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Abstract 
Background and Aim: Today, word of mouth communication plays a significant role in customer's decision-

making, especially in the service environment, particularly tourism. However, it should be noted that several 

factors influence the pursuit of information (information tracking) in this type of communication that needs to be 

identified and strengthened.Therefore, the present study aims to provide a model for explaining effective factors 

in tracking information in electronic word of mouth communication among foreign tourists who have traveled to 

Kashan in the summer of  2016.     

Methods: The present research is applied and the method of data collection is descriptive-survey.The sample size 

was estimated to 150 people according to Morgan and Krejcie tables and random sampling was performed.To 

collect the research data, 28 questionnaires and 8 demographic questionnaires were designed by reviewing the 

theoretical foundations of the research. 

Results: Of the eleven hypotheses, three hypotheses of the effect of perceived ease on mental involvement and 

the effect of trustworthiness and mental involvement on information follow up were confirmed, and eight other 

hypotheses were rejected. Therefore, mental involvement is not affected by the source trustworthiness, validity of 

the message, and the perceived benefits of online counseling communication. Subjective conflict can be influ-

enced by the perceived ease of online counseling communication and perception fun. Comes from online com-

munication communications. The source's trustworthiness and perceived benefits and perceived enjoyment of 

online advices do not affect its follow-up, and the validity of the message in online advocacy communications is 

effective in tracking it. Mental conflicts with online advocacy are also affected by follow-up. 

Conclusion: According to the findings of the research, marketing and tourism experts should strive to advertise 

their services and awareness to the tourists through the use of the Internet and social media capabilities. 
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 مقدمه
گردشگری یک بخش خدماتی در حال رشد سریع در اقتصاد جهانی 

از قبیل نرخ بیکاری  توسعه که مشکلاتیاست. در کشورهای درحال
نامبلوب  جاری و اقتصتتتاد  خارجی، تراز ت نابع  یت م حدود بالا، م

محصولات انحصاری وجود دارد، توسعه گردشگری سیستماتیک و 

ای در اقتصاد کشورها شده، نقش مهم و برجستهریزیدقت برنامهبه
 (. همانند2017زاد، یزدی، صالحی و سهیل)خوشنویس کندایفا می

صمیم صرفی، ری درباره محصولاتگیت صد  یک انتخاب برای م مق

 و هاونقل، فعالیتحمل، استتکان هایمکان انتخاب و گردشتتگری
سب ها،گردش شگرانمی ضروری اطلاعات ک شد. گرد  تمایل با

ستفاده چهار از دارند ستگان منبع ا ستان، ادبیات خاص ، کنند: ب دو

سانه صد؛ ر شگری. در طیمق شاوران گرد سب  ها و م  اطلاعاتک

ست صمیمات بر توانندمی بازاریابان که ا صرف خرید ت  کنندگانم

 گفتگوی که مانندمی غافل واقعیت این از گاهی تأثیر بگذارند؛ اما

دارد  را تأثیرگذاری و تأثیرپذیری بیشتتترین با یکدیگر، مشتتتریان
دهان گفتگو به(. ارتباطات دهان1390)رنجبریان، جلیلوند و فتحی، 

 از مستتتقل که استتت افرادی میان خدمات ودر مورد محصتتولات 

ضه شرکت صول کنندهعر ستند خدمت یا مح  از اندکی منافع و ه

ستفاده به دیگران ترغیب  تواندمی گفتگوها این .دارند محصول از ا

صیه فقط یا دوطرفه هایمکالمه صورتبه ش طرفهیکی هاتو د. با

یابی طات طریق از بازار با هان ارت هان بهد  ستتتایر از معتبرترد

 تمایل (. افراد1394، )جویمی و تابان استتتت بازاریابی هایتکنیک

 مبادله با و کنند صتتتحبت با یکدیگر خود تجربیات درباره دارند

صیه  را خود خرید خاص، خبرپذیری خدمت یا کالا به هایی راجعتو
را انتخاب  گزینه ترینمناستتب و رستتانده ممکن حد ترینپایین به

و  همراه تلفن مانند الکترونیکی ارتباطی هایکانال گسترش کنند. با

بین  از فیزیکی مرزهای ها،رستتانه این کاربران افزایش و اینترنت
ست. رفته ستفاده با توانندمی افراد ا سانه این از ا  هاییفعالیت به هار

صمیم زمان در و پرداخته اطلاعات موردنیاز جستجوی چون  گیریت

سینی، نیز دیگران با خرید برای شورت کنند )ماهری و ح  (؛1393 م
نابراین امروزه ارتباطات دهان صتتتورت الکترونیکی نیز دهان بهبهب

شرکتسایتشود. وبانجام می شگری اغلب یک های  های گرد

سته صد و پیگیری ارتباطات ی اطلاعاتی کانال برج برای معرفی مق
(. 2016، 2نی، وانگ، ین و نی) کنندایجاد می 1ای آنلاینتوصتتتیه

صیه شت ای آنلاین یکپیگیری ارتباطات تو شته یاددا  وب در اینو

ست قبلی  کنندهمصرف یا باتجربه کنندهمصرف توسط معمولاً که ا
سال شت این شود،می ار ست ممکن یاددا  رفتاری عملکردهای بر ا

___________________________________ 
1 E-wom 
2 Niu,Wang,Yin,Niu 
3 Abubakar et al. 
4 involvement 

، 3)ابوبکر، ایلکان، مشتتاللالبگذارد  تأثیر بالقوه کنندهمصتترف یک

صیه2017 ستفاده از ارتباطات تو ای (. لذا تقویت تمایل افراد برای ا

آنلاین از اهمیت بالایی برخوردار استت. عوامل متعددی بر پیگیری 
ها پرداخته ای آنلاین تأثیر دارد که به برخی از آنارتباطات توصتتیه

نده میذهنی مصتتترف 4شتتتود. درگیریمی ند کن جه، فرای ند تو توا

یه یهتجز طات توصتتت با عات و ارت یل، جستتتتجوی اطلا ای وتحل
هان چاردی، بهد ما گاردا نا،  یا ناوان، د هد )گو هان را افزایش د د

گیری (. پردازش اطلاعات شتتخصتتی و شتتکل2016، 5ستتیتینجاک

ضوع دا صی درگیری با یک مو شخ سبوح  ستگی به  رد. نگرش، ب
چان و لی نده محتوای (. در محیط آنلاین مصتتترف2015، 6) کن

صرفارزیابی انجام سط م شخیص شده تو کنندگان دیگر را برای ت

که (. درحالی2015، 7کند )فیلیئریوتحلیل میقابلیت اعتماد، تجزیه
عنوان یک منبع رود اهمیت بررستتتی ارتباطات آنلاین بهانتظار می

