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 چکیده:

جذب گردشگران، از اهمیـت شـایانی برخوردار است. مقاله حاضر به  شتریهر چه ب یبرا یبه عنوان بستر ن،یآنلا یابیعملکرد بازار امروزه

شهر ساری پرداخته است.  یمسافرت یدر آژانس ها نیمصرف کننده آنلا ایو  داریو ارتباط آنان بر رفتار خر نیآنلا یابیبررسی عوامل بازار

برای پردازش  شده است. )ابزار پرسشنامه( گردآوری ( و میدانیداخلی و خارجی ای )مطالعه منابع مکتوب های پژوهش با روش کتابخانه داده

دهد که بین ها نشان می یافتهاستفاده شده است.  plsو به جهت بررسی فرضیه ها از نرم افزار  spss نیز از نرم افزار ها و تحلیل داده

 . فرتی شهر ساری تاثیر مثبت و معناداری داردبازاریابی آنلاین و رفتار خرید گردشگر آنلاین در آژانس های مسا

 ی.سار ی؛آژانس مسافرت ی؛صنعت گردشگر ؛رفتار مصرف کننده ؛نیآنلا یابیبازار :یدیکلمات کل

 

 .مقدمه:1

داده  ریینحوه تعامل مصرف کنندگان با برندها را تغ نترنتیشده است. ا فیدر سراسر جهان دوباره تعر یابیبازار نیقوان نترنت،یا یبا فناور

 جهیدر نت .[1] کند یعملکرد را منسوخ م یسنت یها و ساختارها یاز استراتژ یاریکند و بس یرا متحول م یابیامر اقتصاد بازار نیاست. ا

 ندیفضا در فرآ نیا یهاها از فرصتشرکت ادیو استفاده ز مجازی یدر دسترس بودن فضا ی؛جهان یو ارتباط یاطلاعات یهایتوسعه فناور

کنند. در  یاطلاعات استفاده م یفناور یبه طور فعال از فرصت ها یامروز کسب و کارهاینشانه اقتصاد است.  نیترخود، شاخص یکار

بستر اینترنت، کمک با  است. یو خارج یلآن در بازار داخ گاهیوکار و جاکسب تیدهنده موفقنشان ،استفاده از آن زانیمموارد،  شتریب

 یپس از معامله مو  دنرا انجام ده یابیبازار قاتید، تحقنکن غیخود را تبل یدیتول ید کالاهانتوان یم های عرضه کننده شرکتسازمان ها و 

 یاوربر فن یمبتنآنلاین  یابیاز بازار یو نه بزرگ به طور گسترده ا یخصوص ید. شرکت هانخود را ادامه ده انید ارتباط با مشترنتوان

شده  لیکسب و کارها در سراسر جهان تبد یتمرکز برا یاصل یاز حوزه ها یکیامروزه به  نگیمارکت تالیجید کنند. یاطلاعات استفاده م

توسعه و حفظ  ی، بلکه مهمتر از همه، براهشد لیتبد یگرید یو نه تنها به منبع درآمد اضاف هشروع شد یروش ارتباط کیاست و به عنوان 

 بکار رفته است. رمختلف در بازا یمدت با طرف ها یروابط طولان

زه کاربران . امرو[2] همه شرکت کنندگان در بازار را ممکن ساخته است نیاز ارتباط ب یدیبعُد جد نترنت،یا یاصل یژگیتعامل، به عنوان و

کرده  جادیکسب و کارها ا یرا برا یفرصت نیدر تعامل هستند. ا زیهمکار ن ینه تنها با درون شرکت و با همکاران بلکه با شرکت ها نترنتیا

رکت و نقش مشا گاهیجاروابط و نه تنها  یگردشگر صنعت با توسعه با کاربران خود صحبت کنند و آنها را بهتر بشناسند. ماًیاست تا مستق

 یسنت یابیبازار ریمس ،یاطلاعات جهان ستمیکرده است. س رییتغ یگردشگر یابیتوسط بازار زین یآنها، بلکه فلسفه روند اقتصاد کنندگان در

 مسافرتیآژانس های و ارسال فکس در  یالمللنیب یمربوط به مکالمات تلفن یهانهیبه کاهش هز ینترنتیا یهایرا ناکارآمد کرده است. فناور

 شیکنند افزا یو اتاق در هتل ها استفاده م طیرزرو بل یبرا ستمیس نیکه از ا یگردشگر ی. سال به سال تعداد شرکت هاکنندیکمک م



 
دهد. قبل از  یو انتخاب م متیدر مورد ق یاتاق در هتل را بدون خروج از محل کار و اطلاع رسان وامکان رزر ییها ستمیس نی. چنابدی یم

، بلکه با کمک بازاریابی کنند یمنها از اطلاعات سال گذشته استفاده  ستمیداشت. امروزه آژانس ها در س ازین یطولان نهیبه زمان و هز ن،یا

  .آگاهنداخبار  نیآخر آنلاین از

دهد تا رفتار  یبه کسب و کارها اجازه م یاست که اول تیواقع نیا یسنت یابیدر مقابل بازار ی آنلاینابیبازار تیموفق یاصل لیاز دلا یکی

آن  لیتعامل و تبد ،یتوان از نظر دسترس یشود را م یم یراه انداز آنلاینکه به صورت  ینیکنند. هر کمپ یابیرد یکاربران را در زمان واقع

به گنجاندن  ازین ن،یمانند قبل داده است. بنابرا انیمشتر یازهایدرک ن یبرا یابیبازار قاتیبه تحق یدیمفهوم کاملاً جد نیکرد. ا یابیدر

به  یبرا کسب و کارها .کند یکمک م یو تجارت کل یابیبهتر به بازار یابیکسب و کار به دست یکل یابیبازار یدر استراتژ آنلاین یابیبازار

 یفرصتاز طرفی، بازاریابی آنلاین،  د.نکن یرا دنبال م یآنها، اهداف یازهایبهتر ن یدر مورد رفتار مصرف کننده و ارضا نشیب دست آوردن

را پس از سفر فراهم کرده است؛ که می  گردشگرانو خواندن نظرات خدمات آژانس های مسافرتی در مورد  یریتصاو ای ویدیو یتماشا یبرا

 غاتیسرشار از تبل یگردشگر ی. آژانس هاتصویرسازی کنند و با اطلاعاتی که در اختیار دارند تصمیم بهتری اتخاذ کنندسفر خود را توانند 

 . ی کندتسهیل ماطلاعات  یفناور نترنت،یتوسط ا آن راعملکرد  امانج آنلاین یابیجالب هستند. بازار شنهاداتیو پ

روز به روز  ،یتنش در کار و زندگ شیو افزا ادیز یمشغله ها لیشود و امروزه به دل یمهم بشر محسوب م یازهایاز ن یکیو گردش جز  سفر

با توجه به اینکه شهر ساری به تهران  .شده است لیپولساز تبدو مهم  یبه صنعت یرو صنعت گردشگر نیشده، از ا شتریسفر ب انیمتقاض

شهر از شمال  نیانزدیک بوده و محور اتصالی آن با شرق کشور نیز می باشد؛ در زمان تعطیلات پذیرای قشر عظیمی از گردشگران می شود. 

