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Abstract 
The synergy between tourism and social networks has become a megatrend 

to the extent that the two are unbelievably interdependent. The purpose of 

the present study is to investigate the behavior of the e-loyalty of tourists in 

this megatrend and its influencing factors. The statistical population of the 

study is the user tourists on social networking sites (SNSs). The statistical 

sample was 1599 persons. An electronic questionnaire was used for data 

collection. Data were analyzed using SPSS25 and Lisrel8.5 software 

packages. The finding confirms the impact of the e-servicescape on e-trust, 

e-satisfaction, e-commitment, and e-loyalty. E-trust has also influenced e-

satisfaction and e-loyalty. In addition, e-satisfaction has influenced e-

commitment and e-loyalty. Based on the findings, it can be suggested that 

SNSs’ managers pay more attention to elements of the e-servicescape such 

as visual appeal, value for fun, usability, customization/personalization, and 

interactions. Also, other practical suggestions were made. 

 Keywords: Electronic Loyalty (E-Loyalty), Tourism, Travel, Social 

Networking Sites (SNSs). 
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شبکه  های‌تیگردشگران به سا یکیالکترون یعوامل مؤثر بر وفادار

 یاجتماع

 

انیرتقیم دمحمّدیّس

   رودسری

دانشگاه علامه  ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یگردشگر یدکتر یدانشجو

 .رانیتهران، ا ،یطباطبائ

 

   یکروب یمهد
دانشگاه علامه  ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یجهانگرد تیریگروه مد اریدانش

 .رانیتهران، ا ،یطباطبائ
 

 .وزلندین نگتون،یلیو ا،یکتوریدانشگاه و ،یگردشگر تیریمد یدکتر یدانشجو   یبینجمه غر

 

 پژوهشگر مستقل. ،یگردشگر یزریارشد برنامه یکارشناس یآموختهدانش   یناسوت دیمهش

  چکیده
‌تا‌افزايی‌گردشگري‌و‌فضاهاي‌مجازي‌مانند‌شبکههم ‌به‌يک‌فراجريان‌تبديل‌شده‌است؛ هاي‌اجتماعی،

‌ ‌میزان ‌به ‌وابستهباور‌رقابلیغجايی‌که ‌هم ‌به ‌دو ‌اين ‌وفاداري‌ي ‌بررسی‌رفتار ‌هدف‌پژوهش‌حاضر، اند.
پژوهش،‌گردشگران‌ي‌آماري‌بر‌آن‌است.‌جامعه‌مؤثرالکترونیکی‌گردشگران‌در‌اين‌فراجريان‌و‌عوامل‌

‌سايت ‌در ‌شبکهکاربر ‌نمونههاي ‌هستند. ‌اجتماعی ‌ي ‌آماري ‌پرسشنامه‌9911ي ‌از ‌گرديد. ‌تعیین ي‌نفر
‌Lisrel8.5و‌‌SPSS25افزاري‌هاي‌نرمها‌از‌طريق‌بستهها‌استفاده‌شد.‌دادهآوري‌دادهالکترونیکی‌براي‌جمع

‌‌لیوتحل‌هيتجز ‌از ‌نتايج‌حاکی ‌و‌محیط‌‌ریتأث‌ديیتأشدند. ‌تعهد ‌رضايت، ‌اعتماد، ‌بر خدمات‌الکترونیکی
بوده‌‌رگذاریتأثوفاداري‌الکترونیکی‌است.‌همچنین‌اعتماد‌الکترونیکی‌بر‌رضايت‌و‌وفاداري‌الکترونیکی‌

‌ ‌‌علاوه‌بهاست. ‌الکترونیکی ‌وفاداري ‌و ‌تعهد ‌بر ‌يافته‌ریتأثرضايت‌الکترونیکی ‌بر ‌مبتنی ‌است. ها،‌داشته
‌اجتماعیبکهش‌که‌کرد‌پیشنهاد‌توان‌می ‌مانند‌الکترونیکی‌خدمات‌محیط‌عناصر‌به‌بیشتري‌توجه‌هاي

‌داشته‌تعاملات‌و‌سازيشخصی/سازيسفارشی‌استفاده،‌قابلیت‌کنندگی،ارزش‌سرگرم‌ديداري،‌جذابیت
‌همچنین،‌پیشنهادهاي‌کاربردي‌ديگري‌ارائه‌گرديد.‌.باشند

‌.یشبکه اجتماع هایتیسفر، سا ،یگردشگر ،یکیالکترون یوفادار :ها واژهکلید
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 مقدمه

(‌9911گیري‌در‌مورد‌انتخاب‌مقصد‌)زمانی‌و‌همکاران،‌امروزه،‌گردشگران‌براي‌تصمیم

‌ ‌ديگر، ‌اقدامات ‌اجتماعیشبکه‌از‌گسترده‌طور‌بهو ‌می‌هاي ‌و‌استفاده ‌)محمّدي کنند

‌از‌گردشگران،‌جذب‌بیشتر‌براي‌(‌و‌مقصدها‌نیز،9911همکاران،‌ طريق‌‌خدمات‌خود‌را

هاي‌ها‌و‌شبکهسايت‌اگرچه(.‌Küçükaltan & Pirnar, 2016)‌دهندمی‌ها‌ارائهسايتوب

(‌و‌Ostovare & Sharraki, 2019)‌افتهي‌گسترش‌ايران‌اجتماعی‌مرتبط‌با‌گردشگري‌در

‌هستند(‌)محمّدي‌و‌میرتقیانها‌عضو‌اين‌شبکه%‌از‌ايرانی99محبوبیت‌دارد‌) رودسري،‌ها

‌استفاده9911 ‌اما ‌ازتجا‌(، (.‌Mohamed & Moradi, 2011است‌)‌بوده‌ناموفق‌آن‌ري

‌يک‌از‌کمتر‌ها‌در‌گردشگري‌تنها‌درسايتتوان‌گفت‌که‌استفاده‌از‌وبمی‌یطورکل‌به

-(‌و‌کسبSalavati & Hashim, 2015بخش‌نبوده‌)و‌رضايت‌شده‌شروعايران‌‌دهه‌در

‌يافته ‌طور‌بهحاکی‌از‌اين‌است‌که‌ها‌وکارهاي‌آنلاين‌گردشگري‌در‌ايران،‌نابالغ‌هستند.

‌برايسايتوب‌از‌مناسب ‌‌رضايت‌جلب‌ها ‌وفاداري»و ‌شودنمی‌استفاده‌گردشگران«

(Saddad, 2010).‌

گردشگر‌‌رفتار‌کند،گردشگري‌تغییر‌می‌هايسايت‌کمیّت‌و‌کیفیتکه‌‌طور‌همان

رفتار‌‌ژهيو‌به‌(،Serenko & Stach, 2009داشته‌)‌تغییرات‌چشمگیري‌]شده‌و‌يیدوفضا[

‌براي‌بازاريابان‌«وفاداري»  ,.Chang et alآنلاين‌)‌محیط‌در‌ضروري‌عامل‌يک‌به‌که

‌است.‌تبديل (2014 ‌فراگیر‌شبکه‌توجه‌با شده ‌توسعه هاي‌اجتماعی‌در‌گردشگري‌و‌به

‌میرتقیان‌يرگذاریتأث‌قابلیت ‌و ‌)محمّدي ‌افراد ‌باور ‌و ‌درک ‌بر ‌آن (،‌9919رودسري،

‌گردشگري‌‌يوکارها‌کسب‌براي‌«9الکترونیکی‌وفاداري»‌يزمینه‌در‌پژوهش آنلاين

‌(.Kim et al., 2012)است‌‌ضروري‌برانگیز،‌بسیاريک‌موضوع‌چالش‌عنوان‌به

‌در‌محدودي‌مطالعات‌تاکنون، ‌ايران ‌وفاداري‌در ‌شبکهسايت‌به‌مورد ي‌هاي

‌ ‌همه‌بلکه‌بازاريابان،‌براي‌تنها‌نه‌مسئله‌اين‌و‌شده‌گردشگري‌انجام‌بر‌دیتأکاجتماعی‌با