آمیز نها چند مقاله در مورد رفتار شکایتاصلی اطلاعات، رشد کند ت

صنعت مهمان شدهآنلاین در  شر ست و تحقیق در مورد  نوازی منت ا
استتت )فرناندز و ماندههای اول باقیگردشتتگری الکترونیکی در قدم

 (.2017، 8فرناندز

استتت. این شتتهر دارای  کاشتتان مهد تمدن و فرهنگ ستتنتی ایران
ش پررنگی در صتتنعت و نق ستتال قدمت شتتهرنشتتینی استتت 7000

شگری ایران دارد. شا گرد شهر بزرگ و زیبا در جاده کا قم و -ناین 

شیه غربی کویر قرارگرفته سدر حا شگری جاذبهت که ا آن های گرد
است که تعداد زیادی گردشگر هرساله از مناظر دیدنی و باعث شده

بنابراین ظرفیت ؛ ددستتتی کاشتتان دیدن کننآثار تاریخی و صتتنایع

شگران بهالعفوق شان برای جذب گرد ست، اما اده کا خوبی مشهود ا
توان از طریق اقداماتی خاص این ظرفیت را افزایش داد. در این می

های اجتماعی و گستتترش تبلیتات در گیری از رستتانهراستتتا بهره

تواند در ترغیب افراد برای مستتافرت به این های مجازی میشتتبکه
دست شدن بهشود. دست مفید واقعمقصد و القای دید مثبت به آن 

های مختلر در مورد  هارنظر جازی و اظ عات در فضتتتای م اطلا

شگری می صد گرد تواند منبعی از اطلاعات مورد اعتماد انتخاب مق
شود و درنهایت باشد که در فضایی دوستانه به اشتراک گذاشته می

ضایت  بنابراین انجامد؛بخش میپیگیری این اطلاعات به انتخابی ر

هدف از این پژوهش ارائه مدلی جهت تبیین عوامل مؤثر بر پیگیری 
توان ستتؤال ای آنلاین استتت. لذا میاطلاعات در ارتباطات توصتتیه

به مل مؤثر بر اصتتتلی این پژوهش را  یان کرد: عوا صتتتورت زیر ب

یه طات توصتتت با عات در ارت ای آنلاین چیستتتتت  پیگیری اطلا
 اشد:بهای تحقیق نیز به شرح زیر میفرضیه

5 Gunawan,Diana, Garda Muchardie, Sitinjak 
6 Chun and Lee 
7 Filieri 
8 Fernandes and Fernandes 
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ای آنلاین، بر : قابلیت اعتماد منبع در ارتباطات توصتتیه1فرضیییه

 درگیری ذهنی با آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر : قابلیت اعتبار پیام در ارتباطات توصتتتیه2فرضیییه
 درگیری ذهنی با آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر شتتتده از ارتباطات توصتتتیه: فواید ادراک3فرضیییه

 تأثیر دارد. درگیری ذهنی با آن
ضیه ای آنلاین، بر شتده از ارتباطات توصتیهستهولت ادراک :4فر

 درگیری ذهنی با آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر شتتتده از ارتباطات توصتتتیه: لذّت ادراک5فرضیییه
 درگیری ذهنی با آن تأثیر دارد.

ضیه  ای آنلاین، بر : قابلیت اعتماد منبع در ارتباطات توصتتیه6فر

 ثیر دارد.پیگیری آن تأ
ای آنلاین، بر : قابلیت اعتبار پیام در ارتباطات توصتتتیه7فرضیییه

 پیگیری آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر شتتده از ارتباطات توصتتیه: فواید ادراک8فرضیییه 
 پیگیری آن تأثیر دارد.

ضیه  سهولت ادراک9فر صیه:  ای آنلاین، بر شده از ارتباطات تو

 پیگیری آن تأثیر دارد.
ای آنلاین، بر شتتده از ارتباطات توصتتیه: لذّت ادراک10فرضیییه 

 پیگیری آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر : درگیری ذهنی با ارتباطات توصتتتیه11فرضیییه
 پیگیری آن تأثیر دارد.

 مبانی نظری
 ای آنلاینتوصیه پیگیری ارتباطات

صر اطلاعات در  تبلیتات و اطلاعات از انبوهی حجم با مردم که ع

سی همه برای کافی زمان و بوده مواجه  ترجیح ندارند، را هاآن برر

 اطرافیان از شدهغربال صورتبه را خود موردنظر اطلاعات دهندمی

صمیم کنند. افراد برای دریافت خود  خرید به راجع خود هایگیریت

ها فاده یا کالا مات از استتتت طات که اطلاعاتی به خد با  از ارت

 منابعی تا دارند بیشتتتری اعتماد آورند،می دستتت به دهانبهدهان

سینی، ) رادیو، تلویزیون چون  (. پیگیری ارتباطات1393ماهری و ح

است شدهعنوان هر عبارت مثبت و منفی تعریرای آنلاین بهتوصیه

شده سابق ایجاد شتری بالقوه، فعلی یا  سط م ست و در مورد که تو ا
دسترس بسیاری از یک محصول یا شرکت که از طریق اینترنت در 

(. ارتباط 2017باشتتد )فرناندز و فرناندز، ها استتت، میمردم و بنگاه

عنوان کنندگان از طریق اینترنت و در مورد محصول، بهبین مصرف
صیه ستشدهشناخته eWOM1ای آنلاین یا همان ارتباطات تو . ا

های الکترونیکی ای آنلاین، از طریق رسانهپیگیری ارتباطات توصیه

___________________________________ 
1 Electronic word of mouth 
2 source credibility 
3 Hussain, Ahmed, Muhammad, Jafar, Rabnawaz, Jianzhou 

ستازد تا اطلاعاتی راجع به محصتول یا کنندگان را قادر میمصترف

شناسند بلکه ها را میتنها از افرادی که آندست آورند. نه خدمت به

ند ناطق مختلر هستتتت هل م که ا نا، ) از افرادی  یا ناوان، د گو
 (.2016گارداماچاردی، سیتینجاک، 

که ها در پی آن هستتتند رقابتی حاضتتر، همه شتترکت در عصتتر فرا

اطلاعاتی را در ذهن مشتتتری یا مخاطب قرار دهند که در تصتتمیم 
ها بر استتتاس نیازهای اما باید تلاش ها تأثیر بگذارد،به خرید آن

ی شتتترایط صتتتورت گیرد. برای جانبهکننده و درک همهمصتتترف

منظور یکی از متتیرهایی که در اثربخشتتی تبلیتات مؤثر استتت، این
ست شتری ا (. 1396انی، جعفری و مجیدی، سلب) درگیری ذهنی م