از  یکیمرکبات و  ندگاندکنیاز تول یسار ،یشمال یشهرها ری. همچون ساشودی به جنگل و رودخانه ختم م زیخزر و از جنوب ن یایبه در

در  یجانور یخزر و کوه؛ سبب تنوع زندگ یایو مجاورت با در ییایجغراف تیکشور است. موقع یدام یها برنج و فراورده دیتول یهاقطب 

را  یمتنوع یستیز طیشرا ان،یمهاجر و آبز یپرندگان بوم طورنیو هم یا جلگه ،یجنگل ،یاز جانوران کوهستان یا شهر شده و مجموعه نیا

به  یسار ،یواقع شدند. از نظر ادار یوحش سمسکنده، دشت ناز، دودانگه و چهاردانگه در حومه سار اتیاست. پناهگاه ح به وجود آورده

 ۳۰۹٬۸2۰تعداد  نای از که بوده نفر ۵۰۴٬2۹۸بالغ بر  یدیخورش 1۳۹۵در سال  یشهرستان سار تی. جمعشودی م میتقس یسه منطقه شهر

 شهر واقع شده نیمازندران در ا ییو قضا یدولت ینهادها نیمهمتر ،یو ادار یاسیمرکز س کیساکن بودند. به عنوان  ساری شهر در نفر

مازندران ساری مرکز استان . باشدی م رانیها در ا فرودگاه نیوآمدتر رفت دشت ناز است که از پر یالملل نیفرودگاه ب یشهر دارا نیاست. ا

این شهر اولین تولیدکننده کاغذ در و  آهن سراسری ایران از آن عبور کرده است شود که راه و اولین شهری در ایران محسوب می

 . شود می نامیده نیز خاورمیانه
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 فی. تعر[۳]شد لیکنند، تبد شرفتیپ نهیزم نیخواهند در ا یکه م یکسان یبرا یدیعامل کل کیبه  نیآنلا یابیبازار نترنت،یبا ظهور ا

 طیشود و مح یانجام م نیاست که به صورت آنلا یاقدامات ،یگردشگر نیآنلا یابیصورت است: »بازار نیبه ا یگردشگر نیآنلا یابیبازار

مربوط به  یمکان ها و مکان ها ریمکان خاص مانند هتل ها، شهرها، کشورها، جاذبه ها و سا کیبه  دکنندگانیجذب بازد یراب ییها

از آن  دکنندگانیتعداد بازد شیافزا یشده اند که برا یطراح یخاص یها کیتکن ای هیاول نیآنلا یها یاز استراتژ یو کار یحیتفر یسفرها

خدمات  نیو فروش آنلا غاتیتبل ،یابیدهد تا بازار یامکان م یبه عرضه کنندگان خدمات گردشگر نیآنلا یابی. بازار[۴]شود « یاستفاده م



 
در عصر  یابیاستفاده از بازار. [6]قرار دهند  انیمشتر اریدر اخت تالیجید یابزارها ریو سا[ ۵]ها  تیوبسا قیاز طر میخود را به طور مستق

 یرقابت یهاو چالش [7] دیجد یسفر، فرصت ها شنهاداتیمصرف پ یو الگوها عیتوز یها سمیمکان یاطلاعات متحول گشته و برا یفناور

 .[۸] کرده است جادیا یگردشگر یخدمات رسان ستمیدر س ریدرگ یهاهمه سازمان یبرا

 نگیمارکت نترنتیا. 2.4

ارائه  نیدر رابطه ب یکه تفاوت اصل یداد، بطور رییتغ یرا به طور اساس کیکلاس یابیاصول بازار شیدر دو دهه پ نترنتیاستفاده از ارشد 

 یابیبازار یالگو کیبه  نترنتیتعامل داشته باشند. ا دیجد یتوانستند به روش یبود که م یابیبازار ندیدهندگان و مصرف کنندگان در فرآ

 ماًیمستق توانندیمتحد کرده است که م ارهیس نینفر را در ا هاونیلیدر ده سال گذشته م نترنتی. استفاده از ا[۹]شده است  لیدتب دیجد

 ستمیاز س یمساو یبه بخش ینترنتیا یابیبازار نترنت،یبه طور خلاصه، با ظهور ا ن،ی. بنابرا[1۰]از هر نقطه از جهان ارتباط برقرار کنند 

 .شده است لیتبد یابیبازار

 نگیمارکت لیمیا. 3.4

رابطه و تعامل در زمان  جادیدهد که امکان ا یقرار م ابانیبازار اریرا در اخت یارتباطات لیمیا "، [11] (1۹۹7)  ریبه گفته جکسون و دکورم

توان  یم رایز ؛کرد فیتوص "ینترنتیبرنامه قاتل ا"را به عنوان  یلیمیا یابیبازار [12] (1۹۹۹. وردن  )"کند یرا فراهم م انیبا مشتر یواقع

 یادیدهد تا تعداد ز یبه شرکت ها اجازه م تالیجیکم و پردازش د نهیهز گر،ید یکرد و از سو یابیهدفمند و رد م،یرا تنظ لیمیبا آن ا

به سرعت  ن،ییپا یهانهیبالا و هز یدهواضح، از جمله نرخ پاسخ یایکه »مزا کنندی، ادعا م[1۳] (2۰۰1ارسال کنند. پپرز و راجرز  ) لیمیا

کم، چرخش کوتاه تر )در زمان  نهیعبارتند از: هز نگیمارکت لیمیا یاساس یها یژگی. وکندیم لیارزشمند تبد یابزار بهرا  یلیمیا یابیبازار

 یریو تصو ی، صوت HTML یها لیمی. ظهور امیقابل تنظ یها نیپاسخ ها(، نرخ پاسخ بالا، کمپ افتیها و در امیارسال پ ،یآماده ساز

 یم نییرا تع یاکتساب یلیمیا یابیبازار نهیهز ؛یینرخ پاسخ، کارا یبه جا ت،یبخشد. در نها یرا بهبود م یلیمیا یابیدر بازار تیخلاق نهیزم

 دارد. یبستگ رندهیگ رشیپذ زانیو م امیپ ،یریبه هدف گ نیکند. ا

 نگیمارکت نترانتیا. 4.4

 یشرکت واحد که از استانداردها کیدر  یشبکه خصوص"کرد:  فیتعر نطوریتوان ا یرا م نترانتی، ا[1۴] (2۰۰7)  یبر اساس گفته چاف

 یو استدلال م "و انتشار وب به اشتراک بگذارند یکیکند تا کارکنان را قادر سازد اطلاعات را با استفاده از پست الکترون یاستفاده م نترنتیا

ارتباطات کارکنان  یبرا دیمف یروش نترانتیکه ا ییشرکت باشد. از آنجا کی یبرا یدیکل یابیابزار بازار کیتواند  یم نترانتیا کیکند که 

 فیکمک کند. با توجه به تعر یابیعملکرد بازار شیبه افزا یابیدر بخش بازار یسطوح هماهنگ شیافزا قیتواند از طر یشده است، م انیب

