،
 نقش اجتماعی هایرسانهدر  کاربر یسو از شدهگذاشته اشتراک

 کندمی یفاا یبخش گردشگر ویژهبه صنایع، تمامی در مهمی
(Lu & Stepchenkovan, 2015).  در صنعت

 نحوۀ در یادیز تأثیر یاجتماع هایسانهر ی،گردشگر
کاربر و  سویسط ازاطلاعات تو گذاریاشتراکو  وجوجست
 .(Kim et al., 2017قصد سفر دارد ) بارۀدر گیریتصمیم

 گذاریاشتراکاز مطالعات به نقش  برخی در براین،علاوه
 گیریشکلدر  یاجتماع هایرسانهو  کاربر یسو ازاطلاعات 

جهانگردان اشاره  کنندگیترغیب و یدشگرمقصد گر یرتصو
مشارکت  نهایت، در که( Li et al., 2015) است شده

 یدخر هایتصمیم یتطرز تفکر جهانگردان و در نها تغییرات
 Hong et) دهدمیقرار  تأثیرتحت  یما  را مستق کنندهمصرف

al., 2005.)  

 نیآنلا یهارسانه انواع. ۴

 انداینترنت بر مبتنی هایبرنامه از ایمجموعه آنلاین هایرسانه
و تبادل  یجادتحت وب، امکان ا فنّاورانۀ هایبنیان به اتکا با که

 به. آورندیکاربران را فراهم م سوی از تولیدشده یمحتوا
 یقهچند دق و در مدت راحتیبه ینترنتیهر کاربر ا ترتیب،این
عضو  ردیگ هایسایتدر  یاکند  یجادا یوبلاگ شخص تواندمی

اعم از متن، عکس، صدا  ،کرده است یدرا که تول ییشود و محتوا
 .(Kaplan & Haenlein, 2010کند ) منتشررا  یدئوو و

 واسـط یا حامل که دانست ابزاري را رسانه شودمی کلي، طوربه
 خود جوامع فرهنگ و هاارزش تبیـین در هارسانه. اسـت پیـام

 و توانمنـد حضـوري جهـاني و الملليبین ای،منطقه حوزۀ در
 های(. رسانهAhmadi & Ahmadi, 2003) دارند آنـي
کرد  یفتعر یکیاز ارتباطات الکترون شکلی شودمیرا  ینآنلا
 اطلاعات، تا سازندمی آنلاین هایانجمنآن  یقطر از افرادکه 
. بگذارند اشتراک به را غیره و شخصی هایپیام ها،ایده

 به یابیدست امکان که هستند ضاییف اجتماعی هایرسانه



 

 

ت
راغ

ت ف
وقا

و ا
ی 

گر
دش

 گر
ریة

نش
 

ورة 
د

۶
ارة 

شم
 ،

۱۱
ان 

ست
 تاب

ر و
بها

 ،
۱۴

۰۰
 

64 

 در را محتوا گذاریاشتراک به و ارتباط برقراری از جدیدی شکل
 .(Merriam-Webster, 2016) اندآورده فراهم اینترنت

 هاییدهاست که ا ینا یابدمی یتاهم هارسانه این در آنچه
 راحتیبه و گیردیقرار م همگان دسترس در جوامع جدید

 و اجتماعی جدید هاییدها ارائۀ امکانو  کندیم یداگسترش پ
 واسطۀبه امروزه. شودمی فراهم پذیریجامعه نوین تفکرات

 «شدنیجهان»مفهوم  ی،اجتماع گستردۀ هایوجود رسانه
 اندشده دسترس در و پذیراست و مرزها نفوذ یافتهتحقق 

 پتانسیل اجتماعي هایرسانه(. 1397 ی،جهرم یریان)بص
 چهـار هارسانه این. کنندمی فراهم آنلاین مشارکت ايبر زیادي
 مشـارکت، مسـاعي، تشـریك: دارنـد عمده مزیت

(. Wicks et al., 2014) بـودنبهنگـام و توانمندسـازي
مشارکت  سطح در یمتفاوت راتیتأث یابیبازار یهارسانه

 ,Card et al., 1996; Negroponteدارد ) کنندهمصرف

 یرگذاریتأثدر  یشتریب یکنندگبیترغقدرت  یدارا و( 1995
 ,Bickart & Schinlderجهانگردان است ) یبر رفتارها

2001; Wilson & Sherrell, 1993 .)  

 یر یتصو  قالب. 5

 بودنفعالبر مفهوم  ییطور ابتدابه هایامپ ۀارائ یمطالعات بر رو
 یکی،گراف یر)تصاو یادتمرکز دارند که از کم )فقط نوشته( تا ز

 & Hoffmanاست ) یر( متغیمیشنینوشته ان یدئو،و

Novak, 1996 .)اطلاعاتی مهم محرک همچون که تصاویر 
. دارند فراوانی کاربرد پیام بودنزنده افزایش برای کنند،می عمل
 هایییامپ مقابل در را اشتراک اطلاعات سطح باید فعال هایپیام

 ;Lee et al., 2015) ددهن یشند افزاافعالکه کمتر 

Shaouf et al., 2016). بر یریتصو سازیشبیه یک یدند 
 ,.Miniard et al) شد خواهدافراد مؤثر واقع  کنندگیترغیب

 یاحساسات تواندیم یاساحل در ۀصحن یکمثال،  برای(. 1991
آفتاب ساحل مرتبط  یردر ز یگذرانکند که با خوش یختهرا برانگ
 باشد.

