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 یده ـچک
 

 یهاها، مؤسسهباعث شده تا سازمان ارها،یها و معارزش ،یعلم، فناور یهادر عرصه یو پرشتاب جهان دهیچیتحولات پ
 ها،یریگمیتصم انیکنند. در جر تیهدا انیمشتر شتریخود را در جهت شناخت هر چه ب یهااهداف و روش ،یموفق جهان

 ایآنها افراد  نیترکه از جمله مهم نندیچند نقش آفر یعواملها در جامعه، نگرش انسان یریگشکل یها و حتکنش
 ییالگوها تالیجیمرجع د یهاگروه. رندیگیقرار م یکنشگران اجتماع یابیقضاوت و ارز اریهستند که مبنا و مع ییهاگروه

 ینیبشیکه پ یعواملاز  یکی .رندیگ یدرنظر م شانینقش ها ییاجرا یها وهیش یابیو ارز یهستندکه افراد در هنگام داور
راستا  نیباشد. در ا یها مگروه نیباشد، رفتار ا رگذاریتوسط گردشگران تاث یمقصد گردشگر کی یبر سطح تقاضا شودیم

 لیو تحل هیاز نظر نحوه تجز ،یفیها توصداده یاز نظر جمع آور ،یپژوهش حاضر انجام شد که به لحاظ هدف کاربرد
 جیپرسشنامه استاندارد پارک و لس ،ی. ابزار گردآورباشدیم یبه صورت همبستگ لیو از نظر تحل یها به صورت کمداده

 یتوسعه گردشگر ریمتغ ی( برا0221و همکاران) سیو پرسشنامه کر تالیجیمرجع د یهارفتار گروه ریمتغ ی( برا2991)
کرونباخ و  یپرسشنامه از آلفا ییایپا یباشد. برا یم یو کتابخانه ا یدانیو م یشیمایاطلاعات پ یباشد.نحوه جمع آور یم

 SPSS. برای انجام این تحلیل ها از نرم افزارهای آماری دیاستفاده گرد یدییتا یعامل یبارها لیسازه از تحل ییروا یبرا

در  یاحتمال ریغ یریگردشگران شهر مشهد و روش نمونه گ هیکل زین یجامعه آمار استفاده شده است. Lisrelو  25
آن بر  یمولفه ها هیو کل تالیجیمرجع د ینشان داد که، رفتار گروهها حیباشد. نتا ینفر م 010نمونه  مدسترس و حج
 دارد. یمعنادار ریمقصد تاث یتوسعه گردشگر

 

 نترنتیا گروه مرجع، ،یمجاز یگردشگر مصرف کننده، رفتار ،یتوسعه گردشگر یدی:ـان کلـواژگ
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 مقدمه  -1
ترین و فرد، به یکی از بزرگهای بارز و منحصربهعنوان یک رویکرد اقتصادی پویا و دارای ویژگیبهامروزه گردشگری 

قبول از توسعه پایدار گردشگری ترین صنایع در اقتصاد جهان تبدیل شده است. سازمان جهانی جهانگردی تعریفی قابلپرمنفعت
عنوان مجموعه (.توسعه گردشگری به0202کرکه آبادی، واجه نبی، زند مقدم،نظر وجود دارد. )خارائه کرده است که در مورد آن اتفاق

عنوان منبع جدیدی برای اشتغال، های اقتصادی جوامع داشته و نقش آن بههای اقتصادی، تأثیر بسزایی در تقویت بنیانفعالیت
مورد تأیید است و توسعه عاملی مهم در جهت های اجتماعی تر، جذب ارز و تقویت زیرساختهای مالیاتی بیشکسب درآمد، دریافت

 (.با ظهور2099کرکه آبادی ، زایی و افزایش درآمد برای مردم مناطق روستایی است )خواجه نبی، زند مقدم،رفع فقر، افزایش اشتغال

 ،سایت)وییترت(،وبلاگ ها)چت ،اسنپ بوک )فیس اجتماعی های شبکه های اینترنت،سایت ویژهبه دیجیتال، رسانۀ هایفناوری

 موبایل و اجتماعی های ،رسانه دیجیتال های پلتفرم کلیۀ و )پدیا ویکی( جمعی های ارتباط سایت وب ،) یوتیوب،( محتوایی های

بازاریابی و نقش آن در  2(0229سانی، و آرورا (اندداده تغییر را تجارت و بازار ها پویایی،شرکت رقابتی هایموقعیت در تغییر ایجاد با
ها و تأثیری که در توسعه و رشد اقتصادی کشورها دارد بر کسی پوشیده نیست. اینترنت ازجمله عوامل مؤثر بر بازاریابی ارتقاء بنگاه

توانند از انواع آل میها در عرصه کنونی است؛ گردشگران نیز جهت داشتن سفری ایدهدادن به این فعالیتهای رونقو یکی از روش
های نوینی بر پایه اینترنت و فناوری ارتباطات و اطلاعات در زمینۀ بازاریابی به وجود آورده تفاده نمایند. روشتبلیغات موجود اس

است. امروزه با فراگیر شدن اینترنت، تجربه مجازی در حال گرفتن جایگاه بروشورهای چاپی پیشین است و این بدین معناست که 
د را در تمامی نقاط تماس الکترونیکی با مشتری یافته است. تجربه مجازی عملاً این زیبایی نیز تعریفی دیگر و مطابق زمان خو