 ست؛یمالک آن ن چکسیکه ه نترنتیاست؛ بر خلاف ا یخصوص یول نترنتیاز کل ا یکوچک اریبس اسینترانت مقیا قتیدر حق" ایپد یکیو

و تمام خدمات  کندیها استفاده متبادل داده یبرا نترنتیا یشبکه جهان یاست که از زبان مشترک ارتباط یاانهیرا یاشبکه نترانتیا

 یبرا یاختصاص یاو تله کنفرانس را در شبکه یخبر یهاگروه ل،یانتقال فا گستر،تار جهان ،یکیاز جمله پست الکترون نترنت،یا

 ."کندیسازمان رابه هم متصل م کیشبکه  نی. استیمتصل ن نترنتیو لزوما به ا دهدیکنندگان مشخص آن شبکه ارائه ماستفاده

 نگیمارکت اکسترانت. 5.4

و همکارانش   یاست.  ولسک یاز کاربران خارج از خود شرکت قابل دسترس یاست که توسط برخ یشرکت نترانتیاز ا یاکسترانت جنبه ا

و استدلال  "دهد یم وندیپ گریکدیبه  نترنتیا قیرا از طر یتجار یکه شرکا یشبکه ا"کنند:  یم فیتعر نیاکسترانت را چن [1۵] (2۰۰۰)



 
سفارش و  عیپردازش و توز ،یخدمات مشتر نه،یامن اطلاعات، کاهش هز یبه اشتراک گذار یموثر برا یزاراکسترانت اب کیکند که  یم

عملکرد  نیو همچن یابیبازار یها تیفعال شیافزا یبرا ییبالا لیاساس، اکسترانت ها پتانس نیخوب است. بر ا یروابط تجار جادیا نیهمچن

SME و امکان  کندیو اتصالات شبکه استفاده م نترنتیاست که از پروتکل ا یشبکه شخص کی "از اکسترانت  ایپد یکیو فیها دارد. تعر

کارپردازان و فروشندگان  لهیادارات بوس ایها محفوظ نگهداشتن اطلاعات مبادله شده سازمان یبرا یارتباط از دور جمع ستمیاستفاده از س

آن  تیفیکه ک هایکمپان ریانجام تجارت با سا یبرا ینترنتیاست ا یروش گرید ارتو به عب کندیتجار را فراهم م گرید ای انیو شرکا و مشتر

 ."باشدیم انیفروش محصولات به مشتر یبه خوب

 نگیمارکت لیموبا. 6.4

 یبرا یفیشود و وظا یدستگاه تلفن همراه اجرا م کی یکه بر رو یمتشکل از نرم افزار"را  لیموبا یبرنامه ها [16] لیموبا یابیانجمن بازار

و  دانلود یبرا ییشامل ابزارها گریصدا و موارد د دئو،یها، و یباز ،یرسان امیپ سیتلفن رابط، سرو یکاربر تلفن همراه آنها شامل کاربرد اصل

، [17] (2۰12و گرتزل  ) یکند ،یدر صنعت گردشگر "هستند. MocoNews  یبرا ContentNextمانند برنامه  ییخواندن وبلاگ ها

 ،یلیموبا یابیبازار ،یاجتماع ،یابیها عبارتند از: جهت  یدسته بند نیکردند؛ ا شنهادیارزش پ رهیسفر از زنج لیموبا یبرنامه ها یدسته برا 7

داده اند. آنها مسافران  رییکل روند سفر را تغ لیموبا یاست اشاره شود که برنامه ها ستهیو اطلاعات. شا یمعاملات، سرگرم انس،اورژ ت،یامن

 یهاشنیکیاپل ن،ی. علاوه بر ا[1۸]گذاشتند  ریتأث یریگ میتصم ندیسفر و فرآ یزینگه داشته اند. آنها بر برنامه ر شیرا در تماس و آسا

. برنامه رندیبا آن تماس گ ایکنند و  دنید یاطلاعات در واقع از آژانس مسافرت افتیبدون رزرو و در دهندیبه گردشگران اجازه م لیموبا

 روز در هفته در دسترس است. 7ساعت در هر  2۴ زین لیموبا یها

 رفتار خرید مصرف کننده آنلاین .7.4

همان  ایو  یکه در بازار مجاز ستیعرضه کنندگان یبرا دارتیموضوع اولو کی ن،یکننده آنلاو رفتار مصرف نیآنلا دیخر یهاسمیدرک مکان

 ،ینفوذ تجار بیاز نظر تعداد کاربران، حجم تراکنش ها و ضر نترنتی. با توجه به گسترش مداوم اکنندیدر حال گسترش، رقابت م نیآنلا

 کیرا به  کیتجارت الکترون جیبه تدرتحولات  نی. استیضرور یامر نیارائه کنندگان محصولات و خدمات در بستر بازار آنلا یهآگا شیافزا

و  تیاهم یهستند و فروشندگان مجاز شیدر حال افزا نیکه همزمان مصرف کنندگان آنلا یکند در حال یم لیتبد یاصل یتجار تیفعال

 .مدار را درک کرده اند یشترو م یحرفه ا کردیرو نیا تیفور

محصولات و خدمات مصرف  دیدر روش جستجو و خر یدیجد راتییگذشته تغ یدر سال ها یابیاطلاعات و تحولات بازار ،یفناور ارتباطات،

 طینکرده است، اما فقط با افزودن مح رییتغ یادیداشت که مفهوم رفتار مصرف کننده تا حد ز انیب [1۹] کرده اند. کلوز جادیکنندگان ا

 دیخر نیو هم آفلا نیاست که هم آنلا ییخدمات فروشگاه ها ایرفتار مربوط به مصرف کننده؛ محصولات  ن،یبنابراافته است. یبهبود  نیآنلا

 :باشد یم ریمشابه بوده، که شامل عبارتند موارد ز نیو آنلا نیآفلا طیرفتار مصرف کننده در مح ندیفرآ یاجزا ن،یکند. علاوه بر ا یم

 ازین صیتشخ •

 اطلاعات یجستجو •

 ها نهیگز یابیارز •

 یریگ میتصم •

 [.2۰] دیرفتار پس از خر •



 
 یکه امروزه در رقابت گسترش بازار مجاز یعرضه کنندگان یبرا نیو رفتار مصرف کننده آنلا یمجاز دیخر یها سمیبا مکان ییآشنا مسئله

پادشاهان هستند  یکنندگان در بازار به عبارتمصرف رایکند. ز یتوجه محققان را به خود جلب م یا ندهیاست و به طور فزا تیهستند در اولو

کمک  ابانیدانش شناخت مصرف کننده به بازار ن،یرا اداره کند. علاوه بر ا یتواند تجارت ینم یعرضه کننده ا چیکننده، ه رفو بدون مص

خود چگونه  لاتیتعط یپول و زمان خود را برا رندیگ یم میداشته باشند. مصرف کنندگان تصم انیبر اساس مشتر یروشن ریکند تا تصو یم