‌ریتأث،‌هدف‌پژوهش‌حاضر،‌شناسايی‌و‌سنجش‌رو‌نيازا‌.است‌اساسی‌گردشگري،‌سطوح

هاي‌شبکه‌اجتماعی‌است.‌در‌اين‌زمینه،‌وفاداري‌گردشگران‌ايرانی‌به‌سايت‌بر‌مؤثرعوامل‌
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Electronic Loyalty (E-Loyalty) 
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‌مدل‌ارائه‌بر‌شکل‌مؤثرهاي‌موجود‌و‌عوامل‌مبتنی‌بر‌نظريه گیري‌وفاداري‌الکترونیکی،

‌ده‌است.ش

 مباني نظري

 پارادایم دوجهاني شدن

توسط‌سعیدرضا‌عاملی‌مطرح‌‌9911نخستین‌بار‌در‌سال‌‌9دو‌جهانی‌شدن‌ايرانی‌پارادايم

و‌به‌دو‌جهان‌واقعی‌و‌مجازي‌)که‌‌افتهيرییتغشد‌که‌در‌آن‌بیان‌کرده‌است،‌جهان‌معاصر‌

در‌موازات‌هم‌قرار‌دارند(‌تبديل‌شده‌است؛‌در‌جهان‌واقعی،‌زندگی‌و‌فعالیت‌اجتماعی‌

‌واقعیت ‌انسان‌در‌مواجهه‌با هاي‌مجازي‌قرار‌دارد‌عینی‌جريان‌دارد‌و‌در‌جهان‌مجازي،

گردشگران،‌هم‌در‌دنیاي‌راستا‌با‌اين‌پارادايم،‌رفتارهاي‌‌(.‌هم9919رنانی‌و‌خلقتی،‌)عاملی

يعنی‌هر‌آنچه‌؛‌يابدکند‌و‌تغییر‌میگیرد،‌رشد‌میواقعی‌و‌هم‌در‌فضاي‌مجازي،‌شکل‌می

گردشگر‌در‌دنیاي‌واقعی‌وجود‌-هاي‌میزباني‌خدمات‌گردشگري‌و‌کنشدر‌بستر‌ارائه

‌ها،‌رضايتي‌آن،‌پرداختدارد،‌در‌دنیاي‌مجازي‌اتفاق‌خواهد‌افتاد.‌محیط‌خدمات،‌ارائه

‌گیرد.و‌رفتارهاي‌آتی‌گردشگران‌هم‌در‌دنیاي‌واقعی‌و‌هم‌در‌جهان‌مجازي‌شکل‌می

 خشنودياستفاده و  نظریه

(‌توصیف‌شد.‌رويکرد‌Katz et al., 1974)‌،‌اولین‌بار‌در‌مقاله1نظريه‌استفاده‌و‌خشنودي

‌ ‌نظريه، ‌اين ‌استفاده»اصلی ‌اهداف‌کارکردي ‌و ‌يک‌رسانهشناخت‌دلايل ‌از ‌مردم ي‌ي

‌خاص »‌ ‌ارتباط‌سازگارياست. ‌‌ينظريه‌و ‌و ‌رسانه‌خشنودياستفاده ‌و‌با ‌اجتماعی هاي

بر‌اساس‌نظريه‌(.‌Choi et al., 2016شده‌است‌)‌ديیتأهاي‌مرتبط‌با‌گردشگري‌سايت‌وب

‌ ‌اگر ‌خشنودي، ‌و  بتوانند ي‌اجتماعیيک‌رسانه‌عنوان‌بههاي‌گردشگري‌سايتاستفاده

 گردشگر، و‌نیاز برآورده‌سازند،‌يعنی‌بین‌خدمات‌سايت یخوب‌بهرا‌ گردشگران نیازهاي

‌باشد، وجود تطابق ‌سايت‌خشنود داشته ‌خدمات‌آن ‌از ‌اين‌ در و شده گردشگران غیر

‌شود.می رويگردان سايت‌خاصاز‌آن‌وب و‌آن‌گردشگر برطرف‌نشده نیاز‌وي صورت،
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Dual Globalization 

2. Uses and Gratifications Theory 
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 کاشت نظریه

رسانه‌بر‌کاربر‌بنا‌نهاده‌‌ریتأثکاربر‌و‌فرآيند‌-،‌مبتنی‌بر‌تعامل‌رسانه1گربنر‌9ي‌کاشتنظريه

‌استفاده ‌میزان ‌میان ‌مستقیم ‌ارتباط ‌است. ‌تغییر‌شده ‌و ‌محتواي‌يک‌رسانه ‌از ي‌کاربران

(‌ ‌است ‌نظريه ‌اين ‌فرض‌اصلی ‌رسانه، ‌آن ‌محتواي ‌اساس ‌بر ‌(.Morgan, 1995نگرش

ي‌از‌يک‌سايت‌خاص،‌منجر‌به‌استفاده‌شدهرضايت‌گردشگر‌از‌محتوا‌و‌يا‌خدمات‌ارائه‌

شود.‌بر‌اساس‌نظريه‌کاشت،‌مواجهه‌و‌برخورد‌مکرر‌گردشگران‌با‌مکرر‌از‌آن‌سايت‌می

‌تا‌حد‌ايجاد‌يک‌جهان ‌نگرش‌آنان‌را بینی‌جديد‌تغییر‌خدمات‌يک‌سايت‌گردشگري،

‌دهد.می

 وفاداري الکترونیکي

‌ ‌»وفاداري، ‌بر ‌است‌که ‌بالاترين‌سطح‌تعهد ‌از ‌محصول»انتقال ‌تمايل‌به »‌ تعهد‌خريد‌»به

‌محصول ‌آن ‌مجدد ‌دارد« ‌دلالت ‌مرحله« ‌چهار ‌در ‌عاطفی‌و ‌)ادراکی(، ‌شناختی ي:

 Oliver, 1999: 37 Cited inدهد‌))احساسی(،‌میلی‌)کرداري(‌و‌عملی‌)رفتاري(‌رخ‌می

Cossío-Silva et al., 2019اين‌تعريف،‌پذيرفته‌ ‌با اري‌است.ترين‌تعريف‌از‌وفادشده(.

‌رییتغ‌ي‌الکترونیکیوفادار‌به‌خود‌یسنت‌شکل‌از‌يوفادار‌اطلاعات،‌يورافنفراگیر‌شدن‌

‌وفاداري‌مشتري»‌عنوان‌بهالکترونیکی،‌‌(.‌وفاداريReichheld & Schefter, 2000يافت‌)

«‌آينده‌در‌سايتوب‌از‌خريد‌مجدد‌يا‌و‌براي‌بازديد‌مکرر‌سايت‌و‌تمايل‌ويوب‌يک‌به

‌(.Bilgihan & Bujisic, 2015شود‌)تعريف‌می

‌صنعت‌در‌الکترونیکی‌وفاداري‌مجازي،‌محیط‌و‌گردشگران‌رفتار‌پويايی

 ,.Roger-Monzó et alتبديل‌کرده‌است‌)‌برانگیزچالش‌و‌مهم‌موضوعی‌گردشگري‌را‌به

ها‌و‌خدمات‌در‌محیط‌آنلاين،‌گزينه‌از‌ايگسترده‌در‌اختیار‌بودن‌طیف‌به‌با‌توجه‌(.2015

‌الکترونیکیکشش ‌وفاداري ‌در ‌کاربران ‌زياد‌پذيري ‌)‌بسیار  ,.Sanz-Blas et alاست

2014)‌ ‌وب؛ ‌مديران ‌که ‌دارد ‌وجود ‌نیاز ‌اين ‌و‌سايتبنابراين، ‌نحوه ‌به هاي‌گردشگري،

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Cultivation Theory 

2. Gerbner 
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‌ ‌رضايت‌‌ریتأثمیزان ‌الکترونیکی، ‌اعتماد ‌الکترونیکی، ‌خدمات ‌محیط ‌چون عواملی

شوند،‌توجه‌الکترونیکی‌و‌نیز‌تعهد‌الکترونیکی‌که‌منجر‌به‌ايجاد‌وفاداري‌الکترونیکی‌می

‌کنند.