 هاامیپ یکادربند. 6

 ینانتخاب افراد از ب در هایامپ یکادربند یرتأث یبر رو تمطالعا
 را ارتباطی مطالعاتاز  یتوجهقابل یانمشخص، جر هایینهگز

 ,Puto, 1987; Qualls & Puto) دهدمی تشکیل

 به پاسخ وپردازش  گیچگون با افراد(. مشارکت 1989
 Greenwaldاست ) شده داده نشان مرتبط هایامپ یکادربند

& Leavitt, 1984; Kardes, 1988کید ی(. وقت بر  تأ
)در  یمنف یبا کادربند هایییامباشد، پ یاتپردازش با جزئ

با مشارکت  یتر( ارتباط مستحکممثبت کادربندی با مقایسه
کیدارند، اما زمان  نتایج ،نباشد یاتبر پردازش با جزئ یدکه تأ

-Maheswaran & Meyers) بود خواهد معکوس

Levy, 1990). یاساس راهبرد هاامیپ یکادربند 
. در واقع است تفکر طرز رییاست که هدفش تغ یکنندگبیترغ

 یکنندگبیترغ یمرتبط با جهانگرد نیآنلا یهاامیپ یکادربند
 (. Gerend & Sias, 2009) دهدیمقرار  ریتأثرا تحت 

 ترکیبی تأثیرات. 7

 هایپاسخ رب آن تأثیر و مشارکت با مرتبط هاییافته به توجه با
 قالب و رسانه نوع که شودمی مشخص کنندگان،مصرف

 اشتراک اطلاعات بر مستقل تأثیری هاپیام کادربندی و تصویری
 با مرتبط اطلاعات دنبال به که دارند کنندگانیمصرف بین در

 با مرتبط هاییافته به توجه با همچنین، اند؛جهانگردی
 کنندگانمصرف یهاپاسخ بر آن تأثیرات و کردنترغیب

 کادربندی و تصویری قالب و رسانه نوع که شودمی مشخص
 اطلاعات کنندگیترغیب مشترک صورتبه است ممکن هاپیام

 ,Elliot & Niesta) دهند قرار تأثیر تحت را سفر آنلاین

2008; Maier et al., 2008 .)  

 تفکر طرز تغییر. 8

و  یااش ینوابط بانعکاس ر نحوۀ را تفکر طرز( 1983) نفتوپلا
 ینا بر( 1983لزاک ) یگر،از طرف د .داندمی ذهن در هایدهپد

 یااست که دو  یهر نوع عمل ذهن یوۀش تفکر طرز که استنظر 
. کندمیبه هم مربوط  یحا  تلو یا یحا  چند قطعه اطلاعات را صر

از  است عبارت تفکر طرز ،(1987) همکاران و مورگاننظر  از
 یکاردست ،اطلاعات شناختی یا ذهنیپردازش  یوۀش

 در شدهذخیره نمادهای یا محیط از آمدهدستاطلاعات به
تفکر افراد  یحیترج شیوۀ همان که تفکر طرز. مدتبلند حافظۀ

 تفکر طرز. باشد غیرمنطقی یا منطقیاست  ممکن ،است
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 شدنبرآورده و فرد بقای بهکه  شودمی گفته تفکراتی به منطقی
 بخشلذت زندگیاز  برخورداری برای وی یهاارزشاهداف و 

 یرمنطقی. طرز تفکر غشودمی منجرو ارزشمند  یندخوشا
است که در  هاییعقیده و هابرداشت نگرش، باورها، دربردارندۀ

 باشد داشته وجود گراییمطلق و یفهاجبار، الزام، وظ هاآن
 (1396 ناصری، و آبادییع)شف

 پژوهش ۀنیشیپ 

 تأثیر»عنوان  با(، در پژوهش خود 2014و همکاران ) وارن
 ایجاد و آنلاین مدني مشارکت تشویق در اجتمـاعي هایرسانه

 مشارکت در اجتماعي هایرسانه تأثیر ،«شهروندي اعتماد
 کرد بررسـي شودمی مـردم در اعتماد ایجاد موجب که را مدني

 مشـارکت منظوربه اجتماعي هایرسانه که رسید نتیجه این به و
 همکاران و انینرگس. گذارندمی اعتماد در مثبتی تأثیر آنلایـن

 یهارسانه ریتأث مطالعه»عنوان  بادر پژوهش خود  زی( ن1394)
مشارکت  یگریانجیبا اثر م یو اعتماد عموم تیبر شفاف نیآنلا

 افتندیدر ،«دانشگاه تهران( انی: دانشجومطالعه مورد) یعموم
لاین بر مشارکت مدني و سیاسي اجتماعي آن یهاکه اثـر رسانه

و همچنین اثر این دو نوع مشـارکت بـر شفافیت و اعتماد 
 پژوهش در ،(2019) همکاران و پارکعمومي معنادار است. 

 راتییتغ یرو بر نیآنلا یهارسانه رابط راتیتأث» عنوان با خود
 هایبررسی که دندیرس جهیینت نیا به ،«جهانگردان تفکر طرز

طرز تفکر  یگرد ۀاز دو نوع رسان یشترب نکنندگامصرف
 یکدلی با توأم ترغیب که ایگونهبه دهد؛می ییرجهانگردان را تغ

 نقشی اشتراک اطلاعات و منفی مقالات در را نقش مؤثرترین
 هایآگهی و کنندگانمصرف آنلاین مثبت مقالات در کلیدی

 .اندداشته تبلیغاتی

 پژوهش یشناسروش

 یفیتوصو از نظر روش  یر هدف کاربردحاضر از نظ قیتحق
 با ساختهمحقق ۀنامپرسش استفادهبا  هاداده. است یشیمایپ

 شده یگردآور یدانیو م یاکتابخانهبه روش  و معتبر منابع
 یآمار ۀبوده است. جامع 1399 زییپا قیتحق یزمان ۀبازاست. 