و [ 22]استفاده کرده  یا سهیمقا یگذار متیرزرو آسان و ق یایتوانند از مزا یم نترنت،یبه ا شی. مصرف کنندگان با گرا[21] خرج کنند

 [.2۳] بهره مند شوند یگردشگر دیدر عصر جد نیآنلا یابیابزار بازار کیبه عنوان  یاجتماع یرسانه ها تیبر اهم

تعاملات  نترنتیا رایدارند ز یشتریب یقدرت کنترل و چانه زن یکیزیف ینسبت به مصرف کنندگان فروشگاه ها نیمصرف کنندگان آنلا امروزه

دهد. اطلاعات در مورد  یارائه م شتریدر دسترس بودن ب نیخدمات و همچن ایمصرف کنندگان و ارائه دهندگان محصول و  نیرا ب یشتریب

 یراحت و آسان م اریاز آنها بس دیدارند؛ خر یاریبس یایمزا ،یکیزیف یبا فروشگاه ها سهیدر مقا نیآنلا یفروشگاه ها تمحصولات و خدما

شود، و  یدر زمان م ییباعث صرفه جو ن،یبصورت آنلا دیخر یباز و در هر مکان در دسترس هستند و از طرفباشد و آنها در همه زمان ها 

 زین یبیمعا یدارا یکیزیف یبا فروشگاه ها سهیدر مقا نیآنلا یحال، فروشگاه ها نی. با استیبه سفر و انتظار در صف ن یازین گرید نیهمچن

 ایلمسش کنند و  دیکنند؛ در هنگام خر یمشاهده م نترنتیکه در ا یتوانند در مورد محصول ینم نیآنلا یفروشگاه ها انیهستند. مشتر

فقدان  لیداشته باشند. و به دل یمصرف کنندگان ممکن است اعتماد کم ن،یآنلا ی. در فروشگاه هانندیبب ایبشنوند و  ایو  ندیبچشند و با ببو

 یباشد، م یم دیروش خر دینوع نسبتاً جد کی ینترنتیا دیخر نکهیکنند. با توجه به ا یبالا را به شدت درک م سکیارتباط رو در رو، ر

 ،فرایند بدرستی پیش برود نیا نکهیا یکنند و برا قیتشو نیآنلا دیرا به خر یشتریب انیرخ دهد تا مشتر یقابل توجه راتییکه تغ ستیبا

 بدست آورند یسنت یاز کانال ها دیبا خر سهیدر مقا نیآنلا دیاز خر یتوانند معامله بهتر یکه م آگاه باشند می بایستکنندگان مصرف 

[2۴.] 

 

 یعوامل کارکرد. 8.4

 تیقابل"عناصر . عملکرد شامل یو تعامل عیکاوش، سر یخوب، آسان برا تیوب سا کیبا  یمجاز یبا ارائه مشتر نیتجربه آنلا شیافزا عوامل

با  کیعنوان ارتباط نزدبه اتیعوامل اغلب در ادب نیهستند. ا تیاستفاده و تعامل دو جزء عملکرد وب سا تیاست. قابل "تعامل"و  "استفاده

تعامل . صفحات وب ناکارآمد و شوندیم ادی ن،یکننده آنلابر تجربه مصرف قیو عم میمستق ریتأث قیاز طر ها،تیساشکست وب ای تیموفق

 زهیانگ دیخر یدر زمان و راحت ییصرفه جو رایباشند، ز نیگزیجا یها نهیدارد تا به دنبال گز یرا بر آن م نیآنلا انیاکثر مشتر ف،یضع

 است. نترنتیاکثر کاربران ا یبرا نیآنلا دیانجام خر یبرا یمهم

 یعوامل روانشناس. 9.4

 یبه اشتراک بگذارند. عوامل روانشناخت نیبه توقف، کاوش و تعامل آنلا انیمشتر بیو اعتبار را به منظور ترغ یکپارچگی دیها با تیسا وب

غلبه بر ترس  یبرا نیآنلا یفروشنده دارند. با تراکنش ها ایناآشنا با فروشنده  نیآنلا انیدر کمک به مشتر یهستند که نقش مهم ییآنها

 نیاست که محققان و همچن یاز مسائل یکی نیو فروشنده آشنا است. اعتماد آنلا تید بودن وب سااز تقلب و شک در مورد قابل اعتما

 .دانند یمرتبط م نیآنلا یها یگذار هیشکست سرما ای تیپزشکان اغلب با موفق

 



 
 عوامل محتوا. 10.4

بر تجربه وب دارند. آنها به  یاتیو ح میمستق ریعوامل تأث نیاست و  ا تیوب سا یابیخلاق و بازار ختهیعوامل محتوا، با عناصر مرتبط با آم

عناصر تجربه وب بر  ریو تأث تیفوق منعکس کننده ماه طی. شرا"یابیبازار ختهیآم"و  "یشناس ییبایز"شوند:  یم میشاخه تقس ریدو ز

بازگشت  یهااستیو س نیروشندگان آنلاتوسط ف یمشتر یهامربوط به استفاده از داده یهااستید است. به عنوان مثال، سیخر ندیفرآ

و فضا،  یکه طراح یشدند در حال یبندطبقه یشناختبه عنوان مسائل روان گذارند،یم ریتأث یکه احتمالاً بر اعتماد مشتر یمحصول، عوامل

 .در نظر گرفته شدند تیساوب یبه عنوان عناصر محتوا یولمعم یشناختییبایعناصر ز

 

 [2۵] (2۰22برگرفته از عبدالواحد و همکارانش ) یمفهوممدل . 1شکل 

 

 . پیشینه پژوهش5

 دهه را به خود کیکمتر از  یعمر بصورت آنلاین گردشگر خریدرفتار تاثیر آن بر و  بازاریابی آنلاینمسئله  ران،یا یگردشگر اتیدر ادب

است که مسائل مذکور  یحال در نیاند ا قرار داده یو بررس یموضوعات را مورد واکاو نیاز مطالعات ا یداده است و تعداد محدود اختصاص

 اینقاط دن یدر اقص این موارد رامونیپ زین یادیز اریبس قاتیو تحق باشندی شناخته شده م یخارج از کشور موضوعات یگردشگر اتیدر ادب

بر رفتار (eM) ی کیالکترون یابیبازار ریدرک تأث"[، در تحقیقی به عنوان 26( ]2۰22) عبدالواحد و همکارانبرای نمونه؛  انجام شده است.

