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Abstract 
This research aims to investigate the trust of independent travelers to online 
content during the pre-trip decision making. The statistical population was 
travelers who had a completely independent trip with personal planning during 
the past year. Adopting snowball sampling, an online questionnaire was designed 
and the link was published through social networks. Findings indicated that men 
are more likely to make pre-trip decisions based on User-generated Content 
compared to women and this decision is mainly based on other travelers' 
comments and their opinions regarding their previous experiences. The results 
also show that the more people use social networks in their daily lives, the more 
they tend to trust other users' experience in making the pre-trip decision and 
plan their trip accordingly. 
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Extended Abstract 
The advent of web 2 and social media has 
changed the behavior of tourists in travel 
planning. Independent travelers, who are 
highly skilled in information retrieval have 
accustomed to this way of traveling, 
particularly, during the decision-making 
phase before the trip. They make decisions 
based on search engines and online content 
and obtain the necessary information about 
tourism destinations and accommodation. 
Therefore, it is crucial what type of online 
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content they mostly rely on at this stage. 
This research aims to investigate the trust of 
independent travelers to online content in a 
pre-trip decision-making process. Dividing 
the online content based on the released 
source, User Generated Content (UGC) and 
Marketing Generated Content (MGC), this 
research compares the two and delves into 
independent travelers’ perspective to shed 
light on the most trusted source for 
decision-making process. This way, the 
authors aim to provide an overview of the 
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perspectives and behaviors of this market 
segment considering their trust.  

The statistical population was travelers 
who had a completely independent trip with 
personal planning during the past year. 
Adopting snowball sampling, an online 
questionnaire was designed and the link was 
published through social networks, 
including twitter, Facebook and Instagram, it 
was also directly sent to travel bloggers. 
During the survey, the respondents were 
asked to send the questionnaire to travelers 
of the same type, in case they knew one. The 
questionnaire was mainly based on previous 
researches, particularly Rochton and 
Connell (2015), and the questions were 
modified according to previous studies on 
tourists’ decisions and the objectives of the 
present study. 

During 45 days, from mid-December to 
February 2017, 415 questionnaires were 
collected, out of which 345 were valid for 
analysis. 158 males and 187 females 
participated in the survey, from eight 
different countries including Iran, Germany, 
Turkey, China, Ireland, France, Italy and 
Russia. 

Data was analyzed applying comparison 
of means and also correlation coefficient 
test. Findings indicated that men tend to 
trust user generated content (UGC) to plan 
their trip more than women, however, 
regarding the level of trust toward 
marketing generated content (MGC), there 
seems to be no difference between male and 
female travelers. Therefore, as men and 
women pay equal attention to this type of 
content, various tourism sectors must 
publish content that is trustworthy and 
complementary to the users' content. 

According to the results, independent 
travelers make their pre-trip decisions 

through searching the Internet and they 
tend to trust other travelers’ comments, 
videos, and photos respectively. This finding 
can be a complete guide for digital 
marketing of different tourism sectors, 
particularly sustainable tourism resorts such 
as Eco-lodges, so that they can effectively 
attract independent travelers by simply 
encourage their guests to write reviewers’ 
appropriately published content at the 
lowest cost. 

And finally, the last finding of the 
research highlights that there is a strong 
positive relationship between daily use of 
social networks and trusting online content. 
The more people use social media in their 
daily lives, the more they tend to trust other 
users' experiences in making pre-trip 
decisions and plan their trip accordingly. 
The significance level of this test for several 
social networks separately, indicates the 
popularity of tourism blogs, YouTube, 
Instagram, Facebook, and Trip Advisor, and 
the only social network, which does not 
show a significant relationship, is Twitter. 

The findings in the present study can be a 
guide for digital marketing activists in 
various sectors of tourism, especially 
destination management and 
accommodation. Tourism businesses can 
gain a larger share of the independent 
tourism market by anticipating the needs of 
the digital market and better understanding 
these independent travelers as a growing 
market in tourism. 
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 گیری پیش از سفر بررسی اعتماد گردشگران مستقل به محتوای آنلاین در تصمیم.  ینکوئ بهرامو   فهرست  فاطمه

 علمی پژوهشی

 سفر از شیپ یریگم یتصم در نیآنلا یمحتوا به  مستقل گردشگران اعتماد یبررس
  *2بهرام نکوئی  ،١فاطمه فهرست 
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 تاریخ دریافت: 
 ١٣٩٨تیر   ٢٩ 

 : پذیرشتاریخ 
 ١٣٩٩مهر  ١٩ 

 : تاریخ انتشار
 ١٣٩٩اسفند  ٢٨ 

 چکیده
بصورت مستقل سفر می که  گردشگرانی  اعتماد  بررسی  با هدف  پژوهش  محتوای  این  به  کنند 

انجام شد. جمعآنلاین در برنامه از سفر  از یک نظرسنجی آوری داده ریزی پیش  با استفاده  ها 
اجتماعی که در یک سال گذشته سفری به صورت کاملا مستقل   هایآنلاین در بین کاربران شبکه

گیری گلوله برفی، انجام شد. نتایج پژوهش اند، و با استفاده از نمونهریزی شخصی داشته با برنامه
دهد که در بین گردشگران مستقل، مردان بیش از زنان بر اساس محتوای دیگر کاربران  نشان می 

گیری اغلب بر مبنای نظرات و دهند و این تصمیم ود را انجام میهای پیش از سفر خگیری تصمیم 
اشتراک گذاشته نوشته به  تجربیات خود  از  دیگر گردشگران  که  نتایج  هایی است  اند. همچنین 

های اجتماعی، بر میزان اعتماد آنها نسبت به  دهد میزان استفاده افراد از شبکهپژوهش نشان می 
 ذارد. گمحتوای منتشر شده تاثیر می 

 کلیدواژه ها: 
اعتماد، گردشگران مستقل، 

گیری محتوای آنلاین، تصمیم
 پیش از سفر 

 و بیان مسأله قدمهم ۱
«وب و  ابعاد  ۲١«اینترنت»  تمام  توجهی  قابل  با سرعت   «

زندگی ما را تحت تاثیر قرار داده است و سفر و گردشگری  
» برای نخستین  ۲نیز بخشی از این تغییر هستند. واژه «وب

به کار برده شد تا به دوران جدیدی از   ۲۰۰۳بار در سال  
ظهور  شامل  تحول  این  کند.  اشاره  اینترنت  تحول 

ارتباط دوطرفه و تنوع قابل    های اجتماعی، تعامل و شبکه

 
 ی نکوئ بهرام دکتر: نویسنده مسئول* 

  علم دانشگاه یگردشگر علوم  دانشکده  سم،یاکوتور گروه آدرس:
 ران یا تهران،) یدانشگاه  جهاد به وابسته (فرهنگ  و

   bahram_ns288@yahoo.com ایمیل:
 ۰۹۱۲۸۳۶۵۰۱۲  تلفن:

 
1.  Web2.0 
2. Cormode, Krishnamurthy, 2008 

3. Buhalis & Law, 2008 

، ٢باشد. (کوردمد و کریشنامورتی ملاحظه در نوع محتوا می 
تغییر ۲۰۰۸ دیجیتال  فضای  در  اطلاعات  انتشار  امروزه   (

