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 چکیده

 جوامع در اطلاعات فناوري كه توسعه شده مشاهده امروزه

فناوري  پذيرش نرخ در تفاوت اين و دلايل بوده متفاوت مختلف،

است. هدف از انجام اين پژوهش، پيبردن به نحوه تأثيرپذيري 

صنعت گردشگري از بازاريابي الكترونيكي است. جامعه آماري اين 

پژوهش، كاركنان آژانس هاي مسافرتي و كاركنان در قسمت 

نفر  756رزرواسيون و بازاريابي هتلهاي استان كردستان به تعداد 

نفر از كاركنان  255نمونه انتخاب شده نيز  بوده و تعداد اعضاي

اين مراكز است. براي جمعآوري دادهها از پرسشنامه روا و پايا و 

دادهها از آمار توصيفي و مدل يابي معادلات  و تحليل تجزيه براي

ساختاري استفاده شد. نتايج حاصل از تجزيه و تحليل دادهها نشان 

عوامل فناورانه و سهولت داد كه عوامل سازماني، عوامل محيطي، 

استفاده درك شده بر پذيرش و بكارگيري بازاريابي الكترونيك اثر 

مثبت و معنادار داشته و سهولت استفاده درك شده بيشترين اثر و 

عوامل فناورانه نيز كمترين اثر را دارند. همچنين عوامل سازماني و 

ده عوامل محيطي بر سهولت استفاده درك شده، سازگاري درك ش

و مزيت نسبي درك شده اثر معنادار دارند و عوامل فناورانه نيز بر 

  سهولت استفاده درك شده و سازگاري درك شده اثر معنادار دارد.

 هاي کليديواژه

 

Abstract 
Today, it has been observed that the development 

of information technology in different societies is 

different and the reasons for this difference are in 

the rate of technology acceptance. The purpose of 

this study is to find out how the tourism industry 

is affected by e-marketing. The statistical 

population of this study is 756 employees of 

travel agencies and employees in the reservation 

and marketing of hotels in Kurdistan province and 

the number of selected sample members is 255 

employees of these centers. A valid and reliable 

questionnaire was used to collect data and 

descriptive statistics and structural equation 

modeling were used to analyze the data. The 

results of data analysis showed that organizational 

factors, environmental factors, technological 

factors and perceived ease of use have a positive 

and significant effect on the acceptance and use of 

e-marketing and perceived ease of use has the 

most effect and technological factors have the 

least effect. Also, organizational and 

environmental factors have a significant effect on 

perceived ease of use, perceived compatibility and 

perceived comparative advantage, and 

technological factors have a significant effect on 

perceived ease of use and perceived compatibility. 
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 تاثيرپذيري صنعت گردشگري از بازاريابي الكترونيكي سحر سعيدي نسب:

 مقدمه
ت و ارتباطات در سال هاي كنونی، منجر به انقلابی انفورماتیك گردیده است كه این انقلاب، پیشرفت هاي حاصله در صنعت اطلاعا

روش هاي سنتی بازاریابی را دگرگون ساخته و روش هاي عملیاتی و پویاي نوینی را در این زمینه حاصل گردانیده است. محور اساسی 

هاي وجودي آن در حوزه  بازاریابی، نیاز به تعریف مجدد عوامل كلیدي در این انقلاب، ظهور رسانه جدید اینترنت است كه تأثیر مؤلفه 

 انتخابهاي را پدید آورده است. بنابراین» 1بازاریابی الكترونیك«این حوزه را مورد تأكید قرار داده و مفهوم نوینی از بازاریابی با عنوان 

و  بازار الكترونیكی به نگرش در فكري بازسازي مجدد، اعتبار كسب براي است و لازم دست داده از را خود كاربرد بازاریابان، گذشته

 آن فرصتهاي و الكترونیك مسائل بازاریابی از روشنتري درك (. همچنین نیاز است1384پذیرد )باقریكنی و آذر،  صورت آن بازاریابی

 از مؤثرتر شیوهاي به فرایندها و سازمانها بازاریابی فعالیتهاي اجراي براي میتوانند فناوریها این چگونه اینكه و داشته براي سازمانها

شوند. تعداد كاربران اینترنت و شبكههاي بینالمللی اینترنتی به شكل فزاینده اي رو به رشد میباشند.  بازاریابی استفاده سنتی روشهاي

ربران بدون در نظر گرفتن مرزهاي خدماتی موظف است پاسخگوي خیل عظیم این گروه از مشتریان و كا-بدینترتیب هر بنگاه تجاري

جغرافیایی باشد. به دلیل پیشرفت روزافزون فناوري اطلاعات در عصر امروز، استفاده از روش هاي سنتی بازاریابی باعث دور ماندن از 

میدهد و از لحاظ  بازاریابی الكترونیك سطح وسیعتري از بازار هدف را نسبت به بازاریابی سنتی موردتوجه قراربازار جهانی میشود. 

اقتصادي باصرفه میباشد. یكی از مهمترین كاربردهاي فناوري اطلاعات و ارتباطات و اینترنت، در صنعت گردشگري است. گردشگري 

همواره براي كشورهاي درحال توسعه و بالاخص كشورهاي جنوب  شرقی آسیا میتواند به عنوان مهمترین منبع درآمد بهشمار آید. به 

ن رییس سازمان میراث فرهنگی ایران، صنعت گردشگري در جهان پس از صنایع نفت و اتومبیلسازي به سومین صنعت گفته معاو

نظر درآمدزا تبدیل شده است ضمن آنكه از لحاظ اقتصادي سبب ایجاد اشتغال، كاهش بیكاري و افزایش درآمد میشود. كشور ایران از 

جاذبه هاي گردشگري در ردیف دهم و از نظر برخورداري از بیشترین تنوع زیستی كره زمین، در ردیف پنجم جهان قرار دارد )موحد و 

اذبههاي درصد از ج 95(، اما از لحاظ جذب گردشگر جایگاه بسیار مناسبی به خود اختصاص نداده است و هنوز 1389كهزادي، 

 به توجه تاریخی كشورمان شناخته نشده است. با بررسی این آمارها بدیهی است كه ایران در جایگاه شایستهاي قرار ندارد.  همچنین با

 است و توانایی شده ثبت ملی آثار در فهرست اثر 500 كه باستانی اثر 1234 زمینه گردشگري، در كردستان استان قابلیتهاي بالقوه

(، طبق آمار رسمی اداره كل میراث فرهنگی و گردشگري 1389گردشگري خرید )موحد و كهزادي،  اكوتوریسم و زمینه در بالقوه

نسبت به زمان مشابه سال قبل بودهایم، همچنین تعداد  94درصدي گردشگران نوروزي در سال  17استان كردستان، شاهد كاهش 

نیز نسبت به سالهاي گذشته كاهش چشمگیري داشته است كه یكی از دلایل گردشگران مقیم در اماكن اقامتی و گردشگران خارجی 

عدم توسعه گردشگري استان كردستان، ضعف تبلیغات و بازاریابی و عدم اطلاعرسانی مستمر و ارائه چهره غیرواقعی از استان كردستان 

دشگري استان كردستان تاكنون مراكز زیادي در فضاي ملی و بینالمللی میباشد. طبق گزارش رسمی اداره كل میراث فرهنگی و گر

بازاریابی الكترونیك را بكار گرفته و از مزیتهاي آن برخوردار شدهاند اما تعداد زیادي از این مراكز نیز هستند كه به صورت بهینه 

ز دلایل عدم توسعه صنعت گردشگري بازارایابی الكترونیك را بكار نگرفتهاند یا اصلا از بازاریابی الكترونیك استفاده نكردهاند كه یكی ا

استان كردستان همین عدم بكارگیري یا بكارگیري نادرست روشهاي نوین بازاریابی در مراكز ارائه دهنده خدمات گردشگري میباشد. 