 فر، محبوب دهد تا حسی دگرگون از مقصدهای مسافری خود در اینترنت داشته باشند) هاشمی،کنندگان میشانس را به مصرف

کنندگان، در آن با ایجاد جوامع مجازی، مصرف(.اینترنت یکی از ابزارهای مهم اجتماعی است که 2090، فیروزه مختاری، خاکی،
عنوان اطاعت نمودن از هنجارهای گروه، حساسیت به تأثیرات گروه و تغییرات کننده بهنوایی مصرفاند. هموارد دنیای جدیدی شده

( 2092ه،کننده، به علت عضویت در گروه مرجع تعریف شده است )رنجبریان، محمودی، جعفری زادرفتاری در رفتار مصرف
برای متخصصان بازاریابی گردشگری از اهمیت بالایی برخوردار است. دلیل این  گیری های گردشگر و فرایند تصمیمشناسایی نیاز

گیری تواند متخصصان بازاریابی گردشگری را در بهبود فرایند تصمیماهمیت آن است که کسب دانش در مورد گردشگر می
تواند در توسعه محصولات ی تقاضای آنها کمک کند و از طرف دیگر آگاهی از رفتار گردشگر میبینی رفتار و آتی و شناسایپیش

تواند متخصصان بازاریابی کننده گردشگری میجدید گردشگری از اهمیت بالایی برخوردار باشد چرا که شناخت رفتار مصرف
های کارآمد و اثربخش بازاریابی گردشگری . توسعه برنامههای گردشگران یاری رساندبینی انتظارات و خواستهگردشگری را در پیش

کننده باید از کننده گردشگری است و متخصصان بازاریابی گردشگری، برای شناخت رفتار مصرفنیازمند شناخت رفتار مصرف
گر شامل عوامل کننده در گردشگری آگاهی کامل داشته باشد که این عوامل مؤثر بر رفتار گردشعوامل مؤثر بر رفتار مصرف

وسیله برند و بدینها از تعامل با دیگران لذت میشناختی اجتماعی فرهنگی و اقتصادی و حتی عوامل محیطی است. اکثر انسانروان
گذارد. آموزند که بر رفتار باورها و نگرش آنها تأثیر میکنند مطالب جدید را میضمن اینکه نیازهای اجتماعی خود را تأمین می

صورت مستقیم یا غیرمستقیم برای افراد دارای محتوای اطلاعاتی است، بدین مفهوم که بر اساس رفتار، صحبت و بهتعامل 
کنند. همچنین بسیاری از کالا و چگونگی پوشش در مورد شخصیت و طبقه اجتماعی که به آنها بدان تعلق دارند قضاوت می

شود. این ارد و یا باهدف تعیین شدن و یا عضویت در یک گروه خریداری میکند کارکرد نمادین دخدماتی که گردشگر استفاده می
ها و نگرش و رفتار فرد گیری دیدگاههایی هستند که دیدگاه و نگرش و رفتار آنها در شکلهای مقایسه گروهگروه مرجع یا گروه

وسیله بازاریابان برای تأثیرگذاری بر مفهوم گاهی به گیرد اینعنوان راهنمای رفتار و تصمیمات او قرار میمبنا قرار گرفته و یا به
 (2090گیرد . )رنجبریان، امامی، غفاری،نگرش باور و رفتار گردشگر مورداستفاده قرار می

 

 بیان مساله -2
مثابه یـک صـنعت مولـد کـه های مختلفی درباره توسعه گردشگری وجود دارد. در دیدگاه حمایتی جهانگردی بهدیدگاه

شود. در دورانـی کـه بـرای اغلـب کشـورها، مسـائل اقتصـادی دهنـده اقتصـاد و توسـعه کشورها است، در نظر گرفته میرییـا
داران آیـد، ایـن دیـدگاه طرفدارای اهمیـت اسـت و گردشگری، عاملی در جذب منابع خارجی و افزایش قدرت ارزی به شمار می

گذاران، به نقـش مهـم آن در شود و سیاستهای اقتصادی گردشگری بسیار بااهمیت تلقی میبهبسـیاری دارد. در این نگرش جن
تر تأسیسـات و امکانـات جلـب جهانگرد و کنند، دیدگاه حمایتی به توسعه هرچـه بیشرفع مشکلات اقتصادی کشورها توجه می

 (.2092پور تفرشی، ادی جامعـه را بـه حـداقل برسـاند )غنیکوشـد مشـکلات اقتصـدهد و از این طریق میگردشگر اهمیت می
ها و تأثیری که در توسعه و رشد اقتصادی کشورها دارد بر کسی پوشیده نیست. اینترنت از بازاریابی و نقش آن در ارتقاء بنگاه
با پیشرفت فناوری اینترنت، به دلیل  ها در عرصه کنونی است.دادن به این فعالیتهای رونقجمله عوامل مؤثر بر بازاریابی و روش

سازد که با مشتریان ارتباط بهتر و مؤثرتری برقرار کنند و تولیدات خود را بر اساس نیازهای آنها ها را قادر میاینکه اینترنت شرکت

                                                           
1- (Arora & Sanni 2019) 
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اینترنت و ابزار الکترونیکی  کنند.های توزیع استفاده میها از اینترنت جهت بازاریابی و کانالایجاد نمایند، تعداد بیشتری از شرکت
سازد، ضمن جلب واسطه اینکه زمینه ایجاد نمایش محصولات گردشگری و ارائه اطلاعات دقیق به گردشگران را فراهم میبه