 محیط خدماتِ الکترونیکي

‌يک‌فضاي‌آنلاين،‌ ‌محیطیِ ‌ابعادِ  & Leeنام‌دارد‌)«‌محیط‌خدمات‌الکترونیکی»چیدمانِ

Jeong, 2012شکل‌ ‌به ‌منجر ‌که ‌تجربه( ‌گردشگران‌گیري ‌آنلاين ‌رفتارهاي شود‌می و

(Sreejesh & Aabhilash, 2017شامل‌ ‌و ‌کنندگی،سرگرم‌ارزش‌ديداري،‌جذابیت‌(

-Abouتعاملی‌بودن‌است‌)‌سازي‌و‌نیزسازي/سفارشیشخصی‌استفاده‌و‌مفید‌بودن،‌قابلیت

Shouk & Khalifa, 2017).‌

‌که‌است‌معنی‌بدان‌و‌است‌آنلاين‌صورت‌به‌محیطی‌شرايط‌ملشا‌ديداري‌جذابیت

 ,Harris & Goodeدانند‌)می‌جذاب‌و‌نماخوش‌را‌آنلاين‌محیط‌اين‌چقدر‌گردشگران

‌و‌ارزش‌.(2010 ‌نتايج ‌سرگرمی، ‌که‌به‌مربوط‌احساسات‌تجربیِ ‌است ‌سرگرمی

‌)می‌تجربه‌گردشگران ‌قابلیتSreejesh & Aabhilash, 2017کنند ‌مفید‌‌(. ‌و استفاده

‌درکِ‌شامل‌بودن، ‌ساختن‌نیازهاي‌و‌گردشگران‌انتظارات‌از‌جامع‌عملِ ‌ها‌آن‌برآورده

(‌ ‌از‌هايیجنبه‌عنوان‌به‌نیز‌سازيسفارشی‌يا‌سازيشخصی (.Law et al., 2010است

‌و‌شیوهچیدمان‌ها،‌رنگ نیازهاي‌هر‌‌اساس‌بر‌که‌است‌متغیر‌صورت‌بهمتن‌‌ي‌نگارشها

‌يک ‌ارائه‌گردشگر، ‌تعاملی‌Sreejesh & Aabhilash, 2017کند‌)می‌محیط‌خاص‌را .)

است‌‌پويايی‌و‌جستجو‌يگزينه‌وجود‌و‌مختلف‌هايروش‌به‌خدمات‌يارائه‌عنوان‌بهبودن‌

(Fiore & Jin, 2003.)‌

-در‌ارتباط‌با‌نقش‌محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌اعتماد‌الکترونیکی‌کاربران‌سايت

‌ ‌قابلیتهاي‌گردشگري، ‌مفید‌بودن‌اطلاعات‌سايت،‌پژوهشگران‌دريافتند‌که ‌و ‌استفاده

‌تولید ‌به  ,.Petter et alدهد‌)می‌افزايش‌را‌سايت‌اعتبار‌و‌شوداصیل‌می‌محتواي‌منجر

(،‌مشخص‌گرديد‌هر‌چه‌محیط‌خدمات‌ 2012et al.Kim ,در‌پژوهشی‌ديگر‌)‌.(2013

اعتماد‌کاربران‌به‌سايت‌افزايش‌خواهد‌هاي‌گردشگري‌بهتر‌باشد،‌الکترونیکی‌در‌سايت
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‌گردد:زير‌مطرح‌می‌،‌فرضیهرو‌نيازا(.‌Chen et al., 2015يافت‌)

H1سايت‌ ‌الکترونیکی ‌خدمات ‌محیط ‌الکترونیکی‌: ‌اعتماد ‌بر ‌اجتماعی ‌شبکه هاي

‌مثبت‌و‌معناداري‌دارد.‌ریتأثکاربران،‌

‌گرديده‌و‌مشخص‌دشدهيیتأمحیط‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌رضايت‌الکترونیکی‌‌ریتأث

‌و‌(Tran et al., 2019)‌ي‌مصرفتجربه‌اساس‌بر‌دقیق‌طور‌به‌الکترونیکی‌رضايت‌که

(.‌محیط‌Zhang & Mao, 2016است‌)‌شده‌بنا‌آنلاين‌هايمحیط‌در‌خدمات‌هايويژگی

‌تأثیر‌تحت‌را‌الکترونیکی‌رضايت‌تواندمی‌هاي‌گردشگري،الکترونیکی‌سايت‌خدمات

‌(Mousavizadeh et al., 2016)‌دهد‌قرار ‌رابطه؛ ‌میان‌قابل‌و‌علّی‌يعنی محیط‌‌قبولی

‌و‌خدمات ‌سايت‌الکترونیکی‌رضايت‌الکترونیکی ‌گردشگريکاربران دارد‌‌وجود‌هاي

(Kasiri et al., 2017-Aghaو‌محیط‌)براي‌اساسی‌عامل‌يک‌هاي‌گردشگريسايتوب‌‌

‌گردد:زير‌مطرح‌می‌،‌فرضیهرو‌نيازا (.Chen et al., 2015است‌)‌کاربران‌رضايت

H2محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌سايت‌ ‌رضايت‌الکترونیکی‌: ‌اجتماعی‌بر هاي‌شبکه

‌مثبت‌و‌معناداري‌دارد.‌ریتأثکاربران،‌

‌پژوهش ‌و‌نتايج ‌محیط‌خدمات‌الکترونیکی ‌بین ‌معناداري ‌ارتباط ‌که ‌داده ‌نشان ها

(.‌اگر‌محیط‌خدمات‌Dai et al., 2011; Al-Havari, 2011تعهد‌الکترونیکی‌وجود‌دارد‌)

سايت‌افزايش‌سايت‌گردشگري‌مناسب‌باشد،‌تمايل‌کاربر‌به‌حفظ‌ارتباط‌با‌وبيک‌وب

‌گردد:زير‌مطرح‌می‌،‌فرضیهرو‌نيازايابد.‌می

H3سايت‌ ‌الکترونیکی ‌خدمات ‌محیط ‌الکترونیکی‌: ‌تعهد ‌بر ‌اجتماعی ‌شبکه هاي

‌مثبت‌و‌معناداري‌دارد.‌ریتأثکاربران،‌

(‌ ‌ارتباط‌Mohd Kassim & Ismail, 2009پژوهشگران ‌که ‌رسیدند ‌نتیجه ‌اين ‌به )

معناداري‌بین‌محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌و‌وفاداري‌الکترونیکی‌وجود‌دارد.‌برخی‌ديگر‌

‌ ‌دادند‌که ‌ارزش‌سرگرم‌تنها‌نهنشان ‌بلکه ‌به‌کیفیت‌اطلاعات‌سايت، ‌منجر کنندگی‌آن،

‌که‌است‌شده‌اثبات‌همچنین (.Gao & Koufaris, 2006شود‌)بازديد‌مجدد‌کاربران‌می

 ,Dunn et al)‌دارد‌وفاداري‌بر‌بسیاري‌تأثیر‌از‌محیط‌خدمات‌آنلاين‌شده‌ادراک‌کیفیت
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2009)‌ گذارد‌می‌تأثیر‌الکترونیکی‌وفاداري‌بر‌الکترونیکی‌خدمات‌محیط‌،یطورکل‌به.

(Kim et al., 2011). گردد:زير‌مطرح‌می‌،‌فرضیهرو‌نيازا‌

H4محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌سايت‌ ‌وفاداري‌الکترونیکی‌: ‌اجتماعی‌بر هاي‌شبکه

‌مثبت‌و‌معناداري‌دارد.‌ریتأثکاربران،‌

 اعتماد الکترونیکي

‌به‌عنوان‌به‌الکترونیکی‌اعتماد ‌باورتوانايی‌باور ‌و ‌‌هاي‌سايت‌گردشگري ها‌سايتاينکه

 Flavian)‌مشتريان‌انجام‌خواهند‌دادهاي‌خاصی‌را‌براي‌برآوردن‌نیازها‌و‌انتظارات‌فعالیت

et al., 2005بازديد‌و‌استفاده‌از‌عدم‌اعتماد‌مشکل‌بزرگی‌است‌که‌مانع‌‌.شود(‌تعريف‌می

 (.Kim et al., 2011شود‌)هاي‌گردشگري‌میسايتوب‌خدمات

 ,.Kim et al)‌شروع‌رضايت‌الکترونیکی‌است‌براياعتماد‌الکترونیکی‌عاملی‌اساسی‌

اعتماد‌نداشته‌باشند،‌در‌مورد‌‌ها‌آنها‌به‌سايتدر‌هنگام‌بازديد‌از‌وب‌کاربراناگر‌‌.(2009

‌وب ‌میآن ‌وجود ‌به ‌منفی ‌نگرش ‌(Doong et al., 2008)‌آيدسايت داشتن‌‌رو‌نيازا.