بعلاوه جهت معرفی جاذبههاي گردشگري و تاریخ استان كردستان به كسانی كه نمیتوانند وارد استان كردستان شوند امكان 

طلاعرسانی و بازاریابی وجود ندارد و این استان هنوز با داشتن جاذبههاي فراوان نتوانسته در راه جذب گردشگران داخلی و خارجی به ا

خوبی عمل كند. بنابراین، مسأله اصلی این پژوهش ضعف تبلیغات و بازاریابی و عدم اطلاعرسانی مستمر و ارائه چهره غیرواقعی از 

ضاي ملی و بینالمللی، عدم بكارگیري یا بكارگیري نادرست روشهاي نوین بازاریابی از جمله بازاریابی الكترونیك استان كردستان در ف

رسانی به كسانی كه نمی توانند وارد استان كردستان شوند،  در مراكز ارائهدهنده خدمات گردشگري، عدم امكان بازاریابی و اطلاع

ریابی الكترونیك، نامناسب بودن روشهاي بازاریابی سنتی فعلی و عدمرونق صنعت گردشگري در میباشد. باتوجه به مزایاي فراوان بازا

استان كردستان ضروري است براي توسعه و رشد صنعت گردشگري در استان كردستان از مزیت هاي روش هاي نوین بازاریابی از 

بازاریابی الكترونیك در صنعت گردشگري استان كردستان جمله بازاریابی الكترونیك استفاده شود و در مورد پذیرش و بكارگیري 
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چون مطالعات اندكی در مورد پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك و تأثیرپذیري صنعت  ضمن مطالعهاي صورت بگیرد. در

ی الكترونیك در صنعت گردشگري از بازاریابی الكترونیك صورت گرفته و در ایران نیز پژوهشی در مورد پذیرش و بكارگیري بازاریاب

 هنوز الكترونیك زمینه بازاریابی گردشگري  و تأثیرپذیري صنعت گردشگري از بازاریابی الكترونیكی صورت نگرفته است و نظریهها در

 گامی نبعنوا بتوانند كه است نیاز شدهاي پایهریزي خوب مطالعات اثبات نشدهاند، به خوبی به حال عین در دارند و قرار اولیه مراحل در

    .شوند درنظر گرفته الكترونیك در حوزه بازاریابی نظریه به سوي ایجاد

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  
به علت تعداد زیاد مدلهاي پذیرش فناوري و عوامل مؤثر بر پذیرش فناوریها و تركیب حداكثر دو مدل انتخابی در مطالعات، 

اشند هریك عوامل جداگانهاي كه برخی از آنها مشترك هستند را درنظر گرفتهاند و پیشینههایی كه با موضوع این پژوهش مرتبط میب

به دلایل فوقالذكر مدل پژوهشهایی كه در مورد پذیرش فناوریها می باشد بسیار گسترده و پراكنده میباشند و پژوهشی كه در برگیرنده 

میباشند، سهولت استفاده درك شده، مزیت نسبی درك شده و  همه عوامل باشد وجود ندارد. متغیرهایی كه در اكثر پژوهشها مشترك

سازگاري درك شده میباشند. علاوه بر پژوهشهایی كه سه متغیر سهولت استفاده درك شده، مزیت نسبی درك شده و سازگاري درك 

عوامل سازمانی ( تأثیر 0152و همكاران ) 2( و چاپد2012) 1گوهري-شده را مورد بررسی قرار دادهاند پژوهشهایی مانند پژوهش   ال

بر پذیرش فناوریها را بررسی و به این نتیجه رسیدند كه این عوامل بر پذیرش فناوریها تأثیر دارد. همچنین پژوهشهایی در ایران نیز 

 ( به نتایجی مشابه نتیجه پژوهشهاي فوقالذكر رسیدهاند. 1391نسب و تقوي ) قیقیح( و 1392مانند پژوهش محترمی و همكاران )

(، این تتیجه حاصل شد كه این عوامل بر پذیرش فناوریهاي 1995) 2و یاپ 1اما در برخی از پژوهشها نیز مانند پژوهشهاي زانگ

بدست آمده لازم است تأثیر عوامل سازمانی باردیگر  اطلاعاتی تأثیري ندارد. با توجه به پژوهشهاي فوقالزكر و نتایج ضد و نقیض

 به صورت زیر خواهد بود:   1بررسی گردد، بنابراین فرضیه اصلی 

. عوامل سازمانی بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان آژانسهاي مسافرتی و هتلهاي استان 1فرضیه اصلی 

 كردستان تأثیر معنادار دارد.  

 در این پژوهش عبارتند از:    3سازمانیعوامل 

: از آنجا كه در اغلب سازمانها اختیارات تصمیمگیري اغلب متمركز بوده و قدرت تصمیمگیري 4مهارتها و حمایتها ي مالك یا مدیر ارشد

حیاتی و مهم براي پذیرش در اختیار فرد یا افراد اندكی آن هم در رأس سازمان است بنابراین حمایت مالك یا مدیر ارشد عاملی بسیار 

فناوریهاي اطلاعات در سازمانها است درنتیجه یكی از عوامل موفقیت در پذیرش فناوریها، حمایت و پشتیبانی مالك یا مدیر ارشد 

  (.2012گوهري، -سازمان و داشتن مهارتهاي مدیریتی و اجرایی لازم مالك یا مدیران ارشد جهت بكارگیري فناوریها است )ال

: سیستمی از ارزشهاي مشترك كه هنجارها، نگرشها و رفتارهاي مناسبی را در بر میگیرد كه راهنماي نگرشها و 5سازمانیفرهنگ 

رفتارهاي اعضا میباشد. فرهنگ سازمانی به دلیل اینكه میزان انطباق سازمان با تغییرات را تعیین میكند میتواند بعنوان یك تسهیلكننده 

 (.  2012گوهري، -یها محسوب شود )الیا مانع براي پذیرش فناور

: اندازه سازمان یكی از عواملی است كه منجر به پذیرش فناوریهاي جدید میشود. اندازه سازمان میتواند به وسیله تعداد 6اندازه سازمان

 (.  2012گوهري، -كارمندان یا میزان گردش مالی سالانه سازمان اندازهگیري شود )ال

عوامل در پذیرش فناوریها باشد. این منابع شامل  دن منابع میتواند یكی از مهمتریندسترسی و در دسترس بو : قابلیت7منابع سازمان

  (.2012گوهري، -منابع مالی، منابع انسانی و منابع فناورانه میباشند )ال

( تأثیر عوامل محیطی بر پذیرش فناوریها را بررسی و 2016و همكاران ) 1( و سین2012گوهري )-برخی پژوهشها مانند پژوهش ال
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سیدند كه این عوامل بر پذیرش فناوریها تأثیر دارد. پژوهشهایی در ایران نیز مانند پژوهشهاي توكلی و همكاران به این نتیجه ر

( به نتایجی مشابه نتیجه پژوهشهاي فوقالذكر رسیدهاند. اما برخی از پژوهشها مانند پژوهش 1390( و باقرینژاد و شریفی )1393)

رسیدند كه این عوامل بر پذیرش فناوریهاي اطلاعات تأثیر ندارد. با توجه به شباهتها و ( به این نتیجه 1392محترمی و همكاران )

 به صورت زیر خواهد بود:   2تفاوتهاي نتایج پژوهشهاي فوقالذكر، فرضیه اصلی 

ي استان . عوامل محیطی بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان آژانسهاي مسافرتی و هتلها2فرضیه اصلی 

 كردستان تأثیر معنادار دارد.  

 در این پژوهش عبارتند از:    2عوامل محیطی

: فشار رقابتی یكی از شرایطی است كه سازمان را مجبور به  تصمیمگیري در مورد پذیرش فناوریها میكند، به این معنی 3فشار رقابتی

همند شوند، سازمان ناگزیر است به این موضوع توجه كند كه آیا از كه اگر رقبا در صنعت پیش افتند و از مزیتهاي فناوري جدید بهر

 (.   1995و همكاران،  4رقبایش پیروي كند یا نه؟ )یاكو

: این تأثیرات شامل سیاستهاي دولت مربوط به امنیت اطلاعات یا حفاظت اطلاعات سازمان، پشتیبانی و انگیزههاي 5تأثیرات دولت

 (.   2012گوهري،  -در ترویج و تسهیل پذیرش فناوریها میباشد )ال دولت، دخالت دولت و فشار دولت

: استفاده از فناوریها و خدمات آنها از لحاظ فرهنگی در بین مشتریان مقبولیت یافته باشد، مشتریان به استفاده از 6جهتگیري فرهنگی

 -اده از خدمات بازاریابی الكترونیك داشته باشند )الخدمات بازاریابی الكترونیك تمایل و اعتماد داشته و نگرش مثبتی نسبت به استف

 (.  2012گوهري، 

 

                                                   

2- Environmental Factors  
3- Competitive pressure  
4- Iacovou  
5- Government influences  
6- Cultural orientation   

( تأثیر عوامل فناورانه بر پذیرش فناوریها را 2015) ۲و كابزیو ۱( و الكیلانی2015هش چابد و همكاران )برخی پژوهشها مانند پژو

بررسی و به این نتیجه رسیدند كه این عوامل بر پذیرش فناوریها تأثیر دارد. همچنین پژوهشهایی در ایران نیز مانند پژوهش عبادالهی و 

( به نتایجی مشابه نتیجه پژوهشهاي فوقالذكر رسیدهاند. اما نتایج حاصل از پژوهش 1392( و محترمی و همكاران )1393همكاران )

( نشان داد كه عوامل فناورانه بر اشاعه كسب و كار الكترونیك تأثیر ندارد. با توجه به این توضیحات فرضیه 1391حقیقینسب و تقوي )

 به صورت زیر خواهد بود:    3اصلی 

ورانه بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان آژانسهاي مسافرتی و هتلهاي استان . عوامل فنا3فرضیه اصلی 

 كردستان تأثیر معنادار دارد.  

