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Abstract 

Objective 

In the era of social networks, it can be said that people are heavily influenced by the 

experiences shared by others and have the desire to share experiences that may be 

impactful for others in this environment (Dedeoğlu et al., 2020). Sharing travel 

experiences on social media platforms is highly popular (Kock et al., 2020; Oliveira 

et al., 2020). Tourists have a strong motivation to explore suggestions and opinions 

shared by others to reduce their own risks and uncertainties (Su, Cheng, et al., 2020), 

as travel activities cannot be physically demonstrated or pre-evaluated unless the 

individual personally experiences them (Su et al., 2019). The nature of travel 

activities allows individuals to transcend the boundaries of their everyday lives 

(Wong et al., 2019) and offers a significantly different experience from their daily 

routines (Filep & Laing, 2018; Xu & Zhang, 2021). Sharing travel experiences plays 
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a crucial role in the tourism industry and has an undeniable impact (Kirilenko et al., 

2021; Su, Tang, et al., 2020; Wong et al., 2019; Zauberman et al., 2009). 

Given that numerous explicit and implicit factors strongly influence tourists' 

motivation to use social networks during their travels, with Instagram being one of 

the most extensively utilized platforms for obtaining and sharing travel information 

and experiences (Boley et al., 2018; Daxböck et al., 2021), this domain still requires 

further research. Considering the potential of social networks in enhancing tourism, 

this study aims to establish an interdisciplinary connection between social 

psychology, motivational theories, and social networks in the context of tourism. 

Sharing experiences in the online space by tourists is one of the primary sources for 

acquiring valuable information about various travel destinations. Therefore, 

identifying the factors that influence tourists' behavior and inclination to share these 

experiences holds significant importance. By identifying these factors, it becomes 

feasible to plan strategies for reinforcing such behavior. Consequently, based on 

suggestions from previous researchers regarding the need for further studies in this 

field, as well as examining internationally published articles and library studies, the 

researcher has chosen this topic for their research. In this regard, the main objective 

of this study is to identify the influential factors on tourists' sharing of travel 

experiences in online environments.  

Research Methodology 

The present study employed a developmental-applied research design with a 

correlation-based approach. The data collection method was a descriptive survey, 

and the study was conducted over a specific time period. The target population 

consisted of individuals who had traveled to various parts of Iran in the past decade 

and expressed a willingness to share their travel experiences online. Convenience 

sampling was used, and a sample size of 206 individuals was determined using the 

Cochran formula. The questionnaire used in the study included 78 researcher-

developed questions, examining the impact of 26 identified factors on the inclination 

to share travel experiences. The Kolmogorov-Smirnov test was used to check the 

normality assumption of the data, and nonparametric tests were employed for 

analysis due to the non-normal distribution of the variables. The structural equation 

modeling (SEM) approach, specifically the Partial Least Squares (PLS) method, was 

used to test the research hypotheses. SEM is a powerful statistical tool for developing 

and validating frameworks, allowing for the examination of direct and indirect 

effects and model fit evaluation. SMART-PLS software facilitated the analysis and 

interpretation of the results.  
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Findings 

To analyze the inferential findings of this study, the Kolmogorov-Smirnov test was 

used to examine the normality assumption of the data. The test indicated that the 

variables in this study did not follow a normal distribution, suggesting the use of 

nonparametric tests for analysis. The next step involved testing the research 

hypotheses using the structural equation modeling (SEM) approach in the Smart PLS 

software. The SEM analysis facilitated the examination of the relationships between 

variables and provided both statistical and graphical results. In the SEM analysis, the 

model fit was evaluated through various indices, including Cronbach's alpha 

coefficient, composite reliability, average variance extracted, and cross-loading. The 

validity of the measurement model was confirmed when these indices exceeded 

certain thresholds.  

The absolute T-values and path coefficients (beta) were examined to determine 

the significance and direction of the relationships between variables. T-values higher 

than 1.96 at a significance level of 0.05 indicated the confirmation of the hypotheses. 

Additionally, T-values of 2.58 and 3.64 at a significance level of 0.01 and 0.001, 

respectively, were also considered significant. Based on the data and the results, six 

factors, including gaining respect, openness to new experiences, suitable platforms 

for sharing, technological knowledge, perceived security, and the desire for positive 

feedback from other online users, significantly influenced the inclination to share 

travel experiences online. On the other hand, factors such as entertainment, self-

expression, helping others, positive attitude towards sharing, high self-esteem, 

progress orientation, knowledge and awareness, friendship, gaining reputation, belief 

in content honesty, perceived ease, financial benefits, social interaction, and 

technological infrastructure did not have a significant impact on the inclination to 

share experiences online. 

Discussion & Conclusion 

To examine the factors influencing experience sharing in the online space, 25 factors 

were identified from previous studies and investigated. The findings indicated that 

among these factors, gaining respect, openness to new experiences, suitable 

platforms for sharing, technological knowledge, perceived security, and the desire for 

positive feedback from other online users significantly influenced the inclination to 

share experiences online. The study confirmed six hypotheses, providing valuable 

insights for online businesses in the tourism and non-tourism sectors to better 

understand their audience's needs and tailor their content accordingly. It is suggested 

that further research should focus on foreign tourists visiting Iran, examining their 
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inclination to share travel experiences on specific social media platforms to enhance 

their understanding of this field. The study was conducted with limitations such as 

reduced traveler willingness to travel due to various diseases, economic difficulties, 

and limited access to research resources due to high costs and internet restrictions. 
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  چكيده
 نيبنـابرا  ؛اسـت  يمقاصـد گردشـگر   خصـوص اطلاعـات در   يآور از منابع مناسب جمع يكي ،نيآنلا طيتجارب در مح يگذار اشتراك به :هدف
پژوهش توسعه چارچوب عوامل مؤثر بر  نيهدف ا. است يضرور يامر ،تجارب نيا يگذار اشتراك بهگردشگر به  ليثر بر تماؤعوامل م ييشناسا

  .برند است نيآنلا يها طيمح درتجارب گردشگر  يگذار اشتراك به
بودند كه ضمن  يگردشگران يجامعه آمار. است يبستگ ـ هم  يفيو از نظر روش، توص يـ كاربرد  يا پژوهش حاضر از نظر هدف، توسعه: روش

 206بر اساس فرمول كـوكران،  . به اشتراك بگذارند ينآنلا يتجربه را در فضا ينداشتند كه ا يلدر دهه گذشته، تما يرانداشتن تجربه سفر به ا
نامـه محقـق    و با استفاده از پرسش يدانيو م يا روش كتابخانه يقها از طر داده. عنوان نمونه انتخاب شد در دسترس به گيري ونهصورت نم نفر به

خبرگـان و   يـدگاه از د يمنـد  امه، بـا بهـره  ن پرسش يصور ييروا. شدند يآور جمع) شناختي يتپرسش جمع 5و  يپرسش اصل 78شامل (ساخته 
بـه روش حـداقل مربعـات     ي،معـادلات سـاختار   يساز مدل يقها از طر داده ينا. شد ييدو تأ يكرونباخ بررس يآلفا بهمحاس يقآن، از طر ياييپا

  .پردازش شدند اس ال يافزار اسمارت پ در نرم ي،جزئ
 افـت يبـه در  لي ـادراك شده و تما تيامن ك،ياز دانش تكنولوژ يبرخوردار د،يجد هاي تجربه پذيرفتنكسب احترام،  يعوامل فرد بيترت به: ها يافته

  .نداثرگذار نيآنلا يدر فضا يبر بروز رفتار اشتراك تجربه گردشگر ،مناسب يها وجود پلتفرم يكيو عامل تكنولوژ گرانيبازخورد از جانب د
 ني ـبـا تمركـز بـر ا    يگردشـگر  ينترنت ـيا يوكارها ، كسبدارد گردشگران روي ياجتماع يها شبكه ي كهبا توجه به نقش پررنگ: گيري نتيجه
  .تبديل كنندمخاطبان  يآگاه شيافزا براي قدرتمند يابزار آن را بهرفتار اشتراك تجربه،  تيبا تقو توانند يم ،عوامل
  
  .يگردشگر تجربه ؛يكيالكترون يگردشگر ؛نيآنلا يها پلتفرم ؛تجربهگذاري  اشتراك: ها كليدواژه

توسعه چـارچوبي جهـت سـنجش عوامـل      ).1402( باني، معراج و فلاحي، نيلوفر غفاري، محمد؛ جعفري، سيدمحمدباقر؛ اسماعيلي علي: استناد
  .136 -110 ،)1(2، هاي مديريت رسانه بررسي .هاي آنلاين برند محيطگذاري تجارب گردشگر در  مؤثر بر اشتراك

    
  01/08/1401 :افتيدرتاريخ   136 -110. ، صص1شماره ، 2، دوره 1401رسانه، هاي مديريت  بررسي
 03/10/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  15/11/1401 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  15/03/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2023.359711.1048
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  مقدمه
گذارند و تمايل دارند  ي هستند كه ديگران به اشتراك ميهاي تجربه تأثيرشدت تحت  هاي اجتماعي، مردم به در عصر شبكه

دداغلو، طاهري، اكومـاز و  ( در اين محيط به اشتراك بگذارندي را كه ممكن است بر ديگران اثربخش باشد، هاي تجربهكه 
كـوك،  ( دار اسـت  بسـيار پرطـرف   ،هاي گردشگري در بسترهاي اجتماعي فعاليت ةگذاري تجرب اشتراك به. )2020، 1گانون