های علم، تحولات پیچیده و پرشتاب جهانی در عرصهورودی را در پی خواهد داشت. رضایت گردشگران، افزایش گردشگران 
های خود را در جهت شناخت هر چه های موفق جهانی، اهداف روشها، مؤسسهو معیارها، باعث شده تا سازمان هافناوری، ارزش

ها در جامعه، عواملی چند نقش گیری نگرش انسانها و حتی شکلها، کنشگیریبیشتر مشتریان هدایت کنند. در جریان تصمیم
گیرند. ایی هستند که مبنا و معیار قضاوت و ارزیابی کنشگران اجتماعی قرار میهترین آنها افراد یا گروهآفرینند که از جمله مهم

کند. اساساً به دلیل اینکه گیری استفاده میکننده درزمان خریداری کالا از فرایند تصمیمشوند. مصرفاینها گروه مرجع نامیده می
های عینی به صحت رفتارها یا باورهای خود یقین پیدا با ملاک توانندکنند نمیآدمیان در جامعه و در ارتباط با دیگران زندگی می

 هاشمی، و صدیق سروستانی(بست است های مرجع و ارجاع به آنها راهی برای برون شدن از این معضل و بنکنند، مقایسه با گروه

نقشهای منزلتی، هویتی، و  نمایند.های اجتماعی ایفا میهای مرجع نیز نقشی اساسی در زندگی عاملاشخاص و گروه (2012
تربیتی میتوانند از جمله نقشهای مهم اشخاص و گروه های مرجع در زندگی اجتماعی می باشد .الگو قراردهی فرد یا گروه در 
زندگی میتواند به منزلت اجتماعی فرد و ویژگی هویتی او تأثیر بگذارد و همچنین در نحوی احساس کردن، اندیشیدن و کنش وی 

ت کننده و کنترلی ایفا نماید .در نتیجه، اشخاص و گروه های مرجع، بخشی مهم از زندگی اجتماعی به شمار میآیند.بررسی اثر هدای
گیرند،  از  گروه های مرجع به عنوان افراد و گروه هایی که مبنای مقایسه و ارزیابی رفتار و نگرش کنشگران اجتماعی  قرار  می

این   .روانشناسی اجتماعی  مورد  توجه  قرار  گرفته  استو شناسی ویژه  جامعهبه لوم  اجتماعی اول  قرن  بیستم  در  ع نیمه 
 (.2090ها  در  جهت گیریهای  فکری  و  رفتار  افراد،  تأثیر  تعیین کننده ای دارند )هاشمی و همکارن،گروه

های مرجع نوعی گروهاند و بهمدرن امروزی به خود واگذار شدهها بر این اعتقادند که افراد در دنیای پیچیده بسیاری از انسان
ها و رفتار افراد های مهمی وجود دارند که در نگرشها معتقدند که همچنان گروهاند. در مقابل بعضیدادهاهمیت خود را ازدست

میت این مسئله در این نکته نهفته است که ها را هنوز هم در جامعه مهم بدانیم اهای دارند و باید نقش این گروهکنندهنقش تعیین
هیچ محدودیتی از جمله اندازه گروه و عضویت در گروه بر تأثیرگذاری این گروه بر رفتار فرد وجود ندارد گاهی یک فرد موفق مانند 

کنید را تحسین می بینید و ظاهراً اویک ستاره سینما یک دانشمند و یا یک رهبر سیاسی و حتی یک فرد ناشناس که در خیابان می
های خاص کند در زمینهعنوان گروه مرجع عمل نمایند چرا که سبک زندگی آن مورد تحسین فرد واقع شده و سعی میتواند بهمی

های نیز که فرد تماس مستقیم با آنها دارد مثل خانواده یا از الگوی زندگی آنها تقلید کند. گروه مرجع تنها شامل اشخاص و گروه
رنجبریان و )کنند. ای از جاذبه افراد سرشناس برای تأثیرگذاری بر بازار هدف استفاده میبلکه بازاریابان به طور گسترده دوستان

به تحقیقات انجام شده های مرجع در توسعه گردشگری اهمیت خاصی دارد.و باتوجه امروزه توجه به رفتار گروه (2090همکاران،
مطالعاتی انجام شده است اما در مورد رابطه رفتار گروههای مرجع دیجیتال با توسعه گردشگری و  رغم اینکه روی این موضوععلی

محیطی بحث نشده و نیازمند این است که محقق روی این های آن از منظر توسعه اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی و زیستمؤلفه
ر واقع این تحقیق به دنبال پاسخ به این سوال است که آیا رفتار د مسئله کارکند و این خلأ تحقیقاتی را بررسی وآن را رفع نماید.

 های مرجع دیجیتال و مولفه های آن بر توسعه گردشگری مقصد تاثیر دارد و ضریب این تاثیر تا چه حد است؟ گروه
 

 پیشینه تحقیقمروری بر  -3
ا تعداد محدودی تاثیر گروههای مرجع اممقالات متعددی وجود دارد رفتار گروههای مرجع و توسعه گردشگری در خصوص 

 (2022باوی و همکاران ) به  زمینه میتوان این . از جمله مطالعات داخلی دردیجیتال را بر توسعه گردشگری بررسی نموده است
ریۀ کننده نسبت به خرید آنلاین با نقش میانجی نظدر پژوهش خود به بررسی تأثیر عوامل عاطفی بر واکنش مصرفاشاره کرد که 

