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Abstract 

Over the past decade, social media has greatly changed the way customers interact with 

companies, so that social media activity has become one of the investment priorities of 

digital marketing managers. Despite the importance of social media and the increasing 

interest of organizations in these technologies, one of the concerns of marketers is to increase 

the number of followers of their brands on social media in order to be better able to share 

knowledge and interact with customers. Despite the trend of marketing researchers in the 

field of social media, the factors affecting the tendency of customers to follow the brand in 

social media have received less attention. Therefore, the main purpose of this research is to 

explore the factors affecting the intention of customers to follow the brand in social media. 

In order to achieve this, a quantitative approach and a descriptive-analytical method of 

correlation type have been used. For this purpose, at first, by studying the relevant literature 

and developing the conceptual model of the research, it was evaluated in the online tourism 

industry. The statistical population of the research is the customers who follow the brand of 

online tourism sites. The data collection tool was a questionnaire and the non-random 

sampling method was available and the statistical sample size was 310 people. Content 

validity and construct validity were used to check the validity of the questionnaires, and 

Cronbach's alpha coefficient was used to check the reliability of the questionnaires. The 

analysis of the collected questionnaires was done by "SPSS" and "Visual PLS" software and 

structural equation modeling method. The results show that service quality, information 

quality and system quality have a positive and significant effect on perceived pleasure and 

perceived usefulness. Perceived pleasure and perceived usefulness have a positive and 

significant effect on social presence. Social presence has a positive and significant effect on 

the intention to follow the brand. 
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 دهیچک
 ؛دها تغییر دارتعامل دارند  هاشرکتکه مشتریان با  یاوهیش ،اجتماعی به میزان زیادی یهارسانه ،در طول دهه گذشته

 ده است.ال تبدیل شمدیران بازاریابی دیجیت یگذارهیسرما یهاتیاولوبه یکی از  ،اجتماعی یهارسانهفعالیت در  کهیطوربه
تعداد  شیافزا ،ابانیبازارهای غهاز دغد یکی، هایفناوربه این  هاسازمان تمایل شیو افزا یاجتماعهای رسانه تیاهم رغمعلی

 جودو با. دباشن نش و تعامل با مشتریاناشتراک دابه  باشد تا بهتر قادرمی یاجتماعهای در رسانه شانیبرندها کنندگاندنبال
های هرسانبرند در  کردندنبالبه  انیمشتر شیبر گرا مؤثرعوامل  ،یاجتماعهای به حوزه رسانه یابیمحققان بازار شیگرا

سط برند تو کردندنبال قصد بر مؤثربررسی عوامل پژوهش حاضر،  یهدف اصل لذا ؛واقع شده استتوجه کمتر مورد ،یاجتماع
نوع  از یلیتحل-یفیو روش توص یکم کردیهدف پژوهش، از روبه  یابیدست منظوربه. باشدمی یاجتماعهای در رسانه انیمشتر

آن در  یابیش، به ارزپژوه یوممربوطه و توسعه مدل مفه اتیادب مطالعه بامنظور، در ابتدا نیبد .استفاده شده است یهمبستگ
. نلاین بودندآ یگردشگر هایسایت دبرن کنندهدنبال انیپژوهش، مشتر یجامعه آمار. دپرداخته ش نیآنلا یصنعت گردشگر

 .ر بوده استنف 310 ،یمونه آمارندسترس و حجم در غیرتصادفی ،گیرینمونهو روش  بود نامهپرسش ،هاداده یابزار گردآور
ب آلفای از ضری ،نیز هانامهسشپراز روایی محتوایی و روایی سازه و برای بررسی پایایی ، هامهناپرسشبرای بررسی روایی 

و روش  PLSویژوال و  SPSS هایافزارنرم لهیوسبه ،زیشده نیآورجمع هایمهناپرسش لیتحلکرونباخ استفاده شده است. 
، بر لذت کیفیت سیستم کیفیت خدمات، کیفیت اطلاعات و ؛دهدمی نشان جینتا .رفتیصورت پذ یتارمعادلات ساخ یمدلساز
ماعی بر حضور اجت ،شدهراکادشده و سودمندی لذت ادراک. دمثبت و معناداری دارن تأثیر ،شدهادراکشده و سودمندی ادراک
 اداری دارد.مثبت و معن تأثیربرند  کردندنبالبر قصد  ،حضور اجتماعی. دمثبت و معناداری دار تأثیر

 ری، صنعت گردشگکردندنبالقصد  رسانه اجتماعی، دسازی، تجارت اجتماعی،نبرها: واژهدیکل

بر  مؤثرنعت گردشگری: عوامل چالش برندسازی در تجارت اجتماعی ص (.1403)وحید  ،شرفی وزهرا ، ؛ باقرزادهمونا ،پوریجام استناد:
 .212-188، (4) 11، کنندهمصرف رفتار مطالعات. های اجتماعیبرند در رسانه کردندنبالقصد 

 

 .212-188 ، صص4، شماره 11 ، دوره1403کننده، مطالعات رفتار مصرف

 02/05/1402: پذیرش 12/09/1401 :دریافت

 دانشگاه کردستان ،علوم انسانی و اجتماعی دانشکده ©
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 مقدمه .1
 ,Song & Kim) شوندمی مختلف محسوب وکارهایکسبابزار قدرتمندی برای پیشبرد اهداف  ،اجتماعیهای رسانه

 از که (Wong & Kim, 2017) هستند وب کاربردیهای برنامه مبتنی برهای فناوری ،اجتماعیهای رسانه .(2022
 به، هاآن طریق از توانندمی کاربران و کنندمی آنلاین، پیشتیبانی جوامع در تولیدشده محتوای و کاربران تعاملات
 خدمات بپردازند و محصولات فروش و بازاریابی حتی و پیشنهادات نظرات، اطلاعات، وضعیت شخصی، گذاریاشتراک

(Chen et al., 2017). نقش بسیار  ،اما در زندگی روزمره افراد ،که عمر خیلی زیادی ندارنداجتماعی با اینهای رسانه
 ،اجتماعی که عضو هستند رسانهبار به صفحه شخصی خود در روزانه حداقل یک ،اند و بسیاری از کاربرانپررنگی داشته

در حال  .(Vikas et al., 2021) العاده زیادی برخوردار استاز اهمیت فوق ،هاه آنتوجه ب ،به همین خاطر. زنندسر می
موجب شده بسیاری از  ،های هوشمند، دسترسی کاربران را به اینترنت تسهیل کرده که همین امروجود گوشی ،حاضر

از  ،میلیارد نفر در سراسر جهان 4بیش از . (Wallace et al., 2022) برداری از این فرصت باشندبه فکر بهره هاشرکت
های رسانهدر  ،های هوشمندجمع وسیعی از کاربران گوشی .(Zélia et al., 2022) کنندمی اجتماعی استفادههای رسانه

با استفاده از  هاشرکتاین امر تا جایی پیش رفته است که بسیاری از صاحبان مشاغل و مدیران . حضور دارنداجتماعی 
خود را رشد  وکارکسب ،هات خود دارند تا از طریق این شبکهحضور گسترده کاربران، سعی در معرفی محصولات و خدما

 ,.Hanna et al) وکار خود را رونق دهندکسب ،اجتماعیهای رسانهدر  های عملکردشانبررسی شاخص دهند و با

 باعث و شده ایجاد خدماتی صنایع ازجمله مختلف صنایع در چشمگیری تحولات ،اجتماعیهای رسانه ظهور با .(2021
ما را به مفهوم  ،اجتماعیهای برند و رسانه پیوند. (Hunt, 2019) است شده آنان وکارکسبهای در استراتژی تغییراتی

ا جوامع برند آنلاین ی جوامع مجازی ترای از مفهوم گستردهمجموعهاجتماعی که زیرهای شده در رسانهجوامع برند ایجاد
محدودیت زمانی، نبود محدودیت جامعه برند از قبیل عدمهای ویژگی .(Monga & Hsu, 2018) دهدمی است، سوق

باشد، باعث شد تا می اجتماعیهای اساس رسانهجانبه که برجغرافیایی، شفافیت و صراحت بالای اطلاعات و ارتباطات چند
گوناگون تبدیل شود که در آن مشتریان خلق ارزش های ای از فعالیتبرای ایجاد گستره یجامعه برند به پلتفرم بسیار مهم

راحتی تجارب مصرفی خود را در میان بگذارند و با یکدیگر روابط متقابل داشته باشند و مدیران برندها نیز قادر به شنیدن به
 ،از خبرگان صنعت و محققان یبرخ. ندارتباط برقرار کن کنندگانمصرفو تعامل با وی باشند و با  کنندهمصرف نظرات
 & Kaplan) کنندمی قیآن تشوهای تیاز مز یریگو بهره یاجتماعهای را به حضور در شبکه وکارهاکسب

Haenlein, 2012). های شبکه زیرا ؛دداننمی یاجتماعهای ها، برندها را مهمان ناخوانده شبکهیبعض ،گرید یاز طرف
 چگونه اجتماعیهای شبکه اینکه، لذا .برندها نه گرفتندمی قرار استفادهمورد افراد میان ارتباطات و تعامل برای اجتماعی

 است نشده حل هنوز که است ایمسئله بگیرند، قرار مورداستفاده برندسازی به مربوطهای فعالیت برای توانندمی
(Marques et al., 2021) .ترین راه برای معرفی یک برند و همچنین ارتباط با مشتریان، کاربران و طرفداران آن ساده

 مشتریانزمان خرید محصولات و خدمات، . (Kim et al., 2020) است اجتماعیهای رسانههای برند، استفاده از قابلیت
هایی که از سوی مشتریان در حمایت ،لذا. کنندمی در اینترنت نگاه افرادوسیله سایر هشده باغلب به اطلاعات نوشته

از حمایت  .(Osei-Frimpong et al., 2020) بسزایی در انتخاب برند دارد تأثیر ،شودمی اجتماعی ثبتهای رسانه
توجه صاحبان برندها قرار شدت موردو به سرعت بالاتری نسبت به حمایت سنتی دارد ،اجتماعیهای در شبکه هابرند