ریزی سفر  چشمگیری داشته و این تغییر بر شیوه برنامه 
).  با ظهور  ۲۰۰۸،  ٣افراد تاثیر گذاشته است (بوهالیس و لاو 

تعاملاپلیکیشن در های  گردشگران  رفتار  گردشگری،  ی 
 ریزی سفر شکل دیگری به خود گرفته است. برنامه 

مهارت   که  مستقل،  گردشگران  ویژه  به  گردشگران، 
بالایی در جستجوی اطلاعات دارند، و به این شیوه سفر  
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 گیری پیش از سفر بررسی اعتماد گردشگران مستقل به محتوای آنلاین در تصمیم.  فاطمه فهرست  و بهرام نکوئی

گیری با تکیه بر موتورهای  اند، در مرحله تصمیمگرفته  -خو
تصمیم  آنلاین  محتواهای  و  و  می   گیریجستجو  کنند 

دست   به  گردشگری  مقاصد  مورد  در  را  لازم  اطلاعات 
بازار روبه رشد  می  از  این بخش  بر  تمرکز  بنابراین،  آورند. 

تواند به مدیران گردشگری و تحلیل دیدگاه و رفتار آنها می 
را   بینش لازم  و گردشگری  فعالان حوزه سفر  و  مقصدها 

بخش آنها    بدهد تا بتوانند با برطرف ساختن نیازهای این
 را به مقصدهای مورد نظر جذب کنند.  

از آنجایی که این محتوای تولید و منتشر شده در حال 
برنامه  نوع  تغییر  و  گردشگران  رفتار  های سفر  ریزی تغییر 
سال  در  پژوهشگران  از  بسیاری  این است،  اخیر  های 

و   ؛ کاکس۲۰۰۸،  ١اند (اکنر موضوع را مورد بررسی قرار داده
، ٤؛ کنل و روشتون ٣،۲۰۱۴؛آلکازر و همکاران۲۰۰۹،  ٢همکاران

۲۰۱۵ . ( 

تقسیم با  تحقیق،  منبع  این  لحاظ  به  محتوا  بندی 
با   شده  تولید  محتوای  و  کاربران  آن،محتوای  تولیدکننده 

آن  مقایسه  به  بازاریابی،  دیدگاه  هدف  کاوش  و  ها 
منبع  گردشگران مستقل می  کدام  که  دریابد  تا  در  پردازد 

گیری پیش از سفر بیشتر به کمک این گردشگران  تصمیم
می  مردان)  و  دیدگاه (زنان  از  کلی  شمای  یک  و  آیدتا  ها 

رفتارهای این بخش از بازار را ارائه دهد. همچنین، با توجه  
پژوهش که  این  و  به  دیجیتال  حوزه  در  شده  انجام  های 

، به  محتوای آنلاین، حاکی از تمرکز بر روی محتوای کاربران
ویژه نظرات کاربران و تبلیغات آنلاین دهان به دهان دارد  
نیز   و  بازاریابی  با محتوای  آن  به مقایسه  توجه کمتری  و 

داشته  تصویری  همکارانمحتوای  و  (سیدالی  ؛ ۲۰۰۹،  ٥اند 
تا به    کند، این پژوهش تلاش می )۲۰۰۹،  ٦کاکس و همکاران

آن نقش  و  متنی  و  بصری  محتوای  انواع  در  اهمیت  ها 
 گیری گردشگران بپردازد.   تصمیم

می  حوزه  این  در  گردشگران  دیدگاه  تواند بررسی 
فعالیتراه از  بسیاری  شرکتگشای  دیجیتال  های  های 

 
1. O’connor, 2008 
2 .Cox et al., 2009 
3. Alcázar et al., 2014 
4 .Kennel &Rushton, 2015 
5. sidali et al., 2009 
6 .Cox et al., 2009 

تحقیق  بزرگ و کوچک در حوزه گردشگری باشد که مبنای  
 حاضر قرار گرفته است.

 پیشینه پژوهش مبانی نظری و  ۱٫۱
 انواع محتوای آنلاین و منابع انتشار آن  ١٫١٫١

نوع   دو  به  تولیدکننده،  منبع  لحاظ  به  آنلاین،  محتوای 
و محتوای تولید شده  ٧محتوای تولید شده توسط کاربران

، ٩شوند (تسیاکالی تقسیم می  ٨با هدف بازاریابی بازاریابی 
وب ۲۰۱۸ آمدن  وجود  به  از  پیش  تا  کاربران ۲).  اتکای   ، 

ها در اینترنت محدود به محتوای تولید شده توسط شرکت
ها بود، اطلاعاتی که عمدتا با هدف معرفی  آن  وب سایت 

کاربران   ٢وبشد. با گسترش  محصولات و خدمات ارائه می 
اینترنت امکان یافتند محتوای شخصی خود را تولید کنند  

شبکه در  را  آن  راحتی  به  اشتراک و  به  اجتماعی  های 
ها، اطلاعات،  د. محتوای کاربران اینترنت شامل داده بگذارن

هایی است که توسط عموم مردم در فضای مجازی  یا رسانه 
می  لوین  گرددتولید  و  و  ۲۰۰۸،  ١٠(آریگا  ایستین  داگرتی،  ؛ 

 ).  ۲۰۰۸، ١١برایت

بامحتوای   کننده  مصرف  تعامل  و  مشارکت  امروزه، 
های اجتماعی، درمورد نیازها و اعتقادات  ها در رسانه شرکت

دهد، به این مشتری، بازخورد مستقیمی به بازاریابان می
اظهارنظر،  دریافت،  به  قادر  کنندگان  مصرف  که  ترتیب 
کاربران  هستند.  محتوا  این  رد  یا  تطبیق  انتشار،  تغییر، 

های خود  ها و دانسته اینترنت مرتب در حال انتشار ایده
اپلیکیشنهس طریق  از  و  کانال تند  و  با  ها  مختلف  های 

می برقرار  ارتباط  خود  خانواده  و  و  کنند  دوستان  (زنگ 
). این نوع محتوا با سرعت بالایی در حال  ۲۰۱۴،  ١٢گریستن 

تغییر تمام صنایع و کسب و کارها است و به کاربران فضای  
مجازی قدرت بسیار زیادی بخشیده است. چنانچه در این  

ه به آن  خواهیم پرداخت، گردشگری نیز از این صنایع مقال
نیست.   همکارانمستثنی  و  مطرح  ٢٠٠٧( ١٣گرتزل   (

کنند که نظرات کاربران، به طور قابل توجهی در انتخاب  می 
آن  واقع،  در  دارد.  اهمیت  از گسترده مقصد  یکی  ترین ها 

7 . User Generated Content (UGC) 
8 . Marketing Generated content (MGC) 
9 . Tsiakali, 2018 
10. Arriaga & Levina, 2008 
11. Daugherty, Eastin, & Bright, 2008  
12. Zeng& Gerritsen,2014 
13. Gretzel, et al. 2007 
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روی  پژوهش بر  کاربران  نظرات  تاثیر  مورد  در  را  ها 
انج  تریپ  گردشگران  توسط  پژوهش  این  که  دادند  ام 