می پردازد. افزایش چشمگیر اینترنت برای خرید و سفارش کالاها یا خدمات در ایران، محققان و مدیران را با  انتخاب منطقی
های پژوهش و آزمون فرضیات از کننده مواجه ساخته است. جهت تجزیه و تحلیل دادههای جدیدی برای درک رفتار مصرفچالش
تواند بطور مستقیم است. نتایج نشان داده که عوامل عاطفی میمعادلات ساختاری استفاده شدههای آمارتوصیفی، استنباطی و روش

سازی شده متناسب با ترجیحات کننده تأثیر گذارد. تبلیغات شخصیو غیرمستقیم با نقش میانجی عوامل منطقی بر واکنش مصرف
به ارائه اطلاعات خود به فروشگاه احساس امنیت داشته  کند و اگر کاربران نسبتمشتری نقش مهمی در قصد خرید وی ایفا می

( در پژوهش خود به بررسی تأثیر 2022شکرچی زاده وهمکاران ) .پذیری عاطفی آنان را کاهش دهد توان میزان آسیبباشند می
تبلیغ و نگرش به برند  نگرش به های اجتماعی بر قصد خرید آنلاین با درنظرگرفتن نقش میانجیهای اینفلوئنسرهای رسانهویژگی

ترین راهکارها برای تأیید محصولات و خدمات های اخیر، استفاده از اینفلوئنسرها )تأثیرگذاران( یکی از اثربخشمی پردازد. در دهه
ای ههای پژوهش حاکی از آن بود که کلیۀ ویژگیها از پرسشنامه استفاده شده است یافتهاست. در این پژوهش برای گردآوری داده

که نگرش به تبلیغ تأثیر معناداری بر قصد خرید آنلاین داشته، اینفلوئنسرها بر قصد خرید آنلاین تأثیر معناداری داشته است. درحالی
های آشنایی، اعتماد و علاوه، نتایج بیانگر تأثیر معنادار ویژگینگرش به برند تأثیر معناداری بر قصد خرید آنلاین نداشته است. به

( در پژوهش خود با 2099نوروزی و همکاران )بودن بر قصد خرید آنلاین اطریق نقش میانجی نگرش به تبلیغ بوده است. خوشایند
های اجتماعی و درنهایت طراحی استفاده از روش تحقیق آمیخته )کمّی و کیفی( به دنبال شناسایی راهبردهای ترفیع بازاریابی رسانه

اجتماعی در اینستاگرام است. جامعۀ پژوهش در بخش کیفی، خبرگان حوزۀ بازاریابی دیجیتال های مدل ترفیعات بازاریابی رسانه
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های کیفی از روش گراندد تئوری و در بخش کمّی از آمار توصیفی، تحلیل آماری تأییدی و معادلات وتحلیل دادهاست. برای تجزیه
صورت دستی در سه مرحلۀ ساختاریافتۀ پژوهشگر و بهمیق نیمههای حاصل از مصاحبۀ عساختاری استفاده شد. در بخش کیفی، داده

دهد بازاریابی محتوا، های بخش کیفی نشان میکدگذاری باز، محوری و انتخابیْ کدگذاری شدند و در پایان مدلی طراحی شد. یافته
( در 2091خواجه نبی و همکاران) تاگرام هستند.ترین راهبردهای ترفیع در اینسبازاریابی ویروسی و بازاریابی با افراد تأثیرگذار از مهم

تحلیل ساختارهای اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، محیطی و نهادی در رشد و توسعه گردشگری شهری در  باهدف پژوهش خود،
ر بخش آمده، ددستتحلیلی با استفاده از روش پیمایشی بوده است. طبق نتایج به -شهر گلوگاه اجرا گردید. نوع پژوهش توصیفی 

گردشگران و جامعه میزبان ابعاد اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی، محیطی و نهادی بر توسعه پایدار گردشگری شهر گلوگاه، تأثیر 
( در پژوهش خود به رابطه علی ویژگی های دموگرافیک گروه های مرجع با فرآیند  2091یوسفی پاسکه و همکاران ) مستقیم دارند.

همبستگی است. جهت  -ورزشی می پردازد.پژوهش از نظر هدف کاربردی، از نظر ماهیت توصیفیتصمیم خرید مصرف کنندگان 
جمع آوری داده ها از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد.نتایج نشان داد که متغیر ویژگی های دموگرافیک گروه های مرجع به 

گرایانه  و بیان ارزشداشته است؛ اما به طور مستقیم تاثیر طور مستقیم دارای رابطه  مثبت و معنی داری با تاثیر اطلاعاتی ، سود
معنی داری روی قصد خرید نداشت. همچنین متغیرهای تاثیر اطلاعاتی ، تاثیر سودگرایانه  و تاثیر بیان ارزش  با قصد خرید به طور 

ی مرجع در تصمیم خرید مصرف ( در پژوهش خود به بررسی نقش گروه ها2092مستقیم رابطه مثبت و معنی داری داشت. نادری )
کنندگان میپردازد. عامل مهم در موفقیت استراتژی های بازاریابی و تبلیغات درک صحیح از رفتار مصرف کننده است. این پژوهش 

کتابخانه ای درصدد شناخت تاثیرات گروه های مرجع بر تصمیم خرید مصرف کنندگان به طور کلی می -با استفاده از روش اسنادی
. یافته های تحقیق نشان داد؛گروه های مرجع سه تاثیر مهم بر رفتار مصرف کننده دارند. اولین تاثیر اطلاعاتی است ، یعنی باشد