 در این پژوهش عبارتند از:   3عوامل فناورانه

                                                                                                                                                    
1 - Al kilani  
2 - Kobziev  
3 - Technological factors  



  ۱011اردیبهشت-، فروردین۱، شماره ۲هاي نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

، 3و رحیم ۲مان )سیالكسب و بكارگیري فناوري: استعمال هزینههاي راهاندازي، اجرا و آموزش فناوریهاي جدید در ساز ۱هزینه

2006   .) 

  : فناوري باید با سه عامل نیازهاي سازمان، هدفهاي سازمان و استراتژیهاي سازمان تناسب داشته باشد. 0تناسب فناوري با سازمان

 چنین كه است معنا این به سازمان نیازهاي با همخوانی كاربرد فناوري و سازمان: تناسب نیازهاي با فناوري همخوانی و الف( تناسب

 چشماندازي كاربردهایی مستقل. چنین عنوان به نه شوند تعریف كسب و كار در وسیعتر تغییرات از به عنوان پاره اي باید كاربردهایی

فناوري  كاربرد موفقیت عوامل از همخوانی و تناسب این سازمان می شود. وجود نیازهاي واقعی و فناوري همخوانی و تناسب باعث

 (۱320میآید )مشایخی و همكاران،  حساب به فناوریها كاربرد شكست عوامل از آن نبودو  اطلاعات
 بر آن تأثیر كه است عواملی جمله از سازمان هدف هاي با فناوري همخوانی و سازمان: تناسب هدفهاي با فناوري همخوانی و تناسب

  (.1384همكاران، است )مشایخی و  شده تشخیص داده فناوریها، كلیدي موفقیت كاربرد

آن  تأثیر كه است عواملی دیگر از سازمان استراتژیهاي با فناوري و همخوانی سازمان: تناسب استراتژیهاي با فناوري همخوانی و تناسب

  (.  1384است )مشایخی و همكاران،  شده تشخیص داده فناوري، كلیدي این كاربرد موفقیت بر

مدل اشاعه نوآوریها است كه راجرز ارائه كرده  ابعاد از یكی 5كاربران(: آزمونپذیري براي اطلاعات فناوري استفاده آزمونپذیري )قابلیت

با تجربه  می كند. افراد اشاره نوآوري یك تجربهكردن و استفاده قابلیت و آزمونپذیري به میزان عامل این مدل، این اساس است. بر

، 6میبخشند )راجرز معنا آن به حقیقت در كار میكند، چگونه فرد هر به مربوطبخصوص  شرایط در اینكه دریافتن و نوآوري یك كردن

1995   .) 

از ابعاد مدل اشاعه نوآوریها است كه راجرز ارائه كرده  یكی 7سازمان: مشاهدهپذیري سطح در اطلاعات فناوري نتایج مشاهدهپذیري

 به ایدهها از میكند. نتایج برخی اشاره دیگران براي نوآوري یك نتایج مشاهدهپذیري میزان به مدل، عامل مذكور این اساس است. بر

 .داد توضیح یا نشان دیگران به میتوان دشواري به را دیگر برخی حالیكه نتایج در است؛ بیان قابل و مشاهده براي دیگران قابل آسانی

دارد )راجرز،  مثبت تأثیري اشاعه آن میزان بر فناوري یك مشاهدهپذیري اجتماعی از سیستم یك اعضاي براساس مدل راجرز ادراك

1995  .)  

: در صورتی كه كاركنان سازمان در مقابل پذیرش بازاریابی الكترونیك مقاومتی از خود نشان 2پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك

بال كنند، در سازمان براي بكارگیري بازاریابی ندهند و براي استفاده از ابزارهاي بازارایابی الكترونیك آمادگی داشته باشند و از آن استق

الكترونیك برنامهریزي شود، به كاركنان توصیه شود براي انجام بیشتر امور مربوط به بازاریابی از یازاریابی الكترونیك استفاده كنند، 

ور مربوط به بازاریابی در آینده توسط گرایش به بكارگیري مستمر بازاریابی الكترونیك در آینده وجود داشته باشد، مقدار زیادي از ام

بازاریابی الكترونیك پوشش یابد، وبسایت سازمان به صورت اصولی و منظم بهروزرسانی شود و پایگاه داده مشتریان سازمان كامپیوتري 

 (.  2012گوهري، -شود پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك صورت گرفتهاست )ال

درجهاي از باور یك فرد نسبت به اینكه استفاده از یك سیستم بخصوص، معاف از تلالاش "ارت است از عب 1سهولت استفاده درك شده

                                                                                                                                                    
1 - Cost  
2 - Seyal  
3 -  Rahim  
4 - Proportion of technology with organization  
5 - Trialability  
6 - Rogers  
7 - Observability  
8 - E-Marketing adoption and implementation  



 تاثيرپذيري صنعت گردشگري از بازاريابي الكترونيكي سحر سعيدي نسب:

 (. 320، ص: 1989، 2)دیویس "است

( تأثیر سهولت استفاده درك شده بر 2016( )2016) 6مسري-و ال 5( و اگیج2015) 4و لین 3برخی از پژوهشها مانند پژوهش چین

ه این نتیجه رسیدند كه سهولت استفاده درك شده بر پذیرش فناوریها تأثیر دارد. همچنین پژوهشهایی در پذیرش فناوریها را بررسی و ب

( به نتایجی مشابه نتیجه پژوهشهاي فوقالذكر 1393( و توكلی و همكاران )1391ایران نیز مانند پژوهش اژهاي و همكاران )

و همكاران  9طرحینی 9( و طرحینی2015) 8و چانگ 7(، ماك2015ن )رسیدهاند. اما برخی پژوهشها مانند پژوهش چابد و همكارا

( به این نتیجه رسیدند كه سهولت استفاده درك شده بر پذیرش فناوریها تأثیر ندارد. با توجه به شباهتها و تفاوتهاي نتایج 2015)

 به صورت زیر خواهد بود:     4پژوهشهاي فوق الذكر، فرضیه اصلی 

استفاده درك شده از بازاریابی الكترونیك بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان  . سهولت4فرضیه اصلی 

 آژانسهاي مسافرتی و هتلهاي استان كردستان تأثیر معنادار دارد.  

یرندگان بالقوه درك عبارت است از درجهاي كه یك نوآوري بعنوان عاملی سازگار با ارزشها، نیازها و تجربیات پذ 10سازگاري درك شده

 (. 1995شده است )راجرز، 

( تأثیر سازگاري درك شده بر 1393( و عبادالهی و همكاران )2016مسري )-(، اگیج و ال1995برخی پژوهشها مانند پژوهش راجرز )

می تواند به صورت زیر  5پذیرش فناوریها را بررسی و به این نتیجه رسیدند كه بر پذیرش فناوریها تأثیر دارد. بنابراین فرضیه اصلی 

 ارائه شود:  

بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان آژانسهاي  . سازگاري درك شده از بازاریابی الكترونیك بر پذیرش و بكارگیري 5فرضیه اصلی 

 مسافرتی و هتلهاي استان كردستانتأثیر معنادار دارد.  

درجه باور یك نفر به اینكه استفاده از یك سیستم بخصوص، عملكرد او را "عبارت است از  ۱مزیت نسبی درك شده )سودمندي(

به عبارت دیگر درجهاي است كه یك نوآوري بعنوان موردي بهتر از موارد ماقبل  (. 320، ص: 1989)دیویس،  "تسهیل خواهد كرد

(، چین و لین 2015(، چابد و همكاران )2016(. برخی پژوهشها مانند پژوهش سین و همكاران )1995خود درك شده است )راجرز، 

( تأثیر مزیت نسبی درك شده بر 1393) ( و توكلی و همكاران1391(، اژهاي و همكاران )2015(، طرحینی و همكاران )2015)

پذیرش فناوریهاي اطلاعات را بررسی و به این نتیجه رسیدند كه مزیت نسبی درك شده بر پذیرش فناوریها تأثیر دارد. اما برخی از 

ر ( به این نتیجه رسیدند كه مزیت نسبی درك شده ب2012گوهري ) -( و ال2016مسري )-پژوهشها مانند پژوهش اگیج و ال

 به صورت زیر خواهد بود:   6پذیرش فناوریها تأثیر ندارد. با توجه به پژوهشهاي فوقالذكر و نتایج بدست آمده، فرضیه اصلی 

. مزیت نسبی درك شده از بازاریابی الكترونیك بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان آژانسهاي 6فرضیه اصلی 

 كردستان تأثیر معنادار دارد.  مسافرتی و هتلهاي استان 

( تأثیر عوامل سازمانی بر سهولت استفاده درك شده و 1391( و اژهاي و همكاران )2012گوهري )-برخی پژوهشها مانند پژوهش ال