نیز حمایت شده است. این پژوهش با هدف درک   ١ادوایزر
اینکه نظرات آنلاین کاربران چگونه بر روی گردشگران در 

برنامه  می فرایند  تاثیر  آنها  ریزی سفر  و  انجام شد  گذارد، 
در  اطلاعات  آوردن  دست  به  کاربرانبرای  که  کردند  تایید 

یگر خدمات و محصولات گردشگری به  مورد یک مقصد و د
 کنند.  ها مراجعه می نظرات کاربران دیگر و تجربیات آن 

گیری گردشگران را در فضای  رفتار تصمیم   )۲۰۱۰(٢ژانگ
نقش تصاویر و    هاآن  آنلاین مورد بررسی قرار داد. پژوهش

ها و تاثیر  سایتهای به نمایش گذاشته شده در وب ویژگی
کنندگان را واکاوی نمود.  گیری مصرفمیمآن را بر فرایند تص

دیگر   با  (عکس)  محتوا  نوع  حیث  از  پژوهش  این 
 های این حوزه متفاوت و منحصر بفرد است. پژوهش

شرکت محتوای  کاربران،  محتوای  مقابل  های  در 
مسافرتی به عنوان محتوای تولید شده با هدف بازاریابی  

می  محتواییتوصیف  و  اطلاعات  «کلیه  که  به    شود،  که 
در   بازاریابی  و  دلایل  تولید رسانه وب سایت  هایاجتماعی 

 ). ٢٠١٨، ٣ومنتشرمی شود» تعریف شده است (تسیاکالی 

خواه   اینترنت،  فضای  در  شده  ارائه  محتوای  تمامی 
شرکت  کاربران،توسط  خواه  صدا، ها  متن،  شامل  عموماً 

همکاران  و  (جنسن  است  ویدیو  و  و  ۲۰۰۷،  ٤تصویر  کیم  ؛ 
لنارتز ۲۰۱۰،  ٥همکاران و  ولک  از  )  ۲۰۱۰،  ٦؛  استفاده  با  که 

های اجتماعی (فیسبوک)، افزارهای مختلف مانند شبکهنرم
های خبری (خبر  اشتراک محتوای دیجیتال (یوتیوب)، کانال 

) منتشر   ٧های استارباکسی منپردازی (ایدهگوگل) و ایده
واسکوشود  می  و  گنگی  که ).۲۰۰۹،  ٨(دی  است  بدیهی 

تصمیم  تحت  فرایند  به شدت  امروزه  از سفر  پیش  گیری 
می  و  دارد  قرار  اینترنت  در  ارائه شده  محتوای  توان تاثیر 

گفت بوجود آمدن بخش جدیدی از بازار گردشگری تحت  
تاثیر   تحت  زیادی  حد  تا  مستقل»  «گردشگران  عنوان 

تصمیم که  است  بوده  آنلاین  برای  محتوای  را  گیری 
 ان آسان ساخته است. گردشگر 

 
1. Trip Advisor 
2. Zhang, et. al., 2010 
3 .Tsiakali, K. (2018). 
4. Jansen et al., 2007 
5 .Kim et al., 2010 

گیری پیش از  گردشگران مستقل و تصمیم ١٫١٫٢
 سفر 

رفتار مصرف ۱۹۵۰از دهه   در مورد  ، محققان حوزه  کننده 
مصرف رفتار  تصمیمشناسایی  هنگام  در  گیری  کنندگان 

بوده  (میشرا،  کنجکاو  تصمیم٩)۲۰۱۰اند  نتیجه  .  گیری 
یا    هایفرایند محصول  یک  انتخاب  از  که  است  ذهنی 

می  ناشی  گزینه  چند  بین  از  (ازبیلو،  خدمت  ).  ۲۰۱۳شود 
پنج مرحله نویسندگان یک مدل عمومی  از  را بسیاری  ای 

اند (انگل، گیری هنگام خرید را ارائه دادهبرای فرایند تصمیم
این  ).  ۱۹۹۹؛ کاتلر، بوون و ماکنز،  ۱۹۹۰بلک ول و مینیارد،  

گردد که تحت تاثیر  تشخیص نیاز خریدار آغاز می مدل با  
و مصرفانیگزه بیرونی است  و  درونی  تمام  های  از  کننده 

های روتین و  این مراحل باید عبور کند، هر چند، در خرید
).  ٢٠٠٣شوند (کاتلر،  روزمره برخی از این مراحل حذف می 

) و همکاران  کاکس  تاثیر همین ٢٠٠٩پژوهش  تحت  نیز   (
ا فرایند پنج مدل  به عنوان یک  را  این مدل  نجام شد که 

تصمیم برای  قرار  منطقی  توجه  مورد  گردشگران  گیری 
نیاز،   تشخیص  مرحله  سه  پژوهش،  این  در  دادند. 

گزینه  ارزیابی  و  اطلاعات  مراحل  جستجوی  عنوان  به  ها 
پیش از سفر، تصمیم به خرید یا رفتن به سفر را به عنوان  

بعد از سفر را به عنوان مرحله   مرحله درحال سفر و ارزیابی 
 بندی نمودند.بعد از سفر طبقه

توان از گیری گردشگران مستقل برای سفر را می تصمیم
بر  دیدگاه تصمیم  مثلا  روانشناختی،  مانند  مختلف  های 

(ازبیلو،  داد  قرار  بررسی  مورد  ارزش  و  ترجیح  نیاز،  مبنای 
ران، گیری (سولومون و همکا). بر اساس مدل تصمیم٢٠١٣
فرایند ٢٠٠٦ دارد،  شباهت  کاتلر  مدل  به  نوعی  به  که   (

نیاز،  تصمیم تشخیص  شامل  مستقل  گردشگران  گیری 
به   تصمیم  موجود،  مقاصد  ارزیابی  اطلاعات،  جستجوی 

شود.پس ازشناسایی نیاز به  خرید و رفتار پس از خرید می
تصمیم درمورد  سفر،گردشگربرای  اطلاعات  نیازبه  گیری 

احساس را  جستجوی  می   مقصد  به  مرحله  این  کند. 
دارد.  اشاره  شده  شناسایی  نیاز  به  نسبت  اطلاعات 

می  اطلاعات  حافظه،  جستجوی  اساس  (بر  داخلی  تواند 

6. Valcke&Lenaerts, 2010 
7.  MyStarbucksIdea 
8.  Di Gangi&Wasko 2009 
9. Mishra, 2010 
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باشد.   آنلاین)  یا  (محیطی  خارجی  یا  گذشته)  تجربه 
) همکاران  و  «نیازبه  ١)١٩٩٢ورپلانکن  که  دریافتند   ،

بردن   لذت  و  مشارکت  به  فرد  (تمایل  شناخت» 
هایی که نیازبه تلاش دارند) باجستجوی اطلاعات فعالیت از 

خارجی همراه است که در دنیای امروز، این مرحله بیشتر  
های  در دنیای آنلاین و از طریق موتورهای جستجو و شبکه 

می  دنبال  سال شود.   اجتماعی  در  همکاران  و  محمدی 
های اجتماعی  ، در مطالعه خود با عنوان نقش شبکه ۱۳۹۸

تبل شبکه بر  کارکرد  بر  گردشگران،  شفاهی  های  یغات 
اجتماعی در خصوص به اشتراک گذاشتن تجربیات ناشی  

های اجتماعی  از سفر تاکید کردند و اظهار داشتند که شبکه 
خروجی می  به  منجر  تبلیغات  تواند  قبیل  از  مطلوبی  های 

 شفاهی مثبت شود.  