و  هاگردشـگران بـراي بررسـي پيشـنهاد    . )2020، 3تـام  و آراآجـو  را،ي؛ اولـو 2020 ،2وناسيتس و آسف اسن،ينورفلت، جوس
دهند  مياطمينان خود را كاهش  ريسك و عدم گذارند، انگيزة زيادي دارند و با اين كار ميكه ديگران به اشتراك  يهاينظر

صورت فيزيكي نشان داده شود يا از پـيش بررسـي    تواند به فعاليت گردشگري نمي زيرا ؛)2020، 4سوانسون و  سو، چنگ(
هـاي   فعاليـت  چـون و  )2019 ،5لنكـو يريك و سـو، سـتپچنكوا  ( را داشـته باشـد   واقعي آن ةتجربمگر اينكه فرد خود شود، 

 ـ ( زندگي روزمره خارج شود ةمحدودسازد از مرز و  را قادر مي فرد اي است كه انگيزه همان ،گردشگري ، 6تـوآ  و يوانـگ، ل
 ، تمـايلي )2021، 8؛ خو و ژانگ2018 ،7نگيو ل لپيف(هاست  آنروزمرة اي بسيار متفاوت از روتين زندگي  و تجربه )2019

 ـ اليسـر ( دارنـد  سـفر خـود   هـاي  تجربـه گذاري  اشتراك قوي براي به . )2020 ،9يكانـال  و گورهـان  گـور ياو نيمـرد  ،ياب
و بـر صـنعت گردشـگري     كنـد  ميسفر نقش بسيار مهمي را براي سفرهاي گردشگري بازي  هاي تجربهگذاري  اشتراك به

؛ 2020 ،12ني؛ سو، تانـگ و نـاج  2021 ،11ييستپچنكوا و دا لنكو،يري؛ ك2008 ،10يژانگ و ل م،يك( داردي انكارنشدني تأثير
  .)2019وانگ و همكاران، 

لـو،  ( انـد  قـرار داده  تأثيرتنها مديريت و بازاريابي گردشگري را تحت  هاي اجتماعي نه در عصر ديجيتالي شدن، شبكه
نحـوة برقـراري ارتبـاط     ،و نيـز  ها تجربهگذاري  اشتراك نحوة به، بلكه بر رفتار گردشگران در ارتباط با  )2017، 13چن و لا

 ـ . )2017، 14و لتـو  لوايريونگ، ك( اند شدت مؤثر بوده بهها با يكديگر  آن هـاي   سـفر، اسـتفاده از شـبكه    ةدر مراحـل چندگان
سازي و ايجاد خاطرات  ، شبكهها تجربهگيري، خلق مشترك  ي اطلاعات، تصميموجو جستواسطي براي فرايند  ،اجتماعي

بسترهايي هستند ، فيسبوك، يوتيوب و اينستاگرام. )2017 ،16هوفريو ن سي؛ واكار2017 ،15هوفريو ن يلريكام( ماندگار است
رشـد   ،وئگـذاري عكـس و ويـد    تراكاش ـ بـه اما اينستاگرام با داشتن قابليت ها دارند؛  از آن يفراگيرگردشگران استفادة  كه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Dedeoğlu, Taheri, Okumus & Gannon 
2. Kock, Nørfelt, Josiassen, George & Tsionas 
3. Oliveira, Araujo & Tam 
4. Su, Cheng & Swanson 
5. Su, Stepchenkova & Kirilenko 
6. Wong, Lai & Toa 
7. Filep & Laing 
8. Xu & Zhang 
9. Sarial-Abi, Merdin-Uygur, Gürhan-Canli 
10. Kim, Jhang & Li 
11. Kirilenko, Stepchenkova,  Dai 
12. Su, Tang, Nawijn 
13. Lu, Chen & Law 
14. Wang, Kirillova & Letho 
15. Camilleri & Neuhofer 
16. Varkaris & Neuhofer 
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سفر نسل جوان و آشنا با  هاي تجربهگذاري  اشتراك براي به يروز بابكانال به  ،شكلي مؤثر است و به داشتهتري  گسترده

   .)2019، 1و سان وي؛ 2017، هوفريو ن سيواكار( تكنولوژي تبديل شده است
توجه و  در كانونسفر،  هاي تجربهآنلاين ي گذار اشتراك بهها،  هاي اجتماعي و رشد آن دليل حضور قدرتمند شبكه به

 لـو، يمورو ،ينكـونتر ي؛ بون2017، نو همكـارا  نـگ ؛ و2019، 2مـولن  مـك ( اقبال پژوهشگران بسياري قـرار گرفتـه اسـت   
ارزشـمند   كنـد،  انگيزه ايجاد مـي  ها تجربهگذاري  اشتراك بهدانستن اينكه چه عواملي براي  .)2017 ،3كركيلوكوموس و ن

دهد و در نتيجه بـه بازاريابـان    ميدست  ادراك بهتري از شخصيت اجتماعي، فرهنگي و محيطي گردشگران بهاست؛ زيرا 
پـژوهش  . )2020،  و همكـاران  راياولـو ( هاي بازاريابي خود را بهبود بخشند دهد كه مديريت و استراتژي مياين امكان را 

اجتمـاعي كـه    ةكه بر رفتار آنلاين كاربران در ارتباط با نـوع محتـوا و شـبك   است  پرداختهبندي عواملي  به دسته ،اي اوليه
طالعـات  م. )2014، 4بسـن وكامونـار و ج ( گذارنـد  ، تأثير ميزنند دست مي شان هاي تجربهگذاري  اشتراك مخاطبان در آن به

را به اشـتراك   شان هاي تجربهكنند تا  هاي اجتماعي استفاده مي كنندگان از شبكه كنند كه مصرف طور مطرح مي ديگر اين
ارتباطات ، سرگرمي، )2018، 5و نولنبرگ نيجوردن، كلا ،يبول( بهترجايگاه اجتماعي  رسيدن به ها نيازمند زيرا آن ؛بگذارند
در ميـان   )2017، 6و موناجـات  يانيهنـدا  ،يسـان يق(و ثبت لحظاتشان تعلق  حساسا ،)2014، بسنوكامونار و ج( اجتماعي

هاي مرتبط با گردشگري نيز بسيار مورد توجه قـرار   پژوهش در ،سفر هاي تجربهگذاري  اشتراك بهموضوع . ديگران هستند
 هاي تجربهكه چرا افراد وجود ندارد اين سؤال پاسخي براي  هنوز. )2014 ،8رسيو پ ي؛ و2017 ،7ادسيسوتر( گرفته است

نـوع فعاليـت گردشـگري قـرار      تـأثير اين موضوع كه رفتارهاي پس از سفر تحـت   ؛ اماگذارند سفر خود را به اشتراك مي
طور بيان شـده اسـت كـه مشـاركت      و اين )2014، 9و منصور يمومون( به بحث گذاشته شده استپيش از اين  ،گيرند مي

سـو و  ( دارد يمتفاوت تأثيرهايسفرشان  هاي تجربه يگذار ها در اشتراك قصد آن روي ،مختلف يها گردشگران در فعاليت
 همچنان به مطالعه ،سفر هاي تجربه يگذار ل به اشتراكيبر تما يگردشگر يها تينوع فعال تأثيراگرچه . )2020همكاران، 

  ).2021سو و همكاران، (دارد  نياز
ي در اجتمـاع هاي  گردشگران را براي استفاده از شبكه ةسياري انگيزبا در نظر گرفتن اينكه عوامل صريح و ضمني ب

 آوردن و دسـت  هـا بـراي بـه    اين شبكهترين  كاربردرپاينستاگرام يكي از  ،دهند و در اين ميان قرار مي تأثيرحين سفر تحت 
، اين حـوزه   )2021، 10و همكاران ؛ دكسبوك2018و همكاران،  يبول(سفر است  هاي تجربهگذاري اطلاعات و  اشتراك به

ي گردشگري، اين ارتقاهاي اجتماعي در  هاي شبكه با در نظر گرفتن پتانسيل. هاي بيشتري است همچنان نيازمند پژوهش
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1. Yu & Sun 
2. McMullen 
3. Buonincontri, Morvillo, Okumus, Niekerk 
4. Munar & Jacobsen 
5. Boley, Jordan, Kline & Knollenberg 
6. Ghaisani, Handayani, Munajat 
7. Soteriades 
8. Wu & Pearce 
9. Mumuni & Mansour 
10. Daxböck et al. 