 برای وکارهاکسب در را مناسبی بستر که باشدمی اینستاگرام ،حاضر حال در هاشبکه این ترینمحبوب از یکی. استگرفته 

 ،ویژه اینستاگراماجتماعی و بههای رسانه. (Cheung et al., 2020) است کرده فراهم برندها بازاریابی و مشتریان افزایش
. (Hashemnia et al., 2019) کنندمی خرید کالاهای مختلف ایجاد کردن اطلاعات ومناسبی برای پیداهای روش

http://kpis.ir/kpi-smart/
http://kpis.ir/kpi-smart/
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 و ترینکوتاه بهترین، را اینستاگرام ،جهان در مشهور برندهای اخیر، سال چند در اینستاگرام اجتماعی شبکه رونق به باتوجه
 که دارند میلیونی هوادارانی اکنونهم برندها این کهطوریهب اند،دیده خود برند معرفی برای راه تاثیرگذارترین حال عین در

 نبوده پرطرفدار و مشهور برندهای برای تنها ،شبکه این البته. است شده بالقوه مشتریان از برندی جامعه وجودآمدنبه باعث

 Yiran) کنندمی استفاده خود خدمات و کالا معرفی برای آن از و بوده مؤثر نیز کوچکتر تولیدکنندگان و برندها برای حتی و

Su et al., 2020).  
 ,.Marina et al) نیاز به حمایت مشتریان دارند ،و ادامه فعالیت خود بقااجتماعی برای  هایشبکهفعال در  وکارهایکسب

چقدر افراد است و هر کنندهدنبالتاکید زیادی بر تعداد بیشتر افراد  وکارهاکسباینکه در این نوع  به توجه با. (2023
این  لذا .(Joonyong & Renee, 2022) ها بالاتر خواهد بوداحتمال موفقیت آن ،ها را دنبال کنندبیشتری برند آن

که مطالعات  باشندمیاجتماعی  هایرسانهبرند در  کردندنبالبر قصد  مؤثرنیازمند شناسایی عوامل  ،وکارهاکسب
شده رهای دو مدل شناختهمتغی ،گرفتهصورت هایپژوهشاند و نیز در راکنده به برخی از عوامل پرداختهطور پهمحدودی ب

طور و همین مطالعه قرار نگرفته استکنولوژی و مدل کیفیت سیستم، مورداطلاعاتی، مدل پذیرش ت هایسیستمدر حوزه 
بر  مؤثراجتماعی به بررسی عوامل  هایرسانهای در بستر کمتر مطالعهکه  شدمشاهده  ،با بررسی عمیق مطالعات پیشین

، بر آن مؤثربرند و عوامل  کردندنبالرغم اهمیت نقش صنعت گردشگری پرداخته است و علی برند در کردندنبالقصد 
صورت نگرفته  ،کردن برند توسط مشتریاناجتماعی بر روی قصد دتبال هایرسانهکیفیت  تأثیرای به بررسی هیچ مطالعه

  است.
بازاریابی  هایاستراتژیبه مدیران در تدوین  تواندمی ،اجتماعی مشتریان در رسانه کردندنبالبر قصد  مؤثر درک عوامل

های مختلفی موردمطالعه قرار پژوهشدر  ،برند در رسانه اجتماعی کردندنبالرسانه اجتماعی کمک کند. اگرچه قصد 
 هایپژوهش .(Jiang et al., 2025; Casaló et al., 2017; Yılmaz & Enginkaya, 2015)گرفته است 

بر قصد  1تکنولوژی رشیپذشده تماعی و نیز متغیرهای مدل شناختهاج هایرسانهبه بررسی ابعاد کیفیت  ،محدودی
 بر هاآن از یکهر اثرگذاری میزان و بررسی عوامل، این شده تلاش پژوهش، این در ،بنابراین .اندپرداختهبرند  کردندنبال

 ارائه ،اینستاگرام اجتماعی هشبک در برند کردندنبال برای مدلینهایت، در و گیرد قرار بررسیمورد ،برند کردندنبالقصد 

 قرار استفادهمورد ،"یگردشگرهای شرکت"اینستاگرام  اجتماعی شبکه مدیران برای تواندمی ،پژوهش این نتایج .دشومی

و  اجتماعیهای شبکه طریق از بازاریابی نیازمند که ییوکارهاکسب صاحبان ،پژوهش این جامعیت به باتوجه. دگیر
اجتماعی  شبکه در برند کردندنبال بر قصد مؤثر عوامل روی بر تمرکز و صحیح مدیریت با هستند، اینستاگرام بخصوص
حضور درنهایت  و مشتریان هشدادراکلذت و سودمندی  افزایش و تبلیغات و بازاریابیهای هزینه کاهش به ،اینستاگرام
 ،دیگر وکارهایکسب و الکترونیکی تجارت در استفادهمورد تواندمی حاضر، پژوهش . نتایجدیابن دست بلندمدت اجتماعی

 گیرد. قرار
 

 پژوهش و پیشینه ینظر مبانی .2

 یاجتماعهای رسانه .1-2
 توانندمی طریق این از هاآن. ددار اشاره مردم آنلاین اجتماعات بین رفتارهای و اقدامات ،هاتیفعال به ؛اجتماعیهای رسانه

 مبتنی ارتباطیهای رسانه این کمک به. دبگذارن اشتراکبه ارتباطیهای رسانه از استفاده با را خود عقاید و اطلاعات دانش،
 ,Sharma & Crossler) کنند منتقل یکدیگر به یراحتبه راغیره و کلمات ،دئوهایو تصاویر، اطلاعات، قادرند افراد وب، بر

                                                           
1. Technology Acceptance Model (TAM) 
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 اساسبر که هستند 2وب  نهایی مقصدهای با آنلاین انتشار و ارتباطی ابزارهای و هاسایت اجتماعی،های رسانه .(2014
بهترین حالت  ،اجتماعیهای رسانه .(Simon & Tossan, 2018) اندشده یگذارهیپا مشارکت، و همراهی مراودات،

نمادی از فرصت بازاریابی و تبلیغی است که از  ،هاشرکتبرای و  دهندمی امروزه روند خود را نشان ،است که مطبوعات
بسیاری از  ،اجتماعیهای رسانه. دکنمی متصل هایمشتر هرا مستقیماً ب هاشرکترود و می واسطه استاندارد فراتر

 با کنندگانمصرف. (Casalo et al., 2017) اندکردهرا برای ایجاد جوامع تجاری برای اهداف بازاریابی جذب  هاشرکت

 هایرسانه از ،مشتریان از درصد70. دشونمی درگیر ،خدمات و محصولات مورد در وجوپرس منظوربه اجتماعی هایرسانه

 اجتماعی هایرسانه طریق از هک ییهاشرکت با تعامل به قادر هاآن. اندکرده استفاده اطلاعات منبع یک عنوانبه اجتماعی

قرار داده و بر  ریتأثتحتاجتماعی، روابط برند آنلاین را  هایرسانه .(Hannah et al., 2019) باشندمی، نندکمی خرید
 ،اجتماعی هایرسانه .(Mohammadi et al., 2023) دنمثبت و معناداری دار تأثیر ،کنندگانمصرفحمایت آنلاین 

افزایش  نسبت به برند از طریق کنندهمصرفرفتار حمایتی  ،هاکه از طریق آن باشندمیابزاری قدرتمند در دست برندها 
   .(Seifollahi & Eskandari, 2021) شودمیایجاد  ،مثبت نسبت به برند یآگاهی برند و تصویر ذهن

 

 اجتماعیهای در رسانه برند .2-2
 .است فراهم نموده برندهاهای جدیدی را برای های اجتماعی، فرصتتحولات سریع اینترنت و رشد روزافزون رسانه

 ،هان آنساخته و با درگیررار ساختیان خود برقتوانند روابط عمیق و بادوامی را با مشترمی ،هابا استفاده از این رسانه برندها
 هایبا استفاده از رسانه .(Qin, 2020) دنهم برای مشتریان و جامعه ایجاد نمایپیامدهای مثبتی را هم برای خودشان، 

 دهند را تشکیل و اجتماعاتیر کنند روابط برقرانیز مشتریان جدید با  ،مشتریان موجود برعلاوهتوانند می هابرنداجتماعی، 
 سنتیهای نقش ،این تعامل. دکننمی همکاری ،هاحل برای آنبرای شناسایی مشکلات و ایجاد راهصورت تعاملی که به

 کنند ومی محتوا را اضافه واقع، مشتریان ارزش تعامل، تولیددر. ددهمی فروشنده و مشتری را در روابط ارزی تغییر

 نشان ،اخیر اتتحقیق. (Smith et al., 2018) همتا تأثیر بگذارندمیمات خرید دیگران در تعامل همتابهتوانند بر تصمی

 ای،فزاینده طوربه برندها. دنهست رشد حال در مداوم طوربه ،اجتماعیهای رسانه راستای در بازاریابیهای بودجه که دهدمی
 به ،اجتماعیهای هبا جذب سریع رسانبرند  .(Song & Kim, 2022) هستند اجتماعیهای رسانه در حضور به مندعلاقه

 و بازاریابیهای بخشی از فعالیت عنوانبهها از آن ،ایطور فزایندهها بهبنگاه .(Lin et al., 2014) شودمی جامعه جذب
   . (Coelho et al., 2018) کنندمی ساخت برند استفاده

 

 برند کردندنبالقصد  .3-2
 رفتار نوع یککه  شودمی تعریف یتجار نام وبلاگوکریم با رابطه حفظ یبرا کاربران قصد عنوانبه ،"دنبال قصد"

 افتنیادامه یبرا یفرد تصمیم نتیجه بلکه نیست، واحد عمل یک ،کردندنبال قصد. ددهمی نشان را عمل از پس

قصد پیروان برای  عنوانبه ،"کردندنبالقصد ". (Hwang et al., 2019)ت اس وبلاگمیکرو با ارتباط و اطلاعات
 .است کردندنبالتصمیم  پس از اتخاذدهنده شکلی از رفتار نشانکه  شودتعریف می ینام تجارحفظ رابطه با 