 رییمصرف کنندگان در حال تغ رفتار ،یفعل یکینوظهور تکنولوژ ینشان داد در دهه هاآن  جینتاپرداختند، که  "نیمصرف کننده آنلا دیخر

 یمحصول برا یاطلاع رسان یدرک رفتار بازار هدف، برا قبل از یغاتیانجام هرگونه اقدام تبل ن،یاست. بنابرا نیآنلا دیخر به سمت رییو تغ

 رفتار بر یسفارش یلیموبا یابیبازار ریتاث"[، در تحقیقی با عنوان 27( ]2۰22) مایلانگوو و ک .برخوردار است یاتیح تیاهم از سازمان ها

شده و  یساز یتلفن همراه به عنوان ابزار شخص ن،یآنلا یابیدر حوزه بازارپرداختند، که نتایج آن نشان داد  "انهیپا مسافر در فرودگاه دیخر

 میتنظ"[، به پژوهشی با عنوان 2۸( ]2۰21) و همکاران یدیوید مصرف کنندگان موثر باشد. دیتواند بر رفتار خر یحوزه م نیاستاندارد در ا

 یابیبازار یو ابزارها نترنتیاستفاده از اپرداختند و نتایج آن نشان داد که  "یاجتماع یو رسانه ها تالیجید یابیبازار قاتیتحق از ندهیآ

مصرف  دیاست و رفتار خر ردادهییرا تغ یابیبازار تیریکسب وکارها در بازار و مد تیورود و فعال یها وهیکنندگان و ش مصرف رفتار ن،یآنلا

 ریتاث "[، در تحقیق خود با عنوان 2۹( ]2۰2۰) نیو نرما رایآم است. نیآنلا یابیمختلف بازار یراهبردها ریکنندگان به شدت تحت تأث

ی و هدف گذار یکیپست الکترونبه این نتیجه رسیدند که  "در بازار مصر دیخر یریگ میتصم ندیبر مصرف کننده فرآ تالیجید یابیبازار



 
 یخسرودر ایران،  مصرف کنندگان دارد. دیخر میبر تصم یو معنادار مثبت ریتأث نیآنلا یابیبرجسته بازار یآن به عنوان کانال ها مجدد

 انیمصرف کننده )مورد مطالعه: مشتر دیبر رفتار خر تالیجید یابیبازار ریتأث یبررس"[، در تحقیق خود با عنوان ۳۰( ]1۴۰1) لقب و همکاران

داشته و با توجه به تجربه  داریخر میدر تصم یمثبت و معنادار ریتاث نیآنلا یابیبازاربه این نتیجه رسید که،  "(تالیجید ینترنتیفروشگاه ا

 رینسبت به سا یشتریب ریز شدت تأثا نیآنلا یپس، روابط عموم ستین دیقابل تقل یفضا به راحت نیرقابت در ا ن،یآنلا یابیدر بازار یمشتر

بر ارتقاء و توسعه صنعت  یکیالکترون یابیبازار ریتاث یبررس"[ در تحقیق خود با عنوان ۳1( ]1۴۰۰ی )و اعظم ییرضا عوامل برخوردار است.

 نیشده و ا یآورد که گردشگر جذب خدمات گردشگر یرا فراهم م یا نهیزم نیآنلا یابیبازاربه این نتیجه رسیدند که،  "همدان یگردشگر

 یاستراتژ ینوع یامر نیارتباطشان محفوظ خواهد ماند و چن جهیگردشگر و سازمان را مستحکم تر کرده که در نت نیتواند روابط ب یامر م

امر، سطح توسعه صنعت  نیا تیاشود که در نه یمتعهد به خدمات سازمان ووفادار  یدائم یکند که گردشگر به صورت یم یساز ادهیرا پ

 خواهد داد. شیرا افزا یگردشگر

 

 . روش پژوهش6

ار و دیکه مجوعه افراد خر یپژوهش، جامعه آمار نیدر ا است. تحلیلی-و بر اساس ماهیت، توصیفی یکاربرد لحاظ هدف؛پژوهش مذکور از 

از  یشهر سار یمسافرت یپژوهش از آژانس ها نیا یباشند که در دوره زمان یم یشهر سار یمسافرت یآژانس ها نیمصرف کنندگان آنلا یا

 یامکیبصورت پ نیو همچن تیو وبسا نستاگرامیتلگرام، واتساپ، ا یکردند که شامل کانال ها دیدفاتر خر نیبکار رفته در ا نیآنلا یبسترها

 دارانیتعداد جامعه خر نکهیا لیبه دل. شدند یقرار گرفته و اطلاعات جمع آور ارشانیدر اخت نیپرسشنامه بصورت آنلا زیبوده؛ و ن یلیمیا ایو 

نفر برآورد  ۳۸۴با توجه به جدول مورگان، حجم نمونه  نیهزار نفر فرض شد. بنابرا1۰۰تعداد  نیا ست،یدفاتر مشخص و ثابت ن نیاز ا نیآنلا

 شد.

ابتدا با استفاده از آزمون  یاستنباط یها افتهیدر خصوص  نیاستفاده شده است. همچن یپژوهش از روش کم نیدر ا لیو تحل هیروش تجز

SPSSبا استفاده از آزمون  زین تیمورد مطالعه پرداخته شده و در نها یها ریدر متغ عیتوز ی، به بررسPLSاز مولفه  کیهر ی، به بررس

 SPSSکرونباخ در نرم افزار  یتوسط آلفا ییایپا ؛پژوهش نیدر ابه عبارت دیگر،  هد شد.مطالعه، پرداخته خوا نیموجود در مدل ا یها

 .گرفتمورد آزمون قرار  PLSدر نرم افزار  یدییتا یعامل لیتوسط تحل یی آنرواگرفت و مورد آزمون قرار 

 

 . یافته ها و بحث7

 پاسخ نیقرار گرفته است. از ب ینظرات مورد بررس یریگ اندازه سنجش و یبرا یبا جمع آور و عیگردشگران توز نیپرسشنامه ب ۳۸۴تعداد 

 لیرا تشک تیدرصد اکثر 6/۹ سال با ۳6. از نظر سن، دهندی م لیمطالعه را تشک نیا تیاکثر درصد ۳/6۳زنان با  ت،یدهندگان از نظر جنس

کارشناسی  قطعم تیلا. از نظر سطح تحصباشندی درصد متأهل م 1/7۸درصد پاسخ دهندگان مجرد و  ۸/21ل تأه تیاز نظر وضع و دهند یم

وضعیت خرید آنلاین . از نظر اکثریت را تشکیل می دهد درصد ۹/2۹ی، شغل آزاد با از نظر شغل درصد اکثریت را تشکیل می دهند. ۳۹با 

 ونیلیم دوازدهدرصد پاسخ دهندگان کمتر از  ۵ انهیماه درآمد زانیمکرده اند. درصد گزینه زیاد را انتخاب  ۹/6۰در جامعه پاسخگویان، 

 1/۹2نظر وضعیت مسکن،  از این پرسش را خالی پاسخ داده اند.درصد  ۹۰بیش از ست که  یدر حال نیاند و ا تومان درآمد را ثبت کرده

روی شخصی هستند. از منظر ارتباط شغلی خریداران با درصد دارای خود ۵/۵1درصد مالک می باشند. از نظر وضعیت وسایل نقلیه، 

 درصد گزینه بسیار کم را انتخاب نموده اند. ۸/۵7گردشگری، 



 
 

 PLS تمیبا استفاده از الگور یریگبرازش مدل اندازه یبررس. 8

 یعامل یبارها یررس. ب1.8

 شتریآن سازه ب یریگاندازه یخطا انسیآن از وار یهاآن سازه و شاخص نیب انسیمطلب است که وار نیا دیمؤ یعامل یبارها بیضرا یبررس