ای از راببه شخصی که محصول درگیری ذهنی با محصول، درجه

کند. وضعیت این دهد را منعکس میکننده اختصاص میبه مصرف
انواع مختلر  کننده است، چراکه بردرگیری برای فعالان بازار تعیین

کننده گذارد. درگیری ذهنی مصتتترفکننده تأثیر میرفتار مصتتترف

یهمی ند تجز جه، فرای ند تو عات و توا یل، جستتتتجوی اطلا وتحل
دهان را افزایش دهد )گوناوان، دیانا، بهای دهانارتباطات توصتتتیه

 (.2016 سیتینجاک،گارداماچاردی، 
 2قابلیت اعتماد منبع

اعتماد منبع وابسته به اعتماد گیرنده نسبت به منبع اطلاعات است. 
 ایتوصیه پیگیری ارتباطات سایت، مرکزی برای اشاعهیک وب

 نظرات گذارد.آنلاین است و شهرت وب بر اعتبار اطلاعات تأثیر می
 شرکت، در متخصصین نظرات با مقایسه در قبلی نیز، کنندهمصرف

همین ترتیب اعتماد عامل  به .است ترمتقاعدکننده بسیار سایتوب
اه دیگری از پیگیری ارتباطات آنلاین است که ممکن است دیدگ

گیرندگان را تتییر دهد. دیدگاه عینی احساسات بازدیدکنندگان، وقایع 
دهد. از دیدگاه عینی اگر نظرات غیرعادی و تعصبات و... نشان می

داده و اعتماد را  در دسترس باشند، ممکن است مخاطرات را کاهش
(. 2016، 3حسین، احمد، محمد، جعفر، ربنواز، جیانژو) افزایش دهد
کند. ای است که نظری را درج میبه بازدیدکننده اطمینان عامل دیگر

ها اعتماد داریم در زندگی روزمره نیز ما به نظرات افرادی که به آن
دهیم. ها اعتماد نداریم اهمیت میبیشتر از کسانی که به آن

-منبع آن، تأثیر می شدهمشروعیت یک ارتباط، توسط اعتبار درک

 عقیده پذیرش که داشت انتظار توانبنابراین، می پذیرد؛
 درک اعتماد تأثیر تحت حدودی تا مشتری یک توسط بازدیدکنندگان

ی بازدیدکنندگان، شده گیرد و اطمینان درک قرار بازدیدکننده به شده
باید بر پذیرش بازدیدها تأثیر بگذارد. درنتیجه باید اثری غیرمستقیم 

 (.2017، 4بانرجی، بهاتاچاریا، باس) فروش بگذارد بر

 5قابلیت اعتبار پیام

4 Banerjee, Bhattacharyya, Bose 
5 Message credibility 
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شده توسط نظر درج کی یمحتوا، کنندگانمصرف نیآنلا طیدر مح

صرف س یابیارز یرا براکنندگان دیگر م یکی  کنند.یم یاعتبار برر

از مسائلی که در حال حاضر پیرامون تأثیر محتوای تولیدشده توسط 
به اطلاعاتی کنندگان برانگیز است، میزان اعتماد مصرفکاربر، بحث

های مبتنی بر محتوای ایجادشتتده توستتط ستتایتاستتت که در وب

سال می کند اظهارنظر می شود. زمانی که هویت فردی کهکاربر، ار
سبت به نظرات مثبت قابل شد، نظرات منفی ن شخص با اعتمادتر م

هرحال زمانی که هویت شخص مشخص نیست، تفاوت هستند. به

شتتده و  به لحاظ اعتبار درک منفی توجهی بین نظرات مثبت وقابل
 (. مردم2015کننده نیستتتت )فیلیئری، یا تأثیر در اعتماد مصتتترف

شتر و کنندمی اعتنا تجاری کمتر تبلیتات به امروزه  آن دنبال به بی

آن به ما که و خدماتی محصولات مورد در دیگران ببینند تا هستند
ضه ها  چه چیزی گوییمنمی مردم به گویند. مامی چه کنیممی عر

صمیمات برای هاآن بخرند، را صرف دیگر نظر به خود ت  کنندگانم

 (.1394)بهنام، مرادی، هاشمی،  کنندمی رجوع
 1شدهسودمندی درک

سودمند1989) 2دیویس میزان باور یک »عنوان شده را بهی درک( 

ستم  سی ستفادهفرد از مفید بودن  کند چنانیه وی تعریر می موردا
اش را افزایش استفاده از یک سیستم خاص، عملکرد شتلیباور دارد 

ستمی  «.خواهد داد سی شده بالا،  سودمندی درک  ستم با  سی یک 

ستفاده از آن و افزایش کارایی او  ست بین ا ست که کاربر معتقد ا ا
تمایل  بر استتت ممکن ارتباط مثبتی وجود دارد. یکی از عواملی که

ستفاده ستم از ا شدهسود بگذارد، تأثیر سی ست. مندی درک   درواقعا

ستفاده از یک برنامه کاربردی بستگی به حدی دارد  تمایل افراد به ا
کند. این ها در انجام بهتر کارشان کمک میها معتقدند به آنکه آن

، 3تیرا کاپیبالاست )شدهارائهشده عنوان سودمندی درکمتتیر تحت 

2016.) 
 4شدهسهولت ادراک

سختی »عنوانبهشده، ادراک سهولت میزان باور یک فرد از درجه 

 که است معتقد فرد است. چنانیهشدهاستفاده از یک سیستم تعریر
ستفاده ستم یک از ا سهولت «. طلبدتلاش چندانی نمی خاص، سی

ای اشتتاره دارد که مشتتتری معتقد استتت که شتتده، به درجهادراک

ست.  سان ا ساده و آ ستفاده از نظرات کاربران،  سهولت ا درنهایت، 
ستفاده از نظرات کاربران آنلاین، به ضوح  فهمعنوان قابلا بودن و و

که برای تأثیر بر اعتماد مشتری به فروشنده آنلاین  ها تعیین شدآن

___________________________________ 
1 Perceived usefulness 
2 Davis 
3 Teerakapibal 
4 Perceived ease of use 
5 Elwalda, Lu, Ali 
6 perceived enjoyment 

 درک ستتهولت توجهقابل تأثیر این، بر استتت. علاوه پیشتتنهادشتتده

ستفاده یشده شتری، اعتماد بر ازنظرهای کاربران آنلاین، ا  این م

 درک، بینقابل راحت تعامل هرگونه که کندمستتتئله را مبرح می
نظرهای کاربران  ستتایت، توستتطی وبتولیدکننده و مشتتتری یک