  
 

  1، شماره 2، دوره 1401هاي مديريت رسانه،  بررسي  113

 
ارتبـاط  هـاي اجتمـاعي در گردشـگري     هاي انگيزش و شبكه ي اجتماعي، نظريهشناس روان ةزميندر كوشد كه  ميپژوهش 

يكي از منابع اصلي كسب اطلاعات  گذارند، اشتراك مي به در فضاي آنلاين گردشگران ي كهتجارب. ايجاد كنداي  رشته بين
بـر بـروز رفتـار و تمايـل گردشـگران بـه        تأثيرگذار بنابراين شناسايي عوامل ؛مقاصد گردشگري مختلف است بارةمفيد در
توان در جهت تقويت اين  سادگي مي به ،با شناسايي اين عوامل .از اهميت زيادي برخودار است ،گذاري اين تجارب اشتراك

 ني ـدر ا شـتر يبـر مطالعـات ب   يمبن ،يپژوهشگران قبل يشنهادهايپژوهشگر با توجه به پ ،جهينت در. ريزي كرد رفتار برنامه
پـژوهش خـود    يموضـوع را بـرا   نيا ،يا و مطالعات كتابخانه يشده برون كشور ارائه هاي همقال يبررس ،نيو همچن نهيزم

گذاري تجارب گردشـگر در   بر اشتراك يعواملچه : ازاست حاضر عبارت پژوهش  ياصل ةمسئلبدين ترتيب . است دهيبرگز
 ؟تأثيرگذار است نيآنلا يها طيمح

  ي پژوهشنظر پيشينة
  گردشگري ةتجرب
 ـ  .كند ميها اشاره  اش از آن هاي گردشگر در حين سفر و ارزيابي ذهني سفر به فعاليت هاي هتجرب دانـش و   هـا  هايـن تجرب

تـوان   گردشـگري را مـي   هـاي  تجربهر كنار اين، د. )2014مونار و جيكوبسون، ( شود مي را شامل احساسات مرتبط با سفر
 توانـد  ، مـي آن ةآميـزد و نتيج ـ  فرايندي در نظر گرفت كه احساسات و حالات رواني گردشگران را با يكديگر در هـم مـي  

   .)2015 ،1ريو فزنم ميك( باشدتعامل اجتماعي در فضاي آنلاين يك قالب گذاري اين تجارب در  اشتراك به
 هاي تجربه، شنهادهايپها،  گذاري ديدگاه اشتراك به رفتاري اشاره دارد كه در آن كاربران با به ،گذاري تجربه اشتراك به

 ـ( پردازنـد  يك مقصد گردشگري به ايجاد تبليغـات شـفاهي مـي    بارةسفر و دانش خود در  ايـن . )2023، 2ژو و ژانـگ  ،يل
اي كه بابت تبليغات هزينـه   نه افراد حرفه ،بايد از سوي كاربران عادي توليد شده باشد ،محتواي ايجاد شده توسط كاربران

 گردشگر در محيط ةتجرب عنوان بهدر همين ارتباط محتوايي كه . )2022، 4و تانگ ني؛ گو2016، 3برانس( كنند دريافت مي
امكـان  . 2؛ اي از مشاركت شخصـي در محتـوا   درجه .1 :سه ويژگي باشد مشمولبايد  ،شود آنلاين به اشتراك گذاشته مي

ناب و ( اي اسپانسردار جدايي محتواي توليدشده از محتواي حرفه. 3؛ شده توسط ديگران گذاشته تجربه به اشتراك ةمشاهد
امروزه نقشي مهم و ضروري را در اين صـنعت   ،از سوي كاربران عاديشده  گذاشته به اشتراك هاي تجربه. )2017، 5سهل

ردشـگران معمـولاً   گ ).2022گـوين و تانـگ،   ( منبع اطلاعاتي دست اولي براي ساير گردشـگران اسـت   ؛ زيراكند ايفا مي
دسـت   شـده بـه   گذاشـته  به اشـتراك  هاي تجربهدر همين وجو  جستاطلاعات مربوط به مقصد گردشگري مدنظرشان را با 

 ،6مـنش  يو رسـول  وي ـل( دست آورنـد  آورند تا عدم قطعيت خود را كاهش دهند و راهنماهاي مطمئني براي سفرشان به مي
2022(.  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kim & Fesenmaier 
2. Li, Zhu & Jang 
3. Bruns 
4. Nguyen & Tong 
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  گذاري تجارب گردشگر اشتراك ها در به هاي اجتماعي و نقش آن شبكه

از طريق دهند  كاربران اجازه مي هاي آنلايني تعريف كرد كه به توان پلتفرم هاي اجتماعي را مي ترين حالت، شبكه در ساده
هـاي   ها در سـال  نقش اين شبكه. )2010 ،1نيليكاپلان و ها( گذاري محتواي ديجيتال با ديگران معاشرت كنند اشتراك به

   .)2020، 2چو، دنگ و چنگ( وكارها پررنگ شده است هم در بين پژوهشگران دانشگاهي و هم افراد دخيل در كسب ،اخير
. عـد پـس از سـفر   عد پيش از سـفر و ب عد قابل بررسي است؛ باز دو ب ،هاي اجتماعي در صنعت گردشگري شبكه تأثير

پردازنـد تـا بتواننـد از     مقصد و نوع سفر خود مي بارةهاي ديگران در ي اطلاعات و توصيهوجو جستپيش از سفر، افراد به 
پردازند تـا   گذاري اطلاعات مي نين، گردشگران به انتشار و اشتراكهمچ. كنندريزي  ها ايده بگيرند و سفر خود را برنامه آن

و  رايوي ـاول( شـود  گردشگران ديـده نمـي   ةهمدر لزوماً البته اين رفتاري است كه . بگويند شان هاي تجربه ةدرباربه ديگران 
در رفتار خريد گردشگران هاي اجتماعي  ات مثبت شبكهتأثيردر پژوهشي ) 2019( 3يشروشاه، زاهور و ق. )2020همكاران، 

طـور كـه گفتـه     همان وگردشگران است  هاي تجربهگذاري  اشتراك اين اثرگذاري، به مهم يكي از عوامل. را آشكار كردند
، بسـن وكامونـار و ج (شـود   را شـامل مـي  يك سفر  دربارةدانش مرتبط با سفر، احساسات و توليد محتوا در هر نوعي  ،شد

2014(.  
اصـلي   ةشاخ دومعمولاً حول محور  ،هاي اجتماعي هدر شبك يگردشگر هاي تجربهگذاري  اشتراك به دربارةمطالعات 

 هـاي  تجربـه  »چـه كسـاني  «اولين شاخه بـر ايـن موضـوع تمركـز دارد كـه       :)2022، 4منگ و ژنگ ،يل( كند حركت مي
شناختي  به بررسي ساختار جمعيت )2012( 5و لا يل پ،يا. گذارند هاي اجتماعي به اشتراك مي گردشگري خود را در شبكه

ها در اين پژوهش به اين نتيجه رسيدند كـه   آن. پرداختند شان هاي تجربهگذاري  اشتراك ها براي به آن ةگردشگران و انگيز
كـرده   ، افراد جـوان، مرفـه و تحصـيل   را منتشر كنند شان هاي تجربهمحتواي مرتبط با سفر و  دارند اكثر افرادي كه تمايل

كنـد و بـا افـزايش     كـاهش پيـدا مـي    ،سفر با افزايش سـن  هاي تجربهگذاري  اشتراك به ةها دريافتند كه انگيز آن. هستند
 در پژوهشي جديدتر در همين رابطه دريافتنـد كـه زنـان   ) 2019( 6هوآنگ و وي. شود افزوده مياين تمايل بر تحصيلات 

دهنـد   تـرجيح مـي   بيشـتر، دارنـد و افـراد بـا سـن و سـال      تمايل بيشتري سفر  هاي تجربه آنلاين گذاري اشتراك بهبراي 
   .آنلاين شكل صورت حضوري به اشتراك بگذارند تا به خود را با ديگران به هاي تجربه

ايـن   »چرايـي «بـه   ،هـاي اجتمـاعي   گردشگري در شبكه هاي تجربهگذاري  اشتراك به بارةپژوهشي در ةدومين شاخ
 ـ( پـردازد  مي ها تجربهگذاري  اكاشتر هاي پنهان به موضوع، يعني انگيزه  طبـق پـژوهش مونـار و   . )2022و همكـاران،   يل

گذاري اطلاعات در ايـن   اشتراك براي به دو عامل بسيار مهم ،دوستانه و مرتبط با جامعه نوع يها زهيانگ) 2014(بسن وكاج
 ةانگيـز صورت خاص به بررسـي عوامـل مـؤثر بـر      كه در پژوهشي به) 2023(لي و همكاران  .هاي اجتماعي هستند شبكه
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3. Shah, Zahoor & Qureshi 
4. Li, Meng & Zhang 
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6. Huang & Wei 
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هاي مرتبط با گردشگري پرداختند به اين نتيجه دست يافتنـد كـه    گذاري محتوا در رسانه اشتراك كنندگان براي به مصرف

  .دنبال كسب لذت، خودبيانگري، منافع مالي و شهرت هستند گذاري محتواي مرتبط با سفر، به اشتراك كاربران از خلال به
 برنـد  نيآنلا يها طيدر مح انتجارب گردشگرگذاري  اشتراك ها و عوامل به انگيزهطور دائم به  پژوهشگران بهچه اگر

برخي . بين پژوهشگران اين حوزه وجود ندارد ،، همچنان توافقي بر اينكه چه عواملي بر اين رفتار مؤثر استكنند ميتوجه 
انـد   پرداختـه هاي آنلاين برند  گذاري تجارب گردشگري در محيط اشتراك ها به بررسي عوامل بيروني مؤثر بر به از پژوهش

درونـي اثرگـذار روي    ةبر عوامل انگيزاننـد بعضي ديگر كه  حالي ، در)2015 ،1هي؛ جانسون و كا2014 كوبسن،يمونار و ج(
ي ط ـيو مح ياجتماع ،يعوامل روان يدگيچيپبنابراين، تنوع و . )2018، 3و سانگ ي؛ چو2019، 2بل( ين رفتار تمركز دارندا

هاي آنلاين برند، ضرورت پژوهش و مطالعه بيشتر در اين زمينـه را   گذاري تجارب گردشگري در محيط اشتراك مؤثر بر به
  .كند ايجاب مي