مصرف کننده فکر می کند، دانش وی از محیط و توانایی تطابق با برخی از ابعاد آن )مانند خرید یک کالا( از طریق گروه های 
ثیر دوم گروه های مرجع ورهبران عقیده، منفعت یا تاثیر سودمندگرایانه است. بدین معنی که در مرجع ارتقاء پیدا خواهد کرد. تا

موقعیتی که یک کالا و یا استفاده از آن توسط دیگران قابل مشاهده است، گروه های مرجع تاثیر قابل ملاحظه ای بر رفتار مصرف 
رهبران عقیده تاثیرارزش بیانی است. بدین معنی که این منفعت به کننده خواهند داشت. نقش یا کارکرد سوم گروه های مرجع و 

 انگیزهی فرد برای ارتقاء و یا حمایت من درونی مربوط است.
.در پژوهش خود به بررسی 2(0200لی و همکاران )در بین پیشینه های خارجی نیز تحقیقاتی مرتبط وجود داشت بعنوان مثال 

های مرجع برند میپردازنداین مقاله به بررسی این ایده می پردازد که انجمن های گروهتاثیرگذاران رسانه های اجتماعی بر 
تأثیرگذاران مصرف کننده می توانند معانی گروه مرجع را در رسانه های اجتماعی شکل دهند. نویسندگان دریافتند که تأثیرگذاران 

ت یا تغییر دهند. به طور خاص، ویژگی تأثیرگذار )نسبت به های گروه مرجع برند را تقویتوانند انجمنهای اجتماعی میرسانه
کنندگان برند شکل دهد، که در نهایت بر هایی را در مورد همگنی درک شده مصرفتواند ایدهای یک برند( میکننده کلیشهمصرف

ات فرهنگی و جامعه شناختی بر گذارد. این تحقیق تئوری های اساسی در مورد تأثیرهای برند تأثیر میقدرت و محکم بودن تداعی
نام تجاری، مفاهیم مربوط به تغییر کلیشه و یک رویکرد چند روشی را برای ارزیابی جریان های دیجیتالی جدید معنای فرهنگی از 

های (درپژوهش خود به بررسی تاثیر گروه0200)0جیارونگ شی، وهمکاران تأثیرگذاران مصرف کننده به برندها ترکیب می کند.
جع بر قیمت محصولات سبزمی پردازند.مصرف سبز یک جایگزین واقع بینانه برای کاهش فشار بر محیط زیست و منابع و مر

گروه مرجع به عنوان یک نیروی مهم مؤثر بر نگرش ها و رفتارهای فردی، تأثیر قابل توجهی بر ارزیابی  تحقق توسعه پایدار است.
( قیمت برتر WTPمتأسفانه، تأثیر یک گروه مرجع بر تمایل به پرداخت ) دارد. خرید، قضاوت و تصمیم گیری مصرف کنندگان

این مطالعه محصولات سبز را با توجه به ماهیت آنها به محصولات دوستدار محیط  برای محصولات سبز هنوز نامشخص است.
می دهد: تأثیر اطلاعاتی، تأثیر  زیست و محصولات حافظ منابع تقسیم می کند و تأثیر یک گروه مرجع را به چهار بعد نسبت

کنیم که چگونه یک گروه سپس، ما به طور سیستماتیک بررسی می سودمندی، تأثیر بیانگر ارزش و تأثیر تقویت شده اعتقادی.
کننده آگاهی گذارد و اثر تعدیلهای مختلف محصولات سبز تأثیر میکنندگان بر قیمت ممتاز برای دستهمصرف WTPمرجع بر 

یک قیمت برتر برای محصولات سبز  WTPدهد که تأثیر گروه مرجع با نتایج تجربی نشان می کنیم.محیطی را ارزیابی میزیست
بو یانگ و همکاران  در این میان آگاهی زیست محیطی رابطه فوق را به میزان قابل توجهی تقویت می کند. همبستگی مثبت دارد.

یمات رفتاری گروهی کاربران درباره به اشتراک گذاری مقالات در رسانه های در پژوهش خود به بررسی درک تصم 0(0200)
تصمیم به اشتراک گذاری اطلاعات یک پدیده رایج در استفاده روزانه افراد از رسانه های اجتماعی است )به  اجتماعی می پردازد.

که باید به اشتراک گذاشته شود، عمدتاً بر متون  عنوان مثال، توییتر، وبلاگ های کوچک(. با این حال، تحقیق در مورد اطلاعاتی
کوتاه متمرکز است، و تحقیق در مورد متون طولانی / اشتراک مقاله نسبتاً محدود است. عنوان بلاگی، تعداد تصاویر، و تعداد 

گذاری واملی که بر اشتراکطرفداران تأثیر منفی بر تصمیم گیری کاربران در مورد رفتار اشتراک گذاری مقاله دارد. علاوه بر این، ع
(در پژوهش 0229 ) 0پاندا گذارد نیز متفاوت است.سمیلا فرناندز، راجشگذاری انجمن آنلاین کاربران با دوستان تأثیر میو اشتراک

کننده می پردازند.هدف این مقاله مروری بر تحقیقات و های مرجع اجتماعی بر رفتار خرید مصرفخود به دبررسی  تأثیر گروه

                                                           
1- (Lee,et al) 

2- Shi, J., & Jiang, Z. (2022). 
3- (Yang, B,et al) 
4- Fernandes, S., & Panda, R. (2019) 
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های هایی در مورد این تأثیرات بر بخشبینش کننده است.های مرجع بر رفتار مصرفهای مختلف تأثیر گروهکاربردهای روش
ای از مطالعات مربوط به سه شکل تأثیرات این بررسی بر اساس مجموعه کند.های محصول ارائه میکننده و در بین دستهمصرف