 نیاو  اندکردههستند که به شهر تهران سفر  ییاروپاگردشگران 
 ۀتعداد نمون نیی. در تعاست شده گرفته نظر در نامحدودجامعه 

 روش با ،یآمار ۀنمون و شدهپژوهش از فرمول کوکران استفاده 
 برای. است شده انتخابنفر  384 ،در دسترس یریگنمونه
 در که است یافته تخصیص سؤال پنجاه هاداده آوریجمع

 استنباطی تحلیل در. است آمده مدل هاگویه و ابعاد 1 جدول
 ابزار درونی ثبات تعیین برای و کرونباخ، آلفای ضریب از هاداده

 تعیین برای و هاعامل تفکیک بودندرست و KMO آزمون
 ساختاری معادلات مدل روش از متغیرها بین علّی ارتباط

 با پژوهش این آماری محاسبات تمامی. است شده استفاده
 هایتحلیل و اساسپیاس آماری افزارهاینرم از استفاده
 افزارنرم از استفاده با ساختاری معادلات یابیمدل به مربوط
 روش با نیز آماری هایتحلیل. است گرفته انجام آموس

 و اساسپیاس افزارنرم از استفاده با و ساختاری معادلات
 از متغیرها بین علّی ارتباط تعیین برای. است شده انجام آموس
 منظور به معناداری سطوح و ساختاری ادلاتمع مدل روش

 گرفته درنظر 05/0 از ترکوچک p_value هافرضیه آزمودن
 .است شده

 پژوهش هایفرضیه

کنندگان، منابع مصرف هایبررسی) ینآنلا های. انواع رسانه1
 گردشگران( بر اشتراک اطلاعات یغاتیتبل هاییآگه ی،شخص

مثبت و  تأثیری تهران شهر یدفاتر خدمات مسافرت ییاروپا
 .گذاردمیمعنادار 
 بر( بودنفعال /بودنفعال کمتر) یریتصو قالب. 2

 یدفاتر خدمات مسافرت ییگردشگران اروپا اشتراک اطلاعات
 .گذاردمیمثبت و معنادار  تأثیریتهران  شهر

مثبت( بر اشتراک اطلاعات  /منفیها )یامپ ی. کادربند3
 تأثیری تهران شهر یات مسافرتدفاتر خدم ییاروپا گردشگران

 .گذاردمیمثبت و معنادار 
 بر( تصویری قالب ـ ینآنلا یهارسانه انواع. تعاملات )4

 یدفاتر خدمات مسافرت ییاروپا گردشگران اشتراک اطلاعات
 .گذاردمیمثبت و معنادار  تأثیری تهران شهر

( هاپیام کادربندی ـ آنلاین هایرسانه انواع. تعاملات )5
دفاتر خدمات  ییاروپا گردشگران اشتراک اطلاعات رب

 . گذاردمیمثبت و معنادار  تأثیری تهران شهر یمسافرت
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 بر( هاپیام کادربندی ـ تصویری قالب. تعاملات )6
 یدفاتر خدمات مسافرت ییاروپا گردشگران اشتراک اطلاعات

 .گذاردمی معنادارمثبت و  تأثیری تهران شهر
 کنندگان،مصرف هایبررسی) آنلاین ایهرسانه انواع. 7

 کنندگیترغیب بر( تبلیغاتی هایآگهی شخصی، منابع
 تأثیریتهران  شهر یدفاتر خدمات مسافرت ییاروپا گردشگران

 .گذاردمیمثبت و معنادار 
 بر( بودنفعال /بودنفعال کمتر) تصویری قالب. 8
 شهر یدفاتر خدمات مسافرت ییاروپا گردشگران کنندگیترغیب

 .گذاردمیمثبت و معنادار  تأثیری تهران
 کنندگیترغیب بر( مثبت /منفی) هاپیام کادربندی. 9

 تأثیری تهران شهر یدفاتر خدمات مسافرت ییاروپا گردشگران
 .گذاردمیمثبت و معنادار 

( تصویری قالب -آنلاین هایرسانه انواع) تعاملات. 10
 یاتر خدمات مسافرتدف ییاروپا گردشگران کنندگیترغیب بر

 .گذاردمیمثبت و معنادار  تأثیریتهران  شهر

( هاپیام کادربندی-آنلاین هایرسانه انواع) تعاملات. 11
 یدفاتر خدمات مسافرت ییاروپا گردشگران کنندگیترغیب بر

 .گذاردمیمثبت و معنادار  تأثیریتهران  شهر
 بر( هاپیام کادربندی-تصویری قالب) تعاملات. 12

 شهر یدفاتر خدمات مسافرت ییاروپا گردشگران کنندگیرغیبت
 .گذاردمیمثبت و معنادار  تأثیریتهران 

 گردشگران کنندگیترغیب بر اطلاعات اشتراک. 13
مثبت و  یریتأث تهران شهر یدفاتر خدمات مسافرت ییاروپا

 .گذاردمیمعنادار 
 ییاروپا گردشگران تفکر طرز تغییر بر کنندگیترغیب. 14

 .گذاردمیمثبت و معنادار  یریتأث تهران شهر یدفاتر خدمات مسافرت
 گردشگران تفکر طرز تغییر بر اطلاعات اشتراک. 15

مثبت و  یریتأث تهران شهر یدفاتر خدمات مسافرت ییاروپا
 .گذاردمیمعنادار 

دفاتر  ییاروپا گردشگران خرید قصد بر تفکر طرز تغییر. 16
 .گذاردمیمثبت و معنادار  یریتأث تهران شهر یخدمات مسافرت

 
 (2019) نپارک و همکارا : مدل مفهومی پژوهش، برگرفته از1شکل 

 



 

 