دامه تصمیم فرد برای ا جهیبلکه نت ست؛ین رفعالیغیک عمل  ،کردندنبالخلاف تصمیم اولیه برای پیگیری، قصد بر
و بازاریابی در  برندهابرای اطلاع از  کنندگانمصرف. (Juris, 2016) است آندریافت اطلاعات و تعامل با 

 مورد در .(Casaló et al., 2019) کنندمی ادهاستف اجتماعی یهاشبکه برتر پلتفرماجتماعی، از چندین های رسانه

 هاتیفعال ترینمهم از یکی کنند،می پیروی برند جامعه یک کاربران از که واقعیت این، اجتماعی شبکه هایسایت
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 شخصی که یزمان. دکنمی تمرکز علاقهمورد موضوع یک روی بر که است جامعه یک حفظ و توسعه منظوربه

 موجود اطلاعات معرض در داوطلبانه طوربه را خود هاآن است، اجتماعی شبکه سایت در خاصی برند طرفدار جامعه

 حفظ و برند جامعه یک نشریات تجسم با ارتباط در ،کردندنبال به تمایل ،نیبنابرا .(Choi, 2016) دهندیم قرار

 .(Fletcher & Nielsen, 2018) است توجهجالب کاربران توسط که است موجودی اطلاعات با همه هماهنگی
در جدول  .اجتماعی انجام شده استهای رسانهبرند در  کردندنبالبر قصد  مؤثرمطالعات گوناگونی در مورد عوامل 

  .گزارش شده است ،خصوصاین درمرتبط  هایپژوهش ترینمهم ،1
 

 کردنقصد دنبال بر مؤثر عوامل با مرتبط هایپژوهش .1 جدول

 برند کردندنبالبر قصد  مؤثر عوامل نویسندگان
Marina et al., (2023)   ،شده، تجربه خوشایند، کارکرد برندارزش ارائهشهرت برند 

Ma et al., (2022) نتیجهکیفیت  ،کیفیت تعامل رفتاری ،تعامل شناختی 
Siriluck & Mark (2022) حمایت افراد مشهور ،اعتماد به برند ،شناخت از برند ،کیفیت رابطه 
Song & Kim (2022)  ،سلامت برندکیفیت تعامل، تصویر ذهنی مثبت 
Joonyong & Renee (2022) جویانهلذتخدماتی، حس  همناسب از کیفیت خدمات، کیفیت در مواجه ادراک 

Madan et al., (2022)  بط با ای مرتفتاره، رفتارهای مرتبط با جستجو، ریئارتقاخودنیاز به سرگرمی، نیاز به
 استفاده از رسانه اجتماعی

Chedia et al., (2021) تعدد خرید ،حضور در بلوک مشتریان ،تعامل استراتژیک 
Angeliki et al., (2021)  برند تعهد استراتژیک و اجتماع ،جویانهلذتتجربه خرید 

Kim et al., (2021) وفاداری به برند ،کنندهمصرفمشارکت  ،اجتماعیتعامل فرا 
Sanga & Hye-Young (2020) اعتماد اجتماعی، کیفیت فراگیر ،حمایت افراد مشهور 

Marques et al., (2021) ادراکشده سهولت شده،ادراک سودمندی ،اجتماعیهای حمایت اینفلوئنسرهای رسانه 

Liu et al., (2014) ر وانتظاعادت، سود مورد ،یوفادار ،تیشده، رضاشده، لذت درکدرک یسودمند 
 هیسرما ینگینقد

Yılmaz & Enginkaya (2015) وابستگی برند، جستجوی فرصت، محاوره، سرگرمی و کاوش 
Casalo et al., (2017) شدهشده، لذت درکرضایت، سودمندی درک 

Ismail (2017)  ی ارزش، بازاریابی رسانه اجتماعیهبرند، آگاآگاهی 

 
برند در  کردندنبالبر  مؤثراخیر در حوزه عوامل های مختلفی در سال هایپژوهش ؛شودمی که مشاهدهطورهمان

مطالعه قرار متفاوتی را مورد یرهایمتغ ،است و هریک نیز گرفته صورتاجتماعی در کشورهای مختلف های رسانه
های در حوزه سیستمکیفیت اطلاعات(  )کیفیت خدمات، کیفیت سیستم واهمیت ابعاد کیفیت  رغمعلی. اندداده

، اجتماعیهای طور کلی و در حوزه رسانهبه ،(Çelik & Ayaz, 2022., Jami Pour et al., 2022) اطلاعاتی
به برررسی  ،تجربیاکنون پژوهش ، تJami Pour et al., 2023., Abdennadher et al., 2023)) طور خاصبه

به این مهم  ،اجتماعی نپرداخته است که در این پژوهشهای برند در رسانه کردندنبالابعاد کیفیت بر قصد  تأثیر
بر  ،حضور اجتماعی نیز شده وشده، سودمندی درکبر کیفیت رسانه اجتماعی، لذت درکعلاوه .پرداخته شده است
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 ،مطالعه قرار گرفته است که در ادامهها اشاره شد، موردبرند در رسانه اجتماعی که در ادبیات به آن کردندنبالقصد 
  .به تبیین مفاهیم پرداخته شده است

 

 تکیفیت خدما .4-2
جهانی درخصوص برتری محصول یا خدمت و  کنندهمصرفتعریف کیفیت خدمات، مبتنی بر قضاوت  نیترجیرا
-Zare-e) کندمی از خدمت و ادراکات از شرکتی است که خدمات را فراهم کنندهمصرفنتیجه ادغام انتظارات در

Gavaghi et al., 2019) . تصدیق انتظارات شکاف و ارزیابی کیفیت ادراکی براساس عدم ، مدلپژوهشگرانبرخی
روابط علّی بین کیفیت خدمات و . دشومی 1سروکوالبیشترین کاربردها، شامل مقیاس . اندبردهکار را ب کنندهمصرف

 & Sharifian) مختلف پیشنهاد شده استپژوهشگران توسط ، مشتریشده و سودمندی ادراک شدهادراک لذت

Karimi, 2018). تمایل بیشتری به تعمیق  ،کنندمی خدمت تجربه دهندهارائهارزشی را با مشتریانی که تعاملات با
سودمندی یک معیار مهم  عنوانبه ،(یرسان)خدمت یدهسیسرو ندیآفرطی  ،تعاملات. درابطه خودشان دارن

 کردندنبالیک اصل بحرانی در  ،کیفیت خدمات .(Wang & Hsu, 2012) گیردمی مشتریان شکل هشدادراک
برند تولیدکنندگان  لهیوسبهحمایتی آنلاین که های توانایی عنوانبهعموماً  .است اجتماعیهای برند در رسانه

طیف وسیعی از  ،کیفیت خدمات. (Danaei & Hashemi, 2018) پیشنهاد شده، مشخص و متمایز گردیده است
یری سفارش و شکایات مدیریتی، پیگ. دشومی که مکرر پرسیده ییهاسؤالمثل  ،دهدمی پشتیبانی را پوشش

 یریگشکلبعد خاص در . دمشتری و فروش شو کمترشدنتهیه یک حامی مؤثر و کارا، ممکن است موجب عدم
لذت میزان  ،دهدمی که به مشتریان اجازه سایتوبکه شامل: طراحی  انددادهکیفیت خدمات الکترونیکی پیشنهاد 

میزان تکمیل  ،دهدمی به مشتریان اجازهبودن که نانیاطمقابل. درا ارزیابی کنن وکارکسبخود از روند شده ادراک
 ،دهدمی و خدمات مشتری که به مشتریان اجازه کنندهیابیارز یسازیشخصامنیت و . درا ارزیابی کنن ندهایآفر

ادراک مناسب مشتریان از کیفیت . (Phua et al., 2017) بی کننداخدمات را ارزی شده ازدرک یسودمندمیزان 
موجب ایجاد حس  ،تیفیباکهای خرید شود ومی موجب ایجاد علاقه در مشتریان برای خریدهای بعدی ،خدمات

بیان  ،نیز در مطالعه خود Masoda (2019). (Joonyong et al., 2022) شودمی در مشتریان یاانهیجولذت
های پژوهشطبق . مثبت و معناداری دارد تأثیرشده ، بر سودمندی ادراککیفیت خدمات الکترونیک که اندکرده

Goutam et al., (2022)، رت الکترونیکشده در تجاشده و سودمندی ادراککیفیت خدمات بر روی لذت ادراک، 
 شود.می ارائهپژوهش، این ، دو فرضیه اول و دوم الذکرفوقمطالب  به باتوجه ،لذا .دمثبت دار تأثیر

 معناداری دارد. تأثیرشده ادراککیفیت خدمات بر لذت  : فرضیه اول

 معناداری دارد. تأثیرشده ادراککیفیت خدمات بر سودمندی  :فرضیه دوم

 

 کیفیت اطلاعات .5-2
گیرد می استفاده قرارمورد ،سنتی یاطلاعاتهای سیستم یک معیار موفقیت برای عنوانبهاغلب  ،کیفیت اطلاعات 
(Jyh-Shen et al., 2006) .،بسزایی بر تمایل  تأثیر ،گفت که کیفیت اطلاعاتتوان می در زمینه خرید آنلاین

های اطلاعاتی به مشخصه ،ت اطلاعاتیفیک. (Agarwal & Yiliyasi, 2010) کندمی مشتریان به خرید ایجاد
 ـتیـدبودن، قابلیت، مختصـر و مفیت اعتماد، انتشار، جامعیشـامل صـحت، دقـت، قابل اطلاعـاتیهای ستمیس

                                                           
1. SERVQUAL 
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 نشانها، پژوهش. (Hong, 2011) گرددیبودن بازمسهیمقاقابل دن وبوموقعودن، بهب، مربـوطبودنفهـم، بامعنـا

و  جذاب سایت مانند دهدمی ارائه بیشتری کنندهسرگرم عملیات که سایتوبیک  به مشتریان که دهدمی
 رابطه که دارندمی بیان Robson et al., (2014). (Hajli, 2013) دارند بیشتری شده، لذت ادراکانگیزهیجان
 ادراکی یابیارزش تواندمی ،شدهادراک یسودمند. ددار وجود شدهادراک یسودمند واطلاعات  کیفیت میان مثبتی