 يمجاز يدر فضا تجربهخلاصه عوامل مؤثر بر اشتراك . 1جدول 

 ةتجربگذاري  اشتراك بهابعاد 
  منبع  شاخص  نيآنلا طيدر مح يگردشگر

  ابعاد فردي

  كسب احترام
  )1394(، انتظاري و مرتجي افجه

  سرگرمي  
  ابراز وجود

  )1395( ، آذري و دهنويهياحير  كمك به ديگران
  اشتراك تجربه دربارةنگرش مثبت فرد 

  )1397( پور و شاكري ، كيانكيبرز يشائم
  تمايل به دريافت بازخورد از جانب ديگران

  )1398( پور ، حقيرالسادات و عليضيايي  عزت نفس بالا
  گرايي ميل به پيشرفت

  )1397( ، عسكر و نامورستاري
  دانش و شناخت

 4نيمحمود، صالح و ام ل،يرحمان، كم  امنيت ادراك شده
)2011(  

  دوستي نوع
  )2016(  5ونيو ه يل

  شهرت
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4. Rehman, Kamil, Mahmood, Salleh & Amin 
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 1ادامه جدول 

 ةتجربگذاري  اشتراك بهابعاد 
  منبع  شاخص  نيآنلا طيدر مح يگردشگر

  اعتقاد به صداقت  
  )2016( 1باردا، اوكوموس و نوسر هان،يلگيب  در محتواي به اشتراك گذاشته شده

  يابعاد فرد

  )1394( و همكاران، افجه  دانش تكنولوژيك برخورداري از

  )2016(بيلگيهان و همكاران   سهولت ادراك شده

 )2006( 2ميهال و اوپنها ،ينيب  نسبت به تجارب جديد گشودگي

  ابعاد اقتصادي
  )2011(رحمان و همكاران   منافع مالي

  )1391( ، ملكيان و نوربخشتوكلي  هاي اقتصادي پاداش

  ابعاد فرهنگي
  )2006( 3ننگيو ونتل يماورر، ل ،يليكويآرد  گرايي و فردگرايي جامعه درجه جمع

  )1395(رياحي و همكاران   برخورداري از فرهنگ رقابت سالم و مشوق خلاقيت

  ابعاد اجتماعي

  )1395( ، اميري و مرتجيانتظاري  )غيرمادي( منافع مشترك

  )2017( 4اندرو و كامپو ،ياوكازاك  )هاي كوچك در قالب كلوني( تعامل اجتماعي
  )2015(كيم و همكاران 

  )2015( 5و هانگ يچامگ، كوك، فر  تقويت بهزيستي و سرمايه اجتماعي

  ابعاد تكنولوژيكي
  )1395(و همكاران  يانتظار  هاي فناورانه زيرساخت

ي و اجتماع يهاشبكههاي مناسب مثل  وجود پلتفرم
 ي دوستدار كاربرها تيسا وب

  )2014( 6حسن و چن ،يالهلهول

  
 نيثر بر اؤعامل م 26 ن،يآنلا يدر فضا تجربه يگذار ثر بر اشتراكؤعوامل م ةدربار نيشيپ يها پژوهش يبررس يط

در . و در نظر گرفتـه شـده اسـت    يپژوهش طراح نيا يبرا ريز يمدل مفهوم ،اساس نيبر ا. شده است ييموضوع شناسا
تمايل بـه اشـتراك تجربـه در     يرو ك،يو تكنولوژ ياجتماع ،يفرهنگ ،ياقتصاد ،يعوامل فرد يها مجموعهريمدل ز نيا

  .گذارندتأثيربرند  نيآنلا يفضا
  :هاي پژوهش به شرح زير مطرح شده است ، فرضيهشده بر اساس عوامل شناسايي

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Bilgihan, Barreda, Okumus & Nusair 
2. Binney, Hall & Oppenheim 
3. Ardichvili, Maurer, Li & Wentling 
4. Okazaki, Andreu & Campo 
5. Chumg, Cooke, Fry & Hung 
6. Alhalhouli, Hassan & Chen 
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  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يكسب احترام بر تمايل به اشتراك تجربه در فضا .1
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا ياشتراك تجربه در فضا بر تمايل به يسرگرم .2
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يابراز وجود بر تمايل به اشتراك تجربه در فضا .3
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا گرانيكمك به د .4
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا ي، بر تمايل به اشتراك تجربه در فضاتجربهنگرش مثبت فرد به اشتراك  .5
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا گرانيبازخورد مثبت از جانب د افتيبه در ليتما .6
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا ييگرا شرفتيبه پ ليم .7
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا ياشناخت و دانش بر تمايل به اشتراك تجربه در فض .8
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا زيادعزت نفس  .9

  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يادراك شده بر تمايل به اشتراك تجربه در فضا تيامن .10
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا يدوست نوع .11
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يشهرت بر تمايل به اشتراك تجربه در فضاكسب  .12
معنـادار   تأثير نيآنلا يگذاشته شده، بر تمايل به اشتراك تجربه در فضا اشتراك به ياعتقاد به صداقت در محتوا .13

  .دارد
  .اردمعنادار د تأثير نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا كياز دانش تكنولوژ يبرخوردار .14
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يسهولت ادراك شده بر تمايل به اشتراك تجربه در فضا .15
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا ،دينسبت به تجارب جد يگشودگ .16
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا يمنافع مال .17
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا ياقتصاد يها پاداش .18
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا ييو فردگرا ييگرا جمع ةدرج .19
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يفرهنگ رقابت سالم و مشوق بر تمايل به اشتراك تجربه در فضا .20
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا يرماديمنافع مشترك غ .21
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا يتعامل اجتماع .22
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا ياجتماع ةيو سرما يستيبهز تيتقو .23
  .معنادار دارد تأثير نيآنلا يبه اشتراك تجربه در فضافناورانه بر تمايل  يها رساختيز .24
 .معنادار دارد تأثير نيآنلا يمناسب بر تمايل به اشتراك تجربه در فضا يها وجود پلتفرم .25
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  نيآنلا يعوامل موثر بر اشتراك تجربه در فضا يمدل مفهوم. 1شكل 
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  پژوهش شناسي روش
و از نظـر روش   يبسـتگ  و روش از نـوع هـم   تي ـ، از نظـر ماه يكـاربرد  ـ ـ يا از نظر هدف از نوع توسـعه  پژوهش حاضر

 يافـراد  يپژوهش شامل تماماين  يآمار ةجامع .است يو از نظر زمان مقطع يشيمايپ ـ  يفيها از نوع توص آوري داده جمع
هـاي سـفر    اند كه تجربـه  تمايل داشته و اند تجربه كردهمختلف آن را  يها و بخش رانيسفر به ا ،گذشته ةكه در دهاست 
دسترس استفاده شده است، بـه ايـن    گيري در در اين پژوهش از روش نمونه .بگذارندبه اشتراك در فضاي آنلاين  خود را

تلگـرام و   تر،ييتو نستاگرم،يپ، ااواتس يها آن در پلتفرم ةگسترد و انتشار يكيالكترون نكيل قينامه از طر پرسشترتيب كه 
آمـاري ايـن پـژوهش،     ةجامع ـ بـودن  نامحدودبا توجه به . ماهه در دسترس جامعه هدف قرار گرفت كي ةبازدر  نينكديل

  :نامحدود به صورت زير استفاده شد ةمطابق با جامع )1931( 1كوكران فرمول از ،منظور تعيين حجم نمونه  به

݊  )1رابطة  = ܼଶܵଶ݀ଶ  

از  يريگ سپس با بهره. گرفته شده است انسياكسل وار ةبرنامكمك  نامه به پرسش 30از اطلاعات  ،منظور نيا يبرا
سـطح   ،اساس نيا بر. شده است نييتع نهحجم نمو عنوان بهنفر  206 تينامحدود، در نها ةجامع ينمونه برا نييفرمول تع

. دارد يو سـطح خطـا بسـتگ    نـان ياطم ةفاصـل عدد به  نيا. در نظر گرفته شده است 96/1ابت ثبرابر با عدد ) Z( نانياطم
مقدار سطح  ،جهيكه در نتاست  5/0پژوهش، سطح خطا  نيدر ا. شود يدر نظر گرفته م 1/0و  5/0 نيخطا ب ميزانمعمولاً 

در  05/0برابـر بـا    يسطح خطا و در مطالعات كم d .شود ميدر نظر گرفته  96/1برابر با  يبه جدول آمار وجهبا ت نانياطم
آمـده   دست اكسل به ةبرنامكمك  نامه و به پرسش 30 يبررس قياست كه از طر هينمونه اول انسيوار S .شود ينظر گرفته م

  .نفر مشخص شد 206نمونه برابر با  اي nمشخص شده در فرمول، مقدار  ريمقاد يگذار يجا با .است 60/1و برابر با عدد 
 ةنام ـ پرسـش ، از يداني ـروش مدر . ي اسـتفاده شـده اسـت   داني ـو م يا پژوهش از دو روش و ابـزار كتابخانـه   نيدر ا
 ليشده مؤثر بر م ييعامل شناسا 26 تأثير ها اين سؤال مطرح شده است و سؤال 78استفاده شده كه در آن  ساخته محقق

 سـؤال  5و  است شده يسه سؤال مجزا بررس قياز طر ريهر متغ نامه، در اين پرسش .كنند را بررسي مي تجربهبه اشتراك 
نامـه از ميـان    هـاي ايـن پرسـش    گويـه  .اسـت شـده  ه اختصاص دادكنندگان  شركت يتيجمع يها شاخص به ،ابتدايي آن
هـاي   اند و همچنين بـراي بررسـي گويـه    هاي گوناگون كه در بررسي ادبيات پژوهش استخراج شده، طراحي شده پژوهش