ثیر
تأ

 
هره

ب
انه

رس
 از 

ری
گی

ییر 
ر تغ

ن د
لای

ی آن
ها

ب
رغی

و ت
ت 

لاعا
 اط

ک
شترا

ق ا
طری

 از 
دان

گر
هان

ر ج
فک

رز ت
ت ط

ا
گی

نند
ک

 

67 

 (Park et al., 2019)ها مدل مفهومی پژوهش : ابعاد و گوي1جدول 
 هاگویه متغیرها

های انواع رسانه
 آنلاین

 کنم.های گردشگری استفاده میگذاری و بحث دربارۀ جاذبه      های اجتماعی برای بهاز شبکه
 کنم.کنند استفاده میهای گردشگری و جهانگردی کار میاز ایمیل برای ارتباط با افرادی که دربارۀ جاذبه

 کنم.های گردشگری استفاده میآوردن اطلاعات دربارۀ جاذبهدستاز اینترنت برای به
 گذارم.فیسبوک به اشتراک میهای اجتماعی نظیر نظرم را دربارۀ انتخابات روی رسانه

 اعتمادترند.های خارجی قابلهای اجتماعی داخلی از رسانهبه نظرم اخبار و رسانه

های بررسی
 کنندگانمصرف

های گردشگری از طریق بودن تجربه و کیفیت محصولات گردشگری از طریق آشنایی با جاذبهبخشتجربۀ مثبت قبلی، رضایت
 های اجتماعیشبکه

 های اجتماعیها از طریق شبکههای گردشگری از طریق آشنایی با این جاذبهودگرایانه، عملکرد کاربردی جاذبهارزش س
تأثیر نظر دیگران در خرید، تأثیر نظر فروشنده در انتخاب، میزان آزادی عمل در انتخاب محصولات گردشگری از طریق آشنایی با 

 یهای اجتماعهای گردشگری از طریق شبکهجاذبه

 آگهی تبلیغاتی

 کند.های تبلیغاتی حس ماجراجویی و سفر را در من تحریک میآگهی
گهی  دهد.خوبی نشان میهای گردشگری را بههای تبلیغاتی راحتی استفاده از خدمات جاذبهمن معتقدم آ
گهی  .اندکنندههای گردشگری سرگرمهای مجازی دربارۀ جاذبههای تبلیغاتی در شبکهمن معتقدم آ
 شوم.های گردشگری متمرکز میهای مجازی بر روی خدمات مختلف جاذبههای تبلیغاتی در شبکهمن با دیدن آگهی
 کنم.تر ارتباط برقرار میشده راحتهای مجازی با خدمات تبلیغهای تبلیغاتی دربارۀ گردشگری در شبکهمن با دیدن آگهی

 کند که سفر برایم سودمند است.های مجازی من را متقاعد میههای تبلیغاتی دربارۀ گردشگری در شبکدیدن آگهی

 قصد خرید

 های گردشگری مطابق است با آنچه دوست دارم.ها و خدمات جاذبهمن معتقدم ویژگی
 های گردشگری برای من جذاب است.نحوۀ خرید محصولات جاذبه

 شود.ی میهای گردشگری خاطرۀ سفرهای قبلی برایم یادآوربا شنیدن نام جاذبه
 ام.دانم چون از سفرکردن راضیتوصیۀ سفر را وظیفۀ خود می

 برم.دهم، چون در حقیقت از سفر لذت میهای گردشگری را ادامه میخرید از محصولات جاذبه
 ای با من داشته باشد.توانم اعتماد داشته باشم که هر کشوری رفتار منصفانهمی

اشتراک 
 اطلاعات

 پردازند.آوری و کسب اطلاعات از دیگران میجمع گردشگران در سفر به
 شود.های اشتراک اطلاعات به گردشگران عرضه میهایی برای بهبود روشهمواره برنامه

 گذارند.ها و اطلاعات خود را با سایر گردشگران به اشتراک میگردشگران گزارش
 گذارند.یگردشگران پیوسته تجربیات و اطلاعات خود را از سفر به اشتراک م

 شوند.های اشتراک اطلاعات تشویق میکارگیری شیوهگردشگران به به

 تغییر طرز تفکر

 های اجتماعی بسیار مهم است.گیری تغییر طرز تفکر گردشگران از طریق شبکهآشنایی با چگونگی شکل
 پذیرد.تری صورت میعت مناسبجای افکار غیرمنطقی در گردشگران با سربازسازی شناختی یا جایگزینی افکار منطقی به

 های تعدیل آن و جایگزینی آن با تفکر مثبت در گردشگران بسیار مناسب است.شناسایی افکار منفی و راه
 های اجتماعی بسیار بااهمیت استآشنایی گردشگران با مفهوم تفکر از طریق شبکه

 کنندگیترغیب
 شودسفر دوباره می های زیبای گردشگری باعث ترغیب بهآشنایی با جاذبه

 شودمحصولات متنوع گردشگری باعث ترغیب به خرید این محصولات می
 شود دیگران ترغیب شوند که مجدد به این کشور سفر کنند.های زیبای گردشگری باعث میجاذبه

 قالب تصویری

که گردشگران احساس خوبی داشته شود های اجتماعی )دفاتر خدماتی مسافرتی( باعث میها و تصاویر گرافیکی در شبکهپیام
 باشند.

 شود.های اجتماعی از مناطق گردشگری باعث جلب بیشتر گردشگر میاشکال زیبای گرافیکی در شبکه
 گذارد.سازی تصویری تأثیرات شناختی متفاوتی در گردشگران میشبیه
 شود.یبودن اطلاعات آنلاین از مناطق گردشگری  باعث ترغیب گردشگران به سفر مفعال
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 هاگویه متغیرها

کادربندی 
 هاپیام

نظم گردشگری را شود ذهن گردشگران فضاهای بیهای اجتماعی از مناطق گردشگری باعث میها در شبکهبندی پیامقالب
 تشخیص دهد.