  ٢٠٠٩در سال    سیدالی و همکارانپژوهشی که توسط  
دهندگان جامعه از پاسخ   ٪٨٠گرفت نیز تایید کرد که   انجام
بودهآماری  گردشگران  بین  از  که  انتخاب  اش  برای  اند، 

مچنین هاند.اقامتگاه از محتوای دیگر کاربران استفاده کرده
سال   در  همکاران  و  که   ٢٠٠٩کاکس  داشتند  اذعان 

گردشگران محتوای آنلاین کاربران را در مورد مقصد و در 
ا قرار می هنگام  اقامتگاه مد نظر  اساس  نتخاب  بر  دهند. 

ترین دلیل  ، مهم٢٠١٣پژوهش کاکس و همکاران در سال  
های اجتماعی و دیگر جوامع آنلاین با  برای بازدید از شبکه

اقامتگاه  و  مقصد  انتخاب  برای  گردشگری،  و  سفر  هدف 
 کاربران). ٪٨٠بوده است (تقریبا 

گیری گردشگران  پژوهش دیگری که تایید کرد: تصمیم
برای اقامت قویا تحت تاثیر نظرات دیگر گردشگران است 

انجام شد. همچنین،    ٢٠١١در سال   ٢توسط یه و همکاران
همکارانتوسط   و  چگونه  ۲۰۱۴(   ٣چیاپا  که  شد  بررسی   (

تاثیر   گردشگران  توسط  هتل  انتخاب  بر  کاربران  محتوای 
در  می  تحقیق  این  که  آنجایی  از  چند  هر  اسپانیا  گذارد، 

انجام شده است، به طور کامل قابل تعمیم به تمام جامعه  
 گردشگران نیست. 

درسال   روشتوننیز  و  خود    ۲۰۱۵کنل  مطالعه  در 
گیری برای انتنخاب مقصد و  دریافتند که در فرایند تصمیم

مراجعه   آنلاین  کاربران  نظرات  به  افراد  اغلب  اقامتگاه، 
ای آنلاین (هم محتوای  ها تایید کردند که محتوکنند. آن می 

اصلی بازاریابی)  هدف  با  محتوا  هم  و  منبع  کاربران  ترین 
) تا از بین  ٪۷۱مورد استفاده توسط گردشگران بوده است (

های مختلف، مقصد و اقامتگاه خود را انتخاب نمایند، گزینه 
 بوده است.   ٪۴۲که سهم محتواهای ویدیویی 

از پژوهش ب هر چند، برخی  این حوزه  ه «اعتماد»  های 
متغیر   یک  عنوان  به  آنلاین  محتوای  به  گردشگران 

؛ ۲۰۱۱٥؛ برونر و دیهوگ،  ۲۰۰۹٤اند (یو و همکاران،  پرداخته
)، به  ۲۰۰۶،  ٨؛ وسرمن۲۰۰۱،  ٧؛ پیج و پیت۲۰۰۸،  ٦آکهورست

اعتماد گردشگران    نگررسد کمتر پژوهشی بطور کلنظر می 
را به انواع محتوای آنلاین، هم به لحاظ منبع انتشار و هم 

گیری پیش از سفر  نوع محتوا (متنی یا بصری)، در تصمیم 
 مورد بررسی قرار داده است.   

)، در مقاله خود تحت عنوان ۲۰۰۹( ٩بورگس و همکاران
محتوای منتشر شده توسط کاربران در گردشگری بر این  

تاک می نکته  اعتماد  ید  سطح  بررسی  است  لازم  که  کنند 
کاربران به محتوای آنلاین منتشر شده توسط گردشگران 
 واقعی و بر اساس تجربیات واقعی مورد مطالعه قرار گیرد. 

های انجام شده در حوزه با توجه به پژوهشدر نهایت،  
آنلاین، تصمیم محتوای  کمک  به  گردشگران  گیری 

جدول  لفهمو پرسشنامه  ١های  سوالات  استخراج  جهت   ،
تحقیق  در  انواع محتوا)  به  اعتماد  متغیر  (جهت سنجش 

حاضر مورد استفاده قرار گرفت.

  

 

 

 
1 .Verplanken, Hazenberg, and Palenbwen, 1992 
2. Ye, Law, Gu and Chen, 2011 
3. Chiappa et. al., 2014 
4. Yoo, Lee, Gretzel and Fesenmaier,2009 
5. Bronner& De Hoog 2011 

6 .Akehurst, 2008 
7 .Page and Pitt, 2011 
8. Wasserman, 2006 
9. Burgess et. al., 2009 



 
 

233 

 . ۲۴۱تا  ۲۲۷ صفحات .۱۳۹۹زمستان    .۳۵ شماره .۹ دوره

 

 

 

پژوهشی برنامه ریزی و توسعه گردشگری -علمی نامهفصل  
Journal of Tourism Planning and Development 

 گیری پیش از سفر بررسی اعتماد گردشگران مستقل به محتوای آنلاین در تصمیم.  ینکوئ بهرامو   فهرست  فاطمه

 های گذشته گیری شده بر اساس پژوهش های اندازه سوالات پرسشنامه و آیتم   . ۱  جدول 

انواع محتوا بر   متغیر 
 اساس منبع انتشار 

 پیشینه پژوهشی سوالات 

اعتماد به  
 محتوای آنلاین

محتوای تولید شده 
 با هدف بازاریابی

گیری در مورد مقصد یا  من برای تصمیم •
اقامتگاه، به توضیحات منتشر شده در  

 کنم.ها اعتماد می ها و هتل سایت آژانس 

؛  ۲۰۱۵کنل و روشتون، 
 ۲۰۰۷گرتزل، 

در مورد مقصد یا    گیریمن برای تصمیم •
اقامتگاه، به محتوای تصویری (عکس)  

ها و  منتشر شده در سایت آژانس 
 کنم.ها اعتماد می هتل

؛  ۲۰۱۵کنل و روشتون، 
؛  ۲۰۱۳استپچنکوف و ژان، 

؛ والک و لنیرت، ۲۰۱۰کیم، 
۲۰۱۰ 

در مورد مقصد یا    گیریمن برای تصمیم •
اقامتگاه، به محتوای تصویری (ویدیو) 