 ، گشـودگي  )1981( 3جان و فكن سيروشتن، كرا پيليف دوستي از پژوهش ، نوع)1965( 2روزنبرگ عزت نفس از مقياس
 )1998( 5ايماگولو از پژوهش جامعه ييو فردگرا ييگرا جمع ةدرجو  )1997( 4كير و كوستا مك پژوهش نسبت به تجربه از

و  يدانشگاه دياسات يفكر از كمك و هم ،نامه پرسش ييمحتوا ييروا يبررس يپژوهش برا نيدر ا. بهره گرفته شده است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Cochran 
2. Rosenberg 
3. Philippe Rushton, Chrisjohn &Fekken 
4. McCrae & Costa 
5. Imamoğlu 
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اسـتفاده شـده    1كرونبـاخ  يآلفـا  بياز ضـر  زيسازه ن پاياييو  يبررس يبرا. بهره برده شده است يگردشگر ةحوزخبرگان 

   .شده است ارائه ريدر جدول ز بيضر نيا جينتا .است

  )كرونباخ يآلفا بيضر(نامه  پرسش ييايمربوط به پا يها افتهي. 2جدول 

  شماره  متغير  ها ؤالتعداد س  آلفاي كرونباخ

  1  تمايل به اشتراك تجربه  3  787/0
كسب احترام  3  711/0 2  
سرگرمي  3  705/0 3  
ابراز وجود  3  737/0 4  
كمك به ديگران  3  784/0 5  
نگرش مثبت فرد نسبت به اشتراك تجربه  3  830/0 6  
گرانيافت بازخورد از جانب ديل به دريتما  3  786/0 7  
عزت نفس بالا  3  817/0 8  
گرايي ميل به پيشرفت  3  736/0 9  
دانش و شناخت  3  468/0 10  
امنيت ادراك شده  3 720/0 11  
دوستي نوع  3 772/0 12  
شهرت  3 918/0 13  
  14  اعتقاد به صداقت در محتواي به اشتراك گذاشته شده  3  586/0
  15  برخورداري از دانش تكنولوژيك  3  815/0
  16  سهولت ادراك شده  3  707/0
  17  جديد هاي تجربهگشودگي نسبت به   3  812/0
  18  منافع مالي  3  712/0
  19  هاي اقتصادي پاداش  3  801/0
  20  جامعه ييگرايي و فردگرا درجه جمع  3  708/0
  21  تيخلاق از فرهنگ رقابت سالم و مشوق يبرخوردار  3  704/0
  22  )غيرمادي( كمنافع مشتر  3  788/0
  23  )كوچك يها يدر قالب كلون(ي تعامل اجتماع  3  721/0
  24  ياجتماع هيو سرما يستيبهز تيتقو  3  765/0
  25  فناورانه يها رساختيز  3  727/0
  26  مناسب يها وجود پلتفرم  3  704/0
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1. Cronbach Alpha 
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 تر،ييتـو  نستاگرام،يا( يمجاز يها شبكه قيآن از طر نكيو ل يطراح) نيلا پرس( نيپلتفرم آنلا قياز طر نامه پرسش

 في ـاز ط يا نهيگز پنج هاي ؤالنامه شامل س پرسش نيا. هدف قرار گرفته است ةجامع اريدر اخت) تلگرام و واتسپ ن،ينكديل
عوامل مـؤثر بـر    ،يكيو ابعاد تكنولوژ يابعاد اجتماع ،ي، ابعاد فرهنگيابعاد اقتصاد ،يبوده و در پنج گروه ابعاد فرد كرتيل

   .است سنجيدها ر نيآنلا يدر فضا تجربهاشتراك 
پـژوهش اسـتفاده    يهـا  فرض نرمال بـودن داده  يبررس يبرا نفريپژوهش از آزمون معتبر كولموگروف اسم نيدر ا
 يهمگـون  نييتع يبرا يا ساده يست، روش ناپارامترا قابل اجرا اس اس پي اس افزار نرم قيآزمون كه از طر نيا. شده است

نرمـال   صيتشـخ  يبـرا  يروش نفرياسم لموگروفآزمون كو نيمنتخب است؛ بنابرا يآمار يها عيبا توز ياطلاعات تجرب
پـژوهش   يرهـا يمتغ ةي ـكل يبرا رنفيآزمون كولموگروف اسمنتيجة  .آوري شده است مشاهدات جمع يفراوان عيبودن توز

نرمـال   عيتوز يپژوهش دارا نيدر ا رهايمتغ نيو بنابرا) است 05/0 ريز رهايمتغ هيكل يبرا sigشاخص (معنادار شده است 
  .پژوهش استفاده شده است نيا يها هيفرض ليتحل يبرا كيناپارامتر يها نبوده و از آزمون

 اس ال اسـمارت پـي   افـزار  در نـرم  ريمس ـ لي ـاز روش تحل ،يپژوهش در قالب مدل مفهـوم  يها هيفرض يبررس يبرا
اي بر روش تحليل مسير است كـه   افزونه PLS(1(ي زئحداقل مربعات ج يمعادلات ساختار يساز مدل .استاستفاده شده 

اي  روابط بين متغيرها را با استفاده از مجموعه PLS-PM. شود استفاده ميهاي غيرنرمال و ناپارامتريك  براي تحليل داده
، 2و همكـاران  ري ـه( بندي شده مناسب اسـت  زند و هم براي متغيرهاي پيوسته و هم طبقه از متغيرهاي پنهان تخمين مي

 هـا  و توسعه چارچوب يطراح يبرا يقدرتمند يابزار آمار) SEM( يمعادلات ساختار يساز مدل. )2012، 3؛ هنسلر2021
و  يري ـگ انـدازه  يهـا  زمـان مـدل   طور هـم  دهد تا به يبه محققان اجازه م اين روش. است يقاتيمختلف تحق يها نهيدر زم
 يبـرا  كـرد يرو ني ـا. ارائه كننـد  يشنهاديپ ياز چارچوب نظر يجامع ليوتحل هيكنند و تجز يابيرا ارز يساختار يها مدل

 هـاي اثر يبررس مكانا SEM رايز توسعه دهند يا اعتبارسنجي كنند؛ ها را چارچوبدارند كه قصد  ارزشمند است يمحققان
 اسـمارت  .)2012 ،4يـي و  يبگـوز ( دهـد  يتناسب مـدل را م ـ  يابيپنهان و ارز ريروابط متغ نيتخم م،يرمستقيو غ ميمستق
و  يآمـار  جياز نتـا  يب ـيو بـا ترك  دهـد  يرا انجام م يبه روش حداقل مربعات جزئ يسازي معادلات ساختار مدلاس  ال پي
  .كند يرا آسان م جهيحصول نت ،يكيگراف

  ي پژوهشها يافته
 وتحليـل  تجزيـه  يهـا  اسـتفاده از ابـزار  شده از نمونه را با  يآور جمع يشناخت تيجمع يها محقق داده ليوتحل هين تجزيدر ا
  .آمده است 3كه نتايج آن در جدول  كرده است يمناسب بررس يفيتوص

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Partial Least Squares (PLS) path modeling 
2. Hair et al 
3. Henseler 
4. Bagozzi & Yi 
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  ينمونه آمار ياعضا يشناخت تيجمع يها يژگيو. 3جدول 

  درصد فراواني  فراواني مطلق گروه  متغير

  8/57  119  مرد  جنسيت
  2/42  87  زن

  سن

  9/18  39  30تا  18
  7/59  123  45تا  31
  9/19  41  60تا  46
  5/1  3  به بالا 61

  1/13  27  مرتبط با گردشگري  حوزه اشتغال
  9/86  179  غيرمرتبط با گردشگري

  تحصيلات

  0  0  زير ديپلم
  5.8  12  ديپلم

  7/42  88  كارشناسي
  5/51  106  كارشناسي ارشد و بالاتر

  هاي مختلف ايران تعداد سفر به بـخش

  5/0  1  يك بار
  8/6  14  بار 5دو تا 

  5/16  34  بار 10تا  6
  2/76  157  بار 11بيشتر از 

  
 يهـا  فرض نرمال بودن داده يبررس يبرا نفريابتدا آزمون معتبر كولموگروف اسم ،ياستنباط يها افتهي ليتحل براي

 يآمـار  يها عيبا توز ياطلاعات تجرب يهمگون نييتع يبرا يا ساده يآزمون روش ناپارامتر نيا .شده است انجامپژوهش 
 لي ـتحل نيا جينتا. آوري شده است مشاهدات جمع يفراوان عيبودن توز النرم صيتشخ يبرا يروش نيمنتخب است؛ بنابرا

 هي ـكل يبرا sigشاخص ( پژوهش معنادار است يرهايمتغ هيكل يبرا نفريآزمون كولموگروف اسم .آمده است 4در جدول 
 يبـرا  كيناپارامتر يها از آزمون توان يو م ندارندنرمال  عيپژوهش توز نيدر ا رهايمتغ نيو بنابرا) است 05/0 ريز رهايمتغ
  .ها استفاده كرد آن ليتحل

 ني ـبـه ا . پژوهش پرداخته شـده اسـت   يپژوهش در قالب مدل مفهوم يها هيفرض يبه بررس ،اين پژوهش ةدر ادام
به  يسازي معادلات ساختار مدل ،برنامه نيا. استفاده شده است اس ال اسمارت پي افزار در نرم ريمس ليمنظور از روش تحل