شنده به سبب اعتماد تواندمی آنلاین، الِوالدا، ) شود الکترونیکی فرو

 (.2016، 5لو، علی
 6شدهلذّت ادراک

 از بردن لذّت: گرفت نظر در دیدگاه دو از توانمی را شدهدرک لذّت
 لذتّ و دوستان با وقت صرف حین در اجتماعی شبکه از استفاده
 را ( لذّت2008) 7درگذشته، هسو و لین دیگران. به کمک از بردن

 اجتماعی هایشبکه در اینترنت کاربر یک که ایدرجه عنوانبه
-لذّت و کنندهسرگرم» فرایند این زیرا کردند؛ تعریر کند،می شرکت

گونه تعریر را این شدهادراک لذّت (2000) 8ونکاتش «است بخش
بخش لذّت حدی که عمل استفاده از یک سیستم خاص،» کند:می

های فعالیت در زیاداحتمالبه اینترنت کاربران .«استشدهدرک
 باعث تعامل روند زیرا کرد، خواهند شرکت اجتماعی هایشبکه

 که ( اظهار داشتند1999) 9شود. تئو، لیم و لایمی لذّت و سرگرمی
 .است داشته اینترنت از استفاده در توجهیقابل تأثیر شدهادراک لذّت

 لذتّ احساس عنوانبه دیگران به کمک از بردن لذّت دیگر، منظر از
-می تعریر دانش اشتراک طریق از دیگران به کمک آمده ازدستبه

 (.2016 10مقاومی، شاراباتی، پاراماناتان، راهین،) شود

 ی پژوهشپیشینه
ی تأثیر میانجی نگرش به بررس (2017) 11، هارون و لیلایزاینال

 ینر راببه ب( بeWOM) دهانبهدهاننسبت به تبلیتات الکترونیکی 
در میان مسافران  eWOM پیروی ازو قصد  eWOMبه منبع  عتمادا

ه صداقت، بدهد که اعتماد ها نشان مییافته پرداختند. مالزیایی
بر نگرش  یتوجهتأثیر قابل eWOMمنابع از و خیرخواهی  صلاحیت
، حالینباا و همینین قصد پیروی از آن دارد. eWOMنسبت به 

تا  (eWOM)نسبت به  دهد که نگرشنتایج همینین نشان می
و قصد پیروی از آن را  eWOMحدی راببه بین اعتماد به منبع 

 eWOM ی راببهبه بررس (2017) ، ایلکان، مشاللالبوبکراطلبد. یم
ها نشان یافته پرداختند. به مقصد و جنسیت عتمادقصد بازدید دوباره، ا

ثیر أبه مقصد ت عتماداقصد بازدید مجدد و روی بر  eWOMداد: 
؛ گذاردثیر میأروی قصد بازدید مجدد تبر مقصد ه ب عتماداگذارد؛ می
برابر  3/1 حدوددر مردان روی قصد بازدید مجدد  eWOMر تأثی

 برابر 2/1حدود  نبعبه م عتمادوی ار eWOMر یث؛ تأتر استیشب

7 Hsu and Lin 
8 Venkatesh 
9 Teo, Lim, and Lai 
10 Moghavemi,Sharabati, Paramanathan, Rahin 
11 Zainal, Harun,Lily 
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 3/2حدود در زنان مقصد بازدید مجدد  روی عتمادر ات؛ تأثیتر اسیشب
مدیریت ی به بررس (2016) نی، وانگ، ین و نی، نیو است. بیشتر برابر

های آنلاین گردشگری در در انجمن دهانبهدهان اتمقصد ارتباط
پیام و  فرستندهکه  داد نتایج نشانپرداختند. های چینی سایتوب

کننده دارد. هر دو اثر اصلی و اثر تعاملی بر پاسخ مصرف پیام قالب
بررسی به (2016) 1یونی و لانسندورفموم میلان،، مکاُریلی

 منبع و ارتباط پیاماعتبار نقش  eWOMر تأثیگسترش درک ما از 
-ارزیابی مینیز نندگان کمصرف که دهدمی ها نشانافتهپرداختند. ی

و استفاده  شخصیت ازلحاظ هاه آنب eWOMکنند که چگونه منبع 
-( به1396) سلبانی، جعفری و مجیدی است. از محصول مشابه

 منظر از کنندهمصرف خرید تصمیم شناسایی اجزایبررسی 

اجزا  این بر ذهنی درگیری سبح تأثیر بررسی و محصول بندیبسته
 درگیری ذهنی سبح است که این بیانگر هاآزمون نتایجاند. پرداخته

-بسته روی اطلاعات بندی،بسته وجنس با محصول کنندهمصرف

 مؤثر است. وی خرید تصمیم اجزای عنوانبه محصول برند و بندی
دهان در بهبررسی ارتباطات دهان( به1394نامداری جویمی و تابان )

های مربوطه در شهر اصفهان از نمایندگی GLX G5خرید گوشی 
 دهانبهدهان ارتباطات که است آن از حاکی نتایجاند. پرداخته

 متقاضیان برای اطلاعات تأمین در تأثیرگذار منابع از یکی مشتریان

 اطلاعات منبع تخصص از استنباط باشد. همینین،می گوشی خرید

تحت را اطلاعات این تأثیر میزان گیرنده اطلاعات، با او شباهت و
 تأثیربررسی ( به1394) بهنام، مرادی و هاشمی .دهدمی قرار الشعاع

مصرف بر مبتنی برند ویژه ارزش ایجاد بر دهانبهدهان تبلیتات
 و اهمیت مبالعه این نتایجاند. پرداخته ورزشی خدمات در کننده
 نشان قوی برند نام ارزش ساخت در را دهانبهدهان تبلیتات نقش

 روی بر باید مدیران برند، یک قدرت افزایش منظوردهد. بهمی

جلیلوند و ، رنجبریان کنند. گذاریسرمایه دهانبهدهان تبلیتات
 گردشگران برجذب شفاهی تبلیتات تأثیر بررسی( به1390) فتحی

این دهد که ها نشان میاند. یافتهاصفهان پرداخته ی درخارج
سفر  اطلاعات اصلی منبع عنوانبه شفاهی تبلیتات از گردشگران

توان نتیجه گرفت که د. با توجه به پیشینه پژوهش میانکرده استفاده
تاکنون پژوهشی به منظور تبیین متتیرهای مورد نظر این پژوهش 

ای آنلاین انجام درباره پیگیری اطلاعات در ارتباطات توصیه
اطلاعات بازاریابان و است و نیاز است این مبالعه جهت ارتقاء نشده

 افزایش کارآمدی آنان در فرایند اطلاعاتی انجام شود.