 شود.های اجتماعی از مناطق گردشگری باعث ایجاد نظم و ارتباط در ذهن گردشگران میها در شبکهبندی پیامقالب
 شود.سازی مناطق گردشگری میهای اجتماعی از مناطق گردشگری باعث سادهها در شبکهاسب پیامبندی منقالب
 شود.های اجتماعی از مناطق گردشگری باعث چیدمان مناسب عناصر گردشگری میها در شبکهپندی پیامقالب

 تأثیر تعاملات

 ای دارد.ههای استانی و منطقسازمان گردشگری روابط مناسبی با سایر سازمان
 روز شده است.رسانی سازمان گردشگری بهسایت اطلاع

 نفعان دارد.سازمان گردشگری تعامل مناسبی با همۀ ذی
 سازمان گردشگری تعامل مناسبی با مراکز تحقیقاتی دارد.

 های دولتی دارد.سازمان گردشگری تعامل و ارتباطات مناسبی با نمایندگان و بخش
 کند.ها توجه میشده در رسانههای اجرایی خود به مسائل مطرحلیتسازمان گردشگری در فعا

یزیونی، مطبوعاتی، رادیویی و غیره روابط شفاف با رسانهسازمان گردشگری در همۀ سطوح از طریق برگزاری مصاحبه ها های تلو
 دارد.

تأثیر 
 سازیمعتدل

 ردشگری هستند.گردشگران دارای اخلاق و روحیۀ معتدل در مواجهه با مسئولان گ
 وهوای بسیار معتدل برای بازدید گردشگران از مکان بسیار مناسب است.آب

 کشور دارای اقلیم معتدل برای بازدید گردشگران مناسب است.

 

 پژوهش یهاافتهی

 هایداده توانیکه م یافت اطمینان یدابتدا با ی،عامل یلتحل در
 KMOنظور از شاخص م ینبد برد؛ کاربه تحلیل برای را موجود
 یک عدد به KMOمقدار شاخص  چه. هرشودیم استفاده
 عاملی تحلیل برای موردنظر هایداده باشد، ترنزدیک

 از نشان نتایج(. 1387 فعال، قیومیو  مؤمنی) ترندمناسب
 .دارد آمدهدستبه مقادیر بودنقبول

 نامهپرسش KMO: آزمون 2جدول 
 KMOبرداری آزمون کفایت نمونه 

 963/0 کنندگیترغیب
 990/0 تغییر طرز تفکر

 925/0 قصد خرید
 880/0 اشتراک اطلاعات
 982/0 نوع رسانۀ آنلاین

 917/0 کنندهبررسی مصرف
 875/0 های تبلیغاتیآگهی

 865/0 قالب تصویری
 846/0 هاکادربندی پیام

 942/0 تأثیر تعاملات
 885/0 سازیتأثیر معتدل

 تحقیق مدل یاییاو پ اعتبار

 اشاره دنظرم ۀبا ساز هاگویه یا هاپرسش یبه ارتباط منطق اعتبار
 یدهاست که قرار است سنج یزیچ یابیارز ییتوانا اعتبار. دارد

 آنچه آزمون هایپرسشاست که  یمعن یناعتبار به ا آزمونشود. 
که  شودمیمحقق  زمانی گراهم اعتبار. سنجدمیاست  مدنظررا 

معتبر باشند. اعتبار  یاز نظر آمار یابیمدل ارز هایویهگ یتمام
. اگر آیدمی دستبه شدهاستخراج واریانس میانگین توسط گراهم

 داشته بیشترو  5/0 شدۀاستخراج یانسوار یانگینم هاسازه
(. 42: 1393)کشاورز،  آیدمی دستبه گراهماعتبار  باشند،

و  یثبات، همسان درجۀاز عبارت است  گیریاندازه ابزار یاییپا
 برای. گیردمیاندازه  آنچههر  گیریاندازهآن در  بینیپیش یتقابل

. است هکرونباخ استفاده شد یاز آلفا درونی پایایی سنجش
 منظوربهاست.  70/0از  یشترب هاسازه همۀ کرونباخ آلفای

 یاییاست. پا شده استفاده اساسپیاساز  یاییپا ینا محاسبۀ
در  شدهیابیارز یرهایمتغ یو ثبات درون یاییپا یاسقسازه م

سازه حداقل ارزش  یاییبه پا یدنرس یاست. برا پنهان هایسازه
CR 3(. جدول 44: 1393باشد )کشاورز،  یشترب 60/0از  یدبا 

 داده است. یشرا نما هاسازه یاییو پا اعتبار برای لازم یهاشاخص
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 های اعتبار و پایایی: تحلیل عاملی تأییدی: شاخص3جدول 

 سازه
آلفای کرونباخ بالای 

7۰/۰ 
( بالای CRاعتبار سازه )
۶۰/۰ 

یانس استخراج شده میانگین وار
(AVE بالای )5/۰ 

 1 815/0 82/0 کنندگیترغیب
 1 786/0 78/0 تغییر طرز تفکر

 1 860/0 81/0 قصد خرید
 1 890/0 87/0 اشتراک اطلاعات
 1 813/0 86/0 نوع رسانۀ آنلاین

 1 850/0 74/0 کنندهبررسی مصرف
 1 887/0 89/0 های تبلیغاتیآگهی

 1 865/0 81/0 قالب تصویری
 1 725/0 85/0 هاکادربندی پیام

 1 79/0 86/0 تأثیر تعاملات
 1 86/0 81/0 سازیتأثیر معتدل

گیری مدل، از چندین زهمنظور تعیین روایی و پایایی بخش اندابه 
شاخص برای سنجش برازندگی مدل استفاده شد، زیرا تحلیل 