آزمون  .كند يرا آسان م جهيحصول نت ،يكيو گراف يآمار جياز نتا يبيو با ترك دهد يرا انجام م يروش حداقل مربعات جزئ
آزمـون شـاخص    ني ـدر ا. كنـد  گيري مـي  را اندازه يو برازش مدل ساختار يريگ اندازه يابزارها ييروا ،يريگ اندازه يالگو
 يهـا  داده يبـرا  بيدو ضـر  ني ـكـه ا  يدر صـورت . شـود  بررسـي مـي   1ياشتراك ايمركب  ييايكرونباخ و پا يآلفا بيضر

) CR( ياشتراك اي يبيترك ييايپا بيمقدار ضر شهيهم. شود يم يباشد، آزمون معتبر تلق 7/0از  بيشترپژوهش  ةنام پرسش
  .شاخص بهتر و معتبرتر است نياز پژوهشگران، استناد به ا يو از نظر برخبيشتر است كرونباخ  يآلفا بياز مقدار ضر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Composite Relaibility 
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  پژوهش يرهاينرمال بودن متغ يبررس يبرا نفريآزمون كولموگروف اسم .4 جدول

  ضريب معناداري نفكولموگروف اسميرZ متغير  شماره
  0294/0  0/ 271  تمايل به اشتراك تجربه  1
  0152/0  0/ 296  كسب احترام  2
  0199/0  0/ 367  سرگرمي  3
  0178/0  0/ 252  ابراز وجود  4
  0432/0  0/ 307  كمك به ديگران  5
  0326/0  0/ 318  نگرش مثبت فرد نسبت به اشتراك تجربه  6
  0122/0  0/ 336  گرانيافت بازخورد از جانب ديل به دريتما  7
  0338/0  0/ 266  زيادعزت نفس   8
  0147/0  0/ 323  گرايي ميل به پيشرفت  9
  0507/0  0/ 327  دانش و شناخت  10
  0472/0  0/ 296  امنيت ادراك شده  11
  0273/0  0/ 284  دوستي نوع  12
  0509/0  0/ 226  شهرت  13
  0445/0  0/ 209  اعتقاد به صداقت در محتواي به اشتراك گذاشته شده  14
  0294/0  0. 213  برخورداري از دانش تكنولوژيك  15
  0626/0  0/ 279  سهولت ادراك شده  16
  0497/0  0/ 323  جديد هاي تجربه گشودگي نسبت به  17
  0810/0  0/ 374  منافع مالي  18
  0144/0  0/ 228  هاي اقتصادي پاداش  19
  0741/0  0/ 270  جامعه ييگرايي و فردگرا درجه جمع  20
  0539/0  0/ 340  تيخلاق از فرهنگ رقابت سالم و مشوق يبرخوردار  21
  0602/0  0/ 299  )غيرمادي( كمنافع مشتر  22
  0222/0  0/ 360  )كوچك يها يدر قالب كلون(ي تعامل اجتماع  23
  0356/0  0/ 329  ياجتماع هيو سرما يستيبهز تيتقو  24
  0723/0  0/ 296  فناورانه يها رساختيز  25
  0301/0  0/ 248  مناسب يها وجود پلتفرم  26

  
 ني ـدر ا. رود يبرازش آزمون بـه شـمار م ـ   يها شاخص گرياز د زين 1دهاستخراج ش انسيوار نيانگيمقدار م نيهمچن

مهـم در بـرازش آزمـون بـه      يارهايمع گرياز د 2يشاخص بارعامل نيهمچن. شود يم يمعتبر تلق 5/0 يشاخص اعداد بالا
شـاخص   يـي ، روا5با توجه به جـدول   .)5جدول ( روند يمعتبر به شمار م 4/0از  بيشتر شاخص اعداد نيدر ا. رود يشمار م

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Average Varaince Extracted 
2. Cross loading/Outer Loading 
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 نياسـتخراج شـده و همچن ـ   انسي ـوار نيانگي ـشاخص مقـدار م  ،ياشتراك ايمركب  ييايكرونباخ، شاخص پا يآلفا بيضر

  .شود تأييد مي يشاخص بار عامل

  اس ال اسمارت پيافزار  برازش آزمون در نرم يها شاخص .5جدول 

ضريب آلفاي  متغيـــر  شماره
  كرونباخ

ضريب پايايي 
  مركب

ضريب ميانگين 
  واريانس

مقدار بار 
  عاملي

  869/0  804/0  925/0  787/0  تمايل به اشتراك تجربه  1
  855/0  615/0  825/0  711/0  كسب احترام  2
  744/0  608/0  822/0  705/0  سرگرمي  3
  914/0  654/0  847/0  737/0  ابراز وجود  4
  908/0  693/0  871/0  784/0  كمك به ديگران  5
  902/0  764/0  898/0  830/0  تجربهنگرش مثبت فرد نسبت به اشتراك   6
  860/0  701/0  875/0  786/0  گرانيافت بازخورد از جانب ديل به دريتما  7
  920/0  711/0  880/0  817/0  زيادعزت نفس   8
  889/0  654/0  844/0  736/0  گرايي ميل به پيشرفت  9
  872/0  511/0  728/0  468/0  دانش و شناخت  10
  785/0  643/0  843/0  720/0  امنيت ادراك شده  11
  869/0  688/0  868/0  772/0  دوستي نوع  12
  942/0  859/0  948/0  918/0  شهرت  13
اعتقاد به صداقت در محتواي به اشتراك   14

  گذاشته شده
586/0  770/0  531/0  836/0  

  869/0  729/0  890/0  815/0  برخورداري از دانش تكنولوژيك  15
  859/0  576/0  796/0  707/0  سهولت ادراك شده  16
  875/0  720/0  885/0  812/0  جديد هاي تجربهگشودگي نسبت به   17
  895/0  629/0  834/0  712/0  منافع مالي  18
  866/0  712/0  881/0  801/0  هاي اقتصادي پاداش  19
  823/0  595/0  815/0  708/0  جامعه ييگرايي و فردگرا درجه جمع  20
 از فرهنگ رقابت سالم و مشوق يبرخوردار  21

  تيخلاق
704/0  779/0  565/0  840/0  

  869/0  695/0  872/0  788/0  )غيرمادي( كمنافع مشتر  22
  841/0  611/0  823/0  721/0  )كوچك يها يدر قالب كلون(ي تعامل اجتماع  23
  854/0  861/0  865/0  765/0  ياجتماع هيو سرما يستيبهز تيتقو  24
  817/0  621/0  831/0  727/0  فناورانه يها رساختيز  25
  735/0  611/0  825/0  704/0  مناسب يها وجود پلتفرم  26
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و  ريخطوط مس يها اعداد رو آزمون .شود ميپردازش  يكيو گراف يصورت آمار نامه به پرسش يها برنامه داده نيدر ا

 ـ Tآمـاره   رينفر و مقاد 120از  شياگر اعداد نمونه ب. هستند t ريمقاد يعامل يخطوط مربوط به بارها زين در  96/1از  شيب
  . شود يتأييد م هيباشد، معنادار هستند و فرض 05/0سطح 

 ،اول ةن ـيدر گز. باشد زين 58/2 يا 64/1 تواند يم هاست هيرد فرض ايتأييد  يكه در واقع ملاك اصل T يت ةمقدار آمار
باشد، بـا   58/2 يريمتغ يبرا Tاگر شاخص آماره  يعني ؛است 01/0 ياول سطح معنادار ةنيو در گز 10/0 يسطح معنادار
 10 يباشـد، بـا احتمـال خطـا     64/1 يري ـمتغ يبرا Tاگر شاخص آماره . شود يتأييد م هيك درصد، فرضي ياحتمال خطا
تأييـد   هيدرصـد، فرض ـ  5 يباشد، با احتمال خطـا  96/1 يريمتغ يبرا Tو اگر شاخص آماره  شود يتأييد م هيدرصد، فرض

  .شود يم
 ـ  ني ـشدت و جهـت ا  ،يخط يعلّ ةوجود رابط كننده انيب ريمس بيضر ايبتا  شاخص در . اسـت  ري ـدو متغ نيرابطـه ب

 ني ـاگـر ا . اسـت  1+تا  -1 نيب يعدد شاخص نيا. در حالت استاندارد است ونيرگرس بيشاخص همان ضر نيا قتيحق
 ـ ريمس ـ بياگر مقـدار ضـر  . وجود نداردپنهان  ريدو متغ نيب يخط يلّع ةرابط ؛ يعنيشاخص برابر با صفر شود  ري ـمتغ نيب

 ميوابسـته خـواه   ريدر متغ شيشاهد افزا ،مستقل ريمتغ شيكه با افزا ميريگ يم جهيوابسته مثبت باشد، نت ريمستقل و متغ
 ري ـمتغ شيكه با افزا ميريگ يم جهيباشد، نت يوابسته منف ريمستقل و متغ ريمتغ نيب ريمس بياگر مقدار ضر ،عكسربود و ب
 .بود ميوابسته خواه ريشاهد كاهش در متغ ،مستقل

 ،درصـد  1درصـد و   5درصد،  10 يبا سطوح خطا 58/2و  96/1، 64/1تر از  بزرگاعداد  )T( در شاخص قدر مطلق
مثبت يا منفـي بـين عامـل و متغيـر      ةكه رابط است -1تا + 1 نيب يعدد نيز )β( شاخص بتا .است هيتأييد فرض يامعن به