مزیت نسبی درك شده را بررسی و به این نتیجه رسیدند كه عوامل سازمانی بر سهولت استفاده درك شده و مزیت نسبی درك شده 

( تأثیر عوامل سازمانی بر سازگاري درك شده بررسی و تأثیر معنادار عوامل سازمانی بر 2012گوهري )-ثیر دارد. در پژوهش التأ

( در این پژوهش تأثیر عوامل محیطی بر سهولت استفاده درك شده، 2012گوهري )-سازگاري درك شده تأیید شد. همچنین ال

ا بررسی و به این نتیجه رسید كه عوامل محیطی بر سهولت استفاده درك شده، سازگاري درك شده و مزیت نسبی درك شده ر

                                                                                                                                                    
1 - Perceive relative advantage (usefulness)  



  ۱011اردیبهشت-، فروردین۱، شماره ۲هاي نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 سازگاري درك شده و مزیت نسبی درك شده تأثیر معنادار ندارد. با توجه به این توضیحات فرضیات فرعی بصورت زیر خواهند بود:   

ونیك توسط كاركنان آژانسهاي مسافرتی و هتلهاي . عوامل سازمانی بر سهولت استفاده درك شده از بازاریابیالكتر1فرضیه فرعی 

 استان كردستان تأثیرمعنادار دارد.  

. عوامل محیطی بر سهولت استفاده درك شده از بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان آژانسهاي مسافرتی و هتلهاي 2فرضیه فرعی 

 استان كردستان تأثیر معنادار دارد.  

بر سهولت استفاده درك شده از بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان آژانسهاي مسافرتی و هتلهاي  . عوامل فناورانه3فرضیه فرعی 

 استان كردستان تأثیر معنادار دارد.  

. عوامل سازمانی بر سازگاري درك شده از بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان آژانسهاي مسافرتی و هتلهاي استان 4فرضیه فرعی 

 ادار دارد.  كردستان تأثیر معن

. عوامل محیطی بر سازگاري درك شده از بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان آژانسهاي مسافرتی و هتلهاي استان 5فرضیه فرعی 

 كردستان تأثیر معنادار دارد.  

و هتلهاي استان  . عوامل فناورانه بر سازگاري درك شده از بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان آژانسهاي مسافرتی6فرضیه فرعی 

 كردستان تأثیر معنادار دارد.  

. عوامل سازمانی بر مزیت نسبی درك شده )سودمندي( از بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان آژانسهاي مسافرتی و 7فرضیه فرعی 

 هتلهاي استان كردستان تأثیر معنادار دارد.  

دي( از بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان آژانسهاي مسافرتی و . عوامل محیطی بر مزیت نسبی درك شده )سودمن8فرضیه فرعی 

 هتلهاي استان كردستان تأثیر معنادار دارد.  

. عوامل فناورانه بر مزیت نسبی درك شده )سودمندي( از بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان آژانسهاي مسافرتی و 9فرضیه فرعی 

 .  هتلهاي استان كردستان تأثیر معنادار دارد
پژوهشهایی كه در مورد پذیرش فناوریها میباشند بیشتر در مورد فناوریهایی مانند بانكداري الكترونیك، تجارت الكترونیك، خرید 

آنلاین، موبایل و... میباشد و خیلی كمتر در مورد پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك بحث شده است. همچنین مطالعاتی كه 

بانكها، سازمانهاي كوچك و متوسط و... میباشد و در مورد پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك در صنعت  صورت گرفته بیشتر در

( 2و  نظریه نشر نوآوري 1( كه تلفیقی از دو مدل پذیرش فناوري )مدل پذیرش فناوري2012گوهري، -گردشگري یك پژوهش )ال

ورت نگرفته است. پژوهش حاضر كه تلفیق سه مدل )مدلپذیرش فناوري، است صورت گرفته است و در ایرانپژوهشی در این مورد ص

( میباشدقصد پیبردن به نحوه تأثیرپذیري صنعت گردشگري از بازاریابی 3محیط-سازمان-نظریه نشر نوآوري و چارچوب فناوري

تلها و آژانسهاي مسافرتی استان الكترونیكی و شناسایی عوامل مؤثر بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان ه

 كردستان را دارد.  با توجه به موارد ذكر شده، مدل مفهومی پژوهش به صورت شكل زیر است:  



 تاثيرپذيري صنعت گردشگري از بازاريابي الكترونيكي سحر سعيدي نسب:

 
( و سین و 2015(، الکیلانی و كابزیو )2012گوهری )-مدل مفهومی پژوهش، تلفیقی از پژوهش ال -1شکل 

 (2016همکاران )

    

 روش پژوهش  
لحاظ هدف و ماهیت مسأله مورد بررسی، كاربردي، از لحاظ جمع آوري دادهها، پیمایشی و از لحاظ روش پژوهش، پژوهش از  این

توصیفی از نوع همبستگی می باشد. جامعه آماري این پژوهش، كاركنان آژانسهاي مسافرتی و كاركنان قسمت رزرواسیون و بازاریابی 

نفر  756سمی اداره كل میراث فرهنگی و گردشگري استان كردستان، این تعداد هتلهاي استان كردستان میباشند كه طبق آمار ر

نفر از كاركنان این مراكز استكه حداقل از یكی از ابزارهاي بازاریابی  255داد اعضاي نمونه با توجه به فرمول كوكران تعمیباشند. 

الكترونیك استفاده كرده باشند یا به عبارتدیگر بازاریابی الكترونیك را بكارگرفته باشند و چون آماري در مورد هتلها وآژانسهاي 

ابزارهاي بازاریابی الكترونیك استفاده كرده باشند در دسترس نیست براي شناسایی این هتلها و  مسافرتی كه حداقل از یكی از

پرسشنامه با مقیاس پنجنقطهاي لیكرت با روش نمونهگیري تصادفی به صورت حضوري در  350آژانسهاي مسافرتی در مرحله اول 

 194پرسشنامه تكمیل شد، از این تعداد  305كه از این تعداد  بین كاركنان هتلها و آژانسهاي مسافرتی استان كردستان توزیع شد

پرسشنامه مربوط به كاركنانی بود كه از حداقل یكی از ابزارهاي بازاریابی الكترونیك استفاده كرده بودند. براي رساندن تعداد 

پرسشنامه  61پرسشنامه تكمیل شد كه  170پرسشنامه توزیع شد و از این تعداد  220، در مرحله دوم تعداد 255پرسشنامهها به عدد 

 255مربوط به كاركنانی بود كه از حداقل یكی از ابزارهاي بازاریابی الكترونیك استفاده كرده بودند، در این مرحله تعداد پرسشنامهها به 

تید برجسته و صاحبنظر در نفر از اسا 5رسید. پس از جمعآوري دادهها به منظور تضمین اعتبار محتوایی پرسشنامه طراحی شده از نظر 

این زمینه )دكتر رضا شافعی دانشیار دانشگاه كردستان، دكتر ناصر صنوبر دانشیار دانشگاه تبریز، دكتر محمود مرادي دانشیار دانشگاه 

حذف و گیلان، دكتر علیرضا حدادیان استادیار دانشگاه فردوسی و دكتر جیران محمدي استادیار دانشگاه شهید چمران( در راستاي 

استفاده شده  KMO1تعدیل برخی از سوالات پژوهش استفاده شد. به منظور تأیید اعتبار سازه نیز از تحلیل عامل اكتشافی و شاخص 

 001/0و سطح معنادار بودن آزمون كرویت بارتلت از  628/0برابر با  KMOمشاهده میشود شاخص  1است. همانطور كه در جدول 

  ان نتیجه گرفت كه اجزاي تحلیل عاملی كاملا قابل توجیه است.بنابراین میتوكمتر است. 
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 و آزمون كرویت بارتلت   KMOشاخص   -1جدول 
 شاخص آماري  مقدار  

  0/628 KMO  شاخص 

  12141/062   

 ( dfدرجه آزادي ) 1596   آزمون كرویت بارتلت  

  (sig) احتمال 0/000  

دل، بار عاملی گویهها، آزمون فرضیهها و معناداریضریب مسیر از آزمون آلفاي كرونباخ، آزمون مدل همچنین جهت آزمون پایایی م

و اسمارت پی ال  2اندازهگیري و آزمون مدلساختاري استفاده شده است كه براي انجام آزمونهاي موردنظر از نرم افزار اس پیاس اس

آمده است، با توجه به مقادیر بدست  2یین پایایی متغیرها و پایایی كل در جدول استفاده شده است.  مقدار آلفاي كرونباخ براي تع 3اس

  بیشتر بوده كه بیانگر ثبات و همسانی درونی پرسشنامه است.  7/0آمده، مقدار آلفاي كرونباخ از 

 پایایی پرسشنامه  -2جدول 
 متغیرها   آلفاي كرونباخ  

 عوامل سازمانی   0/71  

 ل محیطی  عوام 0/71  

 عوامل فناورانه   0/78  

 سهولت استفاده درك شده   0/80  

 سازگاري درك شده   0/71  

 مزیت نسبی درك شده   0/77  

 پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك   0/79  

 كل   0/77  

   

 یافته های پژوهش    

درصد پاسخگویان را مردان  1/45درصد از پاسخگویان را زنان و  9/54توزیع فراوانی جنسیتی افراد تحت بررسی نشان میدهد، 

درصد در رده  8/47سال،  20درصد از پاسخگویان كمتر از  6/1تشكیل میدهند، درنتیجه سهم زنان درمجموع بیش از مردان است. 