 پژوهش مفهومی مدل و هافرضیه
 در و تدوین پژوهش هایمبالب یادشده، مدل و فرضیهبا توجه به 

 است.شدهارائه زیر قسمت

 

___________________________________ 
1 O’Reilly,MacMillan, Mumuni, Lancendorfe 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ای آنلاین، بر ارتباطات توصیهقابلیت اعتماد منبع در : 1فرضیه

 درگیری ذهنی با آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر قابلیت اعتبار پیام در ارتباطات توصیه :2فرضیه

 درگیری ذهنی با آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر شده از ارتباطات توصیهفواید ادراک: 3فرضیه

 درگیری ذهنی با آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر شده از ارتباطات توصیهسهولت ادراک: 4فرضیه

 درگیری ذهنی با آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر درگیری شده از ارتباطات توصیهلذّت ادراک: 5فرضیه

 ذهنی با آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر قابلیت اعتماد منبع در ارتباطات توصیه: 6فرضیه 

 پیگیری آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر یام در ارتباطات توصیهقابلیت اعتبار پ: 7فرضیه

 پیگیری آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر شده از ارتباطات توصیهفواید ادراک: 8فرضیه 

 پیگیری آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر شده از ارتباطات توصیهسهولت ادراک: 9فرضیه 

 پیگیری آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر توصیهشده از ارتباطات لذّت ادراک: 10فرضیه 

 پیگیری آن تأثیر دارد.

ای آنلاین، بر درگیری ذهنی با ارتباطات توصتتتیه: 11فرضیییه

 پیگیری آن تأثیر دارد.

 پژوهش روش

هدف کاربردی،  یک پژوهش کمی استتتت که ازنظراین پژوهش 
 بین و از جنبهکنترل متتیرها پیش ازنظرنگر، زمانی گذشتتتته ازنظر

 آماری یجامعه. هستتت پیمایشتتی -ی توصتتیف پردازیعملیات داده

: مدل مفهومی پژوهش1شکل   
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تابستان  در که است گردشگران خارجی از دسته آن شامل پژوهش

اند. برحسب گزارش سازمان میراث سفرکرده کاشان شهر به 1396

که  نفر بود 255فرهنگی و گردشتتگری کاشتتان تعداد گردشتتگران 
 خارجی با گردشگر 150طبق جدول مورگان و کرچسی تعداد نمونه 

 ها انتخابپرستتشتتنامه تکمیل برای دردستتترس گیرینمونه وشر

 170ها تعداد منظور احتمال عدم بازگشت برخی پرسشنامهشدند. به
پرستتشتتنامه  160که تعداد  ی موردنظر پخشپرستتشتتنامه در جامعه

تحلیل بودند. ها قابلنفر از آن 150بازگشتتت داده شتتد و درنهایت 

ها در قالب طیر است. پاسخ ساختهمحقق  ابزار پژوهش، پرسشنامه
شدند. مخالفم تا کاملاً ای از کاملاًدرجه 5لیکرت  سنجیده   موافقم 

 ستتتاختهپرستتتشتتتنامه محقق از پژوهش هایداده گردآوری برای

 قابلیت سنجش برای سؤال 4شامل پرسشنامه ایناست. شدهاستفاده
 برای سؤال 4 اعتمادپیام، قابلیت سنجش برای سؤال 4 اعتمادمنبع،

 شده،ادراک سهولت سنجش برای سؤال 4 شده،فوایدادراک سنجش

 سنجش برای سؤال 5 شده،ادراک لذّت سنجش برای سؤال 4
 سنجش برای سؤال 3 آنلاین، ایتوصیه ارتباطات با ذهنیدرگیری

 ستتنجش برای ستتؤال 8 و آنلاین ایتوصتتیه ارتباطات پیگیری

 . است شناختیجمعیت متتیرهای
نفتتتر از  62هتتتای توصتتتیفی پتتتژوهش نشتتتان داد کتتته یافتتتته

درصتتد( و  58نفتتر زن ) 87درصتتد(،  33/41گردشتتگران متترد )

نفتتر مجتترد  88یتتک نفتتر جنستتیت ختتود را گتتزارش نکتترده بتتود. 
درصتتد( و دو نفتتر وضتتعیت  40نفتتر متأهتتل ) 60درصتتد(،  66/58)

 تأهل خود را گزارش نکرده بودند.

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

نفر  74ستتتال،  18-25ی ستتتنی درصتتتد( در رده 33/19نفر ) 29 

درصد(  33/9نفر ) 14سال،  26-35ی سنی درصد( در رده 33/49)
سنی در رده سنی درصد( در رده 33/9نفر ) 14سال،  36-45ی  ی 

 8سال،  56-65ی سنی درصد( در رده 66/6نفر ) 10سال،  55-46

و یک نفر ستتن خود را ستتال ستتن  65درصتتد( بالاتر از  33/5نفر )
درصتتتد( تحصتتتیلات دیپلم و کمتر از  6نفر ) 9گزارش نکرده بود. 

درصتتتد(  33/19نفر ) 29دیپلم، درصتتتد( فوق 66/2نفر ) 4دیپلم، 

( 33/15نفر ) 23لیستتانس، درصتتد( فوق 33/53نفر ) 83لیستتانس، 

ند.  2دکتری و  نفر  25نفر تحصتتتیلات خود را گزارش نکرده بود
صد( از 66/16) سافرتی،  در ستفاده از تور م شگران با ا نفر  124گرد

و یک نفر گزارش  ( بدون تور مسافرتی به کاشان سفرکرده66/82)

بار،  78نفر ) 117نکرده بود.   6/20نفر ) 31درصتتتد( برای اولین 
سفرکرده بودند و دو نفر گزارش  شان  صد( برای دومین بار به کا در

 59راه با اعضای خانواده، درصد( بدون هم 50نفر ) 75نکرده بودند. 