و  ری)ها 7/۰( و 1۹۸۸و هاف، واردی)ر ۵/۰(، 1۹۹۹)هالند، ۴/۰سه مقدار  ".[۳2] قبول استقابل یریگدر مورد آن مدل اندازه ییایبوده و پا

از  ترشیها بهمه سازه یبرا یعامل یبارها بیضرا ،پژوهش نی؛ که در ا"شده استدر نظر گرفته یبار عامل رشیپذ ی( برا2۰11همکارانش، 

 دارد. یریگکه نشان از برازش مناسب مدل اندازه باشد؛ی( مشدهنییتع اری)مع ۵/۰

 

 

 

 ریمس بیدر حالت ضر رهایبا همه متغ یمدل مفهوم . 2شکل

 

 قیتحق یرهایمتغ یبرا یعامل یبارها بیضرا .1جدول 

 بار عاملی   علامت اختصاری متغیر

EM1 7۰۰ /۰ ایمیل مارکتینگ  



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 هابررسی رابطه بین متغیرهای تحقیق و آزمون فرضیه. 9

مدل  ۳شده است. در شکل دگانه( استفادهمتغیرهای چن ری)به دلیل تأث رهیاز مدل رگرسیون چندمتغ قیتحق یهامنظور آزمون فرضیهبه

این قسمت به بررسی معنادار بودن اعداد  در .استشده آمده، نشان دادهدست. ال. اس بهیافزار پرگرسیون برای فرضیات که با استفاده از نرم

یا خطای  ۹۵/۰در این تحقیق در سطح اطمینان  کهییاداری اعداد، باید گفت ازآنجبا معنی یپردازیم؛ در رابطهها میآمده مدلدستبه

EM2 ۸۳2 /۰  

EM3 ۹۰۳ /۰  

IM1 ۸17 /۰ اینترنت مارکتینگ  

IM2 7۳۳ /۰  

IM3 7۵۴ /۰  

INM1 ۸۹7 /۰ اینترانت مارکتینگ  

INM2 ۸۹۰ /۰  

INM3 ۸6۹ /۰  

EXM1 ۸۴۸ /۰ اکسترانت مارکتینگ  

EXM2 ۹۴۳ /۰  

EXM3 ۸۸1 /۰  

MM1 76۰ /۰ موبایل مارکتینگ  

MM2 7۵۴ /۰  

MM3 ۸۰6 /۰  

 بازاریابی آنلاین

 

OM1 ۸1۰ /۰  

OM2 7۹۵ /۰  

OM3 7۴۸ /۰  

OM4 7۴2 /۰  

OBC1 7۸۰ /۰ رفتار خرید مصرف کننده آنلاین  

OBC2 ۸۴۰ /۰  

OBC3 7۳۸ /۰  

OBC4 7۹۰ /۰  

OBC5 7۴۴ /۰  

S1 71۵ /۰ عوامل روانشناسی  

S2 ۸۴7 /۰  

S3 ۹۰۸ /۰  

F1 ۸۴۴ /۰ عوامل کارکردی  

F2 ۹۴۹ /۰  

F3 ۸7۸ /۰  

C1 ۸۰2 /۰ عوامل محتوا  

C2 ۸۵1 /۰  

C3 62۹ /۰  



 
+ باشند. به این معنی که اگر ۹6/1و  -۹6/1تر از اعدادی معنادار خواهند بود که بزرگ tبه دنبال آزمون فرضیات هستیم، برای آزمون  ۰۵/۰

بررسی روابط  یبرا tآمده برای آزمون دستداد به( اع2زیر )شکل  معنا خواهد بود. در مدل+ باشد، بی۹6/1و  -۹6/1عددی بین  tدر آزمون 

 شده است.علیّ متغیرها نشان داده

 

 استاندارد شده بیدر حالت ضرا قیمدل تحق .۳شکل 

 یا رد فرضیات( دیینتایج ضرایب استاندارد و اعداد معناداری )تأ .2 جدول

متغیر  )از( متغیر  )به(  ضریب  

 استاندارد

 اعداد 

 معناداری

 نتیجه 

 فرضیه

1۴۴/۰ بازاریابی آنلاین ایمیل مارکتینگ  7۰۰/2  تائید 

16۸/۰ بازاریابی آنلاین اینترنت مارکتینگ  ۰16/۴  تائید 

1۸۹/۰ بازاریابی آنلاین اینترانت مارکتینگ  67۵/۳  تائید 

22۸/۰ بازاریابی آنلاین اکسترانت مارکتینگ  1۴2/۴  تائید 

1۹7/۰ بازاریابی آنلاین موبایل مارکتینگ  ۵۵7/۴  تائید 

۳1۸/۰ رفتار خرید مصرف کننده آنلاین بازاریابی آنلاین  767/6 یدتائ   

211/۰ رفتار خرید مصرف کننده آنلاین عوامل روانشناسی  ۵۳۰/۵  تائید 

۳۳6/۰ رفتار خرید مصرف کننده آنلاین عوامل کارکردی  ۸2۳/۵  تائید 

مصرف کننده آنلاینرفتار خرید  عوامل محتوا  1۴2/۰  ۸11/۳  تائید 

همه  ی( را برا1.۹6تحقیق، اعداد معناداری لازم )بیشتر از  یفرضیه ۹شود ضرایب استاندارد برای ( مشاهده می2طور که در جدول )همان

 شود.می دیها تائ هیداشته و فرض



 
 .دارد نیآنلا یابیبر بازار یمثبت و معنادار ریتاث نگیمارکت لیمی: ا1 هیفرض

دست آمد که به به 2.7۰۰آماره احتمال  ن،یآنلا یابیبر بازار نگیمارکت لیمیا ری( تاث2جدول) یدر حالت معنادار یبه مدل ساختار باتوجه

شود(.  یم دییباشد)تا یمعنادار م ۹۹% نانیبا اطم هیفرض نیا میریگ یم جهیباشد نت یبزرگتر م ۹6/1قدر مطلق  یاز مقدار بحران نکهیا لیدل

 یم 1۴۴/۰برابر با  نیآنلا یابیو بازار نگیمارکت لیمیا نیاستاندارد ب بی( ضر2استاندارد جدول ) بیدر حالت ضرا یبه مدل ساختار اتوجهب

 .کننده( است تیمثبت )تقو ن،یآنلا یابیبر بازار نگیمارکت لیمیا ریتاث نیباشد بنابرا یمقدار مثبت م نیباشد که ا

 .دارد نیآنلا یابیبر بازار یمثبت و معنادار ریتاث نگیمارکت نترنتی: ا2 هیفرض

دست آمد که به ۴.۰16، آماره احتمال  نیآنلا یابیبر بازار نگیمارکت نترنتیا ری( تاث2جدول) یدر حالت معنادار یبه مدل ساختار باتوجه

 یم دییباشد)تا یمعنادار م ۹۹% نانیبا اطم هیفرض نیا میریگ یم جهیباشد نت یبزرگتر م ۹6/1قدر مطلق  یاز مقدار بحران نکهیا لیبه دل