 بودن خریدهایبودن و مفرحبخشلذت. دباش خدماتی واقعی عملکرد و انتظارات بین اختلاف از کنندهمصرف
کیفیت و محتوای اطلاعات موجود چقدر هر. دقرار دار هاسایتکیفیت اطلاعات موجود در  تأثیرتحت  ،الکترونیکی

 Evita) جویی و سودمندی خرید خواهند داشتتری از لذتمناسب ادراکخرید بهتر باشد، مشتریان  هایسایتدر 

et al., 2022). شود.می هارائ سوم و چهارم، به شرح زیر هایفرضیه ،لذا 

 معناداری دارد. تأثیرشده ادراککیفیت اطلاعات بر لذت : فرضیه سوم

 معناداری دارد. تأثیرشده ادراککیفیت اطلاعات بر سودمندی  :فرضیه چهارم

 

 سیستم کیفیت .6-2
 نان،اطمی قابلیت شامل که است هشد گرفته درنظر عملکردی گیریاندازه یک عنوانبه سیستم کیفیت سنتی، طوربه

 در. دهستن خاص بسیار آنلاین کنندگانمصرف حال،بااین. (Tiara et al., 2022) است یریپذانعطاف و پاسخگویی
 یک از استفاده قابلیت. دشومی تقسیم معیار چندین به ،سیستم کیفیت مکلین، و دیلون اس آی موفقیت مدل
جستجوی  ؛دف خاص )مثلاًهتواند به یک می کنندهمصرف ،ه دارد که با استفاده از آنبه سهولت اشار سایتوب

 ( اطلاقسایتوب)اعم از یک  سایتوببه قابلیت اطمینان عملیات  ،قابلیت اطمینان. دمحصول یا خرید( برس

توانند محتوای می شود کهمی هایی اطلاقبه سیستم ،سازگاری. دکنمی در لحظات مناسب کارآمد عمل که شودمی
 یستم بهسرعت پاسخ س به ،سرانجام، زمان پاسخگویی. دتنظیم کنن کنندهمصرفا نیازهای متغیر ها را بآن

ندازه در اه همان ب ،ین معیارهااهمه . دزمان بارگیری( اشاره دار ؛مثال عنوانبهاطلاعات یا اقدام )های درخواست
میزان مشارکت  عنوانبهتواند می ،سیستمکیفیت . (Wu et al., 2015) قابل اجرا است ،خرید آنلاین هایسایتوب

های یستمسبیات در اد. دسنجش قرار گیرمورد ،ین در نیل به اهداف سازمانیواقعی یک سیستم اطلاعاتی مع
سنجش قرار کاربر موردشده لذت و سودمندی ادراکتواند توسط میزان می ،کیفیت سیستم اطلاعاتی ،اطلاعاتی

از رفته شده است: نیبرای موارد زیر بکار گ ،کاربر شدهلذت ادراکهمچنین . (Sudarsan et al., 2019) گیرد
 یمندسود .رهغیتی وطلاعاتی، ادراک سیستم اطلاعااحساسات کاربر درباره سیستم ا شده، پذیرش سیستم،احساس

های روی شاخصدهد و بر می بررسی قراریستم، موفقیت را در سطح فنی مورداین مدل کیفیت س از بعدشده، ادراک
. (Deirgandam et al., 2019) تمرکز دارد ،کنندمی اطلاعات تهیهاطلاعاتی را که های سیستم ،نظر خودمورد

مثبتی  تأثیر ،شدهشده وسودمندی ادراکبر لذت ادراک سیستمکیفیت ، Liu et al., (2014)نتایج پژوهش طبق 
 های پنجم و ششم، به شرح زیر ارائه شده است. فرضیه، پژوهشلذا در این  .دارد

 معناداری دارد. تأثیرشده ادراک: کیفیت سیستم بر لذت فرضیه پنجم

 معناداری دارد. تأثیرشده ادراککیفیت سیستم بر سودمندی  :فرضیه ششم
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 شدهادراک لذت .7-2
 خصوصب مشتریان توجه تواندمی که دارد اشاره آنلاین خرید مرکز یک در شدهدرک لذت درجه به ،شدهادراک لذت

 یک هشدکادرا لذت. (Banar et al., 2018) کند بجل درگیری را پایین سطح با آنلاین مشتریان مورد در
 بازدید هنگام سایتوب یک بودنبخشلذت و بودنزیانگجانیهبودن، جالب ،بودنکنندهسرگرم درجه به ،سایتوب

 مشتری آیا که دهدمی نشان ،شدهادراک لذت(Chakraborty et al., 2017).  شودمی تعریف سایتوب از کاربر
 خدمات و محصولات مصرف ،عامل این ؟رخی یا خود دارد آنلاین خرید طول در یداشتندوست و بخشلذت احساس

 عمل سایتوب به سبتن مثبت نگرش ایجاد در مؤثر عامل یک عنوانبه و بخشدمی تسهیل را سایتوب یک

 ،خاص طوربه. (Laloha  & Miri, 2019) باشدمی سایتوب برای مشتریانی حضور اجتماع هکنندنییتع و کندمی
Chang et al., (2016)  مانند سایتوب بودنبخشلذتهای ویژگیدارند که می بیان ،انددادهدر مطالعاتی که انجام 

 گیریشکل در ارتأثیرگذ اصلی فاکتورهای وجز ،سایت طراحی و حالت سایت، صدای درجه و اندازه، آهنگ رنگ،
 شود.می هارائ هفتم پژوهش حاضر، به شرح زیر لذا فرضیه .باشدمی سایتوبی در حضور اجتماع

 معناداری دارد. تأثیرشده بر حضور اجتماعی ادراک: لذت فرضیه هفتم

 

 شدهادراک سودمندی .8-2
 خاصی سایتوب یک با لاینآن معامله طریق از بیشتری منفعت اینکه به کنندهمصرف باور به ،شدهادراک سودمندی

 رایز کنند؛یم خرید سایتوب طریق از ،اینترنتی کنندگانمصرف. (Chen, 2011) شودمی تعریف ،آوردمی دستبه
 ؛ افزایش سهولت،مثال عنوانبه) کنندمی درک سنتی خرید به نسبت اینترنتی خرید از منفعت بیشتریها آن

 ریسک با مقایسه در براینبنا ،(محصولات انتخابی تنوع افزایش و وقت در ییجوصرفه ،هانهیهز در ییجوصرفه
 اصلی انگیزه اینترنتی، کنندگانمصرف هشددرک منفعت کند،می آنلاین ایجاد خرید برای بالقوه مانعی که شدهدرک

 آنلاین، معاملات در کنندگانمصرف کهیدرصورت ،لذا .(Asgarinejad, 2022) کندمی فراهم خرید اینترنتی برای را
 شودمی بیشتری حضور اجتماع احتمال درک کنند، بیشتری سودمندی ،خاصی سایتوب از طریق

(Safarpourdehkordi et al., 2022) . پژوهشHajli (2013) که سایتوبیک  به مشتریان که دهدمی نشان 
مثبتی بر روی  تأثیر ،خوب محتوای یامانند اطلاعات  دهد؛یم ارائه (بیشتری مفید عملیاتشده )سودمندی ادراک

 .شده است ارائههشتم پژوهش، به شرح زیر  فرضیه ،لذا .ددار یحضور اجتماع

 معناداری دارد. تأثیرشده بر حضور اجتماعی ادراک: سودمندی فرضیه هشتم

 

 حضور اجتماعی .9-2

که  یاگونهبهرا  دیگران تا کاربران به دهدمی اجازه رسانه یک که حدی عنوانبه گسترده طوربه ،اجتماعی حضور
که کاربران درک  است یحد دهندهنشان ،یحضور اجتماع .شده است فیتجربه کنند، تعر ،دارند یشناختروانحضور 

 ،اجتماعی حضور. (Lu et al., 2016) داشتها تعامل با آن توانمی و باشندمی یدسترسقابلکاربران  گریکنند که د
 ,Hassanein & Head) دارد اشاره یریپذجامعه و انسانی گرم تعامل حس انتقال برای سایتوب یک قابلیتبه 

 با تماس حس یک تواندمی غنی، اجتماعی متن و یاچندرسانه محتویات از منبعی عنوانبه ،سایتوب یک. (2005
 فیزیکی، عوامل ؛مثال عنوانبه است، شده تجسم سایتوب یک در که مصنوعاتی. دکن منتقل اجتماعی هایانسان

 & Hosseini) دهدمی افزایش را سایتوب از اجتماعی حضور ،نیز اجتماعی صدای و هالمیف یا و یبعدسه نماد
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Kalateh Safiri, 2016) . یک . ددهنمی انجام سایتوبمعاملات خود را از طریق  ،آنلاین صورتبهخریداران
آشکارتر  ،کند و بنابراینمی اجتماعی و اطلاعاتی بیشتری را منتقلهای نشانهحضور اجتماعی،  پیشرفته سایتوب

 Karimi Alavijeh) کندمی فاصله اجتماعی بین خریدار و فروشنده را کوتاه ،سایتوبیک  حضور اجتماعی .است

et al., 2016) .ماعی برای امکان حضور اجت ترآسان، فاصله اجتماعی شدنکوتاه باوجودیک رابطه  دادنشکل
مطالعات . دافزایش دهرا  کردندنبالقصد باید  ،سایتوب حضور اجتماعی نی؛ بنابرااست هاسایتوب کردندنبال
 & Hassanein)د ندهمی نشان را کردندنبالقصد  بر روی سایتوبیک  حضور اجتماعی مثبت ریتأث ،قبلی

Head, 2005). شود.می ارائهحاضر، به شرح زیر  پژوهشنهم  فرضیه لذا 

 معناداری دارد. تأثیربرند  کردندنبالحضور اجتماعی بر قصد : فرضیه نهم

 

 پژوهش  مفهومی مدل .3

د کاربران در قص بر عوامل مؤثر شناخت زمینه در شدهارائه یهامدل و نظری مبانی بررسی با ،پژوهش این در
 محیط در کاربران سطح قصد ارتقاء برای کردندنبالقصد  حوزه در کامل الگویی شد مشخص اجتماعی،های رسانه