سال سن دارند، بنابراین بیشتر  40درصد بیشتر از  1/16سال و  40تا  31درصد در رده سنی  5/34سال،  30تا  20سنی 

درصد پاسخگویان  1/25سال قرار دارند. وضعیت تحصیلی پاسخگویان مورد بررسی نشان میدهد،  30تا  20پاسخگویان در رده سنی 

درصد در سطح كارشناسی ارشد و بالاتر تحصیلات دارند، این  4/9درصد در سطح كارشناسی و  5/65و پایینتر، در سطح كاردانی 

درصد  7/64افراد با مدارك دیگر است. میزان نشان می دهد فراوانی پاسخگویان داراي مدرك كارشناسی در بین پاسخگویان بیشتر از 

درصد پاسخگویان در سازمانهاییكه تعداد  9/43د پاسخگویان در هتلها فعالیت دارند. درص3/35پاسخگویان در آژانسهاي مسافرتی و 

درصد پاسخگویان در  5/12نفر میباشد و  20تا  11درصد در سازمانهایی كه تعدادكاركنانشان  8/7نفر میباشد،  10تا  1كاركنانشان 

نفر  30د پاسخگویان در سازمانهایی كه تعداد كاركنانشان بیش از درص 7/35نفر میباشد و  30تا  21سازمانهایی كه تعداد كاركنانشان 

نفر میباشد بیشتر از تعداد  10تا  1میباشد فعالیت میكنند، بنابراین تعداد پاسخگویان مشغول به كار در مراكزي كه تعداد كاركنانشان 

 3تا  1درصد از پاسخگویان در سازمانهایی كه  3/4ه، پاسخگویان مشغول به كار در مراكز داراي تعداد كاركنان بیشتر می باشد. بعلاو

 11تا  8درصد در سازمانهایی كه  7/24سال سابقه فعالیت دارند،  7تا  4درصد در سازمانهایی كه  8/27سال سابقه فعالیت دارند، 

میكنند، بنابراین تعداد آژانسهاي  سال سابقه فعالیت دارند فعالیت 11درصد در سازمانهایی كه بیش از  1/43سال سابقه فعالیت دارند، 



 تاثيرپذيري صنعت گردشگري از بازاريابي الكترونيكي سحر سعيدي نسب:

سال است.  11سال سابقه بیشتر از تعداد آژانس هاي مسافرتی و هتلهاي داراي سابقه كمتر از  11مسافرتی و هتلهاي داراي بیش از 

 255عداد پرسشنامه دریافت شد كه از این ت 475پرسشنامه توزیع شد و  570همچنین با توجه به اینكه در مرحله گردآوري دادهها 

پرسشنامه مربوط به  220پرسشنامه مربوط به پاسخدهندگانی است كه حداقل یكی از ابزارهاي بازارایابی الكترونیك را بكارگرفته و 

پاسخدهندگان از حداقل یكی از ابزارهاي  %54پاسخدهندگانی است كه از ابزارهاي بازاریابی الكترونیك استفاده نكردهاند، بنابراین 

الكترونیك استفاده میكنند كه این درصد مربوط به تعدادي از پاسخدهندگانی است كه در هتلها و تمام پاسخ دهندگانی میباشد  بازاریابی

نیز حداقل از یكی از ابزارهاي بازاریابی الكترونیك استفاده نمیكنند كه این درصد  %46كه در آژانسهاي مسافرتی فعالیت دارند و 

دهندگانی است كه در هتلها در حال فعالیت میباشند. برازش مدل اندازه گیري براي فرضیههاي اصلی در مربوط به تعدادي از پاسخ

 نشان داده شده است:    3جدول 

 بعد از اصلاح مدل   (CR2)و پایایی تركیبی  (AVE1) میانگین واریانس تبئین شده  -3جدول 
 CR  AVE   

 مهارتها و حمایتهاي مالك یا مدیر ارشد  0/532421   0/818259  

 فرهنگ سازمانی  0/392178   0/716200  

 اندازه سازمان  0/656089   0/792335  

 منابع سازمان  0/423145   0/835212  

 فشار رقابتی  0/553875   0/786941  

 تأثیرات دولت  0/513131   0/757943  

 رهنگی به سمت بازاریابی الكترونیك جهتگیري ف 0/471192   0/780176  

 هزینه كسب و بكارگیري فناوري  0/533187   0/773082  

 تناسب فناوري با سازمان  0/578265   0/802906  

 مشاهدهپذیري  0/561252   0/792259  

 آزمونپذیري نتایج  0/562921   0/792620  

 سهولت استفاده درك شده  0/468950   0/771349  

 سازگاري درك شده  0/513747   0/799089  

 مزیت نسبی درك شده  0/453178   0/739038  

 پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك  0/493253   0/851629  

   

نیز بزرگتر از بیشتر میباشند و مقادیر میانگین واریانس تبئین شده  7/0نشان میدهد مقادیر پایایی تركیبی از  3نتایج حاصل از جدول 

  نشان داده شده است: 4هستند. برازش مدل ساختاري براي فرضیههاي اصلی در جدول  5/0

   

   2Q4و 2R3مقدار  -4 جدول
  Rمقدار Q2مقدار  

 2 
 متغیرها 

 عوامل سازمانی  0/568583   0/343893 

 عوامل محیطی  0/506202   0/255897 

 نه عوامل فناورا 0/734461   0/360998 

 پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك  0/668128   0/332918 
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براي  67/0و  33/0، 19/0براي متغیرهاي درون زا محاسبه شده است كه با توجه به سه مقدار ملاك  R2، مقادیر 4مطابق با جدول 

نیز مشاهده میشود  Q2مقادیر مربوط به  4دول مقادیر ضعیف، متوسط و قوي، مناسب بودن برازش مدل ساختاري تأیید می شود. در ج

از قدرت قوي مدل براي پیش بینی  ضعیف، متوسط و قوي نشانبراي مقادیر  35/0و  15/0، 02/0كه باتوجه به مقدار ملاك ر 

تعیین میشود كه براي  ۱GOFمناسب متغیرهایوابسته است و برازش مدل ساختاري بار دیگر مورد تأیید است.  برازش مدل كلی بامقدار 

 فرضیههاي اصلی برابر است با:  

56344907/0 =GOF   عیف، متوسط و قوي، حاصل شدن به عنوان مقادیر ض 36/0و  25/0، 01/0با توجه به سه مقدار ملاك

نشان داده  5، نشان از برازش كلی قوي مدل است. برازش مدل اندازه گیري براي فرضیههاي فرعی در جدول GOFبراي  663/0

  هستند. 5/0بیشتر میباشند و مقادیر میانگین واریانس تبئین شده نیز بزرگتر از  7/0شده است كه مقادیر پایایی تركیبی از 

 پایایی تركیبی و میانگین واریانس تبئین شده بعد از اصلاح مدل   -5جدول 
 CR  AVE    

 مهارتها و حمایتهاي مالك یا مدیر ارشد   0/532021   0/817990  

 فرهنگ سازمانی   0/741230   0/850801  

 اندازه سازمان   1/000000   1/000000  

 منابع سازمان   0/500000   0/831441  

 فشار رقابتی   1/000000   1/000000  

 تأثیرات دولت   1/000000   1/000000  

 جهتگیري فرهنگی به سمت بازاریابی الكترونیك   0/551232   0/786186  

 هزینه كسب و بكارگیري فناوري   1/000000   1/000000  

 تناسب فناوري با سازمان   0/578347   0/803138  

 مشاهدهپذیري   0/559547   0/789813  

 آزمونپذیري نتایج   0/562916   0/792773  

 سهولت استفاده درك شده   0/568873   0/797708  

 سازگاري درك شده   0/622009   0/830517  

 مزیت نسبی درك شده   0/608430   0/822317  

  