  .دهد ميرا نشان مستقل و قدرت اين رابطه 
در ادامه به بررسي معناداري هر عامل بر تمايل به اشـتراك تجـارب    6طبق نتايج جدول  ي قبل وها با توجه به داده

  . گردشگري در فضاي آنلاين پرداخته شده است
نسـبت   ياحترام، گشـودگ كسب شش عامل ، بررسي شده ةيگو 25 انياز م ،6شده در جدول  ج نشان دادهيمطابق نتا

ادراك شـده و   تي ـامن ك،ي ـاز دانـش تكنولوژ  يبرخوردار اشتراك تجربه، يمناسب برا يها وجود پلتفرم ،ديجد به تجارب
اشـتراك تجربـه در    اررفت ـ ليدر بروز تما بيبه ترت ،نيآنلا يكاربران فضا گريبازخورد مثبت از جانب د افتيبه در ليتما
نگرش مثبت فرد به ، گرانيكمك به د ،ابراز وجودي، سرگرمدر مقابل عوامل . مثبت و معناداري دارند تأثير نيآنلا يفضا

، كسب شهرت، اعتقاد به صداقت در يدوست ، شناخت و دانش، نوعييگرا شرفتيبه پ لي، مزيادعزت نفس  ،اشتراك تجربه
يـي،  و فردگرا يـي گرا ، درجه جمعياقتصاد يها ش، پادايبه اشتراك گذاشته شده، سهولت ادراك شده، منافع مال يمحتوا

 ي واجتمـاع  ةيو سـرما  يسـت يبهز تي ـ، تقوي، تعامل اجتمـاع يرماديوجود فرهنگ رقابت سالم و مشوق، منافع مشترك غ
  .معناداري در بروز تمايل رفتار اشتراك تجربه در فضاي آنلاين ندارند تأثير ،فناورانه يها رساختيز
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  اس ال اسمارت پيشاخص قدر مطلق و شاخص بتا در آزمون . 6جدول 

  شاخص قدر مطلق ريمس بيضر ايشاخص بتا  متغيـر  شماره

  متغير مستقل  متغير مستقل  تمايل به اشتراك تجربه  1
  83/2  0273/0  كسب احترام  2
  730/0  -070/0  سرگرمي  3
  559/0  065/0  ابراز وجود  4
  13/1  113/0  كمك به ديگران  5
  502/0  061/0  نگرش مثبت فرد نسبت به اشتراك تجربه  6
  73/1  157/0  گرانيافت بازخورد از جانب ديل به دريتما  7
  616/0  -006/0  زيادعزت نفس   8
  966/0  -104/0  گرايي ميل به پيشرفت  9
  36/1  155/0  دانش و شناخت  10
  81/1  152/0  امنيت ادراك شده  11
  166/0  016/0  دوستي نوع  12
  352/0  032/0  شهرت  13
  770/0  059/0  اعتقاد به صداقت در محتواي به اشتراك گذاشته شده  14
  184/0  -016/0  برخورداري از دانش تكنولوژيك  15
  016/0  -002/0  سهولت ادراك شده  16
  19/2  249/0  جديد هاي تجربه گشودگي نسبت به  17
  091/0  010/0  منافع مالي  18
  782/0  -067/0  هاي اقتصادي پاداش  19
  658/0  -052/0  جامعه ييگرايي و فردگرا درجه جمع  20
  343/0  033/0  تيخلاق از فرهنگ رقابت سالم و مشوق يبرخوردار  21
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 ثر بر تمايل به اشتراك تجربه در محيط آنلاينؤچارچوب سنجش عوامل م. 2شكل 

  گيري نتيجه
مـرتبط   يهـا  عوامل در پـژوهش  ييپس از مطالعه و شناسا ن،يآنلا يعوامل مؤثر بر اشتراك تجربه در فضا يبررس يبرا
 شـده،  بررسـي  ةي ـگو 25 اني ـآن بود كه از م يايگو پژوهش ةجينت. گذار مطرح شدتأثير عوامل عنوان به هيگو 25 ،نيشيپ

از  يبرخـوردار  ،اشتراك تجربه يمناسب برا يها وجود پلتفرم ،ديتجارب جد نسبت به يگشودگ كسب احترام، عاملشش 
در  ترتيب به ،نيآنلا يكاربران فضاساير بازخورد مثبت از جانب  افتيبه در ليتما و ادراك شده تيامن، كيدانش تكنولوژ

  .ديتأييد شده، به انتها رس هيپژوهش با شش فرض نيا. مؤثرند نيآنلا يرفتار اشتراك تجربه در فضا ليبروز تما
را در بروز تمايل رفتار  تأثيرشترين بي ،ترين گويه اين پژوهش بود كه طبق بررسي صورت گرفته كسب احترام اصلي

در  زي ـنهـا   آن. خـواني دارد  هـم ) 1394(افجـه و همكـاران    هاي اين نتيجه با يافته. اشتراك تجربه در فضاي آنلاين دارد
 ـ   است كه ياز عوامل فرد يكيكه كسب احترام  اند افتهيپژوهش خود در  ةشـبك ان در يدانشـجو  ةبر رفتـار اشـتراك تجرب

پـژوهش   ني ـكسـب احتـرام در ا  . داشته اسـت گذاري را تأثيرن يشتريب ،برند نيلاآن يها طياز مح يكي عنوان به ،ياجتماع
وكارهـاي   كـه صـاحبان كسـب    دهـد  يموضـوع نشـان م ـ   نيا. رسيدتأييد به و شد  رفتهيپذ هيفرض نيقدرتمندتر عنوان به

 ـاشـتراك   يارشان در ازاوك كسب را فراهم كنند كه كاربرانِ يطيمحتوامحور، اگر شرا يگردشگر خـود   يتخصص ـ ةتجرب
 ني ـدر ا يشـناخت  تي ـجمع يها شاخص نيهمچن. باشند يشتريب تيشاهد موفق توانند يواقع شوند، م مياحترام و تكر دمور

برخـوردار  ) و بـالاتر  كارشـناس ارشـد  (بـالا   يدانشـگاه  لاتياز تحص ،كنندگان شركت تيآن بود كه اكثر يايپژوهش گو
معنادار وجـود دارد   يا رابطه زين يلات دانشگاهيبه كسب احترام و تحص ليتما انيم كه رسد يبه نظر م اين رواز اند؛  بوده

  .سهم دارد هيدر تأييد فرض؛ اما پژوهش است نيا يو علم يآمار يها يكه خارج از بررس
ترتيب ميـزان   به ،نيآنلا يرفتار اشتراك تجربه در فضا ليدر بروز تما اثرگذارهاي پژوهش، دومين عامل  طبق يافته

. مطابقـت دارد ) 1395(و همكـاران   انتظـاري  هاي اين نتيجه با يافته. است دينسبت به تجارب جد يگشودگ و بودن مؤثر
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 لي ـتـرين دلا  عوامل اشاره شده در آن پـژوهش، از مهـم   ريرا به همراه سا يتيشخص يخودگشودگ خود، در پژوهشها  آن

 تيوضـع  ،هيفرض ـ ني ـتأييد ا ليدل از نگاه پژوهشگر، .اند كرده يمعرف يمجاز يدر فضا نامتخصص ةتجربگذاري  اشتراك
اذعـان   يو همگ ـ بودنـد و بـالاتر   كارشناس ارشـد  ها آن اغلب كه پژوهش است نيكنندگان در ا شركت يو شغل يليتحص

اشـتياق بيشـتري    ،يو چـه شـغل   يليتحص ـ ةحوزچه در هاي جديد،  براي كسب تجربه ،رو نياز ا. هستندكه شاغل كردند 
بهتـر اسـت    ،غيرگردشـگري  يو حت ـ يمـرتبط بـه گردشـگر    ينترنتيوكارهاي ا صاحبان كسب بر اساس اين گويه،. دارند

 يمحتواهـا  در خصـوص بازخورد  ةارائكنند كه امكان  تيريو مد يطراح يا گونه خود را به ياجتماع يها وبسايت و شبكه
كـار احسـاس    نيا. كنند بيو ترغ قيبازخورد تشو ارائةمختلف به  يها و كاربران را از روش باشدوجود داشته  ،شده جاديا

  .در تقويت ارائة بازخورد مؤثر است دهد و افزايش ميگذارندگان دانش و تجربه را  اشتراك به يارزشمند
 ،يريام. است نيآنلا يفضابر تمايل به اشتراك تجربه در  تأثيرسومين عامل از نظر ميزان مناسب  يها وجود پلتفرم
را  ياجتمـاع  يهـا  هـا و شـبكه    مناسب بـودن پلتفـرم   يعنيكاربرپسند بودن،  ي ديگردر پژوهش) 1395( انتظاري و مرتجي

عوامـل در بـروز و    نيتـر  يهياز بد يكي ،پلتفرم مناسب وجود .مؤثر بر بروز رفتار اشتراك تجربه برشمردند يعامل عنوان به
. افتـد  ياست كه رفتار اشتراك تجربه در آن اتفـاق م ـ  يبستر ،پلتفرم مناسب. رود يرفتار اشتراك تجربه به شمار م ةتوسع

مـرتبط بـه    ينترنت ـيوكارهـاي ا  صـاحبان كسـب   ،بر اين اسـاس  .است رممكنيبدون وجود بستر، امكان اشتراك تجربه غ
كنند كـه   تيريو مد يطراح يا گونه خود را به يماعاجت يها غيرگردشگري بهتر است وبسايت و شبكه يو حت يگردشگر
گذاري دانش و تبـادل نظـر    اشتراك به يرامناسب ب تيمثل قابل ييها شاخص قيموضوع از طر نيا. باشد 1دار كاربر دوست