 Balasubramanian et)‌شودمشتريان‌در‌محیط‌آنلاين‌می‌بیشترمنجر‌به‌رضايت‌‌،اعتماد

al., 2003‌ .)‌ ‌‌انگیزشی‌صورت‌بهاعتماد ‌رضايتمندي ‌با ‌آشکارا ‌آنلاين‌وکسب‌ازو کار

 گردد:زير‌مطرح‌می‌،‌فرضیهرو‌نيازا(.‌Kim et al., 2012گردشگري‌مرتبط‌است‌)

H5هاي‌شبکه‌اجتماعی‌بر‌رضايت‌الکترونیکی‌کاربران،‌:‌اعتماد‌الکترونیکی‌به‌سايت

 مثبت‌و‌معناداري‌دارد.‌ریتأث

 Dwyer)‌شوديک‌عنصر‌قطعی‌در‌تعهد‌به‌روابط‌تجاري‌محسوب‌می‌عنوان‌بهاعتماد‌

et al., 1987).خواهد‌افزايش‌‌مشتري‌را‌تعهد،‌اعتمادافزايش‌‌(يافت‌Gounaris, 2005‌.)

‌روي‌ ‌بر ‌تمرکز ‌طريق‌‌خدماتبا ‌از ‌شده ‌گردشگرانسايتوبارائه ‌به ‌مشخص‌شده‌ها ،

‌ارتباط‌مستقیم ‌میاناست‌که ‌دارد‌ی ‌وجود ‌تعهد ‌و (.‌Blas et al., 2014-Sanz)‌اعتماد

 گردد:زير‌مطرح‌می‌،‌فرضیهرو‌نيازا

H6سايت‌ ‌الکترونیکی‌به ‌اعتماد ‌تعهد‌الکترونیکی‌کاربران،‌: ‌اجتماعی‌بر هاي‌شبکه

 مثبت‌و‌معناداري‌دارد.‌ریتأث
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‌ ‌اصلی ‌کلیدهاي ‌از ‌يکی ‌است‌يسو‌به‌درحرکتاعتماد  ,.Kim et al)‌وفاداري

2011‌ ‌‌تواندمی‌وفاداري(. ‌اعتماد Blas et al., -Sanz)‌باشدهاي‌آنلاين‌محیط‌بهنتیجه

2014‌ ‌دلیل ‌به ‌‌سردرگمی(. ‌آنلاين، ‌محیط ‌در ‌به‌‌کاربران،زياد ‌ماندن ‌وفادار خواستار

‌به‌سايت‌وب ‌الکترونیکی‌‌(.Cui et al., 2018اعتماد‌دارند‌)‌ها‌آنهايی‌هستند‌که اعتماد

‌روي‌می ‌بر ‌شیوهتواند ‌الکترونیکی‌به ‌)‌ریتأثهاي‌مختلف‌وفاداري  ,Chen et alگذارد

2015‌ .)‌ ‌مثال، ‌براي ‌الکترونیکی ‌‌ریتأثاعتماد ‌بر ‌‌تمايلات‌رفتاريمثبتی ‌هاسايتکاربران

 .(Riquelme & Roman, 2014)‌دارد‌(سايت‌گردشگري‌به‌سايرينپیشنهاد‌يک‌وب)

‌گردد:زير‌مطرح‌می‌،‌فرضیهرو‌نيازا

H7:سايت‌‌ ‌به ‌الکترونیکی ‌الکترونیکی‌اعتماد ‌وفاداري ‌بر ‌اجتماعی ‌شبکه هاي

‌.مثبت‌و‌معناداري‌دارد‌ریتأثکاربران،‌

 رضایت الکترونیکي

‌محیط ‌تجربهدر ‌نشانگر ‌رضايتمندي ‌آنلاين، ‌هاي ‌می‌موردعلاقههاي ‌باشدکاربران

(Pereira et al., 2016Lopez et al., 2018; -Blasco‌ ‌رضايت‌الکترونیکی‌(. بنابراين،

‌محیط‌عنوان‌به ‌در ‌آنلاين ‌خريد ‌تجربه ‌از ‌بودن ‌راضی ‌تعريف ‌مجازي ‌شودمیهاي

(Anderson & Srinivasan, 2003.)داردتعهد‌‌درمهمی‌‌نقشاز‌خدمات‌آنلاين‌ رضايت‌‌

(Han et al., 2011)‌ .‌ ‌به ‌مربوط ‌خدمات ‌در ‌تعهد ‌بر ‌رضايت ‌مستقیم هاي‌سايتتأثیر

‌ ‌)‌ديیأتگردشگري ‌است ‌Blas et al., 2014-Sanzشده ‌فرضیهرو‌نيازا(. ‌مطرح‌‌، زير

‌گردد:‌می

H8:هاي‌شبکه‌اجتماعی‌بر‌تعهد‌الکترونیکی‌کاربران،‌رضايت‌الکترونیکی‌به‌سايت‌

‌.مثبت‌و‌معناداري‌دارد‌ریتأث

رضايت‌يک‌عامل‌مستقیم‌و‌مهم‌‌هاي‌گردشگري،ي‌خدمات‌سايتي‌ارائهدر‌زمینه

‌(Zhao & Lu, 2012گذارد‌)می‌ریتأثاست‌که‌بر‌وفاداري‌ یکی‌بر‌ونتأثیر‌رضايت‌الکتر.

اظهار‌.‌پژوهشگران‌شده‌است‌ديیتأ‌(Chen et al., 2015)‌گردشگران‌وفاداري‌الکترونیکی

 Chung)‌ها‌آن‌بازديد‌مجددبر‌‌گردشگري،‌تيسا‌وبکاربران‌از‌يک‌‌داشتند‌که‌رضايت
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et al., 2015) توصیه‌ ‌و ‌سايرين ‌به  ,.Sirdeshmukh et al., 2018; Pee et al)ي‌آن

‌گردد:زير‌مطرح‌می‌،‌فرضیهرو‌نيازا .گذاردمی‌زيادي‌ریتأث‌(2018

H9:سايت‌‌ ‌به ‌الکترونیکی ‌الکترونیکی‌رضايت ‌وفاداري ‌بر ‌اجتماعی ‌شبکه هاي

 .مثبت‌و‌معناداري‌دارد‌ریتأثکاربران،‌

 الکترونیکيتعهد 

‌ ‌تجارت‌محسوب‌می‌عنوان‌بهتعهد ‌در ‌تلاش‌‌شودضرورت‌يک‌رابطه ‌فروشندگان که

‌باشند‌می ‌استوار ‌و ‌پايدار ‌تا ‌و‌(Peppers & Rogers, 2017)‌کنند ‌مشتري ‌تعهد ‌بین .