گیری مدل قبل از آزمون بخش ساختاری مدل برای بخش اندازه

های بعدی های مورداستفاده در تحلیلاطمینان از شاخص
شاخص سنجش برازندگی مدل را نشان  4ضروری است. جدول 

 دهد.می

 ندگی مدلهاي براز : شاخص4جدول 
 نتیجۀ برازش مقدار مدل قبولمقدار قابل شاخص برازش 

 های برازش مطلقشاخص
GFI 9/0< 96/0 مناسب 

RMR مناسب 25/0 نزدیک به صفر 

 های برازش تطبیقیشاخص

NFI 9/0< 93/0 مناسب 
CFI 9/0< 94/0 مناسب 
RFI 9/0< 95/0 مناسب 
IFI 9/0< 91/0 مناسب 

 قتصدهای برازش مشاخص

PRATIO 50/0< 58/0 مناسب 
PCFI 50/0< 68/0 مناسب 

RMSEA 08/0> 0063/0 مناسب 
CMIN/DF  مناسب 75/3 5کمتر از 

 یرمس یلآزمون تحل

 یهفرض نوزدهبر  یپژوهش مبتن ینشد، ا گفته تریشکه پ گونههمان
 افزارنرم در مسیر تحلیلاز روش  هایهفرض ینا یبررس ی. برااست

 ینمنظور آزمون ابه  یشده است. سطوح معنادار ستفادها آموس
 هایهفرض أییدت یشده است. مبنا نشان داده 5در جداول  هایهفرض

 باشد. 05/0تر از ها کوچکآن یبرا یاست که سطح معنادار ینا
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 یدار ها در حالت معنیگیری مدل و نتایج فرضیه: اندازه2شکل 
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 پژوهش ۱۶تا  ۱های : بررسی فرضیه5جدول 

 نتیجه P نسبت بحرانی برآورد تخمین هاشاخص جهت هاشاخص

های انواع رسانه )بررسی
کنندگان، منابع شخصی، مصرف

 های تبلیغاتی(آگهی
 تأیید *** 52/8 072/0 615/0 اشتراک اطلاعات ←

 تأیید *** 74/2 187/0 514/0 اشتراک اطلاعات ← قالب تصویری

 تأیید *** 68/5 269/0 178/0 اشتراک اطلاعات ← کادربندی
قالب  -تأثیر تعاملات )انواع رسانه

 تأیید *** 46/8 345/0 945/0 اشتراک اطلاعات ← تصویری(

 -تأثیر تعاملات )انواع رسانه
 تأیید *** 83/11 080/0 808/0 اشتراک اطلاعات ← کادربندی(

 -ویریتأثیر تعاملات )قالب تص
 تأیید *** 95/10 074/0 772/0 اشتراک اطلاعات ← کادربندی(

های انواع رسانه )بررسی
کنندگان، منابع شخصی، مصرف

 های تبلیغاتی(آگهی
 تأیید *** 23/10 075/0 736/0 کنندگیترغیب ←

 تأیید *** 11/9 195/0 385/0 کنندگیترغیب ← قالب تصویری

 تأیید *** 79/8 136/0 935/0 کنندگیترغیب ← کادربندی
قالب -تأثیر تعاملات )انواع رسانه

 تأیید *** 58/11 552/0 990/0 کنندگیترغیب ← تصویری(

 -تأثیر تعاملات )انواع رسانه
 تأیید *** 11/12 132/0 946/0 کنندگیترغیب ← کادربندی(

 -تأثیر تعاملات )قالب تصویری
 تأیید *** 16/8 166/0 906/0 کنندگیترغیب ← کادربندی(

 تأیید *** 90/11 078/0 189/0 کنندگیترغیب ← اشتراک اطلاعات

 تأیید *** 070/7 082/0 725/0 تغییر طرز تفکر ← کنندگیترغیب

 تأیید *** 55/17 079/0 615/0 تغییر طرز تفکر ← اشتراک اطلاعات

 تأیید *** 90/16 089/0 918/0 قصد خرید ← تغییر طرز تفکر

 گیرینتیجه و بحث

و  یریتصو قالب ین،آنلا رسانۀ نوع تأثیرات پژوهش این در
 از و است شده بیانطرز تفکر گردشگر  ییرتغ بر یامپ یبندقالب

. دارد یو عمل یتئور زمینۀ دو هر در مهمی سهم طریق این
 تأثیرات( ینتوب و پر مثل) یابیمختلف بازار یهارسانه
 خرید هایپیشنهاد در دهکننمصرف مشارکتبر سطح  یمتفاوت
در  تأثیرگذاراز عوامل  یکی پژوهش، این نتایج بنابر. دارند

است. بر  یمجاز یفضا هایقابلیت ییتعامل گردشگران اروپا
 یدر ارتقا یدبا یگردشگر هایآژانس یرانمد ،اساس ینهم

 یمجاز یخود در فضا حاتو صف هاسایتوب هایقابلیت
 برایرا  یادیز هایفرصت یجتماعا هایرسانه. بکوشند بیشتر

 یصنعت گردشگر هایبخش یگرو د یدفاتر خدمات مسافرت
 زیاد هایهزینهآورده است. با توجه به  فراهمجذب گردشگر  در

 هایشبکهدر  یغاتتبل یا یخارج هاینمایشگاهدر  حضور
 یغات،تبل یسنت هایروش یگرو د ایماهوارهو  یزیونیتلو
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 اثرگذاراما  هزینهکم بسیار اجتماعی یهارسانهدر  یغاتتبل
در صنعت  ایگسترده کاربرد یاجتماع هایرسانهاست. امروزه 

 در مسافرتی خدمات دفاتر که روستینازا ؛دارند یگردشگر
. برندمی بهره ایگسترده طوربه آن ازحاضر  درحال کشور داخل