رفتار مصرف "مطالعات این دوره با استفاده از کلمات کلیدی   و بیانگر ارزش است. گروه مرجع، یعنی اطلاعاتی، سودمندی،
های این مقاله به بررسی بخش و سایر اصطلاحات مرتبط انتخاب شده اند. "مشخص بودن محصول" "گروه های مرجع،"، "کننده

ها مستعد تأثیرات رسد که این بخشه این نتیجه میپردازد و بدار میکننده دانشجویان، زنان، بزرگسالان جوان و زنان خانهمصرف
روز هـبدن، وـکامل بدن، جالب بودن، بوا فزت را ارزش اطلاعااکیفیت د بعا، اهشیوپژدر  2(0221ران )اـهمکو کیم  .گروهی هستند

از افی ــتشکده اتفاــساند. اکردهئه ت را اراطلاعاار امقدسایت و وبحی صفحه اطرت، اـطلاعدن اوـرتبط بـمدن، وـب
ایت ـضریش ازـفار ـببرداری بهرهنتفاعی یا ده استفاو افر ـه سـایت تجربـضرر ـبی وـتأثیر قی شگردمند گرــهوشهای تکنولوژی

مقایسه ، نتفاعیده استفاا .داردی ـه مثبتـبطرافر ـه سـتجرباز ضایت رمعامله با ازایت ضو رفر سریزی برنامه .ستار امعامله تأثیرگذ
ه ـبی گرـشدگردر مند ـهوشی هاژیتکنولواز افی ـکتشده استفاالی ، وپذیر میکندنمکادن را اکررزرو ا ـمعاملههت و محصولا

جدید فرد و های منحصربهفرصتهمچنین کشف ت و طلاعااری اذگاکترشا بهدازش و پرت، طلاعای اجوویش جستازـفا
های مرجع بر قصد خرید در مقاله خود به بررسی تأثیر گروه 0(0221)  هانسپون وهمکاران، .دشومیسفر منجر با دررابطه

با این وجود، چند  میپردازند.تحقیقات موجود تأثیر قصد خرید توسط گروه های مرجع را در موقعیت های مختلف بررسی کرده است.
گرا( و نواع متمایز خریداران )منافع، ارزش اجتماعی و لذتهای مرجع )خصوصی و عمومی( را در قصد خرید امطالعه نقش گروه

های خصوصی ممکن است تأثیر بیشتری بر دهد که گروهنشان می نتایج اند.میزان درگیری محصول )بالا و پایین( بررسی کرده
نشان می دهد که خریداران  0و  0مطالعات  های عمومی داشته باشند.انگیزه مشارکت محصولات بالا و پایین در مقایسه با گروه

از سوی  سودمند تمایل به خرید بالاتری دارند که از گروه های خصوصی برای نشانه های اطلاعاتی استفاده می شود.
این تحقیق با آشکار ساختن اینکه  های مرجع بر قصد خرید ارزش اجتماعی و خریداران لذت بخش تأثیر نمی گذارند.گروه دیگر،
 کند.های مختلف دارند، به نظریه تأثیر اجتماعی کمک میثیر متنوعی بر قصد خرید تحت محرکهای مرجع تأگروه

 

 مبانی نظری -4
صنعت مسافرت و جهانگردی به عنوان بزرگترین و متنوع ترین صنعت در دنیا به حساب می آید بسیاری از کشورها این 

د بخش خصوصی و توسعه ساختار زیربنایی می داند. صنعت جهانگردی صنعت پویا را به عنوان منبع اصلی درآمد، اشتغال زایی، رش
در سراسر دنیا، به ویژه در کشورهای در حال توسعه ،که شکل های دیگر اقتصادی مانند تولید یا استخراج منابع طبیعی به صرفه 

ع کسانی هستند که به نحوی بر های مرج(به طور خلاصه، گروه2092نیست، بسیار مورد توجه می باشد.)اعرابی و پارسائیان ،
گذارند. تأثیر حضور و مواجهه چهره به چهره افراد، در بعضی از موارد بسیار بیشتر از ها و رفتار دیگران اثر میها، باورارزش
های تبلیغاتی است. این موضوع، بخصوص در مورد بازاریابی محصولات گردشگری و خدمات هتلداری صدق می کند. افراد شیوه

گیرد. به همین دلیل ارشناس، خبره و مطلع در هر جامعه، کسانی هستند که نظر آنان مورد پذیرش بسیاری از افراد دیگر قرار میک
رفتار و شایسته بیان، خوشپوش، خوششوند. گاهی هم یک فرد شیکدر مورد بعضی از محصولات و خدمات گروه مرجع تلقی می

بگیردودر تصمیم گیری خرید صنایع دستی و محصولات وخدمات گردشگری موثر باشند ویا نیز ممکن است الگو یا مرجع قرار 
گیری خرید بسیاری از محصولات گردشگری نیز کنند در تصمیمخانواده و کسانی که به نحوی در یک جامعه با هم زندگی می

به دنبال یافتن راهی برای دستیابی و اثر گذاری بر نظرات و  های مرجع بر رفتار افراد زیاد باشد، بازاریابان بایدمؤثرند. وقتی اثر گروه
های رهبران اندیشه باشند. رهبر اندیشه فردی است که به دیگران نظرات و اطلاعات خود در مورد یک محصول گردشگری دیدگاه