شمار اندک  موضوع، بودنجذاب .است نشده ارائه پژوهش متغیرهای به باتوجه اجتماعی هایسایتوب آنلاین
 این نقش اهمیت ،همچنین و حوزه گردشگری بخصوص خدماتی مراکز هایسایتوب حوزه شده درانجام مطالعات

 قرار اولویت در را حوزه این در مطالعه کاربران، به خدمات محصولات و معرفی و یرساناطلاع در هاسایتوب
شده است  پرداخته ،مفهومی مدل ارائۀ و پژوهشهای فرضیه توسعه به ،شد بیان آنچه به باتوجه ادامه، در .دهدیم

 .(1 )شکل

 (پژوهشگرانهای )منبع: یافته پژوهش . مدل مفهومی1شکل 

 
 پژوهشهای شاخص و متغییرها ،2 جدول .فرضیه طراحی و تدوین شد 9مجموع  در ،شدهعوامل بررسی به باتوجه

 .دهدمی نشان ،اندپژوهش بوده نامهپرسش توسعه مبنای که را
 
 
 

 

 کیفیت سیستم

 کیفیت اطلاعات

سودمندی 

 درک شده

شدهادراک  

 کیفیت خدمات
حضور 

یاجتماع  

قصد دنیال 

 کردن

رسانه اجتماعیکیفیت ابعاد   

لذت درک 

 شده
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 پژوهشهای و شاخص ریمتغ .2 جدول
 منبع شاخص متغیر

 

ت
دما

 خ
ت

یفی
ک

 

 ,Goutam et al. (2022) تسای در گردشگران قبلی رفتار با مطابق سایت محتوای ارائه

Joonyong & Renee (2022), 

Zare-e-Gavaghi et al. (2019), 

Danaei & Hashemi (2018), 

Sharifian & Karimi (2018) 

 قبلی خریدهای سوابق اساسبر پیشنهاددهنده سیستم کارگیریب

 گردشگران اختصاصی پروفایل ایجاد امکان

 ترجیحات و سلایق با مطابق موردنظر سرویس ارزیابی امکان

 گردشگر

 

ت
عا

لا
اط

ت 
یفی

ک
 

  گردشگر نیاز با متناسب کامل و دقیق اطلاعات ارائه
Agarwal & Yiliyasi (2010), 

Kim & Park (2013), Kim et al. 

(2017), Dirgandoom et al. 

(2019) 

 رسف یندفرآ با مرتبط متن و ویدئو تصویر، قالب در اطلاعات

 هایسایت در اسآراس قابلیت و گردشگری یهاجتیو کارگیریب

 گردشگری اجتماعی

 مقاصد و هاهتل یهاعکس با رابطه در اجتماعی یگذارنشانه امکان

 گردشگری

 روزبه و جدید اطلاعات

تم
یس

 س
ت

یفی
ک

 

ن میزا حاظل از گردشگران یبندرتبه و امتیازدهی سیستم کارگیریب
 هاانجمن در مشارکت

 

Hong & Cho (2011)., Ng 

(2013)., Kim & Park (2013)., 

Choi (2016) گردشگران از نظرسنجی و بازخورد ارائه امکان 

 گردشگران دیگر با ارتباط برقراری امکان

 یالحظه و آنلاین طوربه گردشگران سؤالات به پاسخگویی

ک
درا

ت ا
لذ

ده
ش

 

 کننده وسرگرم یهایباز وجود (سایتوب محتوای بودنکنندهسرگرم

 )آموزشی یهابرنامه

Hassanein & Head (2005), 

Chang et al. (2016), Kim et al. 

(2016), Sharma & Crossler 

 سایتوب محتوای نبودنهکنندخسته (2014)

ک
درا

ی ا
ند

دم
سو

ده
ش

 
 ,Shen (2012), Lin et al. (2011) سبمنا متیق با مناسب گردشگری خدمات یافتن در عملکرد بهبود

Hajli (2013), Amin et al. 

(2014), Hassanein & Head 

(2005), Sun & Zhang (2006) 

 قیمت با مناسب گردشگری خدمات یافتن در اثربخشی افزایش

 مناسب

 تمیق با مناسب گردشگری خدمات یافتن در یوربهره افزایش

 مناسب

ی
اع

تم
 اج

ور
ض

ح
 

 .Choi (2016), Weisberg et al گردشگران سایر با ارتباطات شخصی امکان

(2011),  Lo et al. (2016), 

Karimi Alvijeh et al. (2016) 
 گردشگران با تعامل در گرمخون و انسانی ارتباطات وجود

 با تعامل قطری از گردشگران سایر اطلاعات و هادگاهید از شدنمطلع

 آنان

د 
ص

ق
ال

دنب
دن

کر
 

 ,Sharma & Crossler (2014)  رقیب وکارهایکسب سایر به نسبت متمایز خدمات ارائه

Casaló et al. (2017) ایجاد جو صمیمی توسط مدیران شرکت 

 سرعت و سهولت افزایش آنلاین، گردشگری تنوع خدمات افزایش

 گردشگری خدمات به دسترسی
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 پژوهش یشناسروش .4
لحاظ گردآوری  همچنین از. است همبستگی-یتوصیف ،ماهیت روش نظر از و کاربردی هدف، لحاظ به ،حاضر پژوهش

اجتماعی  هرساندر  کهاست افرادی  شامل حاضر پژوهش یآمار هجامع. دباشمی پیمایشی پژوهشیک  ،نیز هاداده
 گیرینمونه روش زا با استفاده. دبودن گردشگری عضوهای شرکتهای در پیج ،اینستاگرام فعال بودند و همچنین

. دگردی منجر ییتا310 هنمون حجم به ،کوکران فرمول در درصد5 خطای درنظرگرفتن با و دسترس،در غیرتصادفی
 ایمهپرسشنا ،هادادهگردآوری  ایبر .شد استفاده تخصصی سؤال 33 شامل ایپرسشنامه از ،هافرضیه آزمون منظوربه

پاسخگویان  و تحصیلات میزان جنسیت، سن،) شناختیجمعیت اطلاعات به مربوط اول بخش بخش، شش شامل
 6 با خدماتکیفیت ) هشپژو متغیرهای به مربوط بعدی بخش پنج و گردشگری( حوزهدر  کنندهدنبالحسب تعداد بر

 3 با شدهادراک مندیسود ،سؤال 4 شده بالذت ادراک ،سؤال 6کیفیت سیستم با  ،سؤال 5 کیفیت اطلاعات با ،سؤال
 متغیر هرهای شاخص اساسبر هاسؤال .شد تهیه( سؤال 3 با کردندنبالقصد  متغیر و سؤال 6 با اجتماعی حضور ،سؤال

 یاصلاحات اعمال و استادان نظر از یمندبهره با ،حاضر پژوهش ییمحتوا ییروا. اندشده مطرح است، آمده 2 جدول درکه 
 از بیش کرونباخ آلفای ضریب. شد فادهاست آلفای کرونباخ شاخص از ،پایایی گیریاندازه برای. یدرس دییتأ به ،مهشناپرس در

 هلیوسبه ،نیز شدهیآورجمع هایمهناپرسش تحلیل. دبو مهناپرسش مطلوب پایایی هدهندنشانها، متغیر تمامی برای درصد70
    .پذیرفت صورت PLS ژوالیو افزارنرم

 پژوهشنتایج پایایی متغیرهای . 3 جدول

 ضریب آلفای کرونباخ منبع هاهیگوتعداد  متغیر ردیف
 6 کیفیت خدمات 1

Hana et al., (2019) 

864/0 

 716/0 5 کیفیت اطلاعات 2

 778/0 6 کیفیت سیستم 3

 Laloha & Miri (2019) 861/0 4 شدهلذت درک 4

 Hajli (2013) 737/0 3 شدهسودمندی درک 5

 Choi (2016) 759/0 6 حضور اجتماعی 6

 Kim et al., (2021) 809/0 3 کردندنبالقصد  7

 

 پژوهشهای یافته .5
تا  20 یسن هرد در ،دهندگانپاسخ به مربوط یفراوان نیشتریب ،شناختیجمعیت یرهایمتغ یفیتوص آمار اساسبر

 .بودند گشتیال یشرکت گردشگر کنندهدنبالو  زن تیجنس سانس،یل مدرک ،سال29

 پاسخ دهندگان شناختیجمعیت مشخصات .4 جدول

 درصد فراوانی ریمتغ درصد فراوانی ریمتغ

 
 سن

 1 از کمتر سال 20
 

 تحصیلات

 5/5 ترنییپاو  یکاردان

 3/41 یکارشناس 9/63 سال 29تا  20

 2/51 ارشدیکارشناس 8/32 سال 39تا  30

 2 و بالاتر یدکتر 3/2 سال و بالاتر 40



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403شماره چهارم، دوره یازدهم،  199

 

 
 
 تیجنس

 

 
 مرد

 

 
3/40 

پاسخگویان 
حسب تعداد بر

در  کنندهدنبال
حوزه 

 گردشگری
 

 9/33 گشت یال

 7/28 24 اقامت

 5/16 کجارو

 
 زن

 
7/59 

 12.3 لحظه آخرتور

 6/8 چارترآف

 
ها پرداخته داده وتحلیلجزیهتبه ، PLSویژوال  افزارو از نرم یک معادلات ساختاریبا استفاده از تکن پژوهش،ن یدر ا

 یط ژوهشپ یرهایغمدل پرداخته شده است که مت یرهایمتغ یل عاملیتحل به بررسی ،در مرحله اول .استشده 
بررسی قرار مورد پژوهشهای هیفرض ،یشوند و در مرحله دوم با استفاده از مدل ساختاریا رد می تأیید ،یل عاملیتحل

 . اندگرفته
 متغیرهای پژوهش تأییدینتایج تحلیل عاملی . 5جدول 

 نتیجه ضرایب معناداری بار عاملی پژوهشمتغیرهای 

 
 

 کیفیت خدمات

 تأیید 19/13 82/0

 تأیید 71/12 80/0

 تأیید 08/14 85/0

 تأیید 98/13 85/0

 تأیید 39/12 79/0

 تأیید 24/13 82/0

 
 

 کیفیت اطلاعات

 تأیید 41/12 79/0

 تأیید 76/13 84/0

 تأیید 45/12 79/0

 تأیید 31/14 86/0

 تأیید 54/13 83/0

 
 