 ,Brown & Chalmers)‌وفاداري‌در‌محیط‌مجازي‌رابطه‌مستقیم‌و‌معناداري‌وجود‌دارد

2003). ‌ وکار‌تأثیر‌بیشتري‌دارد‌بر‌وفاداري‌در‌کسب‌انگیزشی‌ازنظرتعهد‌بیشتر‌مشتري،

(Blas et al, 2014-Sanz). گردد:زير‌مطرح‌می‌ي،‌فرضیهرو‌نيازا‌

H10:هاي‌شبکه‌اجتماعی‌بر‌وفاداري‌الکترونیکی‌کاربران،‌تعهد‌الکترونیکی‌به‌سايت‌

‌.مثبت‌و‌معناداري‌دارد‌ریتأث

‌نظريه ‌بسط‌فرضیه‌شده‌مطرحهاي‌مبتنی‌بر ‌مطالعات‌تجربی‌و ‌اساس‌ادبیات‌و ‌بر ها

 (‌نشان‌داده‌شده‌است.9سازي‌شده‌در‌شکل‌)پیشین،‌مدل‌مفهومی‌فرضیه

‌
 مدل مفهومي پژوهش )منبع: ادبیات پژوهش( .1شکل 

 شناسيروش

همبستگی‌مبتنی‌-هدف،‌کاربردي‌و‌به‌لحاظ‌روش،‌از‌نوع‌توصیفی‌ازنظرپژوهش‌حاضر‌

‌مدل ‌بر ‌)سازي ‌کواريانس‌محور ‌ساختاري ‌جامعهCB-SEMمعادلات ‌است. ‌آماري‌( ي
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ي‌اجتماعی‌براي‌نیازهاي‌گردشگري‌هاي‌شبکهاز‌سايت‌کننده‌استفادهتحقیق‌گردشگران‌

ي‌آماري‌و‌نیز‌حساسیت‌استفاده‌از‌روش‌بودند.‌با‌توجه‌به‌نامحدود‌و‌نامعلوم‌بودن‌جامعه

(CB-SEM‌ ‌براي‌بر‌تيکفا‌به( ‌نمونه، ‌از‌محاسبهتعداد ‌نمونه‌لازم ‌تعداد ‌9گر‌آنلاينآورد

KMO(‌و‌همچنین‌شاخص‌کفايت‌تعداد‌نمونه‌)1)شکل‌
(‌استفاده‌گرديد.‌بر‌9(‌)جدول‌1

‌و‌جدول‌)1اساس‌شکل‌) ‌نمونه9( ‌مقدار ،)‌ ‌همچنین‌از‌نفر‌می‌9911ي‌برآوردي، باشد؛

در‌سطح‌‌‌178/8برابر‌با‌KMOها‌از‌اين‌تعداد‌نمونه،‌مقدار‌شاخص‌آوري‌دادهپس‌جمع

باشد‌و‌هر‌چه‌‌7/8(‌تعیین‌شد.‌اين‌شاخص‌بايد‌بیشتر‌از‌888/8معناداري‌آزمون‌بارتلت‌)

شود‌که‌در‌اين‌پژوهش‌وضعیت‌تر‌باشد،‌کفايت‌نمونه‌بیشتر‌مینزديک‌9اين‌شاخص‌به‌

‌مطلوبی‌دارد.

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

9‌ ‌محاسبهآدرس‌صفحه. ‌الکترونیکی ‌مدلي ‌براي ‌لازم ‌نمونه ‌تعداد ‌آنلاين ‌معادلات‌ساختاريگر ‌بر‌سازي ‌مبتنی

(‌ ‌CB-SEMکواريانس :)https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=89.‌

‌پیش ‌اثر ‌اندازه ‌شامل: ‌فرمول ‌اين ‌در ‌شده ‌استفاده ‌)پارامترهاي ‌کمترين‌Anticipated Effect Sizeبینی‌شده :

به‌ترتیب‌‌9/8و‌‌9/8‌،9/8سازي‌معادلات‌ساختاري‌که‌مقادير‌قراردادي‌آن‌شده‌براي‌مدلبینیاندازه‌اثر‌مطلق‌پیش

 Desired Statistical Powerتوان‌آماري‌آزمون‌)هاي‌کم،‌متوسط‌و‌بزرگ‌است(؛‌سطح‌مطلوب‌براي‌ارزش

Level‌ ‌مساوي‌با ‌بزرگتر ‌بايد ‌ارزش‌قراردادي‌آن :1/8‌(‌ ‌پنهان ‌متغیرهاي ‌تعداد  Number of Latentباشد(؛

Variables‌ ‌متغیرهاي‌پنهان ‌اين‌تحقیق‌تعداد ‌مبتنی‌بر :9‌(‌ ‌شده ‌متغیرهاي‌مشاهده ‌تعداد  Number ofاست(؛

Observed Variablesم‌ :‌ ‌شده ‌مشاهده ‌متغیرهاي ‌تعداد ‌تحقیق ‌اين ‌بر ‌احتمال‌‌91بتنی ‌سطح ‌و است(

(Probability Level(که‌به‌صورت‌89/8:‌همان‌سطح‌معناداري‌‌)P-Value‌‌ -شناخته‌می‌Alpha Levelيا

‌شوند(.

2. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) 

https://www.danielsoper.com/statcalc/calculator.aspx?id=89
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 (CB-SEMي لازم براي تحلیل )برآورد آنلاین تعداد نمونه .1شکل 

 (KMOبررسي شاخص کفایت تعداد نمونه ) .1جدول 

 هامقدار واریانس درون داده
 آزمون بارتلت

 داریسطح معنی آزادیدرجه دوخی

178/8‌119/91991‌979‌888/8‌

.‌اين‌پرسشنامه‌9آوري‌شدندي‌الکترونیکی‌جمعهاي‌پژوهش‌حاضر‌از‌طريق‌پرسشنامهداده

(‌ ‌عمومی ‌بخش ‌دو ‌جمعیت‌يها‌سؤالدر ‌)گويهشناختی( ‌تخصصی ‌به‌و ‌مربوط هاي

متغیرهاي‌اصلی(‌طراحی‌شده‌است.‌در‌بخش‌تخصصی،‌متغیر‌محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌

 Cui etگويه‌)‌4(،‌متغیر‌اعتماد‌الکترونیکی‌با‌Sreejesh & Abhilash, 2017گويه‌)‌9با‌

al., 2018متغیر‌ ،) ‌ ‌با ‌)‌4رضايت‌الکترونیکی ‌تPereira et al., 2016گويه ‌متغیر عهد‌(،

گويه‌‌9(‌و‌متغیر‌وفاداري‌الکترونیکی‌با‌Blas et al., 2014-Sanzگويه‌)‌9الکترونیکی‌با‌

(Sreejesh & Abhilash, 2017‌ ‌پنج‌ي‌لهیوس‌به( ‌طیف ‌)گزينهيک ‌تا‌=خیلی9اي کم

‌اندازه=خیلی9 ‌با‌زياد( ‌پايايی‌آن ‌و ‌طريق‌روايی‌همگرا ‌از ‌روايی‌پرسشنامه گیري‌شدند.

‌از‌آمار مدل‌»ي‌آلفاي‌کرونباخ‌و‌پايايی‌ترکیبی‌بررسی‌شد‌که‌نتايج‌در‌بخش‌هاستفاده
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

‌لینک‌پرسشنامه‌الکترونیکی:.‌9

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdZCEbuk0o8Ot_SWAwTNXtoPVVvJ

pSWSBRj9fLpdifG07eCvQ/viewform 

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdZCEbuk0o8Ot_SWAwTNXtoPVVvJpSWSBRj9fLpdifG07eCvQ/viewform
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdZCEbuk0o8Ot_SWAwTNXtoPVVvJpSWSBRj9fLpdifG07eCvQ/viewform
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افزار‌ها‌با‌استفاده‌از‌نرمبندي‌و‌بخشی‌از‌تحلیل‌دادهگزارش‌شده‌است.‌طبقه«‌گیرياندازه

SPSS25افزار‌سازي‌معادلات‌ساختاري‌با‌نرمها‌از‌طريق‌مدلو‌آزمون‌فرضیه‌Lisrel8.5‌

‌انجام‌شد.

 گیريمدل اندازه

‌اندازه ‌مدل ‌پايايی ‌و ‌روايی ‌از ‌اطمینان ‌ساختاري، ‌معادلات ‌تحلیل ‌انجام ‌از گیري‌پیش

‌روايی‌گويه ‌و‌مدلضرورت‌دارد. ‌عاملی‌ها ‌بار ‌شروط: ‌)با ‌روايی‌همگرا ‌از ‌استفاده ‌با ها

(9/8<SLF(سطح‌معناداري‌‌ ‌11/9(؛ +<‌t-value‌<‌11/9-شده‌‌ ‌واريانس‌استخراج ‌و )

(9/8AVE >)استفاده‌از‌آلفاي‌کرونباخ‌)بزرگتر‌ها‌آنو‌پايايی‌‌‌ (‌و‌پايايی‌7/8مساوي‌-با

‌CR>7/8ترکیبی‌) ‌و‌گويه‌(.1شد‌)جدول‌‌ديیتأ( ‌متغیرها ‌تمام ‌است‌که ‌با‌شايان‌ذکر ها

‌ ‌و ‌جدول‌نيازا‌پسکدهاي‌اختصاري‌مشخص‌شدند ‌کدهاي‌اختصاري‌در ‌از ‌مدل ‌و ها

‌استفاده‌شده‌است.

