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Abstract 

Objective  

Given the nature of the tourism industry, using a social commerce business model can greatly 
contribute to the growth and development of the industry. Yet, since this type of business is an 
emerging phenomenon, little research has been done into the business models of social commerce. 
Therefore, in order to prevent the failure of social commerce and the development of this type of 
business, it is increasingly necessary to develop a comprehensive model related to social commerce 
for the tourism industry. And now the main questions are: what are the key elements in designing a 
social commerce business model in the tourism industry? And what is the proper placement of the 
components that influence the business model of social commerce for the tourism industry within the 
context of the business model of Osterwalder and Pigneur? 

 

Methodology  

The research is exploratory in terms of purpose and is applied in nature. In this research, exploratory 
mixed method including qualitative-quantitative methods has been used. At first, using qualitative 
method and cross-sectional approach, factors were extracted and research hypotheses were introduced 
and then the hypotheses and validity of the model weer examined in the quantitative section. Structural 
equation modeling and PLS2 software were used to evaluate the research hypotheses and the proposed 
model. 

 



Findings 

As a result, 9 components and 36 concepts were identified as factors influencing the social commerce 
business model in the tourism industry. Accordingly, the use of Internet infrastructure and Web 2.0 
technology enhances the engagement of users and members of the supply chain and facilitates 
communication between them and ultimately helps companies establish and deliver acceptable values 
to customers. 

 

Conclusion 

Based on the analysis of the relationships between variables in the proposed model using structural 
equation modeling, it is deduced that there is a significantly positive relationship between the 
components of the proposed business model. This means that considering these factors in the design of 
social commerce business models in the tourism industry, one can expect to observe acceptable values 
to the customers leading to benefits for the businesses. As the results show, the proposed value has a 
greater impact on Web 2.0 channels, and the values that customers gain through social commerce 
increase their willingness to use Web 2.0 technology. Individuals collect information about products 
and services by joining online communities that ultimately affects the quality of that relationship. 
Thus, companies and business organizations can use social commerce tools and provide an 
environment for user discussion. This will improve the relationships and increase customer loyalty as 
well as the value of the organization. The use of information technology and e-commerce in 
procurement and execution can create enormous benefits by simultaneously reducing costs and 
increasing customer satisfaction. Users need information from the websites when they want to buy 
online. Because customer communication in e-commerce is done online without face-to-face 
interactions, comprehensive and timely information on websites can gain the trust of these users to 
encourage them to engage in social commerce. 
 
 

 

Model for Social Commerce in Tourism Industry in Iran. Journal of Business Management, 11(4), 895-918.  
(in Persian)  
 

DOI: 10.22059/jibm.2019.270519.3335 
Received: January 08, 2019; Accepted: September 29, 2019  
© Faculty of Management, University of Tehran 

Keywords: Business model, Social commerce, Social tourism, Web 2.0.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Citation: Bordbar, A., Abdolvand, N., Ghanbartehrani, N., & Rajaee Harandi, S. (2019). Developing a Business 

------------------------------------------------------------ 
Journal of Business Management, 2019, Vol. 11, No.4, pp. 895-918 



 
   وكار تجارت اجتماعي براي صنعت گردشگري در ايران ارائه مدل كسب

  عارفه بردبار 
 :رايانامـه . ، تهـران، ايـران  )س(كارشناس ارشد، گروه مديريت فناوري اطلاعات، دانشـكده علـوم اجتمـاعي و اقتصـادي، دانشـگاه الزهـرا       

arefehbordbar@gmail.com  
  ندا عبدالوند

 :رايانامــه. ، تهــران، ايــران)س(دانشــيار، گــروه مــديريت، دانشــكده علــوم اجتمــاعي و اقتصــادي، دانشــگاه الزهــرا نويســنده مســئول، * 
n.abdolvan@alzahra.ac.ir  

  نسيم غنبر طهراني
  nasim.tehrani@khu.ac.ir: رايانامه. استاديار، گروه مهندسي صنايع، دانشكده فني و مهندسي، دانشگاه خوارزمي، تهران، ايران

  سعيده رجائي هرندي
 :رايانامـه  .، تهـران، ايـران  )س(كارشناس ارشد، گروه مديريت فناوري اطلاعات، دانشـكده علـوم اجتمـاعي و اقتصـادي، دانشـگاه الزهـرا       

rajaeeharandi.saeedeh@gmail.com  

  چكيده
منظـور   كـار تجـارت اجتمـاعي بـراي صـنعت گردشـگري بـه        و ثر در طراحي مدل كسبؤم هدف اين پژوهش شناسايي عوامل :هدف
  .است 0/2 وبهاي  مندي از ارزش بهره

از روش فراتركيب استفاده شد و عوامل  ،ارت اجتماعيكار در تج و مدل كسبثر بر ؤم عواملمنظور شناسايي  به پژوهشدر اين  :روش
 در سـپس . دندبنـدي ش ـ  دسـته ) 2010( پيگنـر  و استروالدركار  و كسبلفه بوم مدل ؤم 9از نظر خبرگان در  مندي بهره اشناسايي شده ب

بنـدي عوامـل از    اولويـت  يبـرا و سـاختاري   هاي هسازي معادل از مدل ،ها و ارزيابي مدل پيشنهادي منظور آزمون فرضيه به كمي بخش
  .آزمون فريدمن استفاده شد

 بـر . شـدند  وكار تجارت اجتماعي در صـنعت گردشـگري شناسـايي    ثر بر مدل كسبؤعنوان عوامل م مفهوم به 36 لفه وؤم 9 :ها يافته
 ـ  مشاركت ميان كاربران و اعضـاي زنجيـره   0/2ساخت اينترنت و فناوري وب  استفاده از زيراساس نتايج،  دهـد،   را افـزايش مـي   نميأت

  .كند به مشتريان كمك مي پذيرفتنيها در خلق و ارائه ارزش  و به شركت شود ميا نهارتباط ميان آ موجب آسان شدن برقراري
در  يكـار تجـارت اجتمـاع   و  مدل كسـب  يثر بر طراحؤعوامل م رابطه با در شتريوضوح و دانش باين پژوهش به ايجاد  :گيري نتيجه

منظـور   وكـار تجـارت اجتمـاعي بـه     هاي كسب وكارهاي گردشگري در توسعه مدل و به مديران كسب كند يكمك م يصنعت گردشگر
توانند با الهـام   مديران و شاغلان صنعت گردشگري مياين،  بر		علاوه. رساند ياري ميصنعت گردشگري و كسب مزيت رقابتي 	توسعه

  .مند شوند خود طراحي كنند و از مزاياي تجارت اجتماعي و فناوري جديد بهرهوكار ارائه شده، مدلي متناسب با سازمان  از مدل كسب
  
  .0/2كار، وب  و تجارت اجتماعي، گردشگري اجتماعي، مدل كسب :ها كليدواژه

  
بـراي   وكار تجارت اجتماعي ارائه مدل كسب). 1398( بردبار، عارفه؛ عبدالوند، ندا؛ غنبر طهراني، نسيم؛ رجائي هرندي، سعيده: استناد

   .918 -895، )4(11، مديريت بازرگاني. صنعت گردشگري در ايران
----------------------------------------  

  918 -895 .صص ،4شماره ، 11 هر، دو1398، بازرگانيمديريت 
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  مقدمه
طريق ايجاد فضاي مجـازي امكـان برقـراري ارتبـاط ميـان       است كه از 0/2 هاي وب يكي از برنامه ،هاي اجتماعي رسانه

، 1؛ ليانگ و توربان1396ر و دلاور، پو معيني، جامي(ند نك ا را فراهم مينهآ  علاقه  گذاري محتواي مورد اشتراك كاربران و به
ــ انــگ،يل و 2011 ــان يهــو، ل ــر پايــه مشــاركت 0/2وب ). 2011، 2و تورب هــا،  انســان هــا و تعــاملات هــا، همكــاري ب
شـود   عنوان وب اجتماعي نيز شناخته مـي  هبكه  0/2وب . استوار است ،با يكديگر هوشمند يها عامل افزار و نرم ها، ماشين

  ).2018، 3توكلي و مورا(تواند جوامع با علائق مشترك را به يكديگر متصل كند  مي
  نـام تجـارت اجتمـاعي فرصـتي بـه       وكار جديدي به هاي اجتماعي براي ظهور مدل كسب گسترش استفاده از رسانه

مـوج جديـدي از تجـارت الكترونيـك     صورت  را بهتجارت اجتماعي  ،پژوهشگران). 2013، 4هوانگ و بنيوسف(وجود آورد 
هاي اجتماعي  هاي اجتماعي و خدمات شبكه رسانهاز ، شكل سنتي تجارت الكترونيكبرخلاف كه در آن  اند دهكرشناسايي 

؛ 2017، 6؛ كو2018، 5بياري و ابارشي(د شو استفاده مي و تبادل اطلاعات مربوط به خريد برخط هاي همنظور ترويج معامل به
  ). 1396پور و طاهري،  فلاح، جامي و 1397دشتي و صنايعي،  ؛2016، 7لو، فن و ژو

كار مناسب كه  و تعريف يك مدل كسب چنين محيطيدر  .بيشتر است ،سرعت تغيير در آن تر و پويا ،محيط ديجيتال
وكـار كمـك    سريع محيط كسـب  هاتر در برابر تغيير گويي سريع به پاسخ ،مطابق باشد ،كارهاي ديجيتالي شركت و با كسب

كار تجارت اجتمـاعي   و مدل كسب. )2010، 8الدبي و اويسون(شود  باعث ايجاد مزيت رقابتي مي ،ها كند و براي شركت مي
كننـدگان خـدمات اينترنتـي،     شود و منافع سه گروه توليد هاي اجتماعي مي ها به استفاده از رسانه كار و موجب تشويق كسب

  ). 2012، 9لي، شين و پارك(كند  مين ميأكار را ت و هاي كسب مشتريان و بنگاه
شود كه با فنـاوري جديـد    كارهايي محسوب مي و از جمله كسبهاي گوناگون، صنعت گردشگري  كار و  در ميان كسب

در صنعت گردشـگري افـزايش يافتـه     0/2استفاده از ابزارهاي وب . تري دارد ارتباط نزديك 0/2وب  و اطلاعات ها ارتباط
نـي و  ژيانـگ، مگي (روند  شمار مي كانال جديدي براي توزيع خدمات در صنعت گردشگري به ،هاي اجتماعي است و رسانه

باعـث  را برنامه سفر خـود   هيتر آنها در ته نقش فعال ،رفتار گردشگران را نيز تغيير داده 0/2ظهور وب ). 2015، 10فسنماير
نيز مجبـور  هاي اجتماعي برخط  را به انطباق راهبردهاي بازاريابي خود با ساير رسانه شرويپ يگردشگر يها شركت و شده

	).2019، 11ناندز مدندز و گومز كارمونا، هرمونز ليوا(كرده است 
جـو و يـافتن اطلاعـات مشـتريان را تغييـر داده و خـدمات مشـتريان،        و روش جست هاي اجتماعي استفاده از رسانه