 کیفیت سیستم

 تأیید 51/14 88/0

 تأیید 69/12 80/0

 تأیید 25/14 86/0

 تأیید 95/12 81/0

 تأیید 78/13 84/0

 تأیید 11/13 82/0

 
 شدهلذت درک

 تأیید 90/12 81/0

 تأیید 49/13 83/0

 تأیید 69/14 90/0

 تأیید 29/14 86/0

 
 درک شدهسودمندی 

 تأیید 90/13 85/0

 تأیید 21/13 82/0

 تأیید 79/13 84/0

 تأیید 92/13 85/0 
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 حضور اجتماعی

 تأیید 23/12 78/0

 تأیید 84/12 81/0

 تأیید 77/13 84/0

 تأیید 73/12 80/0

 تأیید 14/13 82/0

 
 برند کردندنبالقصد 

 تأیید 7313 84/0

 تأیید 72/12 80/0

 تأیید 32/14 86/0

 
همه  ،5در جدول . درفته شونیپذ باشند تا 5/0 از تربزرگ ،ریهر متغ یعامل ید همه بارهایبا ،تأییدی یل عاملیدر تحل

توسط  یخوب، بهن متغیرهایتوان گفت که ایپس م ؛هستند 5/0 از تربزرگ ،هر هفت متغیر یعامل یبارها
 معنادار یعامل یهابارا یاها دارتمام عامل ؛ز مشخص استین 5که در جدول همانطور. دانده شدهیشان سنجیهاپرسش
. دباشنیم پژوهش یو مدل مفهوم أییدیت یل عاملیتحل تأیید دهنده، نشانآمدهدستهج بینتا. دهستن ییبالا و نسبتاً

در . داشب -96/1ا کوچکتر از ی 96/1از  تربزرگد یبا ،بودن آنن است که عدد معناداریب، ایک ضریبودن منظور از معنادار
 باشد.ین مرحله میدر ا ،ییدیتأ یل عاملیتحل تأیید هستند که بیانگر 96/1از  تربزرگ ،یب معناداریتمام ضرا ،5 جدول
استفاده شده  (AVE) شدهانس استخراجین واریانگیم اریاز مع ،همگرا ییروا محاسبه منظوربهو  6جدول  به باتوجه
نهان ر پیک متغیکه  ین معنیابه  ،ددارن یمناسب ییهمگرا ییها رواشاخص ،باشد 50/0از  تربزرگ AVEاگر  .است

 به وجهبات. دهدح یطور متوسط توضهآشکار( خود را ب یرهای)متغ یهاانس شاخصیاز وار یمیش از نیب ،قادر است
 پژوهش، یهاسازه یهمگرا ییلذا روا ،است 50/0 یبالا رهایمتغ یتمام یبرا AVEشاخص  پژوهش،ن ینکه در ایا

 ،بیان ضریا یست که تمامرها نشان داده شده ایمتغ یبرا یبیترک ییایپا ،6در دو ستون آخر جدول . دشویم تأیید
 . دارد گیریاندازهو اعتبار ابزار  ییایباشند و نشان از پایبالاتر م 70/0 از مقدار

 پنهان یرهاین متغیب یس همبستگیماتر .6جدول 

 میانگین متغیرها
انحراف 

 معیار

ضریب 

 تغییرات
1 2 3 4 5 6 7 AVE CR 

کیفیت 
 خدمات

91/3 827/0 047/0 1 - - - - - - 783/0 846/0 

کیفیت 
 سیستم

78/3 968/0 055/0 76/0 1 - - - - - 827/0 934/0 

کیفیت 
 اطلاعات

72/3 842/0 048/0 59/0 52/0 1 - - - - 844/0 912/0 

لذت 
 شدهادراک

65/3 925/0 053/0 66/0 67/0 60/0 1 - - - 863/0 909/0 

سودمندی 
 شدهادراک

99/3 765/0 043/0 62/0 58/0 72/0 68/0 1 - - 789/0 855/0 

حضور 
 یاجتماع

74/3 785/0 045/0 61/0 66/0 60/0 64/0 67/0 1 - 809/0 837/0 
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قصد 

 کردندنبال
80/3 787/0 045/0 61/0 55/0 62/0 69/0 74/0 67/0 1 818/0 859/0 

 
 یعامل یهاربا دم وجودعی بررس ،شود ارائهد یکه با یگزارش بعد ،رهایمتغ ییایو پا ییگزارش روا ارائهبعد از 

است که  یحد ،یتشخص ییروا. دنیگویمیصی تشخ ییباشد که به آن روایرها میمتغ (Cross Loading)متقاطع 
و اخص به دشک یفهوم است که بدان م ،یتشخص ییعدم وجود روا. دسازیها جدا مسازهه یک سازه خود را از بقی

 .بار متقاطع وجود دارد ،سازه تعلق دارد و در اصطلاح

 بارهای عاملی متقاطع. 7جدول 

 هاپرسش
کیفیت 

 خدمات

کیفیت 

 سیستم

کیفیت 

 اطلاعات

لذت 

 شدهادراک

سودمندی 

 شدهادراک

حضور 

 اجتماعی

قصد 

 کردندنبال

 1329/0 2219/0 3217/0 0721/0 2745/0 -0022/0 8954/0 1 سؤال

 -0428/0 0078/0 0077/0 0870/0 1563/0 0853/0 9428/0 2 سؤال

 0184/0 -0003/0  1503/0 0502/0 0756/0 0157/0 9081/0 3 سؤال

 0084/0 3320/0 2148/0 2908/0 1985/0 0063/0 8994/0 4 سؤال

 2094/0 3085/0 2640/0 2137/0 0858/0 2318/0 7859/0 5 سؤال

 1038/0 -2145/0 -1095/0 -1404/0 0037/0 0843/0 8149/0 6 سؤال

 1174/0 1040/0 1948/0 -2540/0 0005/0 8365/0 -0087/0 7 سؤال

 0927/0 1873/0 -0326/0 3076/0 0017/0 9055/0 0054/0 8 سؤال

 -2105/0 3210/0 0069/0 3436/0 0802/0 9471/0 -0921/0 9 سؤال

 0502/0 -0937/0 -2065/0 0213/0 0207/0 8760/0 0658/0 10 سؤال

 0337/0 2140/0 -0210/0 1429/0 1238/0 8529/0 1364/0 11 سؤال

 -1077/0 0189/0 0093/0 1212/0 -1234/0 8945/0 -1835/0 12 سؤال

 0023/0 -3350/0 0008/0 1404/0 9066/0 2640/0 0921/0 13 سؤال

 1093/0 3021/0 1083/0 2537/0 7952/0 2731/0 0834/0 14 سؤال

 1256/0 -0083/0 1184/0 1882/0 8129/0 -1067/0 0040/0 15 سؤال

 -0302/0 0070/0 8543/0 1781/0 8859/0 0070/0 2539/0 16 سؤال

 -1005/0 0165/0 -3350/0 -1039/0 9642/0 0321/0 -2341/0 17 سؤال

 0258/0 2731/0 3021/0 8865/0 0916/0 2100/0 0981/0 18 سؤال

 0511/0 1064/0 -0083/0 9216/0 0045/0 0032/0 0321/0 19 سؤال

 0199/0 2451/0 1502/0 8497/0 1146/0 0080/0 -1164/0 20 سؤال

 -0125/0 1127/0 2105/0 8318/0 1039/0 0125/0 1705/0 21 سؤال

 0231/0 0727/0 9055/0 1259/0 0058/0 -0231/0 0181/0 22 سؤال

 0142/0 3111/0 8847/0 0124/0 0126/0 0562/0 1202/0 23 سؤال

 0119/0 1136/0 8642/0 0482/0 0219/0 1108/0 1047/0 24 سؤال

 1148/0 8522/0 1309/0 1273/0 1141/0 0104/0 2091/0 25 سؤال

 0041/0 8945/0 1248/0 0147/0 -1094/0 1053/0 1193/0 26 سؤال
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 1083/0 9143/0 2114/0 1026/0 -1321/0 1342/0 1218/0 27 سؤال

 0482/0 8681/0 1306/0 -1903/0 1830/0 -2301/0 1066/0 28 سؤال

 0189/0 8495/0 2014/0 1022/0 1129/0 1093/0 0898/0 29 سؤال

 0082/0 8769/0 1401/0 -1175/0 1402/0 0502/0 0364/0 30 سؤال

 9223/0 0134/0 0276/0 -0379/0 0256/0 0521/0 1409/0 31 سؤال

 8504/0 -1023/0 1004/0 1402/0 -1033/0 0349/0 0264/0 32 سؤال

 8299/0 1238/0 1428/0 -1283/0 1167/0 -0152/0 1328/0 33 سؤال

 
ن یو کمتر ته باشندخود داشر یمتغ یرا برا ین بار عاملیشتریب ،ریها( هر متغآشکار )پرسش یرهایکه متغیصورتدر

ود جوبار متقاطع  ،واقعربرقرار است و دیصی تشخ ییروا ،مکنون داشته باشند یهایرر متغیسا یبرا را یبار عامل
ر و یتغمخود  یقدار بران میشتریب یدارا ،ریهر متغ یعامل یبارها ؛شودیمشاهده م 7که در جدول طورهمان. دندار

 یرهایمتغ یراب یصیشخت ییواوجود ندارد و ر یچ بار متقاطعیه ،نیبنابرا. درها هستنیر متغیسا ین مقدار برایکمتر
 وجود دارد. پژوهش،

تفاده اس PLSویژوال  افزارز نرمابا استفاده  ین توان دوم جزئیاز روش کمتر پژوهش، یهاهیآزمون فرض منظوربه
 است. شده داده نشان 2در نمودار  ،ج آنیشده است که نتا

 

 
 . مدل ساختاری پژوهش در حالت ضرایب استاندارد و اعداد معناداری2نمودار 

 
مربوط به متغیرهای  𝑅2معیار . استفاده شده است 𝑄2و  𝑅2از دو معیار  پژوهش،جهت برازش مدل ساختاری 