 مانند اجتماعی هایرسانه یقطر از یغاتتبل رسدمی نظربه
 ایجاد. شود منجر کشور در گردشگران یشافزا به بوکفیس

و امکانات  یرانا هایجاذبه دربارۀ تبلیغاتی گوناگون صفحات
 ییدر جذب گردشگران اروپا ییبسزا تأثیرکشور  یگردشگر

که استفاده  دهدمیپژوهش نشان  ینا هاییافته. داشت خواهد
 هایبررسی) ینآنلا هایرسانه هایقابلیتاز انواع 

( بر یغاتیتبل هایآگهی ی،منابع شخص کنندگان،مصرف
 دفاتر اروپایی گردشگران کنندگیترغیب واشتراک اطلاعات 

دار امثبت و معن یریتأث تهران شهر در مسافرتی خدمات
 کارد ،(1995) نگروپونته هایپژوهش با جهینت نیا. گذاردیم
و  لسونی( و و2001) نلدریو ش کارتیب ،(1996) همکاران و

 فرضیه این تقویت راستای در. است راستاهم (1993شرل )
 و گردشگری هایسایت سیستمی مشکلات حل با توانمی

 برای را گردشگران اعتماد آنلاین، خدمات فرایند تسهیل
 ریزانبرنامه و مسئولان همچنین. داد افزایش مشارکت
 یراثو م یکشور و مسئولان سازمان جهانگرد یگردشگر

را  یاقدامات گردشگران فراغت اوقات پرکردن برای یدبا یگفرهن
 و مفیدهم  و ،انجام دهند که هم متناسب با فرهنگ جامعه

 . معلومات و سواد گردشگران باشد ارتقای درجهت
 یریتصو قالبکه  دهدمیپژوهش نشان  ینا هاییافته

 و( بر اشتراک اطلاعات بودنفعال /بودنفعال کمتر)
 نیا. گذاردیمدار امثبت و معن یریتأث گردشگران کنندگیترغیب

 و شائوف ،(2015) همکاران و لی هایپژوهش نتایج با نتایج
. ستراستاهم( 1991) همکاران و مینیارد و (2016) همکاران

 مناسب سازیشبیه برای توانمی فرضیه این تقویت راستای در
 گردشگران مشارکت درجهت گردشگری مناطق از تصویری
 که کرد فراهم امکاناتی همچنین. داد انجام را لازم اقدامات

 هاکتابخانه و ینمامثل س یو فرهنگ یاز مناطق علم گردشگران
و  یهر سفر از امکانات علم در کهشوند  یقتا تشو کنند بازدید
  .کنند دیدن نیز یفرهنگ

که  دهدمیپژوهش نشان  ینا هاییافته همچنین،
 بر ینآنلا هایرسانهمثبت(  /ی)منف اهپیاممناسب  کادربندی

 یریتأث گردشگران توسط کنندگیترغیبو  اشتراک اطلاعات
 و گرینوالد هایپژوهش با جهینت نیا. گذاردیمدار امثبت و معن

( 2009) سیاس و گرند و( 1988) کاردس ،(1984) لیویت
 با توان،می فرضیه این تقویت راستای در. ستراستاهم

 عناصر مناسب چیدمان سبب ها،پیاماسب من بندیقالب
 از توانمی ین. همچنشد گردشگران ذهن در گردشگری

 تا کرد یهته یلمبه کشور مستند و ف سفرکنندهگردشگران  یسفرها
 .شوند ترغیب یرانسفر به ا یکشورها برا یگرد گردشگران

 انواعتعاملات ) که است آن پژوهش نتایج یگرد از
 بر( هاپیام کادربندی ـ یریتصو البق ـ ینآنلا هایرسانه

مثبت و  یریتأث گردشگران کنندگیترغیبو  اشتراک اطلاعات
 نگروپونته هایپژوهش نتایج با جهینت نیا. گذاردیمدار امعن

 ،(1989) کاردس ،(2016) همکاران و شائوف ،(1995)
 و گرند ،(1991) همکاران و مینیارد ،(1993) شرل و ویلسون

 همکاران و میر و( 2008) نیستا و الیوت ،(2009) سیاس
توجه  با فرضیه، این تقویت راستای در. راستاستهم( 2008)

 و گردشگران جذب در آنلاین هایرسانه یتاهم یبه گستردگ
 رودمیانتظار  ینترنت،به ا هارسانه ینا بودنوابسته همچنین

 ینۀدر زم یمناسب هایزیرساختو  یطشرا ربطذیمسئولان 
 هایبرنامهفراهم آورند و  جامعهدر  ینترنتنفوذ ا یبضر یشزااف

گسترش دهند.  ینهزم ینرا در ا بخشیو آگاه یآموزش
و  هاکتابچه ها،دفترچه نشر وو چاپ  ینتدو همچنین،

 مناسبی تبلیغاتی ابزار کهینضمن ا ،فشرده یهابروشورها و لوح
طرز  ییرتغ موجب رود،می شماربه یگردشگر یمقصدها برای
نامناسب  یاز بروز رفتارها وشد  خواهد گردشگران تفکر
 یریتصو سازیشبیه کهین. با توجه به اکرد خواهد یریجلوگ

 پیشنهاد گذاشت، خواهددر گردشگران  شناختی تأثیرات
گردشگر  یشترجذب ب یکشور برا یگردشگر نمسئولا شودمی

 رسالهه باید ین. همچنیندنما یشتریموارد توجه ب ینبه ا
شوند و  یمعرف یبه سازمان جهانگرد اخلاقخوشگردشگران 

 یادیز گردشگرانکار  ین. اشود گرفته نظردر هاآن یبرا هدایایی
 با گردشگری مراکز. کرد خواهد ترغیب ایرانسفر به  برای را