 66/4نفر ) 7درصد( با یک تا دو نفر از اعضای خانواده،  33/39نفر )
ضای خانواده،  سه تا چهار نفر از اع صد( با  صد(  66/4نفر ) 7در در

سفرکرده 4بالاتر از  شان  نفر به  2اند، و نفر از اعضای خانواده به کا

 اند. این سؤال پاسخ نداده
متتیرهای تحقیق و آزمون چولگی و کشتتیدگی برای آمار توصتتیفی 

 است( آورده شده1ها در جدول )بررسی نرمال بودن داده

باشد، این می 3میانگین تمام متتیرها بالاتر از  1طبق نتایج جدول 
دهد که افراد نمونه نسبت به آن متتیر توافق نسبی دارند. نشان می

که  باشدمی ׀2׀متر از ک متتیرها و کشیدگی چولگی میزانین همین
 هاست.دهنده نرمال بودن دادهنشان

 بررسی تعداد حجم نمونه
 و بارتلت KMO: آزمون 2جدول 

KMO 856/0 

 بارتلت
 8/1840 دوکای

 000/0 سبح معناداری

( تعداد نمونه برای 2جدول ) و بارتلت در KMOطبق نتایج آزمون 
 است.شدهتحقیق حاضر مناسب انتخاب

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
 روایی و پایایی تحقیق

و پایایی ترکیبی  کرونباخی آلفا از پرسشنامه پایایی سنجش برای
برای بررسی پایایی تحقیق از آزمون آلفای کرونباخ . استشدهاستفاده

: آمار توصیفی متتیرها1جدول   

 میانگین سؤالات متتیر
انحراف 

 معیار
 بیشترین کمترین

 کشیدگی چولگی

 خبا مقدار خبا مقدار

1-4 قابلیت اعتماد منبع  93/3  65/0  33/1  5 849/0-  198/0  97/1  394/0  

5-8 قابلیت اعتبار پیام  57/3  63/0  60/1  5 406/0-  198/0  713/0  394/0  

شده ارتباطاتفواید ادراک  12-9  81/3  52/0  50/2  5 374/0-  198/0  454/0  394/0  

شدهسهولت ادراک  16-13  23/3  53/0  75/1  4 272/0-  198/0  132/0  394/0  

شدهلذت ادارک  20-17  27/3  53/0  50/1  4 395/0-  198/0  491/0  394/0  

21-25 درگیری ذهنی  63/3  58/0  2 5 535/0-  198/0  250/1  394/0  

26-28 پیگیری ارتباطات  34/3  67/0  33/1  5 119/0-  198/0  286/0  394/0  
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ی شده، برای بررسی روایی سازهاستفاده 1(CR)و پایایی ترکیبی 
شده )همگرا و واگرا( تحقیق از معیارهای میانگین واریانس استخراج

(AVE)2( حداکثر مجذورات واریانس مشترک ،MSE)3  و میانگین
 است.شدهاستفاده 4(ASE)مجذور واریانس مشترک 

 

 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 
 

 ت.اس پرسشنامه مناسبی و روایی از پایای حاکی 3ل جدو تایج
 گیریمدل اندازه

ستؤال  28متتیتر مکنتون و تعتداد  7گیتری پتژوهش بتا مدل انتدازه
هتا تتایی اجترا شتد و شتکل متدل 150متناظر با آن با حجم نمونته 

در حالتتت تخمتتین ضتترایب استتتاندارد و تخمتتین ضتترایب معنتتاداری 
 .استصورت زیر به

 گیریمعادلات اندازه

گیری متتیرهتتای پتتژوهش در بعتتد از اجتترای متتدل، معتتادلات انتتدازه
 است.شدهجدول زیر گزارش

باشتتد، بتترای بیشتتتر  5/0ی بارهتتای عتتاملی بایتتد بتتالاتر از کلیتته
استتت،  5/0( بزرگتتتر از 20و  16، 12جز ستته ستتؤال ستتؤالات )بتته

تمتتام ( t-value)همینتتین بتتا توجتته بتته ستتتون ستتبح معنتتاداری 
 باشد.می 96/1ها بالاتر از مقدار آن

 
 
 
 
 
 

___________________________________ 
1 Construct Reliability 
2 Average Variance Extrated 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 
 

 

 
 

3 Maximum Sharde Squared Variance 
4 Average Sharde Squared Variance 

هاابزار گردآوری دادهو روایی : ضرایب پایایی 3جدول   

 متتیرهای

 پژوهش
 سؤالات

آلفای 

 کرونباخ
CR AVE MSE ASE 

قابلیت اعتماد 

 منبع
4-1 83/0 88/0 65/0 60/0 54/0 

قابلیت اعتبار 

 پیام
8-5 83/0 88/0 66/0 61/0 58/0 

 فواید ادراک

 شده ارتباطات
12-9 72/0 80/0 58/0 52/0 51/0 

سهولت ادراک 

 شده
16-13 71/0 77/0 53/0 48/0 44/0 

 لذت ادارک

 شده
20-17 76/0 89/0 74/0 68/0 66/0 

 61/0 64/0 68/0 91/0 88/0 21-25 درگیری ذهنی

پیگیری 

 ارتباطات
28-26 71/0 81/0 58/0 52/0 50/0 

 

 

 
گیری در حالت تخمین ضرایب معناداری: مدل اندازه3شکل   

 

 

استانداردگیری در حالت تخمین ضرایب : مدل اندازه2شکل   
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: مدل ساختاری در حالت تخمین ضرایب استاندارد4شکل   

 

 



   
 محمد غفاری و سمانه سادات نصیری

39 

  
 تعامل انسان و اطلاعات

30-43(: 1398 هارب)اول ، شماره ششمجلد   

http://hii.khu.ac.ir 

 
 

 2Rضریب تأثیر 

 1چنمعادله اول ساختاری )رگرسیونی(: مبابق با سه مقدار که 
{ 19/0؛ و ضعیر 33/0؛ متوسط 67/0(}قوی 2006) 2( و هیر1996)

باشد، می 43/0ی اول اند، ضریب تأثیر معادلهموردبحث قرار داده
-یعنی پنج متتیر قابلیت اعتماد منبع، قابلیت اعتبار پیام، فواید ادراک

درصد  43رفته  هم شده رویشده و لذّت ادراکشده، سهولت ادراک
بینی ای آنلاین را پیشاز رفتار درگیری ذهنی با ارتباطات توصیه

 شود.که نزدیک به قوی ارزیابی می کنند؛می
 53/0ی دوم معادله ساختاری )رگرسیونی( دوم: ضریب تأثیر معادله

اعتماد منبع، قابلیت اعتبار پیام، فواید باشد، یعنی پنج متتیر قابلیت می
 53رفته  هم شده رویشده و لذتّ ادراکشده، سهولت ادراکادراک

-بینی مییشای آنلاین را پدرصد از رفتار پیگیری ارتباطات توصیه

 .شودکه نزدیک به قوی ارزیابی می کنند؛
 های برازش مدل تحقیقشاخص

، 3کمتر از  df/  2χ شتتتاخصدر نتایج شتتتاخص برازش باید حتماً 

باید حتماً بیشتر  PNFIو  08/0باید حتماً کمتر از  RMSEAنتیجه 

شد، نتایج  05/0از  شتر از  AGFIو  GFIبا شد 8/0حتماً باید بی و  با
بالای  IFI و NFI، NNFI ،GFI، RFIنتایج ستته مورد از پنج مورد 