به بخش ساختاری مدلسازی  گیریاندازهکردن بخش ، برای متصلاین شاخص. )وابسته( است زامکنون درون
 𝑅2مقدار . زا داردزا بر یک متغیر دروناز تاثیری دارد که یک متغیر برونرود و نشان می کار، بمعادلات ساختاری

. سازدمی بینی مدل را مشخصمعیاری است که قدرت پیش 𝑄2معیار . باشدمی زا برابر صفربرای متغیرهای برون
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شده  512/0برابر با  ،شدهاست، برای متغیر سودمندی درک 705/0برابر با  ،شدهبرای متغیر لذت درک 𝑅2مقدار 
. شده است 536/0برابر با  ،برند نیز کردندنبالو برای متغیر قصد  663/0برابر با  ،برای متغیر حضور اجتماعی. است

در مدل  𝑅2 مقادیر. است 𝑅2ملاکی برای ضعیف، متوسط و قوی  عنوانبه، 67/0و  33/0، 19/0سه مقدار 
 428/0برابر با  ،شدهبرای متغیر لذت درک 𝑄2مقدار . بودن برازش مدل داردنشان از مناسب پژوهش،ساختاری 

برای و  499/0برابر با  ،برای متغیر حضور اجتماعی. باشدمی 518/0برابر با  ،شدهاست، برای متغیر سودمندی درک
بینی ترتیب قدرت پیش به، 35/0و  15/0، 02/0سه مقدار . شده است 509/0برابر با  ،برند نیز کردندنبالمتغیر 

 35/0تر از بزرگآمده که دستبه 𝑄2مقادیر  به باتوجه پژوهش،دهند که در این می ضعیف، متوسط و قوی را نشان
برای برازش ، GOFاز شاخص . آمده دارنددستبه پژوهشبینی قوی مدل ساختاری ، نشان از قدرت پیشاندشده

 . شودمی محاسبه ،(1) از طریق رابطه ،این معیار. استفاده شد پژوهشکلی مدل ساختاری 
 

GOF = √average (Commonality) × average (R2)                                            :)1( رابطه 
    

نیز  2average (R( ه ومیانگین مقادیر اشتراکی هر ساز دهندهنشان average (Commonality) ،رابطه نیا در
 زیر صورتبه ،صلیمدل ساختاری فرضیه ا GOFمقدار  .مدل است یزادرونهای سازه RSquares مقدار میانگین

 است.
GOF = √0/7459 × 0/5965 =0/667 

 
 ،معرفی شده است GOFرای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی ب عنوانبهکه  36/0و  25/0، 01/0سه مقدار  به باتوجه
 هایهیفرض یکل جینتا. دنشان از برازش کلی قوی مدل ساختاری پژوهش دار، GOFبرای  667/0 مقدار شدنحاصل

 8در قالب جدول  ،ستا دست آمدهبه پژوهش یکه از مدل ساختار یر و عدد معناداریب مسیضر به باتوجه پژوهش
 اند.افتهیصورت خلاصه انعکاس هب

 
  پژوهشهای هیفرض یبررس. 8جدول 

 هیجه فرضینت tآماره  ریب مسیضر مسیر

 تأیید 7 /435 0 /503 شدهلذت درک ←کیفیت خدمات

 تأیید 7 /780 548/0 شدهسودمندی درک ←کیفیت خدمات

 تأیید 9 /937 0 /645 شدهلذت درک ←کیفیت اطلاعات

 تأیید 10 /376 0 /799 شدهسودمندی درک ←کیفیت اطلاعات

 تأیید 9 /094 0 /625 شدهلذت درک ←کیفیت سیستم

 تأیید 6 /752 0 /459 شدهسودمندی درک ←کیفیت سیستم

 تأیید 10 /155 0 /775 حضور اجتماعی←شدهلذت درک

 تأیید 8 /202 0 /555 حضور اجتماعی ←شدهسودمندی درک

 تأیید 9 /459 0 /698 برند کردندنبالقصد  ←حضور اجتماعی

 
و  شده 96/1از تر بزرگ همگی پژوهش،های ربین متغی ینکه عدد معناداریا به باتوجهشود، یکه مشاهده مهمانطور

توان گفت که کیفیت خدمات، کیفیت اطلاعات و می پس ،مثبت شده استز ین هاآن بینر یب مسین ضریهمچن
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شده و ، لذت درکهمچنین. دمثبت و معناداری دارن تأثیرشده شده و سودمندی درک، بر لذت درککیفیت سیستم
 ،برند کردندنبالحضور اجتماعی نیز بر قصد . دنمثبت و معناداری دار تأثیربر حضور اجتماعی  ،شدهسودمندی درک

 ناداری دارد.مثبت و مع تأثیر

 

 بحث و نتیجه گیری .6

 از طریق وهای مختلفی در بازاریابی دیجیتال وجود دارد روش که است یوکارکسبساختن برند موفق، آرزوی هر 

 ،هاروش این چشمگیرترین. دبرسان توجهیقابل سطح به اعتبار خود را در میان مخاطبان، تواندیک برند می ،هاآن
 تواندمی برند، شناخت امکان در اجتماعی هایرسانه قدرت گرفتندهیناد و است اجتماعی هایشبکه در بازاریابی

 تنها بستری هستند که در کمترین ،های اجتماعیواقع، رسانهدر. ددور نگه دار ،را از تغییرات روز دنیا وکارهاکسب
 کردندنبالبر قصد  مؤثربررسی عوامل  پژوهش،هدف اصلی این . دآورنارمغان میرا به مدتیطولانزمان، نتایج 

از  پس. دفرضیه طراحی و تدوین شدن 9در مجموع  ،برای بررسی این هدف. بود اجتماعیهای برند در رسانه
مدل نهایت نتایج ، درPLSویژوال  افزارنرمها با استفاده از آن وتحلیلتجزیهو  پژوهشهای داده یآورجمع

کیفیت اطلاعات و  خدمات، کیفیت اثر بررسی در. دقرار گرفتن تأیید، موردموجود در آنشده و مسیرهای طراحی
که کیفیت خدمات، کیفیت اطلاعات و  گردید مشخص ،شدهاکشده و سودمندی ادرادراک لذت بر کیفیت سیستم
 در (.6و  5، 4، 3، 2، 1 های)فرضیه هستند مؤثر ،شدهشده و سودمندی ادراکادراکلذت  بر ،کیفیت سیستم

اثر  ،شدهشده و سودمندی ادراکبر لذت ادراک ،کیفیت خدمات و کیفیت اطلاعات ،Lin et al., (2016)پژوهش 
کیفیت اطلاعات و  کیفیت خدمات،، Amin et al., (2016)نتایج پژوهش  در همچنین ومثبت و معناداری دارد 

 مطابقت پژوهش، این نتایج با کاملاً که داشته مثبتی اثر ،شدهادراکشده و سودمندی ، بر لذت ادراککیفیت سیستم
 یر روب ،متکیفیت خدمات و کیفیت سیس، Chen et al., (2017)و Kim et al., (2021) های پژوهشدر  .ددار

 هایهیفرض نتایج. دباشمی هافرضیهنتایج  ی بردییتأاست و  شده سنجیده ،شدهکادرا یسودمندو  شدهادراک لذت
 نتایج با است که کاربران بر حضور اجتماعی شدهادراک سودمندی شده وادراک لذت تأثیردرخصوص  که  (8 و 7)

 این بر نیز Liu et al., (2014)  و  Casalo et al., (2017)،Shen (2012) هایپژوهشدارد و  مطابقت پژوهش
 که مشخص گردید ،اجتماعی شده بر حضورادراک سودمندی و شدهادراک لذت اثر بررسی در. اندگذاشته هصح امر

 لذت نیز Chang et al., (2017) پژوهش در .است مؤثر کاربران اجتماعی حضور شده برادراک سودمندی و لذت
 در همچنین و دارد شباهت پژوهش این نتایج با که داشته معناداری بسیار رابطه ،اجتماعی شده بر حضورادراک

 که داشته مثبتی تاثیر ،شده بر حضور اجتماعیادراک سودمندی و ادراکشده لذت،  Hajli (2013) نتایج پژوهش
 ،هافرضیه این تأییدMonga & Hsu (2018) های پژوهش و دارد مطابقتپژوهش  این نتایج با کاملاً
 بهبود و کاربران در منفعت احساس به منجر ،سایتوب محتوایبودن بخشلذتو  بودنجذاب که معناستبدان

 خدمات در یافتن افراد عملکرد و یوربهره اثربخشی، بهبود و شودمی خدمات از استفاده در هاعملکرد آن
 امر این بر ،نیز دشومی گردشگری خدمات آنلاین به کاربران کردندنبالقصد  افزایش به منجر ،آنلاین گردشگری

 منجر ،افراد بین تعامل در خونگرمی و انسانی ارتباطات وجود که معناستا، بدانهفرضیه این تأیید. اندگذاشته هصح
 خدمات گردشگری به دستیابی در اثربخشی و یوربهره بهبود و سایت محتوای از خستگیعدم و بردنلذت به

 تعیین ،(9فرضیه ) آزمون از هدف .مثبتی دارد تأثیر ،برند کردندنبالاجتماعی بر روی قصد  حضور .دشومی
شرکت  برند برای شدهشده و سودمندی ادراکلذت ادراک هواسطبه کردندنبال بر حضور اجتماعی یرگذاریتأث
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 برند کردندنبالحضور اجتماعی با  که داد نشان ،حاصل نتایج .است گردشگری در شبکه اجتماعی اینستاگرام بوده
 حضور اجتماعی فرد هرچقدر ،گرید عبارت به دارد. معناداری رابطه شدهسودمندی ادراکشده و لذت ادراک هواسطبه

 جامعه در که است معنیبدین این و یافت خواهد افزایش شرکت فوق در اینستاگرام کردندنبال ،شود بیشتر
 اجتماعی اینستاگرام(، حضور اجتماعیکه شبگردشگری در  شرکت خدمات از کنندهاستفاده کاربران) موردمطالعه

 نوع از اثر این و است شده اثرگذارشده و سودمندی ادراکلذت ادراک هواسطبه برند کردندنبالبر  ،مشتریان توسط
 که دارند اهمیت نیز عملی کاربرد لحاظ از مطالعه اینهای یافته. دش دییتأ نهم فرضیه درنتیجه ؛دباشمی مثبت