 گیري: بررسي مدل اندازه2 جدول

-SFL t گویه )کد اختصاری( متغیر

value  AVE CR 

محیط‌خدمات‌

الکترونیکی‌

(EServ)‌

 ‌19/8‌41/11 119/8(EServe1جذابیت‌بصري‌)

919/8 748/8 

 ‌79/8 81/99 114/8(EServe2کنندگی‌)ارزش‌سرگرم

 ‌79/8 91/91 111/8(EServe3قابلیت‌استفاده‌)

 ‌18/8 19/91 119/8(EServe4سازي‌)سازي/سفارشیشخصی

 ‌11/8 49/97 114/8(EServe5تعاملی‌بودن‌)

اعتماد‌

الکترونیکی‌

(ET)‌

 ‌19/8 11/91 114/8(ET1است‌)‌نانیاطم‌قابلاين‌سايت‌شبکه‌اجتماعی‌

911/8 199/8 

اين‌سايت‌شبکه‌اجتماعی‌اعتبار‌و‌اصالت‌دارد‌

(ET2)‌
17/8 91/49 119/8 

‌اياجتماعی‌حرفهسايت‌شبکه‌‌اين‌که‌معتقدم‌من

‌(ET3) است
19/8 47/19 117/8 

سايت‌شبکه‌‌اين‌براي‌خدمات‌ارائه‌شده‌در

‌(ET4اجتماعی‌نگرانی‌ندارم‌)
71/8 49/99 119/8 
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-SFL t گویه )کد اختصاری( متغیر

value  AVE CR 

رضايت‌

الکترونیکی‌

(ES)‌

من‌از‌خدمات‌اين‌سايت‌شبکه‌اجتماعی‌خیلی‌

‌(ES1راضی‌هستم‌)
71/8 99/99 119/8 

911/8 141/8 

استفاده‌از‌اين‌سايت‌شبکه‌اجتماعی‌انتخابم‌براي‌

‌(ES2درست‌بود‌)
74/8 44/91 114/8 

آنچه‌از‌حضور‌در‌اين‌سايت‌شبکه‌اجتماعی‌نصیبم‌

‌(ES3شد،‌بیشتر‌از‌انتظاراتم‌بود‌)
71/8 11/98 111/8 

هاي‌بسیار‌معتقدم‌اين‌سايت‌شبکه‌اجتماعی‌ويژگی

‌(ES4مطلوبی‌دارد‌)
18/8 19/99 114/8 

 تعهد

الکترونیکی‌

(EC)‌

حتی‌اگر‌مجبور‌باشم،‌اين‌سايت‌شبکه‌اجتماعی‌را‌

‌(EC1کنم‌)ترک‌نمی
74/8 19/99 111/8 

197/8 119/8 

سايت‌شبکه‌‌اين‌از‌عضوي‌عنوان‌به‌خواهممی‌من

‌آن‌با‌من‌رابطه.‌دهم‌اجتماعی‌به‌کاربري‌خود‌ادامه

‌(EC2است‌)بخش‌‌لذت‌واقعاً

19/8 71/97 117/8 

سايت‌شبکه‌اجتماعی‌‌اين‌با‌من‌عاطفی‌پیوندهاي

است‌‌آن‌خدمات‌از‌استفاده‌ادامه‌اصلی‌دلیل

(EC3)‌

18/8 94/99 111/8 

 وفاداري

الکترونیکی‌

(EL)‌

به‌موارد‌مشابه‌‌سايت‌شبکه‌اجتماعی‌را‌اين‌من

 (EL1دهم‌)می‌ترجیح
74/8 44/91 117/8 

111/8 194/8 
‌استفادهسايت‌شبکه‌اجتماعی‌‌از‌همین‌من‌دوباره

‌(EL2) کنممی
11/8 14/41 111/8 

ديگران‌توصیه‌‌به‌سايت‌شبکه‌اجتماعی‌را‌اين‌من

‌(EL3) کنممی
77/8 14/99 119/8 

 هایافته

ي‌پژوهش‌شناختی‌و‌اطلاعات‌مربوط‌به‌مسئلههاي‌نمونه‌در‌دو‌بُعد‌جمعیتدر‌ابتدا‌ويژگی

‌(‌گزارش‌گرديد.9بررسی‌و‌در‌جدول‌)



 773 |  و همکاران رودسری ‌انیرتقیم...؛  گردشگران به یکیالکترون یعوامل مؤثر بر وفادار

 هاي نمونهویژگي توصیف. 0جدول 

 ای(شناختی )گزینهجمعیت

 جنسیت:

‌(%‌91-نفر‌119زن‌)

‌(%‌44-نفر‌784مرد‌)

 گروه سنی:

‌–نفر‌‌914سال‌)‌91-19

14)%‌

‌–نفر‌‌971سال‌)‌11-99

91)%‌

‌%(‌19-نفر‌991سال‌)‌94-49

‌%(‌1–نفر‌‌944سال‌)‌41-41

‌%(‌7–نفر‌‌991سال‌)‌98-97

 %(‌9–نفر‌‌47به‌بالا‌)‌91

 :تأهلوضعیت 

‌%(‌11–نفر‌‌991)‌متأهل

‌%(‌71–نفر‌‌9147مجرد‌)

 سطح تحصیلات:

‌%(‌1–نفر‌‌11تر‌)ديپلم‌و‌پايین

‌%(‌14–نفر‌‌914کارشناسی‌)

‌%(‌91–نفر‌‌119کارشناسی‌ارشد‌)

‌%(‌94–نفر‌‌114دکترا‌)

 

 درآمد ماهیانه )میلیون ریال(:

‌%(‌47–نفر‌‌799)‌91-18

‌%(‌19–نفر‌‌991)‌9/18-98

‌%(‌94–نفر‌‌114)‌9/98-48

‌%(‌1–نفر‌‌944)‌9/48-98

‌%(‌9–نفر‌‌18)‌9/98-18

‌%(‌4–نفر‌‌14به‌بالا‌)‌18

‌

 مرتبط با مسئله تحقیق )پاسخ باز(

 روز )ساعت(:استفاده در شیانه

‌میانگین‌طور‌بهساعت‌‌9

 ترین بازه زمانی استفاده:محبوب

‌بامداد‌9شب‌تا‌‌98

 :مورداستفادهخدمات 

‌%(91اطلاعات‌)جستجوي‌

‌%(11مسیريابی‌)

‌%(91خريد‌و‌رزرو‌)

 شناخت سایت شبکه اجتماعی گردشگری ایرانی:

‌باباهمگردي‌و‌علی

 دلایل و انگیزه استفاده:

‌%(98جستجو‌و‌دريافت‌اطلاعات‌معتبر‌)

‌%(19ريزي‌براي‌سفر‌)سهولت‌برنامه

‌%(19سرعت‌و‌دسترسی‌)

نوع ترین سایت شبکه اجتماعی )زمان و کاربردی

 استفاده(

‌ريزي‌سفر(اينستاگرام‌)قبل‌از‌سفر:‌برنامه

‌ها(تريپ‌ادوايزر‌)حین‌سفر:‌پیدا‌کردن‌رستوران

‌و‌وِيز‌)حین‌سفر:‌مسیريابی‌و‌مختصات‌جغرافیايی(‌گوگل‌مَپ

‌گذاري‌متن،‌عکس‌و‌فیلم(اينستاگرام‌)پس‌از‌سفر:‌اشتراک

‌فرضیه ‌پژوهش‌آزمون ‌طريقهاي ‌کواريانس‌مدل‌از ‌بر ‌مبتنی ‌ساختاري ‌معادلات سازي

ي‌هاي‌برازش‌مدل‌و‌مقايسهبا‌توجه‌به‌مقادير‌برآورد‌شده‌از‌شاخص(.‌9شد‌)جدول‌انجام‌

‌تمامی‌شاخص ‌مقدار‌مطلوب‌و‌استاندارد، ‌آن‌با ‌وضعیت‌مطلوبی‌دارند. ‌مدل‌رو‌نيازاها ،
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که‌نتايج‌نشان‌‌طور‌هماناست.‌‌نانیاطم‌قابلسازي‌داراي‌برازش‌مطلوب‌است‌و‌نتايج‌مدل