ها و  منتشر شده در سایت آژانس 
 کنم.ها اعتماد می هتل

؛ والک و لنیرت، ۲۰۱۰کیم، 
۲۰۱۰ 

گیری در مورد مقصد یا  من برای تصمیم •
اقامتگاه، به محتوای تصویری متنی  

ها  (نظرات) گردشگران در سایت آژانس
 کنم.اعتماد می 

 ۲۰۰۷و همکاران،  کاکس

گیری در مورد مقصد یا  من برای تصمیم •
اقامتگاه، به محتوای منتشر شده در  

 کنم.های گردشگری مراجعه میبلاگ

 ۲۰۰۷کاکس و همکاران، 

محتوای تولید شده 
 توسط کاربران

در مورد مقصد یا    گیریمن برای تصمیم •
اقامتگاه، به محتوای تصویری متنی  

(نظرات) گردشگران در تریپ ادوایزر  
 کنم.اعتماد می 

 ۲۰۱۵کنل و روشتون، 
 ۲۰۰۷گرتزل، 

گیری در مورد مقصد یا  من برای تصمیم •
اقامتگاه، به محتوای تصویری تصویری  

 کنم.(عکس) گردشگران دیگر اعتماد می 

 ۲۰۱۵کنل و روشتون، 

گیری در مورد مقصد یا  من برای تصمیم •
اقامتگاه، به محتوای تصویری تصویری  

 کنم.(فیلم) گردشگران دیگر اعتماد می 

 ۲۰۱۵کنل و روشتون، 

اعتماد به  
محتوای غیر  

 آنلاین

گیری در مورد مقصد یا  من برای تصمیم • 
شفاهی دوستان   هایاقامتگاه، به توصیه

 کنم.و آشنایان اعتماد می 

 ۲۰۰۷کاکس و همکاران، 

 های تحقیق حاضر منبع: یافته 
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 گیری پیش از سفر بررسی اعتماد گردشگران مستقل به محتوای آنلاین در تصمیم.  فاطمه فهرست  و بهرام نکوئی

 های پژوهش فرضیه ۱٫۲
بررسی   پژوهش، جهت  پیشینه  و  ادبیات  بررسی  از  پس 
فرضیه   چهار  محتوا،  انواع  به  مستقل  گردشگران  اعتماد 

 مطرح شد.  

H1  میانگین اعتماد گردشگران زن و مرد در اعتماد به :
) دیگر  گردشگران  توسط  شده  منتشر  ) UGCمحتوای 

 متفاوت است. 

H2ه  : میانگین اعتماد گردشگران زن و مرد در اعتماد ب
 ) بازاریابی  هدف  با  شده  منتشر  متفاوت  MGCمحتوای   (

 است.

H3  میزان اعتماد گردشگران مستقل به انواع محتوای :
 آنلاین (ریویو، عکس و ویدیو) متفاوت است. 

H4 شبکه از  افراد  استفاده  میزان  بر  :  اجتماعی  های 
 محتوای گردشگران دیگر موثر است. میزان اعتماد آنها به 

 پژوهش روش شناسی ۲
پژوهش حاضر به لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی و  

  -به لحاظ روش تجزیه و تحلیل از نوع تحقیقات توصیفی 
است فرضیهپیمایشی  و  سوالات  بررسی  جهت  های  . 

تحقیق در خصوص سنجشاعتماد کاربران به انواع محتوای  
شبکه  کاربران  بین  نظرسنجی  به  آنلاین،  و  اجتماعی  های 

نتی گرفته است. طراحی پرسشنامه بر اساس  صورت اینتر 
بوده و    ۲۰۱۵های گذشته، بویژه کنل و روشتون،  پژوهش

گیری  سوالات با توجه به مطالعات پیشین در زمینه تصمیم
گردشگران و نیز اهداف تحقیق حاضر، تعدیل شده است. 
اطلاعات  اول  بخش  است؛  بخش  سه  شامل  پرسشنامه 

میزان تحصیلات افراد؛ دموگرافیک شامل سن، جنسیت و  
بخش دوم سوالاتی راجع به میزان اعتماد کاربران به انواع  

گیری برای مقصد و اقامتگاه بوده  محتوا در هنگام تصمیم 
های  ) و بخش سوم شامل میزان استفاده از شبکه۱(جدول  

اجتماعی به طور کلی و نه فقط برای سفرشامل خواندن یا  
خگویی به فرضیات تحقیق انتشار اطلاعات، به منظور پاس

 باشد.  می 

اند که در یک  از آنجایی که جامعه آماری کسانی بوده 
ریزی  سال گذشته سفری به صورت کاملا مستقل با برنامه 

داشته راحتی  شخصی  به  نمونه  افراد  شناسایی  و  اند 
گیری گلوله برفی در بین  پذیر نبوده، از روش نمونه امکان

ه است، کاربرانی که به گفته  کاربران آنلاین استفاده شد
ریزی  خودشان معمولا سفر خود را از طریق اینترنت برنامه 

کنند. پس از تهیه پرسشنامه آنلاین به زبان انگلیسی،  می 
به   فیسبوک  و  اینستاگرام  توییتر،  در  پرسشنامه  لینک 
و   گردشگری  بلاگرهای حوزه  برای  و  گذاشته شد  اشتراک 

ل شد. در مرحله پیمایش، گردی نیز مستقیما ارساطبیعت
دهندگان درخواست شد که چنانچه با افرادی که  از پاسخ

می  سفر  سبک  این  را  به  پرسشنامه  دارند،  آشنایی  کنند 
 ها ارسال نمایند.  برای آن 

، تعداد  ۱۳۹۸روز، از اواسط آذر ماه تا بهمن    ۴۵پس از   
پرسشنامه برای   ۳۴۵پرسشنامه پاسخ داده شد که    ۴۱۵

تحلیل معتبر بود؛ زیرا سوال اول پرسشنامه به عنوان فیلتر  
در طول   آیا  که  بوده  کاملا   ۱۲این  به صورت  ماه گذشته 

برنامه  با  داشتهمستقل  بین  ریزی شخصی  از  یا خیر.  اند 
نفر زن    ۱۸۷نفر مرد و    ۱۵۸دهندگان به پرسشنامه  اسخپ

داده در  بودند.  توصیفی  آماری  (های  قابل  ۲جدول   (
دهندگان از هشت کشور مشاهده است. ملیت این پاسخ

ترکیه، چین، ایرلند، فرانسه، ایتالیا و روسیه  ایران، آلمان،  
است.   پاسخ   ٪۴/۵۹بوده  کردهاز  اعلام  که دهندگان  اند 

آن اصلی  منبع  در  اینترنت  اطلاعات  دریافت  جهت  ها 
نیز    ٪۳/۳۱است.  گیری پیش از سفر بوده  خصوص تصمیم

دریافت  گفته اینترنت  از طریق  را  اطلاعات  برخی  که  اند 
اند که به ندرت از اینترنت برای گفته  ٪۳/۹اند و تنها  کرده

استفاده   خود  سفر  در  اقامت  مقصدو  اطلاعات  دریافت 
 کنند.  می

طریق   از  که  اطلاعاتی  مختلف  انواع  خصوص  در 
است،   دسترسی  قابل  پاسخ  ٪۵/۴۳اینترنت  دهندگان از 

ین ها، نظرات مسافران بیشتراند که از دید آناعلام نموده
دهندگان  از پاسخ  ٪۷/۱۰و    ٪۵/۳۲اهمیت را دارد. همچنین  

های بیشترین اهمیت را به ترتیب برای ویدیوها و و عکس
-از پاسخ  ٪۳/۴اند. در این میان، تنها  مسافران قائل بوده

های گردشگری  اند که تبلیغات سایت هندگان اعلام نمودهد
ها دارد.  بیشترین تاثیر را در انتخاب آن
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 های توصیفیفتهیا ۳
 