رو كـرده و بـه    بـه  هـاي بسـياري رو   دغدغـه هـا و   را با فرصت گردشگريصنعت توريسم و  هاي بازاريابي و ترفيعي فرايند
بيزيرجيـاني و  (هـاي اجتمـاعي منجـر شـده اسـت       اده از رسـانه هاي اين صنعت بر نوآوري و اسـتف  گذاري سازمان سرمايه

توريسـم و    هـاي اجتمـاعي بـر حـوزه     كه رسـانه  هاييثيرأبا توجه به ت). 2014، 13زنگ و گريستنو  2013، 12ديانيسوپولو

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Liang & Turban 2. Liang, Ho, Li & Turban 
3. Tavakoli & Mura 4. Huang & Benyoucef 
5. Beyari & Abareshi 6. Ko 
7. Lu, Fan & Zhou 8. Al-Debei & Avison 
9. Lee, Shin & Park 10. Xiang, Magnini & Fesenmaier 
11. Muñoz-Leiva, Hernández-Méndez & Gómez-Carmona 12. Bizirgianni & Dionysopoulou 
13. Zeng & Gerritsen  
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توريسم و گردشـگري در رسـانه هـاي اجتمـاعي گسـترش يافتـه و        هاي گردشگري دارد، جاي تعجب نيست كه موضوع

هـا،   هـاي نوآورانـه ماننـد وبـلاگ     آخـرين فنـاوري   0/2تـراول   .شـده اسـت   0/21جديد تراول   وجود آمدن واژه  موجب به
طور خاص  به. شود ميشامل  را هاي ارزيابي هاي مشتري و سيستم بندي برخط، رتبه يهاي وب، پادكست و ويدئوها انجمن

 ،2همكـاران و  السـي (داننـد   ها در صنعت گردشگري مـي  يترين فناور ها را مهم ها و وبلاگ انجمن ،مديران و پژوهشگران
2017.(  

درك درست كيفيت و كميت سازوكار گسترش و توزيع اطلاعات بـرخط موجـب تسـهيل مـديريت ايـن صـنعت و       
توريسـم اجتمـاعي جريـان درآمـدي صـنعت      ). 2008، 3ميگوئن، بگيـو و كوسـتا  (شود  ثرتري ميؤدسترسي به بازارهاي م
آمرسـدرفر، بوهـابر و   (ارزش پيچيده تبديل شده اسـت    ارزش خطي به شبكه  را تغيير داده و زنجيرهتوريسم و گردشگري 

را كـاهش داده و از   هـا  تبليـغ   د هزينـه ن ـتوان هاي اجتماعي در صـنعت توريسـم و گردشـگري مـي     رسانه). 2012، 4اولريچ
همچنـين ايـن   ). 2017كو،  و 2013، 5يم و همكارانك(مند شوند  عنوان ابزاري مهم در بازاريابي بهره كلامي به هاي تبليغ

و خدمات  ها محصول وند،مشتريان آگاه ش هاي ها و بازاريابان از نيازها، علايق و ترجيح كند كه سازمان فرصت را ايجاد مي
  ). 2013بيزيرجياني و ديانيسوپولو، ( بخشندو وضعيت فعلي را بهبود  نندجديدي توليد ك
انتظار  ت توريسم و گردشگري بسيار گران و متنوع هستند و ارزيابي كيفيت و منافع موردو خدمات صنع ها محصول

كننـد اطلاعـات كـافي     ريزي سفر، سعي مي نتيجه مشتريان قبل از انجام برنامه در. ا پيش از استفاده بسيار دشوار استنهآ
اشـتباه را كـاهش    هـاي  تصـميم  ال خطراحتمآوري كرده و بدين ترتيب  جمع را گردشگري هاي محصولخدمات و  بارهدر

 و 2013، 6ليانـگ، لـو، ون هـوف و بوهـاليس    ( هستندثر ؤها و خريد م هاي اجتماعي بر ارزيابي گزينه در واقع رسانه. دهند
تواند به  كار تجارت اجتماعي مي و استفاده از مدل كسب ،توجه به ماهيت صنعت گردشگري با). 2013، 7پانتانو و دي پيترو

هـاي   مـدل   اي نوظهور است، در زمينـه  اما از آنجا كه اين نوع تجارت پديده. توسعه اين صنعت كمك بسياري كندرشد و 
منظور جلوگيري از شكست تجارت اجتماعي و توسعه اين  رو به از اين. هاي اندكي انجام شده است پژوهش آنوكار  كسب

نياز احساس  ،رت اجتماعي براي صنعت توريسم و گردشگرينوع تجارت، بيش از پيش به ارائه مدل جامعي در زمينه تجا
ثر هستند، وجود مدلي كامل و ؤكار تجارت اجتماعي م و هاي كسب سازي مدل كه عوامل گوناگوني بر پياده از آنجا. شود مي

مـاعي در  كـار تجـارت اجت   و هـاي كسـب   سازي مدل ثر بر پيادهؤترين عوامل م ترين و مهم منظور شناسايي متداول جامع به
 هـا  پرسـش ايـن   ،بنـابراين . ها و كشورهاي مختلف ضروري است هاي زماني گوناگون، صنعت بازه طيصنعت گردشگري 

نـد؟ جانمـايي   ا صنعت گردشگري كدام دركار تجارت اجتماعي  و ثر در طراحي مدل كسبؤهاي م لفهؤشوند كه م مطرح مي
كـار   و عي بـراي صـنعت گردشـگري در چـارچوب مـدل كسـب      كار تجارت اجتمـا  و ثر بر مدل كسبؤهاي م لفهؤمناسب م

كار در  و ثر بر طراحي مدل كسبؤعوامل م در اين پژوهش به شناسايي از اين رو،چگونه است؟ ) 2010( 8استروالدر و پيگنر
بعـد مـدل جـامع     9سپس عوامل با نظر خبرگان در . شود تجارت اجتماعي براي صنعت توريسم و گردشگري پرداخته مي

كـار مناسـب در تجـارت اجتمـاعي      و نهايت مدل كسب و در شوند بندي مي دسته) 2010(وكار استروالدر و پيگنر  كسب بوم
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تواند بـه طراحـان    نتايج اين پژوهش مي. شود ارائه مي 0/2 وبهاي  مندي از ارزش منظور بهره براي صنعت گردشگري به

منظـور توسـعه    وكار تجـارت اجتمـاعي بـه    هاي كسب مدل وكارهاي گردشگري در توسعه وكار و مديران كسب مدل كسب
وكـار   ثر در مـدل كسـب  ؤها در شناسايي عوامل م واقع به سازمان در. صنعت گردشگري و كسب مزيت رقابتي كمك كند

  .كند كمك مي ،تجارت اجتماعي كه در ارائه ارزش به مشتريان نقش دارد
پيشـين   هـاي  بررسـي تمـاعي و گردشـگري اجتمـاعي مطـرح و     توجه به هدف، ابتدا مفاهيم مرتبط با تجـارت اج  با

در بخش دوم به بيان مدل و روش پيشنهادي پرداختـه  . شود تفصيل آورده مي پژوهشگران در ارتباط با موضوع پژوهش به
 .يابد خاتمه مي هاگيري و ارائه پيشنهاد و در نهايت با استخراج مدل پيشنهادي و نتيجه شود مي

  پيشينه نظري پژوهش
   تجارت اجتماعي و نقش آن در صنعت گردشگري

وجـود آورده اسـت     نام تجارت اجتمـاعي بـه    هاي شبكه اجتماعي، در تجارت الكترونيك پارادايم جديدي به توسعه سايت
 اگرچـه تعريـف   ).1396؛ فـلاح و همكـاران،   1396، معيني و همكاران؛ 1397؛ دشتي و صنايعي، 2013 همكاران، و ميك(

هاي تجارت الكترونيك و  طور كلي تجارت اجتماعي به ارائه فعاليت اما به ،از واژه تجارت اجتماعي وجود ندارد استانداردي
؛ دشـتي و  2011ليانـگ و توربـان،   (اشـاره دارد   0/2هاي اجتماعي بـا اسـتفاده از ابزارهـاي وب     تعاملات از طريق رسانه

الكترونيك اسـت كـه بـا     اي از تجارت تجارت اجتماعي زيرمجموعهبنابراين، ). 1396، و همكاران معيني و 1397صنايعي، 
كنـد   و خدمات حمايت مي ها هاي اجتماعي از تعاملات اجتماعي افراد براي خريد و فروش برخط محصول استفاده از شبكه

؛ ژو، ژنگ 2013؛ هوانگ و بنيوسف، 2014، 1؛ شارما و كراسلر2017؛ كو، 2018؛ بيارري و ابارشي، 2016، و همكاران لو(
واقـع تجـارت    در). 1396، و همكـاران  فـلاح  و 1396، و همكـاران  معينـي ؛ 1397؛ دشتي و صنايعي، 2013، 2و زيمرمن

شكل جديد اين ). 2016 و همكاران لو و 2011ليانگ و توربان، (هاي اجتماعي است  اجتماعي تركيبي از تجارت و فعاليت
بلكـه   ،كند هاي آگاهانه كمك مي گيري تنها به مشتريان در تصميم نه د آمدهوجو  هاي اجتماعي به تجارت كه توسط رسانه

و  لـو  و 2013، همكـاران  و ميك ـ؛ 2013، 3موهاپـاترا ( رسـاند  ياري ميتر نيز  ي با قيمت پايينهاي ا در يافتن محصولنهبه آ
كند تا با كمتـرين هزينـه    ميمك ا كنهدسترسي دارند كه به آ هايي تجربهمشتريان به دانش و واقع  در). 2016 ،همكاران

ا دسترسي داشته باشند و اين موضوع موجب افزايش قـدرت  نهتر و اطلاعات آ هاي پايين ي مشابه با قيمتهاي به محصول
  . شود زني مشتريان در تجارت اجتماعي مي چانه

ه ارتبـاط  شـود ك ـ  كارهـايي محسـوب مـي    و هاي گوناگون، صـنعت گردشـگري از جملـه كسـب     كار و در ميان كسب
هاي اجتماعي باعث تعـادل و برابـري در ارتبـاط     شبكه. دارد 0/2وب  هاي تري با فناوري جديد اطلاعات و ارتباط نزديك

كنـد   وكارهاي گردشگري كمك مي شود و به ايجاد نوآوري در كسب دهندگان خدمات گردشگري مي بين مشتريان و ارائه
، ايجاد شوند نميييد و كنترل أراحتي ت و خدمات گردشگري به ها اينكه محصول به  توجه  با). 2012، و همكاران آمرسدرفر(

پانتـانو و   و 2013، و همكـاران  ليانـگ (مفيد باشد  هاي تجربهگذاري اطلاعات و  اشتراك تواند براي به برخط مي اي جامعه
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بيزيرجيـاني و  (اطلاعـات مقصـد    سـفر و  هـاي  تجربهگذاري  اشتراك دهند به ها نشان مي نتايج پژوهش). 2013پيترو،  دي

ريـزي سـفر و    به گردشگران در برنامه) 2007، 1برگر و همكاران(و بازديد مجازي از اماكن گردشگري ) 2013ديانيسپولو، 
ايجادشـده   هاي موجود در اين صنعت با توجه و تمركز به محتواي سازمان). 2002، 2جو(كند  كاهش ريسك خريد كمك مي