 است:   نشان داده شده 6برازش مدل ساختاري براي فرضیههاي فرعی در جدول 

 Q2و  R2مقدار   -6جدول 
 متغیرها  R2 مقدار   2Qمقدار 

 عوامل سازمانی  0/593854  0/230599 

 عوامل محیطی  0/384025  0/027863 

 عوامل فناورانه  0/606304  0/022658 

 سهولت استفاده درك شده  0/382468  0/390454 

 سازگاري درك شده  0/571905  0/560887 

                                                                                                                                                    
1 - Goodness of fit  



 تاثيرپذيري صنعت گردشگري از بازاريابي الكترونيكي سحر سعيدي نسب:

 مزیت نسبی درك شده  0/524958  0/506635 

و سه مقدار ملاك، مناسب بودن برازش مدل ساختاریتأیید می شود. برازش مدل كلی براي فرضیههاي  2Q2،R با توجه به مقادیر 

 فرعی برابر است با:   

49219134/0  =GOF   براي  492/0با توجه به سه مقدار ملاك ، حاصل شدنGOF ی قوي مدل است. مقادیر نشان از برازش كل

 به صورت زیر نشان داده شده است:   3و  2ضرایب مسیر و معناداري ضرایب مسیر براي فرضیههاي اصلی و فرعی به ترتیب در شكل 

   

 
 ضرایب مسیر )تخمین استاندارد( فرضیههای اصلی و فرعی  -2شکل 

   

 
 ها( فرضیههای اصلی و فرعی  معناداری ضرایب مسیر )معناداری پارامتر -3شکل 

به ترتیب ضعیف، متوسط و قویتوصیف می شوند و مقادیر قابلقبول براي معناداري  67/0و  33/0، 19/0ضرایب مسیر بالاتر از 

بیشتر باشد،درنتیجه نتایج  66/2و  96/1، 64/1به ترتیب باید از  90/0و  95/0، 99/0( درسطح اطمینان tضرایب مسیر )آماره 

   فرضیات به صورت جدول زیر میباشد: آزمون

 نتایج آزمون فرضیهها  -7جدول 

 نتیجه  
 ضریب 
 مسیر  

    فرضیهها     tآماره 

 9/802   0/329   تأیید  
عوامل سازمانی بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان هتلها و آژانسهاي 

 ر دارد.  مسافرتی استان كردستان تأثیر معنادا
 اصلی   1
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 5/593   0/236   تأیید  
عوامل محیطی بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان هتلها و آژانسهاي 

 مسافرتی استان كردستان تأثیر معنادار دارد.  
 اصلی   2

 3/957   0/167   تأیید  
یك توسط كاركنان هتلها و آژانسهاي عوامل فناورانه بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترون

 مسافرتی استان كردستان تأثیر معنادار دارد.  
 اصلی   3

 11/578   0/369   تأیید  
سهولت استفاده درك شده از بازاریابی الكترونیك بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك 

 اصلی   4 عنادار دارد. توسط كاركنان هتلها و آژانسهاي مسافرتی استان كردستان تأثیر م

 1/303   0/034   رد  
سازگاري درك شده بازاریابی الكترونیك بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك توسط 
 اصلی   5 كاركنان هتلها و آژانسهاي مسافرتی استان كردستان تأثیر معنادار دارد. 

 1/016   0/023   رد  
ترونیك بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك توسط مزیت نسبی درك شده بازاریابی الك

 اصلی   6 كاركنان هتلها و آژانسهاي مسافرتی استان تأثیر معنادار دارد. 

 16/113   0/777   تأیید  
 عوامل سازمانی بر سهولت استفاده درك شده از بازاریابی الكترونیك توسط 

 دستان تأثیر معنادار دارد.  كاركنان هتلها و آژانسهاي مسافرتی استان كر
 فرعی   1

 10/803   0/857 -   تأیید  
 عوامل محیطی بر سهولت استفاده درك شده از بازاریابی الكترونیك توسط 

 كاركنان هتلها و آژانسهاي مسافرتی استان كردستان تأثیر معنادار دارد.  
 فرعی   2

 7/643   0/526   تأیید  
ت استفاده درك شده از بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان هتلها و عوامل فناورانه بر سهول

 آژانسهاي مسافرتی استان كردستان تأثیر معنادار دارد.  
 فرعی   3

 8/642   0/360   تأیید  
عوامل سازمانی بر سازگاري درك شده از بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان هتلها و 

 تأثیر معنادار دارد.   آژانسهاي مسافرتی استان كردستان
 فرعی   4

 9/317   0/502   تأیید  
عوامل محیطی بر سازگاري درك شده از بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان هتلها و آژانسهاي 

 مسافرتی استان كردستان تأثیر معنادار دارد.  
 فرعی   5

 1/645   0/061 -   تأیید  
ز بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان هتلها و آژانسهاي عوامل فناورانه بر سازگاري درك شده ا

 مسافرتی استان كردستان تأثیر معنادار دارد.  
 فرعی   6

 6/623   0/280   تأیید  
 عوامل سازمانی بر مزیت نسبی درك شده از بازاریابی الكترونیك توسط 

 ارد.  كاركنان هتلها و آژانسهاي مسافرتی استان كردستان تأثیر معنادار د
 فرعی   7

 9/201   0/503   تأیید  
عوامل محیطی بر مزیت نسبی درك شده از بازاریابی الكترونیك توسط كاركنان هتلها و 

 آژانسهاي مسافرتی استان كردستان تأثیر معنادار دارد.  
 فرعی   8

 0/172   0/005 -   رد  
ترونیك توسط كاركنان هتلها و عوامل فناورانه بر مزیت نسبی درك شده از بازاریابی الك

 آژانسهاي مسافرتی استان كردستان تأثیر معنادار دارد.  
 فرعی   9

فرضیه رد شدهاند. در بین عوامل تأثیرگذار  3فرضیهتأیید و  12فرضیه مطرح شده  15نیز مشخص است، از  7همانطور كه در جدول 

( بیشترین تأثیر و پس از آنبه ترتیب عوامل سازمانی 369/0ده درك شده )بر پذیرش و بكارگیریبازاریابی الكترونیك، سهولت استفا

( بیشترین تأثیر را بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك دارند اما 167/0( و عوامل فناروانه )236/0(، عوامل محیطی )329/0)

ترونیك تأثیر معنادار ندارند. در بین عوامل تأثیرگذار سازگاري درك شده و مزیت نسبی درك شده بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الك

( 526/0( و عوامل فناورانه )777/0( بیشترین تأثیر و پس از آن عوامل سازمانی )857/0بر سهولت درك شده عوامل محیطی )

أثیر و پس از آن عوامل ( بیشترین ت502/0بیشترین تأثیر را دارند. در بین عوامل تأثیرگذار بر سازگاري درك شده عوامل محیطی )

( بیشترین تأثیر را دارند. همچنین در بین عوامل تأثیرگذار بر مزیت نسبی درك شده -061/0( و عوامل فناورانه )360/0سازمانی )

( بیشترین تأثیر را دارند اما عوامل فناورانه بر مزیت 280/0( بیشترین تأثیر و پس از آن عوامل سازمانی )503/0عوامل محیطی )

ر نسبی درك شده تأثیر معنادار ندارند. با توجه به یافتههاي بدست آمده از تجزیه و تحلیل دادهها و تأیید اكثر فرضیهها، بار دیگر اعتبا

محیط( تأیید -سازمان-نظریههاي مربوط به نظریههاي پذیرش فناوري )مدل پذیرش فناوري، نظریه نشر نوآوري و چارچوب فناوري

 می گردد.    

   



 تاثيرپذيري صنعت گردشگري از بازاريابي الكترونيكي سحر سعيدي نسب:

 ث و نتیجه گیری  بح
با توجه به  ظرفیتهاي صنعت گردشگري و اهمیت آن در رشد و اعتلاي استان كردستان در زمینه هاي اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی، 

ضعف تبلیغات و بازاریابی، عدم امكان اطلاعرسانی و بازاریابی جهت معرفی جاذبههاي گردشگري و تاریخ استان كردستان به كسانی 

انند وارد استان كردستان شوند، عدم بكارگیري یا بكارگیري نادرست روشهاي نوین بازاریابی در مراكز ارائهدهنده خدمات كه نمیتو

گردشگري، مزایاي فراوان بازاریابی الكترونیكی و نامناسب بودن روشهاي بازاریابی سنتی فعلی، الزام استفاده از مزیت هاي روش هاي 

زاریابی الكترونیك براي توسعه و رشد صنعت گردشگري استان كردستان، مطالعهدر مورد نحوه تأثیرپذیري نوین بازاریابی از جمله با

صنعت گردشگري از بازاریابی الكترونیكی و و شناساییعوامل مؤثر بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك در صنعت گردشگري 

فرضیه  3فرضیه تأیید و  12فرضیه مطرح شده 15از تجزیه و تحلیل دادهها از  استانكردستان نمایان میشود. با توجه به نتایج حاصل