 اطلاعات جمعیت شناختی   . ۲جدول  

 درصد تعداد مشخصات   درصد تعداد مشخصات 
 ۳/۴۹ ۱۷۰ ایرانی ملیت  ۲/۵۴ ۱۸۷ زن جنسیت 

 ۲/۰ ۲ آلمانی   ۸/۴۵ ۱۵۸ مرد
 ۴/۱۵ ۵۳ ایترکیه   ۵/۳ ۱۲ ۲۰-۲۴ سن

 ۸/۷ ۲۷ ایرلندی  ۴/۳۵ ۱۲۲ ۲۹-۲۵
 ۳/۲ ۸ فرانسوی  ۹/۵۳ ۱۸۶ ۳۴-۳۰
 ۴/۱۷ ۶۰ چینی   ۲/۷ ۲۵ ۳۹-۳۵

 ۲/۰ ۷ ایتالیایی   ۸/۷ ۲۷ دیپلم تحصیلات 
 ۲/۵ ۱۸ روس  ۲/۳۴ ۱۱۸ لیسانس 

فوق 
 لیسانس 

۱۹۰ ۱/۵۵   

  ۹/۲ ۱۰ دکترا
 های تحقیق حاضر منبع: یافته 

 

 ها آزمون نرمال بودن داده ۳٫۱
آزمون  از  ها  داده  توزیع  بودن  نرمال  سنجش  جهت 

آزمون   –کولموگروف   این  شود.  می  استفاده  اسمیرنوف 
راهنمای نویسندگان در مورد استفاده از آزمون پارامتریک  

 و ناپارامتریک خواهد بود.  
 

 اسمیرنوف   – نتایج آزمون کولموگروف    . ۳جدول  

 سطح معناداری مقدار آزمون متغیرها 

منتشر   محتوای 
توسط   شده 

 کاربران

١٠١/٣ ۰۰۰/۰ 

منتشر   محتوای 
هدف  با  شده 

 بازاریابی 

٣/ ٣٣٣ ۰۰۰/۰ 

 منبع: یافته های تحقیق حاضر 

کولموگروف آزمون  نتایج  فوق،  جدول  به  توجه  – با 
می  نشان  دادهاسمیرنوف  که  نرمال  دهد  توزیع  از  ها 

نمی (برخوردار  از  ) P>۰۵/۰باشد  محاسبات  در  بنابراین   .
 شود.  های آماری ناپارامتریک استفاده می روش

 هاتجزیه و تحلیل فرضیه ۳٫۲
 فرضیه اول  ٣٫٢٫١
H0  میانگین اعتماد گردشگران زن و مرد در اعتماد به:

) دیگر  گردشگران  توسط  شده  منتشر  ) UGCمحتوای 
 متفاوت نیست.

H1  به اعتماد  اعتماد گردشگران زن و مرد در  :میانگین 
(مح دیگر  گردشگران  توسط  شده  منتشر  ) UGCتوای 

 متفاوت است. 

محتوای   به  اعتماد  بررسی  و  مقایسه  به  فرضیه  این 
و   زنان  گروه  دو  در  دیگر  گردشگران  توسط  شده  منتشر 

پردازد. با توجه به دو گروه مستقل انتخاب شده  مردان می 
می وضعیتی محسوب  دو  نیز که  و  مردان)  و  (زنان  شوند 
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ها، برای بررسی این فرضیه از ودن توزیع داده عدم نرمال ب
 شود. آزمون یومن ویتنی استفاده می

 
مقایسه میانگین اعتماد گردشگران به محتوای    . ۴جدول  

 گردشگراندیگر بر اساس جنسیت 

میانگین   تعداد جنسیت 
 ١رتبه 

مجموع 
 هارتبه 

 ٣٠٣٨٦ ٣٢/١٩٢ ١٥٨ مرد
 ٢٩٢٩٩ ٦٨/١٥٦ ١٨٧ زن

   ٣٤٥ مجموع
 

اعتماد به محتوای    – نتایج تحلیل یومن ویتنی    . ۵جدول  
 گردشگران دیگر 

 محتوای گردشگران 
 ۱۱۷۲۰ ٢یومن ویتنی 
 ۲۹۳۰۰ ٣ویلکاکسن

 - ۳۳۸/۳ آماره آزمون 
 ۰۰۱/۰ سطح معناداری

 

دهد که تفاوت بین  آزمون یومن ویتنی نشان می نتیجه 
توسطکاربران (و نه محتوای  اعتماد به محتوای منتشر شده  

مرد شرکت و  زن  گردشگران  دو  هر  در  ها) 
)٠٠١/٠=sigفوق مبنی بر   دار است. بنابراین ، فرضیه)معنی

تفاوت بین اعتماد به محتوای آنلاین در بین گردشگران زن 
با توجه به نتایج  شود.  درصد اطمینان تأیید می   ٩٥و مرد با  

آزمون این  این  به  اعتماد  میزان  در  ،  آنلاین  محتوای  نوع 
گیری پیش از سفر،  در بین مردان بیشتر از زنان  تصمیم
 است.

 فرضیه دوم  ٣٫٢٫٢
H0  میانگین اعتماد گردشگران زن و مرد در اعتماد به :

 ) بازاریابی  هدف  با  شده  منتشر  متفاوت  MGCمحتوای   (
 نیست. 

 
1Mean Rank 
2U Mann-Whitney 

H1  میانگین اعتماد گردشگران زن و مرد در اعتماد به :
( محتوای   بازاریابی  هدف  با  شده  متفاوت  MGCمنتشر   (

 است.

محتوای   به  اعتماد  بررسی  و  مقایسه  به  فرضیه  این 
شرکت توسط  شده  دو  منتشر  در  بازاریابی)  هدف  (با  ها 

پردازد. با توجه به دو گروه مستقل گروه زنان و مردان می 
می  وضعیتی محسوب  دو  که  و  انتخاب شده  (زنان  شوند 

ها، برای بررسی  رمال بودن توزیع دادهمردان) و نیز عدم ن
 شود. این فرضیه از آزمون یومن ویتنی استفاده می

 

مقایسه میانگین اعتماد گردشگران به محتوای    . ۶جدول  
 گردشگراندیگر بر اساس جنسیت 

میانگین   تعداد جنسیت 
 ٤رتبه 

مجموع 
 هارتبه 

 ٢٧٦٦٩ ١٢/١٧٥ ١٥٨ مرد
 ٣٢٠١٦ ٢١/١٧١ ١٨٧ زن

   ٣٤٥ مجموع
 

اعتماد به محتوای    – نتایج تحلیل یومن ویتنی    . ۷جدول  
 آنلاین با هدف بازاریابی 

 محتوای گردشگران 
 ۱۴۴۴۰ یومن ویتنی 
 ۳۲۰۲۰ ویلکاکسن

 -۳۶۷/۰ آماره آزمون 
 ۷۱۴/۰ سطح معناداری 

 

دهد که تفاوت بین  آزمون یومن ویتنی نشان می نتیجه 
محتوا به  هدف  اعتماد  با  آنلاین  دو    بازاریابی ی  هر  در 

دار نیست. بنابراین )معنی =٧١٤/٠sigگردشگران زن و مرد (
فوق مبنی بر تفاوت بین اعتماد به محتوای آنلاین    ، فرضیه 

با   مرد  و  زن  گردشگران  بین  رد    ٩٥در  اطمینان  درصد 
کهمی  معنی  این  به  به  شود.  مردان  و  زنان  اعتماد   بین 

3 Wilcoxon 
4Mean Rank 
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شرکت سایت  در  که  گردش محتوایی  منتشر  های  گری 
 شود، تفاوت معناداری وجود ندارد. می 

 فرضیه سوم ٣٫٢٫٣
H0 انواع به  مستقل  گردشگران  اعتماد  میانگین   :

 محتوای آنلاین (ریویو، عکس و ویدیو) متفاوت نیست. 