 هایسایتوبکیفیت  ابعاد از یک هر تأثیر تأیید به باتوجه. دشومی ارائه زیر پیشنهادهای ،پژوهش نتایج به باتوجه
لذت و سودمندی  تأثیر تأیید به باتوجه ،همچنین و مشتریان شدهشده و سودمندی ادراکلذت ادراک بر اجتماعی

 از بتوان تا کنند فراهم را شرایطی ،گردشگری عرصه مجازی فعالان و هاشرکت ؛شودمی یشنهادپ ،شدهادراک
از  استفاده در بیشتر سودمندی و حس حضور اجتماعی لذت، ،سرگرمی ایجاد منظوربهاجتماعی های رسانه کیفیت
 در مطلع افراد با ارتباط امکان ایجاد شود؛می ارائه پیشنهادهایی منظوربدین. دکر استفاده ،گردشگری آنلاین خدمات

 در سریع و روزهب اطلاعات کسب منظوربه گردشگری فعالان عرصه با ارتباط برقراری گردشگری، خدمات مورد
 امکان و تعاملات تسهیل منظوربه مجازی اجتماعات در عضویت امکان ،هاخواسته بیان گردشگری و خدمات مورد

 ،هاخواسته با مطابق خدمات یسازیسفارش ایجاد امکان یکدیگر، با کاربران توسط اطلاعات یگذاراشتراکبه
 هاآنهای خواسته برآوردن در سعی و آید عملبه کاربران نظرخواهی از ،نظرسنجی بخش ایجاد با ؛مثال عنوانبه

را  فرد هر مدنظر یهایژگیو با شخصی صفحات ایجاد امکان توانندمی حتی ها شود،آن سلیقه و میل با مطابق
 خصوصی حریم برای حفظ تنظیماتی وجود و کاربران توسط الکترونیکی پرداخت در امنیت ایجاد. دکنن فراهم

 میزان به باشند قادر کاربران که گرفت بهره خرید مجازی یهاکارت طراحی از توانمی زمینه این در گردشگران؛
 سبب ،شیوه این. دنماین خرید به اقدام طریق این از و دهند انتقال هاکارت این را به کالا خرید جهت لازم وجه ،نیاز

 مثبت و تأثیر( یعنی 2و  1) هایهیفرضنتایج خصوص در. دشومی آنلاین خرید هنگام در کاربران افزایش امنیت
با اجتماعی های رسانه شرکت گردشگری در ،شدهشده و سودمندی ادراکلذت ادراک کیفیت خدمات برمعنادار 

ا گذاشتن تمامی اطلاعات ب ،و همچنین مناسب پاسخگویی سیستم یک صورتبه ،ساعته24 پشتیبانی و پاسخگویی
و در مجبور به جستج ،نیاز خودکه کاربران اطلاعات مورد شودمی باعث موردنیاز کاربران در صفحه کاربری خود،

بخشی ری همراه با تصاویر یا مطالب لذتگردشگهای اطلاعات شرکت ،و همچنین اجتماعی دیگر شودهای رسانه
های که در گویه اطمینانعدم کردنبرطرف ،خدمات کیفیت ارتقاء به مربوط ،اقدامات ترینمهم از یکی. دباش

 تلاش به مربوط ،گویه این. دباشمی مقدار نیکمتر دارای ،اطمینان قابلیت به متعلق گویه دومین ،مهناپرسش
 کنندگاندنبال و مشترکین که معناستبدین این. دباشمی کاربران مشکلات حل برای شرکت گردشگری صادقانه
 در هاشرکت ،شرایطی هر و در هموارهلذا ضروری است که  ؛ندمواجه مشکل با کاربران مشکلات حل برای ،شرکت

کیفیت خدمات  ،عبارتی به. دباشن سودمندی مشتریان دنبال حداکثربه ،سریع و مناسب خدمات مرتبط، ارائه
و سودمندی  شدهادراک بر لذت اطلاعات کیفیتنتایج،  به باتوجه. دباشد که برای مشتریان مفید باش یاگونهبه

 ، جذابیتدبودنیمف طریق از اطلاعات کیفیتبراساس . (4و  3) هایفرضیه ؛دارد مثبت و معناداری تأثیر ،شدهادراک
 ضوابط از کاربران به دقیق یرساناطلاع :جملهاز ،گرفت درنظر را کارهاییراه توانمی ،اطلاعات بودنو انگیزشی

 هایکنندهدنبال ویژه بیشتر فروش برای مختلف رویدادهای در مناسب تشویقیهای طرح گردشگری، ایجادشرکت 
از مناطق  روزبهاطلاعات درست و  قراردادن :توانیماینستاگرام و همچنین از راهکارهای پیشنهادی دیگر 

. داینستاگرام را نام بر در پروموت کردنارسال بصری و محتواهای از استفاده با برند هوجه دادننشانگردشگری، 
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نشان  شدهادراک یسودمندشده و دار کیفیت سیستم را بر لذت ادراکمعنا هرابط( که 6و  5) هایفرضیهبراساس 
 شده کاربر نیز افزایشکلذت و سودمندی ادرا ،توان چنین نتیجه گرفت که هرچه کیفیت سیستم بالاتر باشدمی ؛داد
تا مشتری با اعتماد  ،باید دارای نماد شرکت و یا تیک آبی باشد ،گردشگریهای کاربری شرکت هصفحپس  .یابدمی

 های گردشگری،همچنین، ضروری است که شرکت ، مراجعه کند.باشدمی رسمی این شرکت هصفحبه اینکه 
را دارا  در آن راحت باشد و همچنین دسترسی سریعی و محتوای ساده که جستجو یساختاربندصفحه کاربری با 

 محیط شودمی ،(9و  8) های؛ فرضیهشدهادراک سودمندی و شدهادراک لذت تأثیر تأیید به باتوجهایجاد کنند.  ،باشد
 راهنماهای از استفاده و هانوشته یجابه نمادها اشکال و ایجاد ،خصوصدراین. دشو ایجاد استفاده برای پسندیکاربر

 و آهنگ اندازه، رنگ، مانند سایتوب بودنبخشلذت یهایژگیو به خصوصب. دباش راهگشا تواندیم تصویری،
 سودمندی و ارزش یریگشکل در تأثیرگذار اصلی فاکتورهای وجز که سایت طراحی و حالت سایت، صدای درجه

 یا و کنندهسرگرمهای برنامه بارگذاری به توانندیم راستا،ایندر .نمایند یاژهیو توجه ،باشدیم سایتوب شدهادراک
 یهامکان سایر و هاهتل جذاب و متنوع خدمات و متنوع توریستی مناطقهای بارگذاری عکس همچنین و آموزشی
 .دبپردازن خود شبکه اجتماعی صفحه در قبلی سفرهای جذاب ویدئوهای بارگذاری نیو همچن مسافران اقامتی
 کردندنبال بر مبتنی یارابطه گیریشکل به منجر ،حضور اجتماعی که دارد دیتأک مطلب این بر ،(9) فرضیه

ت خدمات و کیفیت اطلاعات و کیفیت شده و کیفیه لذت و سودمندی ادراکواسطبهحضور اجتماعی  کهچرا شود؛می
عث حضور اجتماعی مشتریان شرکت در و با هموفق بود ،در ایجاد موارد فوقشرکت  یعنیآمده؛ وجود ، بهسیستم

 ،فرضیه این دشدنییتأ با. برند فوق گردیده است کردندنبالمنجر به  گونهنیامجازی اینستاگرام شده و  هصفح
درک  ،شدهشده و سودمندی ادراکه حضور اجتماعی، لذت ادراکواسطبه مشترکین که داشت اذعان توانیم

ها پیدا کرده برند که برند مصرفی برای آن به اعتمادو  کیفیت سیستم خدمات، کیفیت اطلاعات، تیفیاز کمناسبی 
های صورت استفاده از خدمات برند شرکتها شده است و به این معناست که درآن کردندنبالکه منجر به 

 .شودمی در بین مشتریان کردندنبالمنجر به  ،حضور اجتماعی ،گردشگری

 

 پژوهشهای محدودیتپیشنهادات و  .1-6
ر نند دیگژوهش نیز هماپاجتماعی، این های پژوهش حاضر در حوزه رفتار مشتری در شبکه ییافزادانش علیرغم
کیفی پس از  و مطالعات کمی یرا برا راهی ،هاهایی همراه بوده است و رفع این محدودیتبا محدودیتها، پژوهش

 ارائهتی نیز پیشنهادا ،هااساس آنبر ن به موارد ذیل اشاره نمود کهتوامی ،هامحدودیتجمله این از ؛دکنخود باز می
 اند.شده

 ته است ومطالعه قرار گرفرداجتماعی موهای در رسانه کردندنبالبر  مؤثرعوامل  یکل طوربه ،در این پژوهش
اص چون خرند در صنایع ب کردنلدنبابر  مؤثردرک بهتر عوامل  منظوربه .محدود به صنعت خاصی نبوده است

ژوهش پدر  .دنبپرداز صنعت مربوطه به باتوجهپژوهشگران آتی به مطالعه عوامل  بیمه، موادغذایی و گردشگری؛
ررسی قرار ب، موردغیرهت واده از رسانه اجتماعی، تحصیلاتعدیلگر چون جنسیت، میزان استف یرهایمتغ تأثیر ،حاضر

، شدهبط شناساییبر روا رگذاریتأثتعدیلگر  یرهایمتغ ،آتیهای در پژوهش ؛شودمی نگرفته است و پیشنهاد
 ،لینکیلون و م، بر مبنای دافتهیتوسعهشده و مدل ، رویکرد کمی اتخاذدر این پژوهش .دنبررسی قرار گیرمورد

 بر قصد رگذاریتأثعوامل  ترقیعمطور ، بهبا انجام پژوهش کیفی ؛شودمی پیشنهاد ،موردبررسی قرار گرفته است
 . شودبندی اولویت مطالعه قرار گیرد و، مورداجتماعی کاربران ایرانیهای برند در رسانه کردندنبال
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