+‌11/9از‌مقدار‌بحرانی‌‌تر‌بزرگکه‌بايد‌‌(t-valueدهد‌مبتنی‌بر‌مقدار‌معناداري‌)سطح‌می

(‌به‌دلیل‌عدم‌H10و‌‌H6ي‌پژوهش،‌دو‌فرضیه‌)فرضیه‌98باشد،‌از‌‌-11/9از‌‌تر‌کوچکو‌

‌شدند.‌ديیتأها‌نشدند‌و‌ساير‌فرضیه‌ديیتأوجود‌شرط‌معناداري،‌

 هاآزمون فرضیه .0جدول 

R معناداری بارعاملی فرضیه
2

 نتیجه 

H1‌:ديیتأ ‌18/8‌91/19‌91/8محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌اعتماد‌الکترونیکی‌ریتأث‌

H2‌:ديیتأ ‌18/8‌19/9‌11/8محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌رضايت‌الکترونیکی‌ریتأث‌

H5‌:ديیتأ‌‌91/8‌14/98اعتماد‌الکترونیکی‌بر‌رضايت‌الکترونیکی‌ریتأث‌

H3‌:ديیتأ ‌97/8‌19/4‌91/8محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌تعهد‌الکترونیکی‌ریتأث‌

H6‌:رد‌‌84/8‌81/9اعتماد‌الکترونیکی‌بر‌تعهد‌الکترونیکی‌ریتأث‌

H8‌:ديیتأ‌‌41/8‌97/94رضايت‌الکترونیکی‌بر‌تعهد‌الکترونیکی‌ریتأث‌

H4‌:ديیتأ ‌19/8‌17/1‌11/8محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌بر‌وفاداري‌الکترونیکی‌ریتأث‌

H7‌:ديیتأ‌‌94/8‌79/9اعتماد‌الکترونیکی‌بر‌وفاداري‌الکترونیکی‌ریتأث‌

H9‌:ديیتأ‌‌97/8‌99/4رضايت‌الکترونیکی‌بر‌وفاداري‌الکترونیکی‌ریتأث‌

H10‌:رد‌‌89/8‌44/9تعهد‌الکترونیکی‌بر‌وفاداري‌الکترونیکی‌ریتأث‌

‌(:مطلوبشاخص‌برازش‌مدل‌)مقدار‌


2 

= 84/9141  ( ‌‌بزرگ ‌از 89/8تر ), (P-Value = 88888/8 ), df= 941, RMSEA= 811/8  ( 9/8‌> ), 

NFI= 14/8  (> 1/8 ), NNFI= ‌14/8‌ (> 1/8 ), CFI= 19/8  (> 1/8 ), IFI= 19/8  ( 9-8 ), RFI= 19/8  (> 

1/8 ), GFI= 11/8  (> 1/8 ), AGFI= 11/8  (> 1/8 ). 

 گیريبحث و نتیجه

در‌پژوهش‌حاضر‌با‌استفاده‌از‌مبانی‌نظري‌و‌تحقیق‌تجربی،‌نقش‌و‌عملکرد‌عواملی‌نظیر‌

‌چشم ‌الکترونیکی، ‌رضايت‌محیط ‌و ‌الکترونیکی ‌اعتماد ‌الکترونیکی، ‌خدمات انداز

‌ ‌وفاداري‌الکترونیکی‌در‌وفاداري‌به ‌تعهد‌الکترونیکی‌و ي‌هاي‌شبکهسايتالکترونیکی،

روابط‌ساختاري‌در‌‌لیوتحل‌هيتجزقرار‌گرفت.‌‌موردمطالعهاجتماعی‌از‌ديدگاه‌گردشگران‌

‌ ‌را ‌قبلی ‌تحقیقات ‌نتايج ‌تحقیق ‌میمی‌ديیتأاين ‌نشان ‌و ‌کند ‌که ‌خدمات‌دهد محیط
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‌الکترونیکی ‌اعتماد ‌الکترونیکی، ‌رضايت ‌ الکترونیکی، ‌وفاداري ‌بر ‌ترتیب هاي‌سايتبه

 گذارد.ي‌اجتماعی‌تأثیر‌میشبکه

ي‌اجتماعی‌بر‌هر‌يک‌از‌هاي‌شبکهسايتبا‌توجه‌به‌تأثیر‌محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌

‌ ‌وفاداري‌متغیرهاي ‌و ‌الکترونیکی ‌تعهد ‌الکترونیکی، ‌رضايت ‌الکترونیکی، اعتماد

به‌ترتیب‌‌H1‌،H2‌،H3‌،H4هاي‌الکترونیکی‌در‌بازديدکنندگان‌الکترونیکی‌ايران،‌فرضیه

‌‌ديیتأ ‌نتايج‌پژوهش H1 فرضیه‌ديیتأشدند.  ,.Chen et al., 2015; Petter et al)‌هايبا

2013; Kim et al., 2012)‌،هیفرض‌ديیتأ‌H2هاي‌)با‌نتايج‌پژوهش‌Tran et al, 2019; 

et al, 2017; Zhang & Mao, 2016; Mousavizadeh et al., 2016;  Kasiri-Agha

Chen et al., 2015‌ ‌پژوهش‌‌H3هیفرض‌ديیتأ(، ‌نتايج ‌)با -Dai et al., 2011; Alهاي

Havari, 2011هیفرض‌ديیتأ(‌و‌‌H4ها‌)با‌نتايج‌پژوهش‌Chen et al, 2015; Kim et al., 

2011; Dunn et al., 2009; Mohd Kassim & Ismail, 2009; Gao & Koufaris, 

نیازهاي‌خاص‌ي‌اجتماعی،‌هاي‌شبکه(‌تطبیق‌دارد.‌تجربه‌شخصی‌کاربران‌از‌سايت2006

‌مؤثرسايت‌بسیار‌و‌شرايط‌اين‌تجربه،‌در‌قضاوت‌کیفیت‌محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌وب

‌خود‌ ‌زمان‌حضور ‌در ‌الکترونیکی‌مزاياي‌دريافت‌خدمات‌را ‌بازديدکنندگان ‌اگر است.

در‌مورد‌محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌‌یتوجه‌قابل‌طور‌به‌ها‌آنتجربه‌کنند،‌کیفیت‌ادراکی‌

يک‌ارزش‌استراتژيک‌براي‌محیط‌خدمات‌‌عنوان‌بهتواند‌ت‌و‌اين‌میافزايش‌خواهد‌ياف

‌اساس‌ ‌الکترونیکی‌بر ‌بازديدکنندگان ‌زيرا ‌محیط‌‌درکشانالکترونیکی‌محسوب‌شود، از

‌میسايت خدمات‌الکترونیکی ‌واکنش‌نشان ‌ها، ‌وفاداري(. ‌)رضايت‌و ‌که‌يیازآنجادهند

هاي‌شبکه‌اجتماعی‌است،‌سايتدهنده‌رضايت‌خدمات‌محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌نشان

شود.‌همچنین،‌کیفیت‌بالاي‌ظاهر‌می سايت‌در‌رضايت‌بازديدکنندگانکیفیت‌بالاي‌وب

‌سايتمحیط‌خدمات‌الکترونیکی‌ بیشتري‌بر‌ذهن‌بازديدکننده‌الکترونیکی‌دارد.‌‌ریتأثها،

در‌ذهن‌‌یادماندني‌بهيک‌تجربه‌‌عنوان‌بههاي‌اجتماعی‌اين‌بدان‌معناست‌که‌تصوير‌شبکه

از‌سايرين‌متفاوت‌ مقیاس‌ذهنی‌است‌و‌اعتماد‌در‌هر‌بازديدکننده‌کي‌نياثبت‌شده‌است.‌

ي‌اجتماعی‌پاسخگوي‌هاي‌شبکهاست،‌بنابراين‌کیفیت‌محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌سايت

‌می ‌بازديدکنندگان ‌ذهن ‌در ‌اعتماد ‌به ‌منجر ‌اين ‌است، ‌بازديدکنندگان شود.‌نیازهاي
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هاي‌سايت‌بالا‌باشد،‌بازديدکنندهیفیت‌محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌،‌زمانی‌که‌کتيدرنها

‌آورد.را‌به‌همراه‌می‌ها‌آنالکترونیکی‌راضی‌خواهند‌شد‌و‌تعهد‌و‌وفاداري‌

‌هرکدامي‌اجتماعی‌در‌مورد‌هاي‌شبکهبر‌سايتاعتماد‌الکترونیکی‌‌ریتأثبا‌توجه‌به‌

از‌متغیرهاي‌رضايت‌الکترونیکی،‌تعهد‌الکترونیکی‌و‌وفاداري‌الکترونیکی‌بازديدکنندگان‌

شدند‌‌ديیتأ H7 و‌H5فرضیه‌‌؛‌کهشدند‌ارائه‌H7و‌‌H5‌،H6هاي‌فرضیهالکترونیکی‌ايران،‌

 .,Kim et al., 2011; Kim et alبا‌نتايج‌تحقیقات‌)‌‌H5هیفرض‌ديیتأرد‌شد.‌‌H6و‌فرضیه‌

2009; Balasubramanian et al., 2003هیفرض‌ديیتأ(‌و‌‌H7‌(با‌نتايج‌تحقیقات‌Kim et 

Chen et al, Blas et al., 2014; -Sanzal., 2011; Riquelme & Roman, 2014; 

2015; Cui et al., 2018ي‌اجتماعی،‌از‌هاي‌شبکه(‌تطبیق‌دارد.‌اعتماد‌الکترونیکی‌سايت

هاي‌ارائه‌خدمات‌و‌رسیدگی‌به‌نیازها‌از‌طريق‌آن‌سرچشمه‌گرفته‌کیفیت‌بالاي‌تمام‌جنبه

‌ ‌بازديدکنندگان‌الکترونیکی‌به ‌الکترونیکیِ ‌اگر‌اعتماد ‌رضايت‌است. سايت‌جذب‌شود،

يابد‌و‌وفاداري‌سايت‌در‌ذهن‌افزايش‌میبا‌توجه‌به‌تأثیرات‌مثبت‌وب‌ها‌آنالکترونیکی‌

‌می ‌همراه ‌به ‌را ‌الکترونیکی ‌شدن ‌رد ‌اعتماد‌‌H6هیفرضآورد. ‌که ‌است ‌معنا ‌اين ‌به ،

‌سايت ‌شبکهالکترونیکی ‌نمیهاي ‌اثر ‌الکترونیکی ‌تعهد ‌روي ‌بر ‌اجتماعی ‌که‌ي گذارد

‌وجود‌وب‌می ‌ويژگیسايتتواند‌ناشی‌از ‌تصوير‌وبهاي‌جايگزين‌با سايت،‌هاي‌بیشتر،

‌سايت‌باشد.محتوا‌و‌ارزش‌وب

میراث‌فرهنگی‌ايرانی‌بر‌هر‌يک‌از‌‌سايترضايت‌الکترونیکی‌وب‌ریتأثبا‌توجه‌به‌

‌ ‌يها‌هیفرضمتغیرهاي‌تعهد‌الکترونیکی‌و‌وفاداري‌الکترونیکی‌در‌بازديدکنندگان‌ايرانی،

H8و‌‌H9ديیتأشد.‌‌ديیتأ‌‌H8‌(با‌نتايج‌تحقیقات‌Pereira Lopez et al., 2018; -Blasco

Anderson & Srinivasan, Han et al., 2011; Blas et al., 2014; -Sanzet al., 2016; 

 ,.Sirdeshmukh et al., 2018; Pee et al)نتايج‌تحقیقات‌‌با‌H9فرضیه‌‌ديیتأو‌‌(;2003

2018; Chen et al., 2015; Chung et al., 2015; Lin et al., 2011,)‌‌.مطابقت‌دارد

سايت،‌بازديد‌مجدد‌آن،‌رضايت‌گردشگران‌اهمیت‌زيادي‌براي‌تعهد‌الکترونیکی‌به‌وب

‌رقابت ‌و ‌شهرت ‌مثبت، ‌الکترونیکی ‌زبانی ‌رضايت‌وب پذيريتبلیغات ‌لذا ‌دارد. سايت

‌سايت ‌شبکهبازديدکنندگان ‌مهمهاي ‌از ‌اجتماعی ‌ي ‌اين ‌مديريت ‌مسائل ها‌سايتترين
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‌می ‌شبکهمحسوب ‌از ‌رضايت ‌میشود. ‌اتفاق ‌زمانی ‌اجتماعی ‌انتظارات‌ي ‌تمام ‌که افتد

‌بناب ‌شود، ‌برآورده ‌بازديدکنندگان ‌شبکه‌ها‌آنراين ‌به ‌الکترونیکی ‌لحاظ ‌متعهد‌از ها

‌تصوير‌مثبت‌شبکه‌می ‌درک‌میشوند‌زيرا ‌دنبال‌آن‌هستند‌را ‌به کنند.‌هاي‌اجتماعی‌که

‌سايترو‌نيازا ‌وفاداري‌به ‌رضايت‌الکترونیکی‌دلیلی‌براي‌ايجاد ي‌اجتماعی‌هاي‌شبکه،

‌است.

‌ ‌عدم ‌به ‌توجه ‌فرضیه‌کترونیکیتعهد‌ال‌ریتأثبا ‌وفاداري‌الکترونیکی، رد‌‌H10ي‌در

ي‌اجتماعی‌بر‌وفاداري‌هاي‌شبکهشد،‌اين‌بدان‌معناست‌که‌تأثیر‌تعهد‌الکترونیکی‌سايت

‌ ‌بازديدکنندگان ‌می‌نیست‌مؤثرالکترونیکی ‌به‌که ‌الکترونیکی ‌تعهد ‌دلیل‌وجود ‌به تواند

‌هاي‌جايگزين‌باشد.سايت

ها‌با‌مطالعات‌قبلی‌ها‌و‌مقايسه‌آنن‌فرضیه،‌با‌بحث‌و‌تحلیل‌هر‌يک‌از‌ايتيدرنها

توان‌استدلال‌کرد‌که‌محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌نقش‌مهمی‌از‌طريق‌متغیرهاي‌مشابه،‌می

‌وفاداري‌ ‌در ‌الکترونیکی ‌تعهد ‌و ‌الکترونیکی ‌رضايت ‌الکترونیکی، ‌اعتماد ‌مانند میانجی

‌سايت ‌اينترنتی ‌کاربران ‌و ‌بازديدکنندگان ‌اين‌هاي‌شبکهالکترونیکی ‌و ‌دارد ‌اجتماعی ي

‌می ‌نتايج‌را ‌کاربردي ‌ابعاد ‌در ‌يافته‌مورداستفادهتوان ‌اساس‌اين ‌بر ‌داد. ‌میقرار توان‌ها،

پیشنهاد‌کرد‌که‌مديران‌فضاي‌مجازي‌توجه‌بیشتري‌به‌عناصر‌محیط‌خدمات‌الکترونیکی‌

‌سرگرم ‌ارزش ‌ديداري، ‌جذابیت ‌سفارشیمانند ‌استفاده، ‌قابلیت سازي/‌کنندگی،

‌کیفیت‌بالا‌‌شخصی ‌و ‌صحیح‌اين‌عناصر ‌ارائه ‌باشند. ‌تعاملات‌داشته يک‌‌ها‌آنسازي‌و

‌ ‌از ‌بهتري ‌شبکهسايتتصوير ‌میهاي ‌نشان ‌اجتماعی ‌اعتماد‌ي ‌ايجاد ‌به ‌منجر ‌که دهد

‌ الکترونیکی، ‌و ‌الکترونیکی ‌تعهد ‌وب‌تيدرنهارضايت‌الکترونیکی، سايت‌ترجیح‌دادن

‌سايت‌موردنظر ‌ساير ‌به ‌استنسبت ‌شبکهها، ‌از ‌مجدد ‌به‌فاده ‌آن ‌پیشنهاد ‌و ‌اجتماعی ي

‌شود.ديگران‌می

‌
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