باشد و یا معرفی یک بهتر می دهد/ مثلا از میان هتل ها در ارائه خدمات کدامای از محصولات و خدمات را ارائه میو یا شاخه
جاذبه های گردشگری ومحصولات گردشگری کدام جذابتر و با کیفیت تر باشد. این رهبران غالبا در جامعه فعال بوده، اعتماد به 

های بازاریابان با شناسایی مشخصه کنند. دهند مصرف مینفس بالایی داشته و به طور پیوسته محصولی که در مورد آن نظر می
( این رهبران و شناسایی رسانه مورد ...( و نیز سایکوگرافیک )رفتار، نگرش، سرگرمی و ...موگرافیک )سن، جنسیت، ملیت و د

(، به دنبال تولید و ارسال مناسب پیامهای خود به آنها بوده تا به صورت غیر …استفاده آنها )اینترنت، تلویزیون و فضای مجازی
در این راستا برای آشنایی بیشتر با مفاهیم و  رند وموجب رونق و توسعه گردشگری می شوند.مستقیم بر رفتار گردشگران اثر گذا

 متغیرهای تحقیق، توضیحات کوتاهی در این خصوص بیان می شود.
 

 گروه مرجع دیجیتال  -4-1
تعامل دارند.گروه خود باشند و با هم ای از افرادی است که دارای هنجارها و ارزش ها و باورهای مشترک میگروه مجموعه

ای برای رسیدن به اهداف فردی است.اما گروه مرجع فرد یا گروهی است که عامل اولیه جامعه پذیری و یادگیری فرد است. وسیله
گروه مرجع یا گروه مقایسه گروهی هستند که دیدگاه ها و نگرش و رفتار آنها در شکل گیری دیدگاه ها و نگرش و رفتار فرد مبنا 

                                                           
1-  (Kim, et al., 2011) 
2- Hoonsopon, D., & Puriwat, W. (2016) 
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گرفته و یا به عنوان راهنمای رفتار و تصمیمات او قرار می گیرد. این مفهوم گاهی به وسیله بازاریابان برای تاثیرگذاری بر قرار 
نگرش باور و رفتار گردشگر مورد استفاده قرار می گیرد اهمیت این مسئله در این نکته نهفته است که هیچ محدودیتی از جمله 

بر تاثیرگذاری این گروه ها بر رفتار فرد وجود ندارد.گاهی یک فرد موفق مانند یک ستاره سینما،یک اندازه گروه و عضویت در گروه 
دانشمند و یا یک رهبر سیاسی و حتی یک فرد ناشناس که در خیابان می بینید و ظاهراً او را تحسین می کنید می تواند به عنوان 

سین فرد واقع شده و سعی می کند در زمینه های خاص از الگوی زندگی گروه مرجع عمل نماید.چرا که سبک زندگی آنها مورد تح
هایی نیست که فرد تماس مستقیم با آنها دارد مثل خانواده یا دوستان بلکه آنها تقلید کند.گروه مرجع تنها شامل اشخاص و گروه

ف استفاده می کنند.معمولاً یک رابطه ذهنی بین ای از جاذبه افراد سرشناس برای تاثیرگذاری بر بازار هدبازاریابان به طور گسترده
گیرد. برای مثال گردشگر تصور می کند اگر یک مصرف کننده و فرد سرشناس در قالب تحسین،آرزو،همدلی و یا تصدیق شکل می

حتماً آن  کندستاره ورزشی یا سینما از یک خط هوایی یا هتل خاصی استفاده می کند و یا مقصد خاصی را برای فرد انتخاب می
کند از همان محصول و خدمات استفاده هتل و یا مقصد از ویژگی خاصی برخوردار می باشد و برای اینکه مشابه باشد سعی می

یک گروه مرجع  ها رسمی و برخی دیگر غیر رسمی هستند.بندی شوند.برخی گروهکند.گروه ها ممکن است به اشکال مختلفی طبقه
نقش مثبت و همان گروه برای افراد دیگر نقش منفی داشته باشد. گروه مرجع ممکن است در زمان ممکن است برای برخی افراد 

حاضر برای فرد موجودیت نداشته باشد و متعلق به گذشته باشد؛ برای مثال معتقدان به مذهب معینی، پیشوایان دینی خود را که در 
ماند و دیگر آنکه گروه مرجع، با گذشت زمان و تغییر مکان ثابت نمی آورند واند، اکنون نیز گروه مرجع به حساب میگذشته بوده

تر کند، به نظرش نسبت به گروه مرجع، ضعیفنسبی است؛ برای مثال دانش آموزی که خود را با دانش آموزان قویتر مقایسه می
قنادان و همکاران، ) تغییر خواهد کرد. تر از خود مقایسه کند بدیهی است ارزیابی اواست اما اگر خود را با دانش آموزان ضعیف

های مرجع واقعی به فضای گرفته است، کوچ گروههای نوین اطلاعاتی و ارتباطی شکلپدیده نوینی که در سایه فناوری (2012
ها و به هدار در فضای الکترونیکی و مجازی پایگاه یافتهای مرجع هویت دار و اصالت. گروه2این کوچ دوسویه دارد:  مجازی است.