توانند مديريت ارتباط با مشتري خود را بهبـود دهنـد و بـا     مي ،هاي مشتريان ل با مشتريان و واكنشتوسط مشتريان، تعام
انجـام دهنـد    هايي خود اقدام هاي توانند در راستاي ترفيع و توزيع محصول سفر افراد مي هاي هاستفاده از اطلاعات و تجرب

  ). 2013، و همكاران ليانگ و 2014زنگ و گريستن، (كه در نتيجه وفاداري مشتريان به برند خود را تقويت كنند 
هاي اجتماعي  ها از رسانه دهنده خدمات گردشگري مانند هتل ارائه هاي هسسؤدهند بسياري از م ها نشان مي پژوهش

كنند و از اين طريق سعي در كنترل محتـواي منفـي    ا استفاده مينهگويي به آ منظور آگاهي از شكايات مشتريان و پاسخ به
و  ليانگ(توانند شهرت خود را حفظ كرده و برندشان را توسعه دهند  توليدشده توسط گردشگران دارند كه بدين ترتيب مي

هـاي  محتواي توليدشده توسط گردشگران موجب افـزايش درآمـد  ). 2015، 3ديكمان، كرخف و بوكبوم و 2013، همكاران
  اعي جريان درآمدي صنعت گردشگري را تغيير داده و زنجيرهواقع توريسم اجتم در. شود گردشگري مي هاي هسسؤبرخط م

 از ،وكارهـاي گردشـگري   كسب). 2012، و همكاران آمرسدورفر(ارزش پيچيده تبديل كرده است   ارزش خطي را به شبكه
شتريان هاي فروش را كمتر كرده و به م هاي تبليغات را كاهش داده، تعداد واسطه توانند هزينه طريق تجارت اجتماعي مي

ريـزي سـفر    جوي اطلاعـات و برنامـه  و گردشگران نيز زمان و هزينه كمتري را صرف جست ،دهندببيشتري  هاي تخفيف
  ).2015، و همكاران ژيانگ(كنند  مي

  وكار مدل كسب
كار مناسب كه با  و تعريف يك مدل كسب چنين محيطيدر  .استشده تر و سرعت تغيير در آن بيشتر  پويا ،محيط ديجيتال

وكـار كمـك    سريع محـيط كسـب   هايتر در برابر تغيير گويي سريع به پاسخ ،كارهاي ديجيتالي شركت مطابق باشد و كسب
  ). 2010الدبي و اويسون، (شود  ها مي كند و باعث ايجاد مزيت رقابتي براي شركت مي

گلووا، (گرفته شود  كار رزش بهبا خلق ا فناوريراستا كردن توسعه  هم يبرا يعنوان ابزار به تواند يوكار م مدل كسب
كـه   دهـد  ينشـان م ـ  و كند يم حيوكار را تشر منطق كسب ،مدلاين ). 2011، 5زات، آميت و ماسا و 2014، 4سابل و وجدا
كه شركت  ييو سودها ها نهيهز رآمدها،د يمعمار و )2009، 6تيس( كند يارزش خلق م انشيمشتر يوكار برا چگونه كسب

و  طيسازمان با مح هاي همبادل فيتوص يبرا يوكار چارچوب مدل كسب. دهد ينشان م زيرا ن آورد يمدست ه از ارائه ارزش ب
 ـ  ياصل يها لفهؤم ند،ك فيشركت را توصتواند  و ميمحصول است  يو بازارها يرونيب طيشرا آنهـا را نشـان    نيو روابـط ب
طراحـي يـك مـدل    ). 2011، و همكـاران  زات( كنـد وكـار را فـراهم    كسـب  يهـا  تيفعال فيو توص ليتحل كانامو  دهد

كند و موجـب تسـهيل    نفعان كمك مي گذاري اطلاعات با ذي اشتراك ها و به ها در درك چالش كار قوي به سازمان و كسب
  ).2002استروالدر و پيگنر، (شود  مي هادر ايجاد تغيير

 بازاريابي شده اسـت  راهبردهايي و كار سنت و هاي كسب تغيير در مدلايجاد باعث  افزايش توجه به تجارت اجتماعي
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وجـود آمدنـد    هـاي جديـدي بـه    كـار قـديمي تغييـر كـرده و مـدل      و  هاي كسـب  رو مدل از اين ).2011ليانگ و توربان، (
 راهبردهـاي خـود بـين     اساس تجربه  سنتي مديران بر كار و كسبهاي  مدلدر  ).2010، 1ماسانل و ريكارتـ   كاسادسوس(

دانـش و    كـار ديجيتـالي تعريـف لايـه     و هاي كسب كردند، اما در مدل كار ارتباط برقرار مي و ي كسبكار و فرايندها و كسب
به د و آور وجود مي  هاي جديدي به گيري كارها و جامعه جهت و در كسب ها،اين تغيير، اطلاعات مناسب ضروري شده است

   ).2013ترا، موهاپا و 2010الدبي و اويسون، ( تغيير در نگرش مديران نياز دارد
دوبـاره در   يري ـگ هسـتند و بـه جهـت   متفـاوت  وكار  كسب يسنت يها مدلبا  ياجتماع  وكار تجارت كسب يها مدل

وكـار   هاي جديد بايد بتـوان مـدل كسـب    برداري از فناوري منظور بهره بنابراين، به ).2013موهاپاترا، ( دندار ازيوكار ن كسب
وكـاري مناسـب نـوآوري از بـين      يك مدل كسـب  نيافتن توسعه رد و در صورت هاي جديد منطبق ك سازمان را با فناوري

راهبردي كامـل   هايمياتخاذ تصم نديعنوان فرا وقت به چيه ،سازمان كيوكار  مدل كسب). 2010، 2چسبرو(خواهد رفت 
 يمحرك ـبـه   وكار بوده و بهبود مستمر مدل كسب يبرا ييتواند مبنا يوكار م منظم مدل كسب يابيرو، ارز  نياز ا. شود ينم
  .)1392ثاقبي سعيدي،  و منطقي(تبديل شود نوآورانه در مدل  هايرييتغ جاديا يبرا

  پيشينه تجربي پژوهش
هـاي   پـژوهش  ،هـاي آن  منـدي از ارزش  وكار الكترونيكي و تجارت اجتماعي با هدف بهـره  هاي كسب منظور ارائه مدل به

اعتبـار، كيفيـت   در پژوهش خود نشان دادند كه ) 1393(حبيبي و دورباش  جعفري،مثال،  طور به. بسياري انجام شده است
 ودارنـد   ثير مثبتيأتتجارت اجتماعي هستند، بر اعتماد  گيري كه از ابعاد اصلي شكل ها عات، امنيت تراكنش و ارتباطلااط

  .داردعناداري تأثير مثبت و مدر تجارت اجتماعي بر قصد تجارت اجتماعي و تمايل به مشاركت  نيزاعتماد 
 به نمشتريا شنگر برثر ؤمهـم م ـ  عامل جتماعيا رتتجا ياه تقابليدادند كه  ننشانيز ) 1396( و همكاران معيني

مسـتقيمي  رابطـه   خريد به نمشتريا شنگرو  جتماعيا رتاتج ياتهقابلي ينب ،آنها نشان دادنـد  .دميشو بومحس دخري
 تأثير خريد به نمشتريا شنگر بر ،طلاعاتيا تحماي زهجب اعيجتما رتاتج ياتهبليقا دبعااز ا هر يك همچنين. دارد دجوو

  . دارد داريمعناو  مثبت
منظـور   بـه  4اي رسانه هاي وكار مديريت ارتباط از چارچوب مدل كسب) 2006( 3هوگ، مارتيگنوني، مكل و استنوسكا

هـاي   ، ويژگـي 0/2 هـاي واسـط وب   قبيـل ويژگـي   ايي ازه ـ لفهؤاستفاده كردند و م 0/2 هاي وب تحليل و بررسي ويژگي
مشتريان بالقوه، زنجيره ارزش، جريان مالي، جريـان محصـولات و خـدمات و محـيط      هاي خاص واسط، محصول، ويژگي

. وكاري شناسايي كردنـد  هاي كليدي طراحي مدل كسب لفهؤعنوان م را به) ي و اجتماعيقهاي قانوني، اخلا جنبه(اجتماعي 
كـه  رود  شـمار مـي    عنوان فلسفه جديدي براي مديريت اطلاعات به به 0/2 وب فناوريگرفت كه  جهينت توان يم نيبنابرا

  .كند يمحتوا را فراهم م يگذار اشتراك و به يامكان خلق جمع
وكاري چارچوب جـامعي   هاي كسب بر مدل 0/2 فناوري وب هايثيرأنيز با توجه به ت) 2010( 5ويرتز، شيلك و آلريچ
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هـاي كليـدي طراحـي مـدل      لفـه ؤو عوامـل موفقيـت در آن را ارائـه كردنـد كـه در شناسـايي م       0/2 هاي وب ويژگي از

هـاي   شبكه ند ازا لفه زيربنايي معرفي شده است كه عبارتؤدر اين چارچوب چهار م. كند وكاري به مديران كمك مي كسب
 . ط كاربرانشده توس سازي و ارزش ارائه ، شخصيها دهي تعامل اجتماعي، جهت

چـارچوب شـامل    ني ـا. اسـت وكـار ارائـه كـرده     چارچوبي مفهومي براي طراحي و ارائه مدل كسب) 2008( 2لمبرت
 يبـرا  يدي ـشده اطلاعـات مف  يچارچوب معرف قياز طر. وكار است مدل كسب فيتعر يچگونگ يبرا ياستانداردها و اصول

هاي  لفهؤشامل مشده  يچارچوب معرف. كند يكمك م يريگ ميصمكه به آنها در ت شود يفراهم م يو خارج يداخل نفعان يذ
  .استگرا، ارزش پيشنهادي، درآمد و مشتري  نفعان، فرايندهاي ارزش كنندگان، ذي مينأت

هاي مـدل   لفهؤم. كار جوامع مجازي چارچوبي ارائه كردند و تحليل مدل كسب و  براي تجزيه) 2004( 3لميستر و كرسمار
  .مدل راهبردي و ند از مدل چارچوب خارجي، مدل فعالان، مدل محصول و خدمات، مدل درآمديا تدر اين چارچوب عبار

 هـاي  هسس ـؤم ،انيمشترهاي  لفهؤكه شامل م كرد يرفمع 4نام بازارهاي الكترونيك گردشگري  به يمدل) 2002(جو  
 و ...)هـا و  هـا، هتـل   سـتوران ر( يگردهنـده خـدمات گردش ـ   ارائه هاي هسسؤ، م)يخدمات گردشگر يها آژانس( يا واسطه

كند  يفراهم م انيمشتر يامكان را برا نيشده ا معتقد بود چارچوب ارائه وي. بود ...)و مهيها، ب بانك( بانيپشت هاي هسسؤم
 خـود  ازي ـسفر خـود را متناسـب بـا ن    يزير داشته باشند و برنامه يدسترس ازيبه اطلاعات مورد ن زمان همطور  كه بتوانند به

  . شود يم انيسرعت و ارائه خدمات بهتر به مشتر شيامر موجب افزا نيا. هندانجام د
منظـور ارئـه چـارچوب     هايي بـه  پژوهش 2002نيز از جمله پژوهشگراني بودند كه از سال ) 2002(استروالدر و پيگنر 