برابر با  نیآنلا یابیو بازار نگیمارکت نترنتیا نیاستاندارد ب بی( ضر2استاندارد جدول ) بیدر حالت ضرا یشود(. باتوجه به مدل ساختار

  .کننده( است تیمثبت)تقو ن،یآنلا یابیبر بازار نگیمارکت نترنتیا ریتاث نیباشد بنابرا یمقدار مثبت م نیباشد که ا یم 16۸/۰

 دارد. نیآنلا یابیبر بازار یمثبت و معنادار ریتاث نگیمارکت نترانتی: ا3 هیفرض

دست آمد که به ۳.67۵، آماره احتمال  نیآنلا یابیبر بازار نگیمارکت نترانتیا ری( تاث2جدول) یدر حالت معنادار یباتوجه به مدل ساختار

 یم دییباشد)تا یمعنادار م ۹۹% نانیبا اطم هیفرض نیا میریگ یم جهیباشد نت یبزرگتر م ۹6/1قدر مطلق  یاز مقدار بحران نکهیا لیبه دل

برابر با  نیآنلا یابیو بازار نگیمارکت نترانتیا نیاستاندارد ب بی( ضر2استاندارد جدول ) بیدر حالت ضرا یشود(. باتوجه به مدل ساختار

  .کننده( است تیمثبت)تقو ن،یآنلا یابیبر بازار نگیمارکت نترانتیا ریتاث نیباشد بنابرا یمقدار مثبت م نیباشد که ا یم 1۸۹/۰

 .دارد نیآنلا یابیبر بازار یمثبت و معنادار ریتاث نگی: اکسترانت مارکت4 هیفرض

دست آمد که به ۴.1۴2، آماره احتمال  نیآنلا یابیبر بازار نگیاکسترانت مارکت ری( تاث2جدول) یدر حالت معنادار یبه مدل ساختار باتوجه

 یم دییباشد)تا یمعنادار م ۹۹% نانیبا اطم هیفرض نیا میریگ یم جهیباشد نت یبزرگتر م ۹6/1قدر مطلق  یاز مقدار بحران نکهیا لیبه دل

برابر با  نیآنلا یابیو بازار نگیاکسترانت مارکت نیاستاندارد ب بی( ضر2) استاندارد جدول بیدر حالت ضرا یشود(. باتوجه به مدل ساختار

 .کننده( است تیمثبت)تقو ن،یآنلا یابیبر بازار نگیاکسترانت مارکت ریتاث نیباشد بنابرا یمقدار مثبت م نیباشد که ا یم 22۸/۰

 .دارد نیآنلا یابیبر بازار یمثبت و معنادار ریتاث نگیمارکت لی: موبا5 هیفرض

دست آمد که به به ۴.۵۵7، آماره احتمال  نیآنلا یابیبر بازار نگیمارکت لیموبا ری( تاث2جدول) یدر حالت معنادار یبه مدل ساختار باتوجه

شود(.  یم دییباشد)تا یمعنادار م ۹۹% نانیبا اطم هیفرض نیا میریگ یم جهیباشد نت یبزرگتر م ۹6/1قدر مطلق  یاز مقدار بحران نکهیا لیدل

 یم 1۹7/۰برابر با  نیآنلا یابیو بازار نگیمارکت لیموبا نیاستاندارد ب بی( ضر2استاندارد جدول ) بیدر حالت ضرا یباتوجه به مدل ساختار

 .کننده( است تیمثبت)تقو ن،یآنلا یابیبر بازار نگیمارکت لیموبا ریتاث نیباشد بنابرا یمقدار مثبت م نیباشد که ا

 .دارد نیمصرف کنندگان آنلا دیبر رفتار خر یمثبت و معنادار ریتاث نیآنلا یابی: بازار6 هیفرض

 6.767آماره احتمال  ن،یمصرف کنندگان آنلا دیبر رفتار خر نیآنلا یابیبازار ری( تاث2جدول) یدر حالت معنادار یبه مدل ساختار باتوجه

 یمعنادار م ۹۹% نانیبا اطم هیفرض نیا میریگ یم جهیباشد نت یبزرگتر م ۹6/1قدر مطلق  یاز مقدار بحران نکهیا لیدست آمد که به دلبه

 دیو رفتار خر نیآنلا یابیبازار نیاستاندارد ب بی( ضر2استاندارد جدول ) بیدر حالت ضرا یشود(. باتوجه به مدل ساختار یم دییتاباشد)



 
مصرف کنندگان  دیبر رفتار خر نیآنلا یابیبازار ریتاث نیباشد بنابرا یمقدار مثبت م نیباشد که ا یم 2۰7/۰برابر با  نیمصرف کنندگان آنلا

   .کننده( است تیمثبت)تقو ن،یآنلا

 دارد. نیمصرف کنندگان آنلا دیبر رفتار خر یمثبت و معنادار ریتاث ی: عوامل روانشناس7 هیفرض

 ۵.۵۳۰آماره احتمال  ن،یمصرف کنندگان آنلا دیبر رفتار خر یعوامل روانشناخت ری( تاث2جدول) یدر حالت معنادار یباتوجه به مدل ساختار

 یمعنادار م ۹۹% نانیبا اطم هیفرض نیا میریگ یم جهیباشد نت یبزرگتر م ۹6/1قدر مطلق  یاز مقدار بحران نکهیا لیدست آمد که به دلبه

 دیو رفتار خر یعوامل روانشناخت نیاستاندارد ب بی( ضر2استاندارد جدول ) بیدر حالت ضرا یشود(. باتوجه به مدل ساختار یم دییتاباشد)

مصرف  دیبر رفتار خر یعوامل روانشناخت ریتاث نیباشد بنابرا یمقدار مثبت م نیباشد که ا یم 211/۰برابر با  نیمصرف کنندگان آنلا

   .کننده( است تیمثبت)تقو ن،یکنندگان آنلا

 .دارد نیمصرف کنندگان آنلا دیبر رفتار خر یمثبت و معنادار ریتاث ی: عوامل کارکرد8 هیفرض

 ۵.۴۸۹آماره احتمال  ن،یمصرف کنندگان آنلا دیبر رفتار خر یعوامل کارکرد ری( تاث2جدول) یدر حالت معنادار یبه مدل ساختار باتوجه

 یمعنادار م ۹۹% نانیبا اطم هیفرض نیا میریگ یم جهیباشد نت یبزرگتر م ۹6/1قدر مطلق  یاز مقدار بحران نکهیا لیدست آمد که به دلبه

 دیو رفتار خر یعوامل کارکرد نیاستاندارد ب بی( ضر2استاندارد جدول ) بیدر حالت ضرا یشود(. باتوجه به مدل ساختار یم دییباشد)تا

مصرف کنندگان  دیفتار خربر ر یعوامل کارکرد ریتاث نیباشد بنابرا یمقدار مثبت م نیباشد که ا یم ۳۳6/۰برابر با  نیمصرف کنندگان آنلا

   .کننده( است تیومثبت)تق ن،یآنلا

 .دارد نیمصرف کنندگان آنلا دیبر رفتار خر یمثبت و معنادار ری: عوامل محتوا تاث9 هیفرض