 و نیازها ساختنبرآورده و گردشگر جذب سیاست به توجه
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 و میل مطابق را خدمات و کالاها باید گردشگران هایخواسته
 باید گردشگری مراکز همچنین. کنند ارائه هاآن سلیقۀ

 گردشگران به را متفاوتی تجاری هاینشان و نام با محصولات
 دلخواه محصول بتوانند درآمدی هر با گردشگران تا کنند عرضه

  .کنند انتخاب را خود
اشتراک  که دهدمینشان  پژوهش هاییافته همچنین،

 دارامثبت و معن یریتأث گردشگران کنندگیترغیب بر اطلاعات
( 2015) همکاران و لی هایپژوهش با جهینت نیا. گذاردیم

 گردشگرانی توانمی فرضیه این تقویت راستای در. ستراستاهم
 و عضویت برای دارند گردشگری با مرتبط تحصیلات که را

 . گرفت کاربه کشور جهانگردی سازمان انجمن در شرکت
 یریتأث گردشگران تفکر طرز تغییر بر کنندگیترغیب

 و اندروز هایپژوهش با جهینت نی. اگذاردیمدار امثبت و معن
 در. است راستاهم (1983) همکاران و پتی و( 1990) شیمپ
 و نیازها و هاخواسته به توجه با فرضیه، این تقویت راستای

 انتظارات با مطابق خدماتی توانمی گردشگران، انتظارات
 . کرد عرضه هاآن انتظار از فراتر یا گردشگران

 یریتأث گردشگران تفکر طرز تغییر بر اشتراک اطلاعات
 هایپژوهش نتایج با نتیجه این. گذاردیمدار امثبت و معن

 و( 2005) همکاران و هونگ ،(2001) همکاران و گریفیث
 . است راستاهم (1998) اشنیدرمن

مثبت و  یریتأث گردشگران خرید قصد رب تفکر طرز تغییر 
 و هونگ هایپژوهش نتایج با جهینت نیا. گذاردیمدار امعن

 فرضیه این تقویت راستای در. است راستاهم (2005) همکاران
 ریزیبرنامه جایبه خدمات عرضۀ برای ریزیبرنامه با توانمی

 بر که فیزیکی محیط به توجه با همچنین و سود کسب برای
 موقعیت در خدمات یا محصول کیفیت از گردشگر اکادر

 نهایت در که را جهانگردان تفکر طرز گذارد،می تأثیر مصرف
 .داد تغییر شودمی منجر خرید قصد به

 منابع

 قائدرحمتي، ،اسماعيل قادري، ،عبدالحميد ،ابراهيمي

 بر تبليغات تأثير بررسي»( 1386) رضا اكبري و صفر

 شهر الملليبين گردشگران: نمونه گردشگران؛ جذب

 ص ،17 شمارۀ ،8 دورۀ توسعه، و جغرافيا. «اصفهان
139-156. 

 راهنماي(. 1397) محمدجواد جهرمي، و علي بصيریان،
 ميانجي نقش با هاسازمان در تغيير مدیریت عملي
 مدیریت الملليبين انجمن: تهران. آنلاین هايرسانه

 .پروژه

 تغيير»(. 1396) دهحمي ناصري، و حسين آبادي،شفيع

 مجلۀ. «اسلامي دانشمندان دیدگاه از تفکر طرز

 .156-140 ص ،11 شمارۀ ،اجتماعي فلسفه

 يمعادلات ساختار يسازمدل( 1393) یوسفكشاورز، 
انتشارات كتاب  (.AMOSاز آموس  استفاده)با 

 مهربان. چاپ اول

 تحليل(. 1387) علي فعال،قيومي و منصور مؤمني،
 انتشارات. SPSS11 از استفاده با ريآما هايداده

 .دوم چاپ. نو كتاب

 معيني و حسن خلاري، هژبرافکن عباس، نرگسيان،

 تأثير مطالعه»(. 1394) محمدرضا ،كربکندي

 اثر با عمومي اعتماد و شفافيت بر آنلاین هايرسانه

: مطالعه مورد) عمومي مشاركت ميانجيگري

 دانشگاه ،لتيدو مدیریت. «(تهران دانشگاه دانشجویان

-627 ص ،3 شمارۀ ،7 دورۀ تهران، دانشگاه مدیریت
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The Effect of Using Online Media on Changes in Tourists' Thinking 

through Information Sharing and Persuasion 
 

Yazdan Shirmohammadi1 

Samaneh Elmi2 
 
Abstract 

Today, travelers have a lot of confidence in what consumers published online in the form of 

reviews and newsgroups about travel. The purpose of this study is to investigate "the effects of 

lll iee miii a (oommmmrr  srr vyy,, rrr aaaal reuuuree,,  vvvrr tieemttt )) nn aaaggss in trrr ist’’ 
thinking through information sharing and persuasion. Online media is a set of Internet-based 

applications that rely on the technological foundations of the Web and enable users to create and 

share content. The research method is descriptive-survey and applied in terms of purpose. The 

statistical population of the study includes European tourists in Tehran who were selected based 

on the available sampling method and using Cochran's formula, 384 people have been chosen as 

the sample size of the study. Statistical analysis was performed using structural equation method 

using SPSS and AMOS software programs. To determine the causal relationship between the 

variables, using the structural equation model method and significant levels, in order to test the 

hypotheses, P-value less than 0.05 was considered. The results of this study included 16 main 

hypotheses that have been examined. The results show that online media, image format, message 

framing and the effect of  interactions with tourists have a positive and significant effect on 

information sharing and persuasion. Also, sharing the  information by tourists affects persuasion, 

and persuasion affects and changes the thinking. 
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