بنابراین  برازش مناستتتبی ندارد،ی پژوهش، یهباشتتتد. مدل اول 9/0

 نظر برازش اصلاح شود. برای مدل اولیه باید از نقبه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

است )وصل سؤال  شده مدل از دو پیشنهاد استفادهاصلاح برازش 
(. بعد از اعمال 23به ستتؤال  24به ستتؤال یک و وصتتل ستتؤال  2

___________________________________ 
1 Chen 

 ها مدل تحقیق از برازش بسیار مناسبی برخوردار شد.پیشنهاد

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 است.شدهآورده  6نتایج تمامی فرضیات در جدول 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

2 Hair 

 های برازش مدل اولیه و نهایی تحقیقشاخص: 11جدول 

حد مجاز  مدل اولیه مدل نهایی

 هاشاخص

های شاخص

 مقدار نتیجه مقدار نتیجه برازش

 df/  2χ < 3 67/1 تأیید 53/1 تأیید

 RMSEA <08/0 067/0 تأیید 060/0 تأیید

 PNFI >5/0 77/0 تأیید 77/0 تأیید

 GFI >8/0 79/0 قبولقابل 83/0 تأیید

 AGFI >8/0 74/0 رد 78/0 قبولقابل

 NFI >9/0 89/0 قبولقابل 91/0 تأیید

 NNFI >9/0 94/0 تأیید 96/0 تأیید

 CFI >9/0 95/0 تأیید 96/0 تأیید

 RFI >9/0 87/0 رد 90/0 تأیید

 IFI >9/0 95/0 تأیید 96/0 تأیید

 

: مدل ساختاری در حالت تخمین ضرایب معناداری5شکل   
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 هایشنهادپگیری و نتیجه

صل نتایج ضیه سه از حا ست یفر کنند که می بیان پژوهش نخ

، قابلیت اعتبار پیام و تأثیر قابلیت اعتماد منبعدرگیری ذهنی تحت
 گیرد.ای آنلاین، قرار نمیدر ارتباطات توصتتتیه شتتتدهفواید ادراک

ها و اعتماد به شتتده کاربران در ستتایتدرواقع اعتماد به نظرات درج

بازدیدکننده ستتتایت، مشتتتخص بودن هویت دیگر افراد مشتتتابه با 
صی که اظهارنظر می شخا ستفاده از یک ا کنند و میزان مفیدبودن ا

 توانند عاملی برای تحتستیستتم خاص در بهبود عملکرد فرد، نمی

تأثیر قرار دادن درگیری ذهنی شتتخص قلمداد شتتود. این در حالی 
یه و چوبتراش ) هد که م عد علاقه1392استتتت  به ( پنج ب ندی  م

محصتتول، ارزش مبتنی بر لذت، ارزش نمادین، احتمال ریستتک و 

عنوان ابعتتاد اثرگتتذار بر درگیری ذهنی اهمیتتت ریستتتتک را بتته
موردبررستتی قراردادند و به این نتیجه رستتیدند که بین این ابعاد و 

گیری خرید راببه معناداری وجود دارد. کوتزارا، ویدیانتو، تصتتتمیم

سی روابط درگیری ذهنی، اعتماد ( نیز 2012) 1عبدالله و امالیا به برر
کننده از تصتتمیم خرید پرداختند و بر وجود منبع و رضتتایت مصتترف

ها تأکید کردند. نتیجه فرضتتتیه چهارم نشتتتان راببه مثبت بین آن

شده از تأثیر سهولت ادراکتواند تحتدهد که درگیری ذهنی میمی
فهم بودن نظرات بلبنابراین قا ای آنلاین قرار گیرد؛ارتباطات توصیه

شتری یک درک، بینقابل راحت هرگونه تعاملکاربران آنلاین و   م

___________________________________ 
1 Kautsara,Widianto, Abdulah, Amalia 
2 

Amoako
  

 تواندمی نظرات کاربران آنلاین، ستتتایت، توستتتطوب تولیدکننده و

شنده به سبب اعتماد شود. آمواکو فرو ( به این 2007) 2الکترونیکی 

نتیجه رسید که سهولت درک شده و سبح درگیری ذهنی کاربر بر 
نیز قصتتد استتتفاده از فناوری تأثیرگذار استتت. نتیجه فرضتتیه پنجم 

ای شتتده از ارتباطات توصتتیهاستتت که لذّت ادراکاین دهندهنشتتان

بردن از کمک درگیری ذهنی با آن تأثیر دارد. درواقع لذّتآنلاین، بر
های بردن از گذراندن اوقات با دوستتتان در شتتبکهیگران و لذّتبه د

سرگرم مندی توجه و علاقهتواند در جلبشدن با آن میاجتماعی و 

ای آنلاین تأثیرگذار باشتتد. در این فرد نستتبت به ارتباطات توصتتیه
( 2013های شتتتیائو و لو )های پژوهش حاضتتتر با یافتهزمینه یافته

ه این نتیجه رستتیدند که درگیری ذهنی در ها براستتتا استتت. آنهم

لذت ادراک با  بت  باط مث فاده از وبلاگ ارت شتتتده دارد. طبق استتتت
شده فرضیات ششم و هشتم قابلیت اعتماد منبع و سودمندی ادراک

ای ای آنلاین، بر پیگیری ارتباطات توصتتتیهدر ارتباطات توصتتتیه

شده کاربران درجعبارتی اعتماد به نظرات آنلاین تأثیرگذار نیست. به
ها و اعتماد به دیگر افراد مشتتابه با بازدیدکننده ستتایت و در ستتایت

میزان مفیدبودن استفاده از یک سیستم یا برنامه کاربردی خاص در 

ند عاملی برای ایجاد یک ارتباط آنلاین بهبود عملکرد فرد، نمی توا
سمی فردبه شود. درواقع و غیرر صولات و خدمات  فرد در مورد مح

ست فرد را  ستم و معتبر بودن منبع اطلاعات قادر نی سی مفیدبودن 

های خود در فضتتتای مجازی و ترغیب به گستتتترش نظرات و ایده
ایجاد و پیگیری یک ارتباط غیررسمی در اینترنت کند. در این زمینه 

ضر با یافتهیافته سعیدنیا و قربانهای پژوهش حا ( 1396) زادههای 

به این نتیجه رستتیدند که ستتودمندی درک ها راستتتا نیستتت. آنهم
صیه ای و اعتماد به شده و اعتماد بر نگرش کاربران به ارتباطات تو