رد شدهاند. در بین عوامل تأثیرگذار بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك، سهولت استفاده درك شده بیشترین تأثیر با ضریب 

( مطابقت دارد. 1393( و توكلی و همكاران )2015)(، چین و لین 2012گوهري )-را دارد كه با یافتههاي پژوهش ال 369/0مسیر 

( نیز سهوات استفاده درك شده بیشترین تأثیر را بر پذیرش 1390همچنین در پژوهش لاجوردي و حاجی عسگري نوشآبادي )

تأثیر معنادار بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك  329/0بانكداري اینترنتی دارد. پس از آن عوامل سازمانی با ضریب مسیر 

( مطابقت دارد. سومین 1392( و محترمی و همكاران )2012گوهري )-(، ال2015دارد كه با یافتههاي پژوهش چابد و همكاران )

میباشد كه با یافتههاي سین و  236/0متغیر تأثیرگذار بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك، عوامل محیطی با ضریب مسیر 

( مطابقت دارد. پس از عوامل محیطی، عوامل فناورانه با ضریب 1393( و توكلی و همكاران )2012گوهري )-ال(، 2016همكاران )

( و عبادالهی و 2015بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك تأثیر معنادار دارد كه با یافتههاي چابد و همكاران ) 167/0مسیر 

ها سازگاري درك شده بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك تأثیر معنادار ندارد و ( مطابقت دارد. بر طبق یافته1393همكاران )

( 2012گوهري )-مزیت نسبی درك شده نیز بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك تأثیر معنادار ندارد كه با یافتههاي پژوهش ال

گذار بر سهولت استفاده درك شده، عوامل محیطی با ضریب مسیر ( مطابقت دارد. در بین عوامل تأثیر2016مسري ) -و اگیج و ال

بیشترین تأثیر را بر  777/0بیشترین تأثیر را بر سهولت استفاده درك شده دارد و پس از آن عوامل سازمانی با ضریب مسیر  -857/0

( مطابقت دارد. عوامل 1393) ( و اژهاي و همكاران2012گوهري )-سهولت استفاده درك شده دارد كه با  یافتههاي پژوهش ال

بر سهولت استفاده درك شده تأثیرمعنادار دارد. در بین عوامل تأثیرگذار بر سازگاري درك شده،  526/0فناورانه نیز با ضریب مسیر 

ه ( بیشترینتأثیر را بر سازگاري درك شد360/0بیشترین تأثیر و پس از آن عوامل سازمانی ) 502/0عوامل محیطی باضریب مسیر 

بر سازگاري درك  -061/0(مطابقت دارد. عوامل فناورانه نیز با ضریب مسیر 2012)گوهري -دارد كه با یافتههاي پژوهش ال

بیشترین تأثیر و  503/0شدهتأثیر معنادار دارد. در بین عوامل تأثیرگذار بر مزیت نسبی درك شده نیز، عواملمحیطی با ضریب مسیر 

گوهري -تأثیر معناداري بر مزیت نسبی درك شده دارد كه با یافتههاي پژوهش ال 280/0یبمسیرپس از آن عوامل سازمانی با ضر

( مطابقت دارد اما عوامل فناورانه بر مزیت نسبی درك شده تأثیر معنادار ندارد. با توجه به تأثیر مثبت سهولت استفاده درك شده 2012)

ابی الكترونیك، در صورتی كه سازمانها استفاده از فناوریها را مشكل و پیچیده از بازاریابی الكترونیك بر پذیرش و بكارگیري بازاری

ارزیابی كنند انگیزه خود را در بكارگیري آن از دست داده و به احتمال زیاد آن را نخواهند پذیرفت، در واقع فناوریهایی كه نیاز به 

براي بكارگیري آنها باید آموزشهاي زیاد و ویژهاي اعمال  تلاش، تجهیزات، تخصص و مهارت منحصر به فردي داشته باشند و حتما

شود پذیرش آنها با احتساب این هزینهها و مزایاي حاصل از بكارگیري فناوري و مقایسه این دو صورت میگیرد. با توجه به بیشتر بودن 

الكترونیك نسبت به سایر متغیرها لزوم توجه به تأثیر سهولت استفاده درك شده از بازاریابی الكترونیك بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی 

این متغیر دوچندان میشود درنتیجه به تولیدكنندگان وسایل الكتریكی و متخصصان فناوري اطلاعات پیشنهاد میشود با تولید تجهیزات 



  ۱011اردیبهشت-، فروردین۱، شماره ۲هاي نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

به پذیرش و استفاده از تولیدات خود و نرمافزارهاي سادهتر و ارائه آموزشهاي لازم به سازمانها در مورد نحوه كار با آنها، سازمانها را 

تی تشویق كنند و به آژانسها و هتلها نیز پیشنهاد میشود مهارتهاي مرتبط با بازارایابی الكترونیك خود را افزایش دهند تا بتوانند به راح

یك، سهولت استفاده درك شده، این فناوري را بكار گیرند. با توجه به تأثیر عوامل سازمانی بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترون

سازگاري درك شده، مزیت نسبی درك شده، به مدیران ارشد و مالكان هتلها و آژانسهاي مسافرتی پیشنهاد میشود حمایتها و مهارتهاي 

سازمانها، خود را كه مربوط به فناوریها است بالا ببرند، از طریق آموزشهاي مناسب و لازم مرتبط با نحوه استفاده از فناوریها در 

مهارتهاي لازم را براي كمك به پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك درسازمانهایشان و بكارگیري راحتتر این فناوري كسب كنند، 

 آینده نیازهاي تأمین براي فناوریها گسترش بكارگیري و براي لازم منابع تأمین و فناوریها در تحولات و تغییرات آخرین كردن دنبال بر

ریان تأكید كنند، فرهنگ استقبال و پذیرشفناوریهاي جدید را در خود ترویج و تقویت كنند تا كاركنان بدون مقاومت در مشت

. برابرفناوریهاي جدید و بهراحتی از این فناوریها استفاده كنند، همخوانی تغییرات وفناوریها با ارزشها و فرهنگ سازمانی را فراهم كنند

خرید و نصب نرمافزار و سختافزارهاي لازم و آموزش كاركنان در زمینه فناوري اطلاعات اختصاص دهند. بودجه مناسبی را براي 

نیروي انسانی متخصص، كامپیوتر و نرمافزارهاي لازم، خطوط اینترنتی كارا و پرسرعت، آموزشهاي لازم در زمینه نحوه بكارگیري 

بازاریابی الكترونیك براي یادگیري كاركنان را در نظر بگیرند. با توجه به تأثیر  بازاریابی الكترونیك و استفاده از تجهیزات مرتبط با

عوامل محیطی بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك، سهولت استفاده درك شده، سازگاري درك شده، مزیت نسبی درك شده، 

بی الكترونیك )تا چه اندازه مشتریان به استفاده از بیشترین درصد پاسخ به دو سوال مربوط به جهتگیري فرهنگی به سمت بازاریا

( خدمات بازاریابی الكترونیك اعتماد دارند؟ و تا چه اندازه مشتریان نگرش مثبتی نسبت به استفاده از خدمات بازاریابی الكترونیك دارند؟

تفاده از خدمات بازاریابی الكترونیك مربوط به گزینه كم میباشد كه نشاندهنده عدماعتماد و نداشتن نگرش مثبت مشتریان به اس

تی، میباشد. اعتماد، مقبولیت، نگرش مثبت و تمایل مشتریان به استفاده از خدمات انواع فناوریها مانند بازارایابی الكترونیك، خرید اینترن

ر صورت از بین رفتن نگرش مثبت و بانكداري الكترونیك و ... در نتیجه استفاده از یكی از خدمات این فناوریها حاصل میشود بنابراین د

 سلب اعتماد مشتري در نتیجه استفاده از یكی از این فناوریها، نگرش مثبت به دیگر فناوریها نیز از بین خواهد رفت لذا به همه سازمانها

دهند، اطلاعات كاملی را در پیشنهاد میشود از ارائه اطلاعات غلوآمیز به مشتریان پرهیز و سازمان و خدمات خود را مطابق واقعیت ارائه 

أثیر مورد قانونی بودن فعالیتها، داشتن مجوزها و نحوه فعالیت به مشتریان ارائه دهند و با استفاده از تبلیغات مناسب، مردم را در جریان ت

مات اینترنت میباشد، فناوریها بر تسریع و بهبود عملكرد كاري افراد، صرفهجویی در وقت و هزینه و مزایایی كه نتیجهاستفاده از خد

و سیاستهاي مربوط به استفاده از فناوریها، استفاده ازفناوریها را در  رویه هابگذارند. به دولت و مسئولین نیز پیشنهادمی شود با اتخاذ 