  . شود سنجيده مي... شده و گذاشته  اشتراك به يمحتوا كي در خصوصتوسط كاربران، امكان ثبت بازخورد 
بـود   كي ـاز دانـش تكنولوژ  يبرخورداربر تمايل به اشتراك تجربه در فضاي آنلاين،  تأثيرعامل بعدي از نظر ميزان 

مطابقـت دارد،  ) 1394(افجه و همكـاران  اين يافته با پژوهش . ، تأثير معنادار آن تأييد شدهاي اين پژوهش كه طبق يافته
 يعـوامل  جملـه  از ،دي ـجد يدر استفاده از تكنولـوژ  يياز توانا يد مناسباز ح يكه برخوردار افتنديدر پژوهش خود در ها آن

داشـته   ، تـأثير برنـد  ني ـآنلا يهـا  طياز مح يكي عنوان به ،ياجتماع ةشبكان در يدانشجو ةتجرباست كه بر رفتار اشتراك 
 اطلاعـات و  يكه فنـاور  دنديرس جهينت نيبه ا ديگري در پژوهش) 2011( 2، محمود، صالح و امينرحمان نيهمچن. است

در  هيفرض نيتأييد ا ليدلاز نگاه پژوهشگر، . رود ياز عوامل مؤثر بر بروز رفتار اشتراك تجربه به شمار م كيدانش تكنولوژ
و بـالاتر   كارشناس ارشـد  ها آن اغلب كه پژوهش است نيكنندگان در ا شركت يو شغل يليتحص تيوضعپژوهش حاضر، 

اسـتفاده از   در حـد معقـول بـراي    كي ـدانـش تكنولوژ  داشـتن رو  ني ـاز ا .هسـتند كه شاغل كردند اذعان  يو همگ بودند
 ،وكار با انتشـار محتواهـاي آموزشـي    صاحبان كسب. منطقي استمورد پژوهش،  يآمار ةجامع ميان در ايروز دن يتكنولوژ

  .كنند افزايش دهند و از منافع آن استفادهرا در اين زمينه  توانند دانش كاربران مي
ديگري است عامل ادراك شده  تي، مشخص شده است كه امندر اين پژوهش صورت گرفته يها ليبا توجه به تحل

) 1395( همكارانو  يريام اين يافته نيز با نتيجه پژوهش. است تأثيرگذار نيآنلا يبر تمايل به اشتراك تجربه در فضا كه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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در  ناگذاري دانش متخصص ـ اشتراك مهم لياز دلا ،گريعوامل د يرا به همراه برخ ينت روانيام ها نيز آن. خواني دارد هم
اعتمـاد،   عوامـل كـه   دنديرس ـ جـه ينت ني ـبه ا نيز) 2011( و چانگ انگيهانگ،  نيهمچن .اند كرده يمعرف يمجاز يفضا

عوامـل مـؤثر بـر     نيتـر  يادراك شده است، از اصـل  تيامن يمعنا به يافراد و عمل متقابل كه همگ تيمشخص بودن هو
 نكتـه  ني ـا دي ـؤپژوهش م نيكنندگان در ا شركت يو شغل يليتحص تيوضع. روند يرفتار اشتراك تجربه به شمار م تيقوت

و  يشـغل  تي ـرو خواسـتار حفـظ امن   ني ـاز ا .ها تحصيلات كارشناس ارشد به بالا داشتند و شاغل بودنـد  و اغلب آن است
بـر اسـاس    .دار نشود خدشه تيامن نيكه ا پردازند يخود م هاي تجربهاشتراك  به ييخود هستند و تنها در فضاها يليتحص

 يهـا  بهتر است وبسايت و شـبكه  ،غيرگردشگري يو حت يمرتبط به گردشگر ينترنتيوكارهاي ا صاحبان كسباين يافته، 
افـراد و   تيحفظ هو. دار نشود خدشه يقيطر چيكاربران به ه تيكنند كه امن تيريو مد يطراح يا گونه خود را به ياجتماع

  .رود يبه شمار م ها امنيت نيتر ياز ضرور ،شماره تلفن، نام و آدرس ل،يميا لياز قب ،ها آن ياطلاعات شخص
بر تمايل به عامل آخر از نظر ميزان اثرگذاري  ،نيآنلا يكاربران فضا گريبازخورد مثبت از جانب د افتيبه در ليتما

اثربخشـي ايـن عامـل بـا     . تأييد شـد هاي اين پژوهش  است كه اثربخشي آن طبق يافته نيآنلا ياشتراك تجربه در فضا
مثبـت،   يبازخوردهـا  افـت يانتظـار در  كه در پژوهش خود دريافتند ها آن. مطابقت دارد) 2015(و همكاران  ميكهاي  يافته

موضـوع   نيا .گذارد يمثبت م تأثيرجربه بر رفتار اشتراك ت ،بودن عمل اشتراك تجربه ديو تصور مف ياحساس خودكارآمد
 رسد يبه نظر م. پژوهش است نيدر ا شدهتأييد يها هياز فرض زيعامل كسب احترام ن .استراستا با عامل كسب احترام  هم

بـه   نيآنلا يكه در فضا ييمحتوا در خصوص را گرانيبازخورد مثبت از جانب د افتيپژوهش، در نيكنندگان در ا شركت
وكارهـاي   صاحبان كسبكه شود  طبق اين يافته پيشنهاد مي .اند مترادف با احترام و توجه قلمداد كرده ،اند اشتراك گذاشته

 تيريو مـد  يطراح ـ يا گونه خود را به ياجتماع يها غيرگردشگري وبسايت و شبكه يو حت يمرتبط به گردشگر ينترنتيا
بـازخورد   ارائـة مختلـف بـه    يها و كاربران را از روش پذير باشد امكانشده  جاديا يمحتواها دربارةبازخورد  ةارائكنند كه 

 تي ـدر تقو دهـد و  افزايش ميگذارندگان دانش و تجربه را  به اشتراك يكار احساس ارزشمند نيا. كنند بيو ترغ قيتشو
   .ها مؤثر است رفتار آن نيا

وكارهـاي   صـاحبان كسـب   اريدر اخت تواند يپژوهش م نيا جينتاصورت مجزا بررسي شد،  طور كه هر عامل به همان
 يازهـا ياز ن يآن بـه درك بهتـر   يهـا  افتـه ي قي ـتـا از طر  رديقرار گ يگردشگرريغ يو حت يمرتبط به گردشگر ينترنتيا

گـذاري   اشـتراك  يها زهيبه انگ نيهمچن. تر بپردازند مناسب يبه محتواساز ،اساس نيكنند و بر ا دايمخاطبان خود دست پ
 تي ـرفتار را در كاربران خـود  تقو  نيكه ا رنديبگ شيرا در پ ييها و روش شوندوكار خود آشنا  توسط كاربران كسب بهتجر
  .است ديوكارهاي هزاره جد رونق كسب عوامل مهماز  يكي ن،يآنلا يچرا كه اشتراك تجربه در فضا ؛كنند

توان به كاهش تمايل گردشـگران بـه    مي ،جملهآن ها و مشكلاتي همراه بود كه از  انجام اين پژوهش با محدوديت
 ةهزين ـدليـل   بـه  ،هاي متعدد و مشكلات اقتصادي و دسترسي محدود به منابع پژوهشي دليل شيوع بيماري به ،انجام سفر

هـاي   ساير پژوهشگران با انجام پژوهش كه شود پيشنهاد مي ،بر همين اساس. هاي اينترنتي اشاره كرد و محدوديت گزاف
 ـو بررسـي   انـد  كـرده روي گردشگران خارجي كه به ايران سفر  ،مانند اين پژوهشتكميلي  تمايـل گردشـگران    تـر  يجزئ
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بـه   ،صـورت جداگانـه و اختصاصـي    هاي اجتماعي بـه  هاي شبكه گردشگري در هر يك از پلتفرم تجاربگذاري  اشتراك به

  .ورزند اهتمامهاي اين پژوهش و افزايش دانش در اين حوزه  تكميل يافته
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  .142-130 ،)16( ،يآموزش در علوم پزشك يرانيفصلنامه ا .يبهداشت، درمان و آموزش پزشك

 يأت علميه يان اعضايعوامل مؤثر بر اشتراك تجربه من ييو تب ييشناسا .)1397( وسفي ،نامور ؛آرمون ،عسكر ؛نيصدرالد ي،ستار
  .346 -333، )3(9، فصلنامه سلامت و بهداشتل، ياردب يدانشگاه علوم پزشك

بهبـود و   تيريمطالعات مـد  ،دانش ميمشاركت در تسه يدرون فرد نديفرآ). 1397( شاكري، فاطمه علي؛ پور، انيك ي؛برزك ي،شائم
  https://sid.ir/paper/202870/fa. 141-103، ) 88(27، تحول

 يگـذار  بر نگـرش بـه اشـتراك    يتيموقع يها يژگيو و تيشخص تأثير .)1398( ديام ،پور يعل ؛دجماليس ،رالساداتيحق ؛ايثر يي،ايض
  .37 -17، )19(5 ،ييدانشگاه علامه طباطبا يفصلنامه مطالعات دانش شناس ،يعموم يها دانش در كتابداران كتابخانه
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