 ۳.۸11آماره احتمال  ن،یمصرف کنندگان آنلا دیعوامل محتوا بر رفتار خر ری( تاث2)جدول یدر حالت معنادار یبه مدل ساختار باتوجه

 یمعنادار م ۹۹% نانیبا اطم هیفرض نیا میریگ یم جهیباشد نت یبزرگتر م ۹6/1قدر مطلق  یاز مقدار بحران نکهیا لیدست آمد که به دلبه

 دیعوامل محتوا و رفتار خر نیاستاندارد ب بی( ضر2)استاندارد جدول  بیدر حالت ضرا یشود(. باتوجه به مدل ساختار یم دیی)تا باشد

مصرف کنندگان  دیعوامل محتوا بر رفتار خر ریتاث نیباشد بنابرا یمقدار مثبت م نیباشد که ا یم 1۴2/۰برابر با  نیمصرف کنندگان آنلا

 ( است.  ندهکن تیمثبت)تقو ن،یآنلا

 

 . نتیجه گیری10

صنعت و  نیکشور، لزوم توجه به ا یاقتصاد یجهان است و نقش آن در رشد و توسعه یخدمات عیصنا نیاز بزرگتر یکی یصنعت گردشگر

در  ییصنعت درآمدزا نیترو متنوع نیترعیعنوان وساست و به یضرور یامر یگردشگر یهاتوانمند نمودن و شناساندن جاذبه یتلاش برا

 یخود را تک بعد تیفعال ،یو دفاتر خدمات مسافرت یمسافرت یانس هااز آژ یاریوجود، بس نی. با اباشدیم یالمللنیو ب یمل ،یسطوح محل

و  یتوجه به رقابت امروز نیشوند، بنابرا یصورت به مرور زمان از صحنه رقابت حذف م نیدهند، که بد یادامه م یسنت یابیو بصورت بازار

به مثابه یکی از  یگردشگر است. یاتیح یامر یمسافرت یو آژانس ها یارائه کنندگان خدمات گردشگر یبرا نیآنلا یابیاستفاده از بازار

را مشاهده کرده است و با تغییراتی چشمگیر سعی کرده  یاخیر، تجربه ها و تحولات جدید یها سودآور و مهم دنیا در سال یکسب وکارها

 نوین و بکار بردن از آن بردارد. یتطبیق خود با فناور یبزرگی برا یاست تا گام ها



 
با عرضه  نیو خدمات آنلا یابیدر عرضه  بازار یدیکانال کل کیبه عنوان  نترنتیو رشد روز افزون کسب و کارها ،ا یفناور شرفتیبا پ

امروزه  د،یگرد داریآموزش و شناخت رفتار مصرف کنندگان  پد یبرا نینو یخلاقانه و فرصت ها یگسترش حوزه ها ،یو اثربخش یکارآمد

در  یاز مسائل اصل یکیو متعاقبا عوامل موثر بر آن به عنوان  نیمرتبط با رفتار مصرف کننده آنلا یدگیچیپ ن،یآنلا یها ستمیخدمات و س

عوامل در  نیا رد؛یپذ یم ریمختلف تاث یمدرن از جنبه ها یایدن یو اجتماع یتعاملات مجاز یدگیچیگردد که از پ یمطرح م نیآنلا یفضا

در ارائه انواع خدمات به جهت  نترنتیمتنوع ا تیراستا قابل نیباشد. در ا یو محتوا م یکارکرد ،ینشناسپژوهش مورد نظر شامل عوامل روا

 است. دهیگرد یارائه خدمات گردشگر یها یو کمپان یمسافرت یآژانس ها یوافر از سو یها یگزار هیو سرما یریگ

دفتر  کیتوان بدون آنان وجود  یموثر هستند که نم یکسب و کار خدمات مسافرت تیدر موفق یبه قدر نیآنلا یابیبازارا یامروزه بسترها

از دفاتر خدمات  یاریو بس ستین دهیپوش ینترنتیا یو اجتماع یمجاز یرا تصور کرد، البته نقش پررنگ شبکه ها یشرکت خدمات مسافرت ای

فروش  یدهند و ضمن معرف یبه خود اختصاص م یاجتماع یرا در شبکه ها یو فروش خود صفحات یابیبازار اتیعمل تیوجهت تق یمسافرت

قابل  یو اجتماع یارتباط یهدفمند، نرم افزارها امکیارسال پ ل،یمی. استفاده از چت، اندینما یم افتیدر زیرا ن انیخدمات، نظرات مشتر

 یاستفاه م نترنتیاست که از آنها در بستر ا نیآنلا یابزارها گریاز د زیگرام و واتساپ و ... نتل نستاگرام،یا ریتلفن همراه نظ ینصب بر رو

 .رود یبشمار م یدفاتر خدمات مسافرت نیآنلا یابیگذار بازار ریمهم و تاث یشود و از جمله روش ها و ابزارها

مصرف کننده  یازهایبه ن ییو در دسترس، قابل اعتماد و پاسخگو یارتباط یتوسعه شبکه ها یبرا نیآنلاخریداران  یازهایدرک رفتار و ن

و عوامل موثر بر آن  مانند  نیکننده آنلارفتار مصرف ق،یتحق نیوجود دارد. در ا نیمطالعه رفتار آنلا یجنبه برا نیاست. چند یاتیموجود ح

دارند،  نانیاطم نیبازار آنلا یحاضر در فضا یقرار داده است که چه مقدار به آژانس ها یو محتوا را مورد بررس یکارکرد ،یعوامل روانشناس

در آن قرار دارد. استفاده از  ازیاطلاعات مورد ن زانیبستر برآورده شده است، و چه م نیدر ا نیآنلا دارانیخر یاز خواسته ها زانیچه م

 یستیبا یدارد، لذا دفاتر خدمات مسافرت ییبالا تیاهم یدفاتر خدمات مسافرت یفروش برا شیتجارت و افزا هتج نترنتیا یها تیقابل

 ماندگار شوند. یکنون یتا بتوانند در بازار رقابت ندیخدمات خود و عرضه آن بنما یرا جهت معرف نترنتیحداکثر استفاده از ا

آحاد مختلف جامعه به منفی نگرش توان  یم نیداشتن پروانه پرداخت آنلا ایو  دیبرضمانت خر دیبا تاکدر نتیجه پیشنهاد می شود که 

 یابیبازار عوامل قیشود از طر یم شنهادیپ یمسافرت یآژانس ها رانیبه مد، و کرد تبدیلم لاز نانیاعتماد و اطم به نیآنلا یدر فضارا  دیخر

 نیاز سرتاسر کشور داشته باشند. بنابرا یدر سرتاسر کشور ارتباط برقرار کنند تا بتوانند جذب مشتر انیبا مشتر آنلاین و تعامل غاتیو تبل

را در دستور کار خود  دیجد یخدمات و تورها رهدربا بسترهای آنلاین خود، یها یبه روزرسان یبه طور دوره ا یاست آژانس مسافرت ازین

 .داشته باشد
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