H1  انواع به  مستقل  گردشگران  اعتماد  میانگین   :
 محتوای آنلاین (ریویو، عکس و ویدیو) متفاوت است. 

مقایسه به  فرضیه  گردشگران   این  اعتماد  میانگین 
مستقل به انواع محتوا شامل نظرات کاربران، عکس و فیلم 

داده می  بودن  ناپارمتریک  به  توجه  با  ها،برای پردازد. 
از  گروه  سه  این  به  گردشگران  اعتماد  میانگین  مقایسه 

ها از آزمون فریدمن استفاده بندی آن محتوای آنلاین و رتبه
 شود.می 

 
 بندی اعتماد گردشگران انواع محتوای آنلاین رتبه .  ۸جدول  

 میانگین رتبه   
 ۳۴/۲ نظرات کاربران 

 ۵۹/۱ عکس 
 ۰۷/۲ ویدئو 

 

محتوا   انواع  به  گردشگران  اعتماد  میانگین  مقایسه 
می (نشان  میانگین  بالاترین  که  به  ۳۴,۲دهد  متعلق   (

)  ۵۹,۱ترین میانگین (نظرات متنی دیگر گردشگران و پایین  
های منتشر شده توسط دیگر گردشگران  متعلق به عکس

گیری پیش از سفر، ، گردشگران در تصمیم  است. بنابراین
به ترتیب به نظرات دیگر گردشگران، سپس به ویدیوها و 

عکس به  آخر  آن در  توسط  که  می هایی  منتشر  ود، شها 
 کنند. اعتماد می 

 نتایج آزمون فریدمن .  ۹جدول  

 ۳۴۵ تعداد
 ۱۲۶/۱۱۸ کای اسکوئر 
 ۲ درجه آزادی 

 ۰۰۰/۰ سطح معناداری 
 

)، سطح معناداری  ۹، با توجه به نتایج جدول (  همچنین
همان۰۰۰/۰ میP>۰۵/۰یا  اعتماد    دهدنشان  میانگین  که 

گردشگران مستقل به انواع محتوای آنلاین (ریویو، عکس و 
در فرضیه سوم تایید  H1،    ویدیو) متفاوت است؛ بنابراین

 شود.می 

 فرضیه چهارم ٣٫٢٫٤
H0میزا شبکه  ن:  از  افراد  بر    هایاستفاده  اجتماعی 

 میزان اعتماد آنها به محتوای کاربران موثر نیست.

H1های اجتماعی بر میزان : میزان استفاده افراد از شبکه
 نها به محتوای کاربران موثر است. اعتماد آ

های  جهت سنجش رابطه میزان استفاده افراد از شبکه
آزمون   از  آنلاین،  محتوای  به  آنها  اعتماد  با  اجتماعی 

داده  همبستگی استفاده  اسپیرمن(برای  ناپارمتریک)  های 
های  شود، که شرح نتایج این آزمون در مورد کل شبکهمی 

نیز به تفکیک هر شبکه در جدول شماره     ۱۰اجتماعی و 
 آمده است.   

 
های اجتماعیبر  تاثیر میزان استفاده افراد از شبکه .  ۱۰جدول 

 اعتماد گردشگران به محتوای آنلاین 

آماره آزمون   سوالات  متغیر 
 اسپیرمن

سطح  
 معناداری 

میزان 
استفاده  

از  افراد 
های  شبکه

 اجتماعی

های  شبکه
اجتماعی  

تمام   (شامل 
 موارد زیر) 

٠٠٢/٠ ٠٩٧/٠ 

 ٠٠٧/٠ ١٤٤/٠ فیسبوک 
 ٧٨٧/٠ -١٩٤/٠ توییتر 

 ٠٠٢/٠ ١٦٨/٠ اینستاگرام  
تریپ  
 ادوایزر 

٠١٧/٠ ١١٥/٠ 

 ٠٠٠/٠ ٢٢٦/٠ یوتیوب  
های   بلاگ 

 گردشگری 
٠٠٠/٠ ٠٧٦/٠ 

 های تحقیق حاضر منبع: یافته 
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فوق، جدول  نتایج  اساس  بین   بر  همبستگی  ضریب 
های اجتماعی با میزان میزان استفاده عمومی افراد از شبکه

پیش    گیریاعتمادآنها به محتوای آنلاین در هنگام تصمیم
هد است. این ضریب همبستگی نشان می   ۰۹۷/۰از سفر،

که بین این دو متغیر رابطه همبستگی مثبت بسیار قوی  
های  وجود دارد؛ یعنی هرچه استفاده روزمره افراد از شبکه

گیری برای سفر  یابد، در هنگام تصمیم اجتماعی افزایش می
توای  بیشتر به محتوای آنلاین، خواه محتوای کاربران یا مح 

   Sigکنند. همچنین، با توجه به میزانبازاریابی، اعتماد می 
شود که رابطه این یا همان سطح معناداری، مشاهده می

در فرضیه چهارم  H1بنابراین،    .باشددو متغیر معنادار می 
 شود.  نیز پذیرفته می 

 گیریبحث و نتیجه ۴
به  که  گردشگرانی  اعتماد  بررسی  هدف  با  پژوهش  این 

کنند به محتوای آنلاین در فضای  ل سفر می صورت مستق
دیجیتال انجام شد و در پی آن بوده است تا بداند دیدگاه 

آن و  چیست  مورد  این  در  در  گردشگران  حد  چه  تا  ها 
اعتماد  برنامه  آنلاین  محتوای  به  خود  سفر  از  پیش  ریزی 

می می  نشان  پژوهش  نتایج  بین کنند.  در  که  دهد 
ش از زنان بر اساس محتوای  گردشگران مستقل، مردان بی

های پیش از سفر خود را انجام گیری دیگر کاربران تصمیم
تصمیم می  این  و  و دهند  نظرات  مبنای  بر  اغلب  گیری 

هایی است که دیگر گردشگران از تجربیات خود به  نوشته 
گذاشته  نشان  اشتراک  پژوهش  نتایج  همچنین،  اند. 