لكترونيك معرفي كردنـد  وكار ا هاي كسب هاي اوليه خود آنتولوژي براي مدل ا در پژوهشنهآ. وكار انجام دادند مدل كسب
هـاي   در پـژوهش . شود ا نشان داده مينهوكار الكترونيك و ارتباط بين آ هاي كليدي مدل كسب لفهؤكه در اين آنتولوژي م

ا بـوم مـدل   نهاز نظر آ. وكار ارئه كردند شده خود را تكميل كرده و مدل جديدي بنام بوم مدل كسب ارائه بعدي مدل اوليه
وكـار را   آنها مـدل كسـب   نيهمچن. كار است و رك براي توصيف، تجسم، ارزيابي و تغيير مدل كسبكار زباني مشت و كسب

لفـه  ؤم 9 ازشـده توسـط آنهـا     ارائـه وكـار   بوم مـدل كسـب  . دانند يارزش م يآور و جمع عيخلق، توز يمنطق سازمان برا
هـاي   درآمدي، منـابع كليـدي، فعاليـت    هاي مشتري، جريان هاي پيشنهادي، كانال، ارتباط با ها، ارزش هاي مشتري بخش

وكـار   بـوم مـدل كسـب   ). 2010اسـتروالدر و پيگنـور،   (ساختار هزينه تشكيل شـده اسـت    و هاي كليدي كليدي، مشاركت
  .نشان داده شده است 1در شكل ) 2002(استروالدر و پينگر 

هاي اندكي بـه   هاي بسياري انجام شده است، پژوهش پژوهش 0/2 نه تجارت اجتماعي و وبرغم اينكه در زمي علي
ثر بـر  ؤزمينـه شناسـايي عوامـل م ـ    انـد و در  وكار تجارت اجتماعي در صنعت گردشگري پرداختـه  هاي كسب بررسي مدل

ا توجـه بـه اينكـه صـنعت     ب. اي انجام نشده است وكاري در صنعت گردشگري در ايران مطالعه هاي كسب سازي مدل پياده
كند، لازم اسـت   ها و جوامع برخط حركت مي مانند بلاگ 0/2 هاي وب سمت استفاده از ابزار توريسم و گردشگري ايران به

، در اين پژوهش تلاش شـده  از اين رو. ويژه در صنعت گردشگري ايران انجام شود هاي بيشتري در اين زمينه به پژوهش
با توجـه بـه   . كار در تجارت اجتماعي براي صنعت توريسم و گردشگري شناسايي شود و كسبثر بر طراحي مدل ؤعوامل م

كانـال و   ،يشـنهاد يارزش پ ،يمشـتر  هاي لفهؤهاي پيشين به م در پژوهششده  يوكار معرف	كسب يها	مدلاينكه در تمام 
هـاي   لفـه ؤم هـا،  لفـه ؤوه بـر ايـن م  تنها مدلي است كه عـلا ) 2010( گنرياستروالدر و  پو مدل اشاره شده  يدرآمد انيجر
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شـده مـدل    هاي ارائه ساير مدل در مقايسه بانظر گرفته و  را نيز در... و نهيهز ط،يها، شركا، منابع، مح تيفعالديگري مانند 

 يبـرا  يعنـوان چـارچوب  	بـه  تـر بـودن   كامـل  لي ـدل	بـه ، )2010( گنرياستروالدر و  پمدل  ، در اين پژوهشاستتري  كامل
كاري مناسب در تجارت اجتماعي  و نهايت مدل كسب و در شود استفاده ي تجارت اجتماع شده ييشناسا عوامل گذاري جاي

  .شود براي صنعت گردشگري ارائه مي
  

  
  )2010(وكار استروالدر و پينگر  بوم مدل كسب. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
نظر هـدف از نـوع    كار تجارت اجتماعي است، بنابراين پژوهش از و ثر بر مدل كسبؤشناسايي عوامل مهدف اين پژوهش 

كار عمومي براي تجـارت اجتمـاعي در صـنعت گردشـگري ارائـه       و و از آنجا كه در نهايت يك مدل كسباكتشافي است 
ـ   هاي كيفـي  اكتشافي با استفاده از روش  در اين پژوهش از روش آميخته. از نوع كاربردي است شود، از لحاظ ماهيت، مي

هـاي پـژوهش    راتركيب عوامل اسـتخراج و فرضـيه  كمي استفاده شده است كه ابتدا با استفاده از روش كيفي و رويكرد ف
تركيبـي نـوعي راهبـرد پژوهشـي يـا        روش. دشـون  ها و اعتبار مدل بررسي مي مطرح شده و سپس در بخش كمي فرضيه

هاي پژوهشـي در زمـان    هاي كيفي و كمي است كه براي فهم مسئله آوري، تحليل و تركيب داده شناسي براي جمع روش
 مبـاني نظـري،    هـاي تركيبـي پـس از مطالعـه     در پـژوهش ). 2014، 1و كرسـول  كرسول(شود  مي انجام پژوهش استفاده

گذاري  كد آوري و جوي سيستماتيك شناسايي شده و اطلاعات جمع و ها از طريق جست مقوله ها و ابعاد هر يك از زير مقوله زير
ده ااسـتف از رويكرد فراتركيب ار تجارت اجتماعي ك و ثر بر مدل كسبؤمنظور شناسايي عوامل م بهله كيفي حدر مر. شوند مي
پـژوهش،   پرسـش كيفي است و شامل شش گام تنظيم  هاي پژوهشجديد براي ارزيابي  فراتركيب روشي تقريباً. شود مي

هـاي كيفـي،    تحليـل يافتـه    و  جو و انتخاب متون مناسب، استخراج اطلاعات متون، تجزيـه و مند، جست مرور ادبيات نظام
  ).2007، 2سندلوسكي، بارسو و ويلز( استها  فيت و ارائه يافتهكنترل كي

 )what( چيـزي  چـه براي آغاز فراتركيب  پرسشنخستين . استپژوهش  هاي پرسشفراتركيب تنظيم  منخستين گا
  : ند ازا شوند عبارت كه در اين پژوهش مطرح مي هاي پرسش. است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Creswell & Creswell  2. Sandelowski, Barroso & Voils 
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 ند؟ا براي صنعت گردشگري كدامكار تجارت اجتماعي  و ثر در طراحي مدل كسبؤعوامل م 

 كار تجارت اجتماعي براي صـنعت گردشـگري در چـارچوب مـدل      و ثر بر مدل كسبؤجانمايي مناسب عوامل م
 چگونه است؟) 2010(كار استروالدر و پيگنر  و كسب

منتشرشده  هاي هلمقا مند نظامجوي و پژوهشگر به جستكه  استمرتبط  ها همند متون و مقال گام دوم با بررسي نظام
هـاي   پايگـاه و هاي معتبـر داخلـي و خـارجي     منابع عمومي و سايت ،مختلف و معتبر داخلي و خارجي علمي هاي همجلدر 

هـاي   در ايـن پـژوهش مـدل   . پـردازد  عملي، با هدف تعيين اسناد معتبر و مرتبط در بازه زمـاني مناسـب و مشـخص مـي    
، »توريسـم اجتمـاعي  «، »گردشگري اجتمـاعي «، »تجارت اجتماعي«اي ه ژه وا شده در اين زمينه و كليد وكاري ارائه كسب

هاي گردشـگري   ارزش«، »هاي تجارت اجتماعي ارزش«، »0/2گردشگري «، »0/2 فناوري وب«، »هاي اجتماعي رسانه«
ارتباط بـا مشـتريان در تجـارت    « و  »مدل درآمدي گردشگري اجتماعي« ،»مدل درآمدي تجارت اجتماعي«، »اجتماعي

و  »Emerald« ،»Tylor & Francis« ،»Science Direct« ،»Sage« ،»Springer« هاي علمي در پايگاه »اعياجتم
»Wiley« ، مقاله يافت شد 421كه در ابتدا  شدندبررسي .  

همچـون  پارامترهـاي مختلفـي   اسـاس   آمده در مرحلـه قبـل بـر     دست به هاي هدر گام سوم با اعمال فيلتر روي مقال
 52شده، تعـداد   بررسي هاي هو بررسي عناوين مقال) 2019تا  2004هاي  سال(سال گذشته  16شده در  امهاي انج پژوهش

هاي تجارت اجتماعي و گردشگري اجتماعي مرتبط نبود  وكار، تجارت اجتماعي، ويژگي ا با مدل كسبنهمقاله كه عناوين آ
در اين مرحله با مطالعـه  . ذف چندين مقاله ديگر اقدام شدمانده به ح باقي هاي هدر ادامه با بررسي چكيده مقال. حذف شدند

 ـ     مقاله كه به بررسي مفاهيم تجارت اجتماعي، ويژگـي  75 ها، تعداد چكيده ثير آن در صـنعت  أهـاي ايـن نـوع تجـارت و ت
مقالـه   120 ها همقال يمحتوابر اين، با توجه به   علاوه. وكار نپرداخته بودند، حذف شدند هاي كسب گردشگري و ارائه مدل

نظر اعتبار نويسـنده و   از ها همقالو  شدندمانده بررسي  باقيي ها همقالو جزئيات  ها همقالدر نهايت متن  ديگر حذف شدند و
در اين مرحلـه پژوهشـگر   . مقاله ديگر نيز حذف شد 38و  شدندو روش پژوهش، ارائه روشن نتايج و كيفيت بررسي  مجله

هـاي   است كه پژوهشگر به يافتـه  هايي ههدف از اين گام حذف مقال. كند نيز بررسي مي را ها هشناختي مطالع كيفيت روش
شود و  استفاده مي ها همقالمنظور تعيين دقت، اعتبار و اهميت  به 1در اين گام از ابزار كسپ. شده اعتمادي نداشته باشد ارائه
پـذيري،   آوري داده، انعكـاس  ري، جمـع بـردا  اسـاس هـدف، منطـق، طـرح پـژوهش، روش نمونـه       بـر  هـا  همقاليك از  هر

اساس   ها و ارزش پژوهش ارزيابي شده و بر ها، بيان واضح و روشن يافته تحليل داده و  اخلاقي، دقت تجزيه هاي هملاحظ
اي كـه   بندي شدند و هر مقالـه  پ به پنج دسته عالي، خيلي خوب، خوب، متوسط و ضعيف امتيازريامتيازي كس 50مقياس 

و كمتـرين امتيـاز    40 هـا  همقالگرفته به  در اين پژوهش بيشترين امتياز تعلق. دست آورد حذف شده را ب 30از  امتياز كمتر
  .تناسب بيشتري داشتند شپژوه فو هد پرسشكه با  مقاله رسيديم 61نهايت به  در. بود 22

كه  استهاي كيفي  ركيب يافتهتحليل و ت و  و تجزيه ها هگام چهارم و پنجم فراتركيب شامل استخراج اطلاعات مقال
يكي پس از ديگري استخراج و مفاهيم اوليه توليد  ها همقالهاي خام و كليدي هر يك از  منتخب، دادهي ها همقال بررسيبا 
هـاي مفهـومي    ا را بـه برچسـب  نهآردازد و بپگذاري مفاهيم  به نام و بدون محدوديت با ذهني بازبايد  پژوهشگر. شوند مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. CASP (Critical Appraisal Skills Programme) 
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هر مقوله مفاهيمي را در خـود جـاي داده كـه از لحـاظ مفهـومي بـه        .انجامد ه در نهايت به كشف مقوله ميكند ك تجزيه 