ن و مشتریان سازمانها و جامعه بیشتر رواج داده و سبب سازگاري هرچه بیشترفناوریها با نیازها، اهداف، ارزشها و سبك زندگی كاركنا

شوند،امكانات و زیرساختهاي كافی جهت استفاده از اینترنت و فناوریها را با قیمتمناسب در اختیار عموم جامعه قرار دهند، اینترنت با 

 سرعت مناسب و قیمت مناسبرا در اختیار مردم قرار دهند وآموزشهاي لازم جهت استفاده از كامپیوتر و فناوري ها را براي سنین مختلف

جامعه بكارگیرند. همچنین به هتلها و آژانسهاي مسافرتی پیشنهاد میشود با بكارگیري بازاریابی الكترونیك در جهت حفظ توان رقابتی و 

شراكتی خود تلاش نمایند، در برابر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك توسط رقبا، بهرهگیري آنها از مزایاي بازاریابی الكترونیك 

رفتن آنها در صنعت، واكنش نشان داده و این واكنش را به صورت پذیرش و بكارگیري بهینه بازاریابی الكترونیك و پیروي از و پیشیگ

ارائه كنند.  مشتریان را زندگی سبكهاي متناسب با خدماتی و تمایز خدمات خود اقدامات لازم را انجام داده جهت رقبا نشان دهند، در

بیشترین درصد پاسخ به دو سوال مربوط به تأثیرات دولت )تا چه اندازه دولت نقش مهمی در ترویج بازاریابی  همچنین با توجه به اینكه

الكترونیك در سازمان شما دارد؟ و تا چه اندازه دولت اقدامات و سیاستهایی را براي تسهیل پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك 

شد و نشاندهنده عدم حمایت دولت از آژانسهاي مسافرتی و هتلها براي بكارگیري بازاریابی بكار میگیرد؟( مربوط به گزینه كم میبا

الكترونیك میباشد به دولت و مسئولین پیشنهاد میشود حمایتهاي لازم را در جهت پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك در آژانسها 

روند پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك در آژانسها و هتلها اتخاذ  یی را جهت كمك بهرویه هاو هتلها بكار گیرند و سیاستها و 

نمایند و به رفع موانع بكارگیري بازاریابی الكترونیك در سازمانها بپردازند. با توجه به تأثیر منفی عوامل محیطی بر سهولت استفاده 

كردستان و بیشتر بودن تأثیر عوامل محیطی بر سهولت استفاده  درك شده از بازاریابی الكترونیك در هتلها و آژانسهاي مسافرتی استان



 تاثيرپذيري صنعت گردشگري از بازاريابي الكترونيكي سحر سعيدي نسب:

 درك شده از بازاریابی الكترونیك نسبت به عوامل سازمانی و عوامل فناورانه، در برخی موارد در بازارهاي رقابتی، سازمانها در واكنش به

رقبا در نتیجه چشم و همچشمیرقابتی بدون توجه به  بكارگیري بازاریابی الكترونیك توسطرقباي خود، واكنش خود را به صورت تقلید از

منابع، مهارتهاي موجود در سازمان و نیاز واقعی سازمان،نشان میدهند و در عمل نمیتوانند آن فناوري را بهراحتی و با سهولت 

طلاعات، سهولت و راحتی و سیاستهاي محدودكننده درمورد فناوریهاي ا رویه هابكارگیرند. همچنین دولتها با كاغذبازیها و اعمال 

ند و قبل استفاده از فناوریها را از سازمانها میگیرند لذا به آژانسها و هتلها پیشنهاد میشود از تقلید كوركورانه و واكنشهاي نابجا اجتناب كن

ها و  نهاد میشود رویهاز واكنش دربرابر رقبا شرایط و امكانات سازمان خود را ارزیابی و تصمیمی عاقلانه بگیرند، به دولت نیز پیش

سیاستهاي محدودكننده را كاهش و سیاستهایی را اعمال كند كه به روند سهولت استفاده از فناوریها در سازمانها كمك كند. با توجه به 

تلها و تأثیر عوامل فناورانه بر پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك، سهولت استفاده درك شده و سازگاري درك شده، به مدیران ه

آژانسهاي مسافرتی پیشتهاد میشود به صورت مرحله به مرحله كاركنان را درجریان مزایا و نتایج حاصل از بازاریابی الكترونیك قرار 

دهند تا اشتیاق و رغبت كاركنان به استفاده از بازاریابی الكترونیك بیشتر و با سهولت بیشتر انجام شود. همچنین پیشنهاد میشود 

اركنان هتلها و آژانسهاي مسافرتی بر رویه، روش و كیفیت امور مربوط به بازاریابی الكترونیك بیشتر از نتایج بكارگیري مدیران و ك

بازارایابی الكترونیك تأكید داشته باشند و بر جریان امور بیشتر متمركز شوند. تغییر در جهت بهبود فرایندها، پیشرفت و بهرهگیري از 

یك هدف براي سازمان خود درنظر بگیرند و استراتژیها و برنامههایی را جهت استفاده از فناوریهاي اطلاعات در فناوریها را به عنوان 

سازمان اتخاذ نمایند. به تولیدكنندگان وسایل الكتریكی و متخصصان فناوري اطلاعات نیز پیشنهاد میشود از طریق روشهایی مانند 

كاهش ضایعات، حذف اعمال غیرضروري و دوبارهكاریها و ... نرمافزارها و وسایل مرتبط با  كنترل كیفیت، ایجاد مركز كنترل هزینهها،

فناوري اطلاعات را با هزینهاي كمتر تولید كنند و هزینههاي راهاندازي، اجرا و آموزش را تقلیل داده تا سازمانها توانایی بكارگیري 

ل فناورانه بر سازگاري درك شده از بازاریابی الكترونیك در هتلها و آژانسهاي فناوریها را داشته باشند. با توجه به تأثیر منفی عوام

مسافرتی استان كردستان، ممكن است سازمانها با توجه به بودجه محدودشان و نبود بودجه كافیبراي خرید تجهیزات و نرمافزارهاي 

استفاده قرار دهند و نتوانند بكارگیري بهینه بازاریابیالكترونیك را  مناسب، از خرید آنها امتناع كنند یا تجهیزاتی باكیفیت پایینتر را مورد

ن در سازمانشان داشته باشند و آنها را به اهداف مورد انتظار نرساند ویك نوع بدبینی نسبت به استفاده از بازاریابی الكترونیك در سازما

 رزشها و سبك زندگی كاركنان. ایجاد شود و این یعنی عدمسازگاري بازاریابی الكترونیك با اهداف، ا
لذا به تولیدكنندگان وسایل الكتریكی و متخصصان فناوري اطلاعات پیشنهاد میشود تجهیزات مناسب و با قیمت مناسب را ارائه دهند 

را مورد و به هتلها و آژانسهاي مسافرتی نیز پیشنهاد میشود تجهیزاتی متناسب با نیازها و اهداف و فرهنگ و سبك زندگی كاركنان 

پاسخدهندگانی كه حداقل از یكی از ابزارهاي بازاریابی الكترونیك استفاده نمیكنند مربوط به  %46استفاده قرار دهند. از آنجایی كه 

كاركنان هتلها می باشد، به هتلهاي استان كردستان پیشنهاد میشود بكارگیري بازاریابی الكترونیك را در برنامه استراتژیك خود 

و مقدمات استفاده از ابزارهاي بازاریابی الكترونیك را فراهم آورند تا از مزایاي این ابزارها بهرهمند گردند و گامی در جهت بگنجانند 

توسعه و پیشرفت صنعت گردشگري استان كردستان بردارند. از محدودیتهاي پژوهش حاضر قابل تعمیم نبودن این مطالعه به استانهاي 

كان بررسی متغیرهاي خارج از كنترل پژوهشگر میباشد. جهت پژوهشهاي بیشتر در این حوزه به دیگر و كل كشور و عدم ام

پژوهشگران آتی پیشنهاد میشود پذیرش و بكارگیري بازاریابی الكترونیك را در صنایع دیگري بهجز صنعت گردشگري مورد بررسی 

امل محیطی و عوامل فناورانه به پژوهشگران آتی پیشنهاد میشود قرار دهند. با توجه به گستردگی و اهمیت بالاي عوامل سازمانی، عو

فناوري، مشخصات  فروشندگان جانب از حمایت مشتري، آمادگی امنیت، محصول، عوامل مهم دیگر مانند كثرت اطلاعات، مشخصات

ان، زیرساختهاي ملی، محصول، هنجار ذهنی، لذت درك شده، اضطراب كامپیوتر، اعتبار درك شده، ریسك درك شده، دانش كاركن

ین قابلیت دسترسی، آمادگی مشتریان، جریانات بازار و فشار صنایع و ... را نیز مورد بررسی قرار دهند و ضمن ارائه مدلی جامع تر، تأثیر ا

 متغیرها را تعیین كنند.  
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