شبکهمی  از  افراد  استفاده  میزان  بر  هادهد:  اجتماعی،  ی 
تاثیر  شده  منتشر  محتوای  به  نسبت  آنها  اعتماد  میزان 

 گذارد. می 

فرضیه اول تحت عنوان " میانگین اعتماد گردشگران زن  
و مرد در اعتماد به محتوای منتشر شده توسط گردشگران 

) متفاوت است" مورد آزمون قرار گرفت و تایید  UGCدیگر (
به محتوای منتشر شده    شد. به این معنا که میزان اعتماد

و   بوده  متفاوت  مردان  و  زنان  در  کاربران  دیگر  سوی  از 
گیری پیش از سفر بیشتر به این  گردشگران مرد در تصمیم

می  اعتماد  محتوا  یافته  نوع  با  بخش  این  نتایج  کنند. 
همکاران و  فوتیس  می ۲۰۱۲( ١پژوهش  همسو  و )  باشد 

برندینگ  هایی ماننفعالان و مدیران گردشگری و بخش د 
 

1 Fotiset. al., 2012  
2 Senecal, &Nantel,  2004 

توانند در جذب گردشگران مدیریت مقاصد و هتلداری می
بخش در  ویژه  به  با  مرد  یا  ماجراجویانه  گردشگری  های 

همچنین   نمایند.  استفاده  یافته  این  از  خاص  اهداف 
های خاص، اعتماد گردشگران  توانند با اعمال استراتژی می 

 زن را نسبت به این نوع محتوا افزایش دهند. 

وم تحت عنوان « میانگین اعتماد گردشگران فرضیه د
هدف   با  شده  منتشر  محتوای  به  اعتماد  در  مرد  و  زن 

) قرار MGCبازاریابی  آزمون  مورد  نیز،  است»  متفاوت   (
گرفت و نتایج نشان داد که بین اعتماد گردشگران زن و مرد 

ها تفاوتی  در اعتماد به محتوای منتشر شده از سوی شرکت
بنا و  ندارد  بین  وجود  در  شد.  رد  فرضیه  این  براین، 

(پژوهش روشتون  و  کنل  گذشته،  اهمیت  ۲۰۱۵های  بر   (
سوی   از  شده  منتشر  محتوای  به  گردشگران  اعتماد 

ها تاکید کرده و به نتیجه مشابهی در مورد اعتماد  شرکت
کاربران به این نوع محتوا فارغ از جنسیت رسیدند؛اما آنها  

محتو نوع  این  که  باورند  این  که  بر  تجربیاتی  با  باید  ا 
گذارند همراستا بوده و به معنای  گردشگران به اشتراک می 

جهت دقیق  این  از  یافته  این  اهمیت  باشد.  صادقانه  تر 
نوع  این  به  اندازه  به یک  مرد  و  زن  گردشگران  که  است 

های مختلف گردشگری  محتوا توجه دارند و بنابراین بخش
ای  ه صادقانه و به گونه باید محتوایی تولید و منتشر کنند ک

 مکمل محتوای کاربران باشد.   

اعتماد گردشگران  فرضیه سوم تحت عنوان «میانگین 
ویدیو)  و  عکس  (ریویو،  آنلاین  محتوای  انواع  به  مستقل 
متفاوت است» پس از آزمون تایید شد. نتایج این آزمون 
حقایق جالبی را در مورد اعتماد گردشگران مستقل به انواع  

آمده،  محتوا   دست  به  نتایج  اساس  بر  ساخت.  آشکار 
تصمیم در  هنگام  گردشگران  در  از سفر خود  پیش  گیری 

سوی   از  شده  منتشر  نظرات  به  اول  اینترنتی  جستجوی 
آخر به عکس  و در  به ویدیوها  کاربران، سپس  های دیگر 

آن  از سوی  برنامه منتشر شده  و در  اعتماد کرده  ریزی  ها 
از این محتوها ب با  هره می سفر خود  این یافته نیز  گیرند. 
)؛  ۲۰۰۴( ٢)؛ سنکال و نانتل ۲۰۰۸نتایج پژوهش گرتزل و یو (

) که نظرات کاربران  ۲۰۱۴( ٣)، فیلیری و مک لی۲۰۰۷گرتزل ( 
اند و نیز پژوهش باردا را در انتخاب اقامتگاه موثر دانسته 

بیلگیهان  اشتراک  ۲۰۱۳( ٤و  به  در  اینترنت  نقش  بر  که   (
ت داشتهگذاشتن  تاکید  سفر  در جربیات  اند،همسواست. 

3 Filieri& McLeay, 2014 
4 Barreda&Bilgihan, 2013 



 
 

239 

 . ۲۴۱تا  ۲۲۷ صفحات .۱۳۹۹زمستان    .۳۵ شماره .۹ دوره

 

 

 

پژوهشی برنامه ریزی و توسعه گردشگری -علمی نامهفصل  
Journal of Tourism Planning and Development 

 گیری پیش از سفر بررسی اعتماد گردشگران مستقل به محتوای آنلاین در تصمیم.  ینکوئ بهرامو   فهرست  فاطمه

  ١مورد محتوای تصویری نیز، پژوهش استپ چنکوفا و ژان
عکس۲۰۱۳( انتشار  این  اهمیت  بر  پیشتر  منتشر )  های 

های اجتماعی تاکید کرده  شده از سوی گردشگران در شبکه
می  یافته  این  برندینگ  بود.  برای  کاملی  راهنمای  تواند 

های  تلف گردشگری بویژه اقامتگاههای مخدیجیتال بخش
ها  باشد تا بتواند  بخش گردشگری پایدار مانند بوم کلبه

محتوای   بهانتشار  مهمانان  باترغیب  موثر،  صورتی  به 
با حداقل هزینه،  و  را    مناسب  اعتماد گردشگران مستقل 

 جذب نماید.  

استفاده   میزان   » با عنوان  نهایت فرضیه چهارم  در  و 
ای اجتماعی بر میزان اعتماد آنها به محتوای  هافراد از شبکه

کاربران موثر است» نیز مورد آزمون قرار گرفت و تایید شد. 
از   افراد  استفاده  میزان  آزمون،  این  نتایج  اساس  بر 

ها به محتوای آنلاین های اجتماعی بر میزان اعتماد آن شبکه
  تاثیر مثبت دارد و هر چه افراد در زندگی روزمره خود بیشتر 

استفاده می از شبکه اجتماعی  در تصمیمهای  گیری  کنند، 
پیش از سفر نیز بیشتر به تجربیات دیگر کاربران اعتماد  

برنامه  را  اساس سفر خود  آن  بر  و  نمایند.  ریزی می کرده 
شبکه  چند  برای  آزمون  این  معناداری  سطح  همچنین، 

بلاگ محبوبیت  از  حاکی  جداگانه  بصورت  های  اجتماعی 
یوتیوب، اینستاگرام، فیسبوک، و تریپ ادوایزر   گردشگری،

شبکه   تنها  و  با  بوده  آن  از  استفاده  میزان  که  اجتماعی 
دهد توییتر  اعتماد گردشگر معناداری خاصی را نشان نمی

 است. 

می  حاضر  بخشنتایج  فعالان  راهنمای  های  تواند 
و   مقصد  ویژه  به  دیجیتال،  حوزه  در  گردشگری  مختلف 

توانند از با  کسب و کارهای گردشگری می  اقامتگاه باشد. 
بینی نیازهای بازار دیجیتالو درک بیشتر این بخش از  پیش

را به خود   بازار گردشگران مستقل  از  بازار سهم بیشتری 
 اختصاص دهند.
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