هـا را مشـخص كـرديم،     هـاي خـاص داده   وقتـي پديـده  . داد ا را در يك طبقه قـرار نهتوان آ يكديگر وابسته هستند و مي
هاي تجارت اجتمـاعي از طريـق    ها و ويژگي لفهؤبتدا مدر اين پژوهش ا. بندي كنيم ا گروهنهتوانيم مفاهيم را بر محور آ مي

در قالـب چـارچوب مـدل     ،ها يك از ويژگي شناسايي و استخراج شده و پس از بررسي مفهوم و تعريف هر ها همقالبررسي 
  .نشان داده شده است 1بندي در جدول  اين طبقه. بندي شدند طبقه) 2010(كار استروالدر و پيگنر  و كسب

 اجتماعي تجارت كار و كسب مدل هاي لفهؤم. 1 جدول

  درصد فراواني  مرجع مفهوم مقوله

ب
ش

خ
 

ي 
ها

ري
مشت

  

  لذت بردن از خريد
ــگ ــانچيان ــي و ه ــاران، 1،2015، ل ــر و همك ــياديال2007؛ برگ و  ؛ توس
و تيلـي،   2013؛ كيم و همكـاران،  2013، 3بوكو؛ شارما و 2008، 2فسنماير

  .2015، 4فيشباخ و شودر
  درصد 8/12

هاي منحصر به فردبه گروه  دسترسي
  مشتريان

و كـيم و همكـاران،    2014؛ زنـگ و گريسـتن،   2013هوانگ و بنيوسـف،
2013.  

 درصد 18
 

الـس، اورو، فرونـد و   و و 2008؛ ميگونز و همكـاران،  52010ژيانگ و هو،  آگاهي از نياز مشتري
  درصد 48  .2012، 6اندراد

ش
ارز

 
دي

شنها
پي

  

  ارزيابي خدمات پيش از استفاده
؛ ليانـگ و همكـاران،   2012؛ والـس و همكـاران،   2013پيترو،پانتانو و دي

و لـويس   و ريبيرو، فونسـكا آمـارو، سـيبرا    2006؛ برگر و همكاران، 2013
  .2014، 7آبانتس

  درصد 8/42

 درصد 8/42  .2008و ميگونز و همكاران، 2012الس و همكاران،و ارتقاي خدمات

  درصد 40  .2013پيترو،  و پانتانو و دي 2006؛ برگر و همكاران، 2010ژيانگ و هو، پيشنهاد خدمات

؛ زنـگ و گريسـتن،   2015؛ ژيانـگ و همكـاران،   2014زنگ و گريتسـن،  روز دريافت اطلاعات به
  درصد 35  .2015و چيانگ و همكاران،  2014

ــف،  آگاهي از خدمات جديد ــگ و بنيوس ــار، 2013هوان ــتر و كركم ــياديال و  2004؛ ليميس و توس
  درصد 8/32  .2008فسنماير، 

  درصد 30  .2009، 8؛ ايكلر، شالك، ويلفينگ و بامول2012هوانگ و بنيوسف، سازي خدمات شخصي

، 2013؛ ليانگ و همكـاران،  2012، والس و همكاران، 2010ژيانگ و هو،  جذب مشتريان بالقوه
  درصد 30  .2010و ژيانگ و هو،  2008ميگوئنز و همكاران، 

و ميگونز و همكاران،  2013؛ ليانگ و همكاران، 2013پيترو،پانتلانو و دي  تسهيل در دسترسي به اطلاعات
  درصد 27  .2008

؛ 2006؛ برگـر و همكـاران،   2012؛ والس و همكـاران،  2010ژيانگ و هو،  جوي اطلاعاتو كاهش زمان جست
  درصد 7/25  .2008و ميگونز و همكاران،  2013؛ شارما و بوكو، 2013كيم و همكاران، 

؛ هوانـگ و بنيوسـف،   2013؛ ليانگ و همكـاران،  2012والس و همكاران،  زني مشتريان افزايش قدرت چانه
  درصد 7/25  .2014و ريبيرو و همكاران،  2013

  درصد 25  .2015و تيلي و همكاران،  213؛ شارما و بوكو، 2013هوانگ و بنيوسف، شتريانآگاهي از نظرهاي م
 درصد 7/15  .2010و ژيانگ و هو ، 2013كيم و همكاران، ارائه تخفيف شبكه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chung, Lee & Han 2. Tussyadiah   & Fesenmaier 
3. Sharma & Baoku 4. Tilly, Fischbach & Schoder 
5. Xiong & Hu 6. Valls, Ouro, Freund & Andrade 
7. Ribeiro, Fonseca Amaro, Seabra & Luís Abrantes 8. Ickler, Schülke, Wilfling & Baumöl 
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نال
ج كا

روي
ت

  

و گريسـتن،  زنـگ؛ 2015و همكاران، ؛ چيانگ1،2014و استاويانيكاوورا  ابزارهاي رسانه اجتماعي
  درصد 61  .2013و هوانگ و بنيوسف،  2015يانگ و همكاران، ؛ ژ2014

و زنـگ و گريسـتن،    2013؛ هوانگ و بنيوسف، 2008ميگونز و همكاران،  استفاده از تلفن همراه
  درصد 20  .2014

 2013؛ هوانگ و بنيوسـف،  2013؛ شارما و بوكو، 2014ريبيرو و همكاران،  اينترنتيز طريق دسترسي به كاربران ا
 .2014زنگ و گريستن، و 

  درصد 26

ها و خدماتكانال توزيع محصول
 درصد 5/18  .2010و ژيانگ و هو،  2015؛ تيلي و همكاران، 2012والس و همكاران،   الكترونيكي

باط
ارت

 با 
ري

مشت
  

و  2010؛ ژيانگ و هـو،  2015؛ تيلي و همكاران، 2012والس و همكاران،  ارتباط مؤثر با مشتري
  درصد 5/58  .2013، شارما و بوكو

  گيري خريد كمك به تصميم
؛ ميگـونز و همكـاران،   2015؛ تيلي و همكـاران،  2013ليانگ و همكاران،

و چيانگ و كـو،   2006؛ برگر و همكاران، 2013پيترو،  ؛ پانتانو و دي2008
2014.  

  درصد 5/38

 2اوات و دايوكــار،؛ ر2015؛ تيلــي و همكــاران، 2012والــس و همكــاران،  هاي فروش كاهش واسطه
  درصد 8/32  .2010؛ ژيانگ و هو، 2014

  درصد 30  .2012، 3و شن 2013؛ كيم و همكاران، 2015دايكمانز و همكاران، ناسايي مشتريان بالقوهش

؛ ژيانـگ و هـو،   2012، مكـاران ؛ آمسـدورفر و ه 2014،رانريبيرو و همكا  ها و خدمات تشويق به خريد محصول
  درصد 4/21  .2014و راوات و دايوكار،  2014؛ چيانگ و كو، 2010

، همكـاران ؛ چيانـگ و2006؛ برگر و همكـاران،  2013هوانگ و بنيوسف،  ها و خدمات حمايت از خريد محصول
  درصد 14  .2009، مكارانو ايكلر و ه 2015

يان
جر

 
دي

درآم
  

آمد
در

 
وس

ملم
نا

  

  افزايش اعتماد مشتريان
، همكـاران و؛ ريبيـرو2013، رانا؛ ليانگ و همك ـ2012،ارانوالس و همك

پيتـرو،   ؛ پانتـانو و دي 2013؛ كيم و همكـاران،  2013؛ شارما و بوكو، 2014
  .2006و برگر و همكاران،  2013

  درصد 4/41

  درصد 37  .2014و زنگ و گريستن،  2013؛ كيم و همكاران، 2013شارما و بوكو، افزايش وفاداري مشتريان
  درصد 5/27  .2014و زنگ و گريستن،  2013؛ شارما و بوكو، 2013يم و همكاران،ك افزايش رضايت مشتريان

؛ راوات و دايوكــار، 2013، ران؛ ليانــگ و همكــا2012،مكــارانوالــس و ه  افزايش شهرت و اعتبار
  درصد 7/25  .2014و زنگ و گريستن،  2013؛ شارما و بوكو، 2014

افزايش حجم ترافيك
  هاي وب پايگاه

، كـاران ؛ ليانـگ و هم 2012 اران،؛ والـس و همك ـ 2013پيترو،و ديپانتانو
  درصد 5/8  .2014و زنگ و گرستن،  2014؛ راوات و دايوكار، 2013

آمد
در

 
وس

ملم
  

  درصد 8/12  .2013كيم و همكاران، و2013پيترو،پانتانو و دي دريافت برخط خريد
  صددر 7 .2013پيترو،پانتانو و دي درآمدهاي تبليغاتي

  درصد 8/2 .2010ژيانگ و هو، گذاري پوياقيمت
  درصد 8/2 .2010ژيانگ و هو، گذاري كميقيمت

 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Kavoura & Stavrianea 2. Rawat & Divekar 
3. Shen 
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  درصد 5/48  .2015، همكارانو چيانگ و2009،مكارانايكلر و ه زيرساخت اينترنت

 ـ 2014؛ زنگ و گريستن، 2013هوانگ و بنيوسف،  0/2فناوري وب  ، مكـاران گ و هو چيان
2015. 

  درصد 8/42

و زنـگ و گريسـتن،    2014، كـاران ؛ ريبيرو و هم2012،رانوالس و همكا  جوو موتورهاي جست
  درصد 5/18  .2014

افزار  سخت(زيرساخت فناوري اطلاعات 
  )افزار و نرم

؛ كـيم و همكـاران،   2018، 1و اسـنو  جلادسـكو؛2013پيتـرو،پانتانو و دي
ــگ و هم2013 ــا؛ ليان ــتن، 2011، رانك ــگ و گريس ــاوورا و 2014؛ زن ؛ ك

  .2009، و ايكلر و همكاران 2014استاوياني، 
  درصد 7/15

  درصد 2010.8/2استروالدر و پيگنر، مهارت منابع انساني

گاه
ي ن

كليد
ت 

عالي
ف

  

؛ 2015، مكـاران ؛ تيلـي و ه 2010؛ ژيانگ و هـو،  2012،مكارانوالس و ه  ها اشتراك نظرها و تجربه
 .2013و شارما و بوكو،  2014، ؛ كاوورا و استاوياني2014كريستن،  زنگ و

  درصد 70

  هاي كلامي انجام تبليغ
؛ زنــگ و كريســتن، 2015، مكــاران؛ تيلــي و ه2012والــس و همكــاران،

؛ ژيانـگ و هـو،   2013و بوكـو،   ؛ شـارما 2014ياني، ؛ كاوورا و اسـتاو 2014
  .2011و ايكلز و همكاران،  2010

  درصد 8/42

  درگيركردن مشتريان
؛ 2014؛ زنگ و گرستين، 2013؛ كيم و همكاران، 2013،كارانليانگ و هم

؛ 2012، مونـار  و اواس ؛2014؛ كاوورا و اسـتاوياني،  2014راوات و دايوكار، 
  )2013و شارما و بوكو،  2014، ران؛ ريبيرو و همكا2014چيانگ و كو، 