ندلر کارت و شتتتی تأثیر مثبتی دارد. همینین بی ( طی 2001) 3آن 

پژوهشتی دریافتند که اعتماد و صتداقت منبع پیام عوامل مهمی در 
یه یل توصتتت به همین دل ند  یام هستتتت بار پ یابی اعت یا تبلیغ هارز ا 

هان ندهبهد عدکن قا یان مت تان و اطراف هان دوستتت تر و معتبرتر از د

اما طبق نتیجه فرضیه هفتم اعتبار پیام در  ؛ارتباطات بازاریابان است
ای آنلاین ای آنلاین بر پیگیری ارتباطات توصتتیهارتباطات توصتتیه

شخص بودن هویت افرادی که اظهارنظر  ست. درواقع م تأثیرگذار ا

صیهند میکنمی شد. تواند بر پیگیری ارتباطات تو ای آنلاین مؤثر با
توجهی بین که هویت شتتخص مشتتخص نیستتت، تفاوت قابلزمانی

شتتتده و یا تأثیر در اعتماد لحاظ اعتبار درکنظرات مثبت و منفی به

کننده نیستتت. در این زمینه نتیجه پژوهش حاضتتر با نتیجه مصتترف
ها به این همراستتتتا استتتت. آن( 2012) 4پژوهش چیونگ و تادانی

3 Bickart and Schindler 
4 Cheung & Thadani 

 : نتایج آزمون فرضیات پژوهش12جدول 

 نتیجه فرضیه t-value ضریب تأثیر فرضیات

 رد فرضیه 75/1 28/0 1فرضیه 

 رد فرضیه 49/0 07/0 2فرضیه 

 رد فرضیه 07/0 01/0 3فرضیه 

 تأیید 34/2 63/0 4فرضیه 

 رد فرضیه 17/1 19/0 5فرضیه 

 رد فرضیه 35/1 21/0 6فرضیه 

 تأیید 34/2 35/0 7فرضیه 

 رد فرضیه 34/1 17/0 8فرضیه 

 رد فرضیه 72/0 21/0 9فرضیه 

 رد فرضیه 90/0 14/0 10فرضیه 

 تأیید 69/3 64/0 11فرضیه 
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سط کاربران تأثیرگذار  سیدند که اعتبارپیام در پذیرش آن تو نتیجه ر

ست. ست که نتایج فرضیه ا های نهم و دهم نیز گویای این مبلب ا

صیهسهولت و لذّت ادراک ای شده تأثیری بر پیگیری ارتباطات تو
ندارد؛ بل آنلاین  قا نابراین  کاربران آب های  نلاین و فهم بودن نظر

ی تولیدکننده و مشتتتتری یک درک، بینقابل راحت تعامل هرگونه

شتتتود و نظرات کاربران آنلاین ایجاد می ستتتایت که توستتتطوب
لذّتلذّت به دیگران و  مک  با بردن از ک قات  ندن او گذرا بردن از 

سبب  تواندنمیشدن با آن های اجتماعی و سرگرمدوستان در شبکه

دستتتت فرد باهدف بهو غیررستتتمی فردبه ایجاد یک ارتباط آنلاین
آوردن اطلاعات در مورد محصتتولات و خدمات شتتود. در این زمینه 

تایج تحقیقات چیونگ و لی ( و 2012) 1نتیجه تحقیق حاضتتتر با ن

ها به این نتیجه رستتتیدند که ( مبابقت ندارد. آن2009) 2اوکازاکی
ای توصیهلذت بردن محرک مهم و تأثیرگذاری در پیگیری ارتباطات

جه پژوهش رنگریز و کرمی ) ( 1391آنلاین استتتت. همینین نتی

شتتتده بر رضتتتایت مشتتتتری و نشتتتان داد که ستتتهولت درک
صیهارتباطات ضیه درنهایت ن. ای آنلاین تأثیر مثبت داردتو تیجه فر

ای دهد که درگیری ذهنی با ارتباطات توصتتتیهیازدهم نشتتتان می

به این تأثیر دارد.  که آنلاین بر پیگیری آن  نا  درگیری ذهنی مع
نده میمصتتترف ند تجزیهکن ند توجه، فرای یل، جستتتتجوی توا وتحل

دهان را افزایش بهای دهاناطلاعات و درنهایت ارتباطات توصتتتیه

 3نتایج تحقیق حاضر با نتیجه تحقیق پارک و لیدهد. در این زمینه 
ست. آن2007) ستا ا سیدند که در کاربرانی ( همرا ها به این نتیجه ر

شتتده در نظرات که درگیری ذهنی بالایی دارند تأثیر اطلاعات ارائه

کاربران بر روی قصد خرید حتی بیشتر از محبوبیت محصول است. 
باید تلاش کنند تا با  گردشتتگریو  بازاریابی متخصتتصتتان روازاین

یتبه قابل نت و  نهکارگیری اینتر بههای رستتتا ماعی  طور های اجت

ها بپردازند بخشی به توریستگسترده به تبلیغ خدمات خود و آگاهی
مات اینترنتی خود ها میهمینین آن خد نه  با افزایش دام ند  توان

ات، ها را تستتتهیل کنند. ازجمله این خدمزمینه پذیرش توریستتتت

اکنون ستتیستتتم رزرو ها و مراکز اقامتی استتت که همخدمات هتل
شود و این در حالی است که برای آنلاین تنها به چند زبان ارائه می

های خارجی رادارند، هایی که قابلیت پذیرش توریستتتتتمامی هتل

این امکان فراهم نیستتتت. همینین بازاریابان و مستتتئولین مراکز 
به وانند با ارائه اطلاعاتی گستتترده راجعتگردشتتگری و تفریحی می

سبت ستجوی اطلاعات، جذب منا سهیل فرایند ج ها و اعیاد باعث ت

 ذکرها شوند. شایانهرچه بیشتر گردشگران و نیز تسهیل بازدید آن
 را آن نتایج و است گرفتهکاشان انجام شهر در پژوهش این است
 روازاین .داد تعمیم دیگر گردشگری مقاصد و شهرها به تواننمی

___________________________________ 
1 Cheung & Lee 
2 Okazaki 

صیه شور دیگر شهرهای در پژوهش این شودمی تو انجام  نیز ک

های این پژوهش عدم همکاری راهنمایان گیرد. ازجمله محدودیت

ست شگری و عدم تمایل توری سئولین مراکز گرد های مسن تور و م
شتتتود برای بنابراین پیشتتتنهاد می ها بود؛به تکمیل پرستتتشتتتنامه

 بازه سنی کمتری در نظر گرفته شود.های مشابه پژوهش

 

 تعارض منافع
 گزارش نشده است.

 کننده منبع حمایت
 گزارش نشده است.
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