  درصد 8/52

، ران؛ ريبيـرو و همكـا  2013، كاران؛ ليانگ و هم2012،مكارانالس و هو(  توليد محتوا توسط كاربران
  درصد 7/45  )2010و ژيانگ و هو،  2015، كاران؛ تيلي و هم2014

  دريافت بازخورد
، مكـاران و ه؛ ريبيـرو2013، مكاران؛ ليانگ و ه2012،مكارانوالس و ه(

و بوكو،  ارماو ش 2014؛ كاوورا و استاوياني، 2015، مكارانو ه ؛ تيلي2014
2013(  

  درصد 44

؛ 2013پيتـرو،   ؛ پانتـانو و دي 2014؛ چيانگ و كو، 2012،مكارانوالس و ه  گذاري عكس و فيلم اشتراك به
  درصد 41  .2014، مكارانو ريبيرو و ه 2014زنگ و گريتسن، 

؛ 2013؛ شـارما و بوكـو،   2014؛ زنگ و كريستن، 2012والس و همكاران،  رزرو برخط
  درصد 7/35  .2015و تيلي و همكاران،  2010هو،  ژيانگ و

، مكـاران ؛ ريبيـرو و ه 2013 مكـاران، ؛ ليانگ و ه2012،مكارانوالس و ه  ريزي سفر برنامه
 .2014و زنگ و گريتسن،  2015، مكارانو ه ؛ تيلي2014

  درصد 8/32

آوريپذير جمعحيط يكپارچه و انعطافم
  اطلاعات

؛ 2013؛ شارما و بوكـو،  2014و كريستن، ؛ زنگ2012،مكارانو هوالس
  درصد 20  .2015، مكارانو هو تيلي  2010ژيانگ و هو، 

، مكـاران ؛ والـس و ه 2013، مكـاران ؛ ليانـگ و ه 2014زنگ و گريتسـن،  مديريت ارتباط با مشتري
 .2013و شارما و بوكو،  2012

  درصد 8/12

؛ كــيم و همكــاران، 2008ديال و فســنماير، ؛ توســيا26برگــر و همكــاران،  بازديد مجازي از خدمات
 .2013و شارما و بوكو،  2013پيترو،  ؛ پانتانو و دي2013

  درصد 5/8

  درصد 4  )2009، مكارانو ايكلر و ه2013،مكارانليانگ و ه( مديريت نام تجاري

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fjeldstad & Snow 
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  تعامل ميان كاربران
همكـاران،  و؛ تيلـي2013 مكـاران، ؛ ليانـگ و ه 2012،مكارانوالس و ه(

و ريبيـرو و   2014؛ كـاوورا و اسـتاورياني،   2014؛ زنگ و گريتسـن،  2015
 )2014، مكارانه

  
  درصد 7/65

  مشاركت مشتريان
؛ 2014؛ زنـگ و گريتسـن،   2013؛ شارما و بوكو، 2012،مكارانوالس و ه
پيترو،  ؛ پانتانو و دي2008، مكارانو ه ؛ ميگوئين2014استاورياني، كاوورا و 

 )2013، مكارانو ليانگ و ه 2013

  
  درصد 5/41

و  2012، مكاران؛ والس و ه2013؛ شارما و بوكو، 2013پيترو،پانتانو و دي  دهندگان خدمات ارتباط ميان ارائه
 .2015، مكارانتيلي و ه

 درصد 27

  نفعان ارتباط ميان ذي
، نمكـارا ؛ ليانـگ و ه 2013پيترو،  ؛ پانتانو و دي2015،مكارانچيانگ و ه

، مكـاران ؛ ژيانگ و ه2014؛ زنگ و گريتسن، 2013؛ شارما و بوكو، 2013
  .2015، مكارانو ديكمانز و ه 2015

  
  درصد 20

دهندگان خدمات باارتباط ميان ارائه
  دولت

و توسـياديال و   2013؛ بيزيرجياني و داينسوپولو، 2015،مكارانچيانگ و ه
  درصد 7  .2008فسنماير، 

زينه
ر ه

ختا
سا

  

؛ ژيانـگ و هـو،   2013، مكـاران ؛ ليانگ و لـو و ه 2013پيترو،پانتانو و دي  هاي بازاريابي و خريديي هزينهكارا
  درصد 40  .2015، مكارانو ژيانگ و ه 2013؛ شارما و بوكو، 2010

  كاهش ريسك و عدم اطمينان
، مكـاران ؛ تيلـي و ه 2013 مكـاران، ؛ ليانـگ و ه 2013پيتـرو،پانتانو و دي

، مكـاران ؛ چيانگ و ه2014؛ زنگ و جميتسن، 2014و كو،  ؛ چيانگ2015
  .2011، مكارانو لو و ه 2015

  
  درصد 20

  
جـوي  و و جسـت  ها همقالهاي قوي براي انتخاب  منظور حفظ كيفيت از استدلال كه به استرل كيفيت گام ششم كنت
 ـدر انتخاب  ،و افزايش كيفيت ارائه نتايج ها همقالمنظور بررسي دقيق  به ،همچنين. شود نتايج استفاده مي  از ابـزار  هـا  همقال

كليـدي متناسـب بـا موضـوع      هاي همعتبر علمي از كلمي ها همقالآن، براي دست يافتن به  بر  علاوه. كريسپ استفاده شد
مفهـوم   58و  بعـد  9اسـاس نتـايج،    بـر  .هاي معتبر علمي استفاده شده است در پايگاه ها همقالجوي و پژوهش براي جست

وكار تجارت اجتماعي در صنعت گردشـگري شناسـايي و بـا نظـر خبرگـان ارزيـابي و        ثر بر مدل كسبؤعنوان عوامل م به
اساتيد و خبرگان  نفر از 10از  منظور تعيين روايي محتوا از ضريب روايي محتوايي استفاده شد و سپس به. ذاري شدندكدگ

 سـپس . دهنـد  ارائـه  هـا  با ابعاد و مقوله ارتباط در را نظر خود تا شد درخواست ،كه به روش گلوله برفي انتخاب شده بودند
 22روايـي  اسـاس نتـايج،    بـر . گرفتنـد  يجـا  نظـر  مد چارچوب درو  ح شدنداصلا آنان هاياساس نظر ها بر ابعاد و مقوله

 9بود كه از پژوهش حذف شـدند و در نهايـت    60/0اند كمتر از  با رنگ خاكستري مشخص شده 1شاخص كه در جدول 
 رچوبچـا  در ووكار تجارت اجتماعي در صنعت گردشگري شناسايي  ثر بر مدل كسبؤعنوان عوامل م بهمفهوم  36مقوله 

  . ارائه شده است 1ند كه نتايج كدگذاري در جدول گرفت يجا نظر مد
صـورت   كار تجارت اجتمـاعي بـه   و ثر بر مدل كسبؤمعوامل  بارههاي پژوهش در فرضيه) ها ارائه يافته(در گام هفتم 

  :دشون و در بخش كمي ارزيابي ميزير توسعه يافته 
طريق  توانند از ها مي سازمان. واند روشي براي ارائه و تحويل ارزش پيشنهادي به مشتري باشدت ارتباط با مشتري مي

ا را افزايش دهنـد  نهائه پاسخ مناسب به تقاضاي مشتريان، رضايت آا را دريافت كرده و با ارنهارتباط با مشتري اطلاعات آ
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خود را بهبود داده و نوآوري  هاي توانند محصول د ميهمچنين با دريافت بازخور. و براي خود فرصت سودآوري ايجاد كنند

  :شود بنابراين فرض مي). 2010استروالدر و پيگنر، (ايجاد كنند 
1H: ثير مثبتي داردأرضايت مشتري ت بر تقويت ارتباط با مشتري.  

 ـ      ،توسعه فناوري جديد ارتباطي و اطلاعاتي . رود مـي  شـمار ه پلتفرم جديدي بـراي برقـراري ارتبـاط بـا مشـتريان ب
و  هـا  ا محصـول نه ـعلايـق آ  مطابق با نيازهـا و  كنند،توانند از مشتريان خود بازخورد دريافت  از اين طريق مي ،ها سازمان

بدين ترتيب قادر خواهند بود مشـتريان جديـدي   . ا كمك كنندنهگيري خريد به آ و در تصميم دادهخدمات خود را پيشنهاد 
طريق تقويت ارتباط با مشتري وفاداري مشتريان به سازمان را افزايش  و از كنندظ مشتريان فعلي خود را حف ،جذب كرده

كنند  ميبراي خود درآمد ايجاد  دهند	ها در مقابل ارزشي كه به مشتريان ارائه مي سازمان). 2013، و همكارانليانگ (دهند 
از  ،شوند فناوري جديد براي افراد ايجاد مي طريق استفاده از هايي كه از ارزش ).2008لمبرت،  و 2018جلادسكو و اسنو، (

موجب توسـعه   ،...گيري خريد مشتريان و و كمك به تصميم ها آوري اطلاعات محصول سازي خدمات، جمع قبيل شخصي
  :شود بنابراين فرض مي). 2012 و همكاران، والس(د نشو مي 0/2 استفاده از ابزارهاي فناوري وب

2H: ثير مثبتي داردأتباط با مشتري تارزش پيشنهادي بر تقويت ار. 

3H: ثير مثبتي داردأارزش پيشنهادي بر جريان درآمدي ت. 

4H:  ثير مثبتي داردأتترويج كانال ارزش پيشنهادي بر.  
اسـتروالدر و پيگنـر،   (گذارنـد   ها روي ارزش پيشنهادي خود مـي  هايي هستند كه سازمان كننده قيمت تعيين ،ها هزينه

توانند بـه ايـن هـدف     گذاري مناسب مي سازي هستند و با قيمت دنبال پول ها به وكاري سازمان سبدر يك مدل ك). 2010
طريق اضافه كردن مبلغي به  ها از هاي مختلفي وجود دارد، اما در عمل بسياري از سازمان گذاري روش براي قيمت. برسند
سازي بيشتري داشته باشد كـه   رقبا پول در مقايسه باد توان يك بنگاه زماني مي. كنند ها را تعيين مي قيمت خود هاي هزينه

  :شود بنابراين فرض مي). 2004، 1آفوه(و خدمات خود را با هزينه كمتري به مشتريان ارائه كند  ها محصول

5H: ثير مثبتي داردأبر جريان درآمدي ت ،ساختار هزينه.  
تواننـد در زنجيـره ارزش    ديگري هستند كـه مـي  كنندگان و نيروهاي  مينأشركاي كليدي، فروشندگان، خريداران، ت

تواند بـه   و شراكت كليدي مي) 2010استروالدر و پيگنور، (نقش كليدي داشته باشند  ،براي ايجاد و ارئه ارزش به مشتريان
 در .تواند با مشتريان و رقباي خود مشاركت داشته باشـد  يك سازمان هنگام ارائه ارزش مي. توليد و ارائه ارزش منجر شود

  :شود بنابراين فرض مي). 2004آفوه، ( نوآوري محسوب شوند أتوانند منش واقع شركاي كليدي مي
6H: ثير مثبتي داردأمشاركت و تعامل با شركاي كليدي بر ارزش پيشنهادي ت.  

هـا   ع اين تواناييواق در. هايي داشته باشند ها و قابليت ها بايد براي ايجاد و ارائه ارزش به مشتريان خود توانايي سازمان
 در). 2010اسـتروالدر و پيگنـر،   (كننـد   ها براي تبديل منابع بـه ارزش اسـتفاده مـي    هايي باشد كه شركت تواند فعاليت مي

ارائه دهند براي  خود هاي متمايز و با هزينه كمتر از رقباي هايي انجام دهند كه ارزش ها بتوانند فعاليت كه سازمان  صورتي
  :شود بنابراين فرض مي). 2004آفوه، (ي شانس بيشتري دارند داشتن مزيت رقابت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Afuah 
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7H: ثير مثبتي داردأفعاليت كليدي بنگاه بر ارزش پيشنهادي ت.  

شـركاي كليـدي    سـاير كننـدگان و   مينأاستفاده از فناوري جديد به افزايش مشاركت كاربران و بهبود ارتباط ميان ت
). 2013شارما و بوكـو،  (كند  مين را تسهيل ميأاشتراك اطلاعات در زنجيره ت ،در واقع استفاده از اين منابع. كند كمك مي
اسـتروالدر و پيگنـر،   (منظور ارائه ارزش پيشنهادي به منابع ملموس و غيرملموس و منابع انساني نيـاز دارنـد    ها به سازمان
. نيـاز دارنـد  هـايي   ابع و دارايـي من ـ بـه  ،شـود  هاي كليدي كه به خلق ارزش منجر مي واقع براي انجام فعاليت در). 2010
داشـته  تقليـد و جـايگزيني    منابع ارزشمند، كمياب و غيرقابل  كهتوانند ارزش بيشتري ارائه كنند  مي  در صورتي ،ها سازمان
تواند بـه افـزايش مشـاركت كليـدي      منظور ارائه ارزش به مشتريان مي برخورداري از منابع كليدي به). 2004آفوه، (باشند 

  :شود بنابراين فرض مي). 2013، بوكوشارما و (د كمك كن
8H: ثير مثبتي داردأبرخورداري از منابع كليدي بنگاه بر مشاركت و تعامل با شركاي كليدي ت.  
9H: ثير مثبت داردأبرخورداري از منابع كليدي بر فعاليت كليدي بنگاه ت.  

واقـع   در). 2008لمبـرت،  ( ددهن ا را نشان مينهبه آها به مشتريان و ارائه ارزش  ها چگونگي دسترسي سازمان كانال
ا نه ـطور مستقيم يا غيرمستقيم به مشتريان خود دسترسي داشـته، بـا آ   توانند به هاي ارتباطي مي طريق كانال ها از سازمان

سترسـي  توسـعه فنـاوري ارتبـاطي و اطلاعـاتي روش د    . ا ارائـه كننـد  نهارتباط برقرار كنند و ارزش پيشنهادي خود را به آ
ا نه ـبه مشتريان را بـراي آ  ها هاي جديدي مانند فروش مستقيم محصول را تغيير داده و فرصت آنها ها به مشتريان سازمان

  :شود بنابراين فرض مي). 2010استروالدر و پيگنر، (ايجاد كرده است 
10H: ثير مثبتي داردأهاي مشتري ت ترويج كانال بر بخش.  

 شـده  بررسيهاي  شده در بخش كيفي در سازمان ها و ابعاد شناسايي ثير مقولهأان تميز بارهدر بخش كمي پژوهش در
اطلاعـات   نامـه حـاوي   پرسـش  .عمـل آمـد    نامه نظرسنجي به ، با استفاده از پرسش)دفاتر خدمات مسافرتي فعال در وب(

موافـق تـا    ي ليكـرت از كـاملاً  ا گزينه ها را با استفاده از طيف پنج يك از مقوله كه هر پرسش است 58 و شناختي جمعيت
جامعـه آمـاري    ،تهـران  در سطح شـهر  تمامي مديران دفاتر خدمات مسافرتي فعال در وب. دكن بررسي مي ،مخالف كاملاً

ها براي تعيين حجـم   روش نيكي از پركاربردتريكه  از فرمول كوكران با استفاده حجم نمونه. دنده را تشكيل ميپژوهش 
دفتر خـدماتي   200حضوري و تصادفي ميان مديران  صورت  نامه به پرسشسپس، . نفر تعيين شد 218، نمونه آماري است

يل سه رقمـي  لد صورت كه ابتدا به  انتخاب شدند، به اين فيها از طريق جدول اعداد تصاد سازمان. فعال در وب توزيع شد
جلو رفته و اعداد سـه رقمـي انتخـاب     سپس ،تصادفي انتخاب شده صورت كاملاً بودن حجم نمونه يك عدد سه رقمي به

نامـه از ضـريب آلفـاي     پرسـش  هـاي  پرسشبراي تعيين پايايي . نياز انتخاب شوند شوند تا جايي كه تعداد نمونه مورد مي
از روش اعتبار محتوا  نيز نامه براي تعيين روايي پرسش .است 943/0دست آمده برابر با  كرونباخ استفاده شد كه ضريب به

 هـاي  پرسـش اين ضرايب حاكي از پايايي و روايي بالاي . است 920/0دست آمده برابر با  شد كه ضريب روايي بهاستفاده 
بوده ) درصد 84/84(كنندگان در پژوهش داراي مدرك تحصيلي ليسانس  بيشتر شركت ،با توجه به نتايج. نامه است پرسش

 89(كاركنان فـروش  كنندگان را  سابقه بودند و بيشتر شركتسال  5تا  0درصد افراد داراي بين  53و از نظر سابقه كاري 
  .دادند تشكيل مي) درصد
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 Smart PLS 2 افـزار  ساختاري و نـرم  هاي هسازي معادل ها و ارزيابي مدل پيشنهادي از مدل منظور آزمون فرضيه به

 . شود استفاده مي

  هاي پژوهش يافته
 شـده  ميانگين واريانس استخراجعاملي، پايايي مركب و  ارهاي سنجش بارگيري پايايي و روايي مدل از معي منظور اندازه به

پايايي قـوي   دهنده بوده كه نشان 8/0ها بيشتر از  لفهؤآمده براي هر يك از م دست مقادير پايايي مركب به. شود استفاده مي
است كه روايـي همگـراي قابـل     5/0ها بيشتر از  لفهؤبراي هر يك از م  شده جميانگين واريانس استخرامقادير  .مدل است

 .گيـري شـد   براي تعيين كيفيت مدل مقـادير اشـتراكي انـدازه   . ارائه شده است 2نتايج در جدول  ودهد  قبولي را نشان مي
همچنين مقادير . دهد مدل از كيفيت خوبي برخوردار است بود كه نشان مي 6/0ها بيشتر از  لفهؤآمده براي م دست مقادير به

و  33/0، 19/0سه مقـدار  ) 1998( 2چن پژوهش اساس بر. نيز محاسبه شدند 1و برازش مدل ساختاري )2R( ضريب تعيين
ضريب تعيين معرفي هستند كه با توجه به نتايج ضـريب  عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي  به 67/0

را  36/0و  25/0، 01/0نيـز سـه مقـدار    ) 2009( 3اپن  ونشرودر و  ـ  وتزلس، ادكركن .سطح متوسط است تعيين مدل در
 471/0عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي برازش مدل ساختاري معرفي كردند كه مقدار آن براي مدل پژوهش  به

  .دهد مدل از برازش كلي قوي برخوردار است بود و نشان مي

 نتيجه ارزيابي مدل. 2جدول 

R2 ها مؤلفه پايايي مركب گرا روايي هم ها اشتراك 
 ارتباط با مشتري 81/0 50/0 684/0  269/0

 ارزش پيشنهادي 85/0 50/0 694/0  389/0

 جريان درآمدي 83/0 55/0 707/0  312/0

 ساختار هزينه 86/0 76/0 873/0  -

 كليدي يشركا 83/0 54/0 737/0  265/0

 فعاليت كليدي 82/0 50/0 658/0  266/0

 هاي مشتري بخش 80/0 67/0 820/0  210/0

 منابع كليدي 81/0 52/0 719/0  -

 ترويج كانال 84/0 56/0 751/0  402/0

ساختاري  هاي معادلهسازي     نمايي با استفاده از مدل روش حداكثر درستهاي پژوهش  منظور بررسي فرضيه سپس به
درصـد   95فرضـيه در سـطح اطمينـان     ييـد يـك  أبراي ت. نشان داده شده است 3سازي در جدول  اجرا شد كه نتايج مدل

است كه  96/1ها بيشتر از  آمده براي تمام فرضيه دست توجه به نتايج، مقادير به با. لازم است 96/1حداقل آماره تي معادل 
  . شوند ييد ميأهاي پژوهش ت دهد تمام فرضيه نشان مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Goodness Of Fit (GOF) 2. Chin 
3. Wetzels, Odekerken-Schröder & Van Oppen 
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 هاي مدل نتايج آزمون فرضيه. 3جدول 

  نتيجه فرضيه آماره پي آماره تي ضريب مسير هاي پژوهش فرضيه
H1 ارتباط با مشتري 237/0  مشتريهاي  بخش * 646/2 * 008/0   ييدأت *
H2 ارزش پيشنهادي 519/0  ارتباط با مشتري * 722/7 * 000/0   ييدأت *
H3 ارزش پيشنهادي 390/0  جريان درآمدي * 750/4 * 000/0   ييدأت *
H4 ارزش پيشنهادي 634/0  كانال * 795/11 * 000/0   ييدأت *
H5 ساختار هزينه 280/0  جريان درآمدي * 014/3 * 003/0   ييدأت *
H6 كليدي مشاركت 365/0  ارزش پيشنهادي * 953/3 * 000/0   ييدأت *
H7 كليدي فعاليت 348/0  ارزش پيشنهادي * 709/3 * 000/0   ييدأت *
H8 منابع كليدي 515/0  كليدي مشاركت * 814/9 * 000/0   ييدأت *
H9 يديمنابع كل 519/0  فعاليت كليدي * 155/9 * 000/0   ييدأت *
H10  كانالترويج 275/2  مشتريهاي  بخش * 556/2 * 011/0   ييدأت *

Note1: P< 05/0 *          Rejected×                       Note2: T ≥ 96/1 * 

 
مـدل  ) 2010(والدر و پيگنـر  كار استر و گرفتن بوم مدل كسب نظر شده و با در هاي مطرح اساس فرضيه نهايت بر در

  .مفهوم است 36و   بعد 9د كه داراي شو ارائه مي 2 صورت شكل مفهومي پژوهش به

  
 پژوهش پيشنهادي مدل. 2 شكل
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   و پيشنهادها يگير نتيجه
توجه  بهكارها  و بنابراين كسب. ستوكارها را تغيير داده ا توسعه فناوري اطلاعاتي و ارتباطي، روابط ميان مشتريان و كسب

وكاري خود را  مند شوند كه بتوانند مدل كسب توانند از فناوري جديد بهره ها زماني مي سازمان. نياز دارندبيشتر به مشتريان 
ه ك ـ استهاي موجود  گزينه در مقايسه با ين راهدهنده بهتر وكار موفق، نشان يك مدل كسبواقع،  در. ا تطبيق دهندنهبا آ
توجه به اينكه استفاده  با .ده و منافع بيشتري به شركت بازگردانددااز مشتريان ارزش بيشتري پيشنهاد  يتواند به گروه مي

وكـار ايـن    كه تجارت اجتماعي بر مدل كسـب  هاييثيرأاز تجارت اجتماعي در صنعت گردشگري توسعه يافته، شناسايي ت
 .هاي ايجادشده كمك كنـد  مشكلرو و مقابله با  هاي پيش استفاده از فرصت تواند به فعالان اين حوزه در صنعت دارد مي

  ثرؤم هاي لفهؤابعاد و م كمي و روش فراتركيب به شناساييـ   رو، در اين پژوهش با استفاده از رويكرد تركيبي كيفي از اين
نفـر از   10نظر شده با  شناساييهاي  لفهؤسپس ابعاد و م. وكار تجارت اجتماعي در صنعت گردشگري پرداخته شد بر كسب

 58بعـد،   9با توجـه بـه نتـايج پـژوهش      .قرار گرفتند) 2010(وكار استروالدر و پيگنر  مدل بوم كسبخبرگان در چارچوب 
و بـا نظـر خبرگـان     شـده وكار تجارت اجتماعي در صنعت گردشگري شناسايي  ثر بر مدل كسبؤعنوان عوامل م مفهوم به

حـذف   ،با بررسي روايي محتواي عوامل تعدادي از عوامل كه از روايي كـافي برخـوردار نبودنـد    .ارزيابي و كدگذاري شدند
   .مفهوم ارائه شد 36بعد و  9نهايت مدلي با  شدند و در

 ـ  از تحليل روابط بين متغيرها در مدل پيشنهادي با استفاده از آزمـون مـدل   سـاختاري، اسـتنباط    هـاي  هسـازي معادل
كه است  معناي آن اين نتيجه به. وكار پيشنهادي رابطه مثبت و معناداري وجود دارد هاي مدل كسب لفهؤشود كه بين م مي

تـوان   مـي  ،در صـنعت گردشـگري  اجتماعي  وكار تجارت  هاي كسب در طراحي مدلنظر گرفتن اين عوامل  در در صورت
  .مند شود از نتايج آن بهرهوكار مربوطه نيز  انتظار داشت ارزش قابل قبولي به مشتريان ارائه شده و كسب

هايي كه  ثير بيشتري دارد و ارزشأت 0/2هاي وب  لفه ارزش پيشنهادي بر كانالؤدهند م طوركه نتايج نشان مي همان
 شود مي 0/2ا به استفاده از فناوري وب نهآورند موجب افزايش تمايل آ دست مي  مشتريان با استفاده از تجارت اجتماعي به

 2002(و استروالدر و پيگنـر  ) 2008(، لمبرت، )2010(، ويرتز و همكاران )2018(جلاستاد و اسنو هاي  شكه با نتايج پژوه
بـر   كننـد كـه   آوري مي ها و خدمات، اطلاعاتي جمع افراد با پيوستن به جوامع برخط درباره محصول .يكسان بود) 2010و 

ارهاي تجارت اجتماعي استفاده كننـد  زتوانند از اب يتجاري مهاي  ها و سازمان شركت، رو از اين . كيفيت روابط مؤثر هستند
اين امر باعث بهبود روابط و افزايش وفاداري مشتري و همچنين . براي بحث و تبادل نظر كاربران فراهم آورندو محيطي 

  . افزايش ارزش سازمان خواهد شد
كـه از ايـن    بسيار مهمي هاي يكي از حوزه .است شدت افزايش داده اينترنت سرعت انتقال اطلاعات را به استفاده از
 بـاره هـاي پـژوهش در   يافتـه  طور كه همان. كنندگان است مينأحوزه ارتباط ميان ت كند، توجهي مي شايان  موضوع استفاده

سـاخت اينترنـت و    استفاده از زير، دهد بنگاه نشان مي ثير برخورداري از منابع كليدي بر شركاي كليدي و فعاليت كليديأت
ا را نه ـشود و برقراري ارتبـاط ميـان آ   مين ميأت  موجب افزايش مشاركت ميان كاربران و اعضاي زنجيره 0/2ناوري وب ف

مشـابه نتـايج   نتـايج،  . كنـد  قبـول بـه مشـتريان كمـك مـي       ها در خلـق و ارائـه ارزش قابـل    كند و به شركت تسهيل مي
  . بود) 2010(و ويرتز و همكاران ) 2006(ران ، هوگ و همكا)2010و  2002(هاي استروالدر و پيگنر  پژوهش
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توانـد منـافع عظيمـي را بـا      فناوري اطلاعات و تجارت الكترونيك در زمينه تداركات و اجرا مـي  بنابراين، استفاده از

عقـد   و آمـوزش  تواننـد بـا   هـا مـي   از ايـن رو، شـركت  . ايجاد كنـد ها و افزايش رضايت مشتريان،  زمان هزينه كاهش هم
كمك  كنندگان مينأبرقراري ارتباط ميان تبر ايجاد اعتماد و افزاري  افزاري و سخت هاي نرم حل و راه اي بلندمدتقرارداده

  . كنند
ارت در تجاز آنجا كه . مد نظر خود نياز دارند شده از سايت عات دريافتلاكاربران براي اقدام به خريد اينترنتي، به اط

موقـع   عـات كامـل، جـامع و بـه    لااط ،شـود  انجام مي رو در رو هاي و بدون تعامل طريق وب ك ارتباط مشتري ازالكتروني
برخلاف نتـايج  نتايج اين پژوهش نيز  .جلب كند در تجارت اجتماعياعتماد اين كاربران را به مشاركت  تواند ميسايت  وب

تـأثير   هـا  عات و ارتباطلايت اطكيفنشان داد كه ) 2017(و مطابق با نتايج جعفري و همكاران ) 1396(معيني و همكاران 
 اطلاعـات هـايي كـه از    سايت وب. در تجارت اجتماعي داردقصد تجارت اجتماعي و تمايل به مشاركت  وبر اعتماد  مثبتي

دهند، اعتمـاد بيشـتري را بـه خـود جلـب       ارائه مي كامل و جامع برخوردارند و پيشنهادهاي مرتبط با نياز و سليقه كاربران
عـات  لااطبـا ارائـه   بايـد   هـا  از اين رو سـازمان . انجام تراكنش دارندنها و ران تمايل بيشتري به حضور در آكنند و كارب مي

راهبردهاي خـود  منظور جلب حمايت مشتريان،  به رده واعتماد كاربران را جلب كخود سايت  وبدر موقع  كامل، جامع و به
تحليل نحوه و  كهاي تجارت الكتروني در تراكنش خطرپذير و پر با شناسايي نقاط آسيب توانند همچنين مي. هندتوسعه درا 

انجـام   بـراي  لحـاظ كـرده و   وكـاري خـود   در مدل كسبرا هاي اعتمادساز مناسب  مكانيزم ،ايجاد و حفظ اعتماد مشتري
   .ايجاد كنند آمديثر و كارؤسيستم م ،هاي تجارت الكترونيك تراكنش

در  يوكـار تجـارت اجتمـاع    مـدل كسـب   يثر بر طراح ـؤعوامل م درباره رشتيوضوح و دانش باين پژوهش به ايجاد 
وكارهـاي گردشـگري در توسـعه     وكار و مديران كسب تواند به طراحان مدل كسب و مي كند يكمك م يصنعت گردشگر

در ايـن  . صنعت گردشگري و كسـب مزيـت رقـابتي يـاري رسـاند      منظور توسعه وكار تجارت اجتماعي به هاي كسب مدل
مـديران و   ود نشـو  كار تجارت اجتماعي براي صنعت گردشگري در ايران معرفي مـي  و ثر بر مدل كسبؤعوامل م پژوهش

شده، مدلي متناسب با سازمان خود طراحي كننـد و از   وكار ارائه توانند با الهام از مدل كسب شاغلان صنعت گردشگري مي
هاي منابعي  توانند از قابليت هاي گردشگري مي كار و واقع كسب در. مند شوند مزاياي تجارت اجتماعي و فناوري جديد بهره

هاي كليـدي و برقـراي ارتبـاط بـا مشـتري       ركتاشمايجاد  براي 0/2هاي فناوري اطلاعات و فناوري وب مانند زيرساخت
نتيجه بـا كـاهش    و در دهندا ارائه نههاي مشتريان به آ ها و خواسته استفاده كرده و ارزش پيشنهادي خود را مطابق با نياز

توانند بـه   كار خود مي و كسب  با توسعه ،همچنين. هاي بازاريابي و ارائه خدمات، جريان درآمدي خود را افزايش دهند هزينه
هـاي اجتمـاعي در ايـران رواج بسـياري يافتـه اسـت و        كه استفاده از شبكه از آنجا .هاي رقابتي در بازار دست يابند مزيت

كننـد،   ها استفاده مي و معرفي خدمات خود به مشتريان از اين شبكه ها عنوان ابزاري براي تبليغ به ،ها كار و بسياري از كسب
اجتمـاعي بـراي     كار تجارت و مديران صنعت گردشگري بايد از اين فرصت استفاده كرده و با انتخاب و طراحي مدل كسب

گردشگري ايران در سطح كشـور و    رشد و توسعه استايركار خود كمك كرده و در  و كسب  گردشگري در ايران، به توسعه
  .المللي گام بردارند حتي بين

  شود پژوهشگران بـه مطالعـه   بنابراين پيشنهاد مي .كار عمومي است و شده در اين پژوهش يك مدل كسب مدل ارائه
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ا بـا نتـايج پـژوهش حاضـر     نتايج پژوهش خـود ر  ،ها و صنايع ديگر بپردازند وكار پيشنهادي در سازمان موردي مدل كسب

كـار كمـك    و ثر بر اين نوع مـدل كسـب  ؤهاي م لفهؤكار و شناسايي بيشتر م و اين نوع مدل كسب  مقايسه كنند و به توسعه
  .كنند

هاي مـدل   ده است و عوامل و مقولهشعنوان يك پژوهش اكتشافي در زمينه تجارت اجتماعي مطرح  اين پژوهش به
ها  كه سازمانايندليل   به. است شدهييد أاما روايي و بررسي آن در ساختار فرهنگي ايران ت ،دهشها استخراج  نهايي از مقاله

هـاي مختلـف    ها و كشور عوامل گوناگوني از جمله ابعاد سياسي و فرهنگي در صنعت ،روند جهاني شدن پيش مي متس به
عنـوان   تواند بـه  زيابي ابعاد سياسي و فرهنگي ميبنابراين، ار. ثر هستندؤروي پذيرش و توسعه تجارت اجتماعي در ايران م

  .نظرگرفته شود پژوهشي براي پژوهشگران آينده در يك زمينه
هـاي   شـود پـژوهش   پيشنهاد مي از اين رو. ه استشده در اين پژوهش بررسي نشد هاي شناسايي لفهؤبندي م اولويت

بـدين ترتيـب بـه طراحـان مـدل       و ا را مشـخص كننـد  هنشده را بيشتر بررسي كرده و اولويت آ هاي شناسايي لفهؤآينده م
  .كار كمك كنند و هنگام طراحي مدل كسب ها  لفهؤتر م كار در انتخاب دقيق و كسب
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