اصالتی هویت و بیهای مرجع بی. گروه0 ها و تأثیراتشان با افراد جامعه افزوده شده است که این پدیده مثبت است.قدرت و نفوذ آن
این نوع  ها نیازمند دانش و مهارت است.ها را به معنای ناپیداست و شناخت آنگیری آناند که شکلگرفتهدر فضای مجازی شکل

شوند که های مرجعی پیدا میگروه» دهند.ها خود را در جامعه نشان میهای نوینی باشد که برخی از آنند متضمن چالشتوادوم می
بیش از این که بازی  بیش از اینها در محله ها در رسانه ها هستند. ها در فضای واقعی باشند، در فضای مجازی هستند.بیشتر از آن

بنابراین این جابجایی  دهند.بیش از این که بازی فرهنگی کنند، کنش سیاسی انجام می کنند.یاجتماعی بکنند، بازی اقتصادی م
 (2091)آزاد ارمکی،  «.شودهای جدید را هم میهای مرجع تولد گروهگروه

 

 های مرجعابعاد تاثیر گروه -4-1-1
دهند اگرچه متعدد می باشد اما از نظر ماهیت تاثیر قابل ابزارهای تاثیرگذاری که بازاریابان یا افراد دیگر مورد استفاده قرار می 

است در عمل بسیار دشوار است تعیین  0و اطلاعاتی0، ارزش نمایی یا هویتی 2توجه به بندی در سه دسته هنجاری یا سودمند گرایانه
 کنیم در هر وضعیت چه نوع از این تاثیر ها نقش آفرینی می کند.

تی اتفاق می افتد که فرد ارزش ها،رفتار و هنجارهای گروه مرجع و دیگران را به عنوان منبع با تاثیر اطلاعاتی گروه مرجع وق
ارزش،موثق و ضروری مورد استفاده قرار می دهد.این تاثیر بر مبنای شباهت بین فرد و گروه مرجع افزایش می یابد.در مواردی که 

رای ارزیابی گزینه ها را ندارد و یا در شرایط پر مخاطره، فرد تصمیم پیچیده است و یا فرد مهارت و دانش و تخصص لازم ب
دهد.اگر گردشگر در هنگام صحبت با دوستان و آشنایان احساس کند که آنها راهنمایی های دیگران را به باورهای خود ترجیح می

ار آنها که حاوی اطلاعات خاصی کند در آن زمینه خاص از رفتواجد تجارب ارزشمندی هستند و یا ذائقه مشابهی دارند سعی می
است پیروی کند.به همین ترتیب در تبلیغات بازرگانی،اگر از مدل هایی استفاده شود که مشابه مخاطب باشد توصیه های مدل مورد 

 (2090استفاده تاثیرگذاری بیشتری خواهد داشت. ) رنجبریان و همکاران،
می افتد که فرد تلاش می کند دریافت پاداش و خودداری از تنبیه شدن تاثیر هنجاری یا سودمند گرایانه در شرایطی اتفاق 

انتظارات دیگران را تامین کند. برای مثال وقتی با خانواده سفر می کنیم تلاش می شود تا مطابق با انتظارات آنها رفتار شود تا از 
برای دیگران از خاطرات سفر صحبت سرزنش شدن توسط اعضای خانواده جلوگیری شود یا هتلی انتخاب می شود که وقتی 

 کنند مورد جلب توجه به تحسین واقع شوند.می
تاثیر ارزش نمایی یا هویتی وقتی اتفاق می افتد که افراد از هنجارها،ارزش ها و رفتار دیگران صرفاً به عنوان راهنمای 

گروه مرجع داشته باشند.مضمون تاثیر ارزش نگرش،ارزش و رفتار خود استفاده کنند بدون اینکه توجهی به پاداش یا تنبیهات 
نمایی،نوعی میل اجتماعی روانی برای تعلق داشتن به دیگران است.تاثیر گذاری ارزش نمایی یا هویتی می تواند به وسیله بازاریابان 

ه استفاده از مدل های به عنوان یک انگیزه تغییر فردی یا نگرشی مورد استفاده قرار گیرد موفقیت استفاده از این رویکرد منوط ب
 (2090مناسب اجتماعی برای تاثیر گذاری بر دیگران است. ) رنجبریان و همکاران،

                                                           
1- Normative 

2-Value_expressive or identification  
3- Informational 
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 تاثیر گروه و خانواده بر رفتار مصرف کننده گردشگری -4-1-2
طالب اکثر انسانها از تعامل با دیگران لذت می برند و بدین وسیله ضمن اینکه نیاز های اجتماعی خود را تامین میکنند م

جدیدی را می آموزند که بر رفتار ،باورها و نگرش آنها تاثیر می گذارد. تعامل به صورت مستقیم یا غیر مستقیم برای افراد دارای 
محتوای اطلاعاتی است بدین مفهوم که بر اساس رفتار صحبت و چگونگی پوشش در مورد شخصیت و طبقه اجتماعی که آنها 

. همچنین بسیاری از کالاها و خدماتی که گردشگر استفاده می کند کارکرد نمادین دارد و یا با بدان تعلق دارند قضاوت میکنند
هدف تایید شدن و یا عضویت در یک گروه خریداری می شود. برای مثال یک گردشگر ممکن است با بازگو کردن تجربه که از 

بان خود را جلب نماید لذا می توان ادعا کرد بسیاری از بازدید جاذبه های تاریخی فرهنگی کشور مصر داشته نظر و تایید مخاط
کند متاثر از گروه های اجتماعی از جمله خانواده او  باشد. همه انسانها به گروه های تصمیمات سفر که یک گردشگر به اتخاذ می

و یا طرفداران یک تیم رسمی و غیررسمی متعددی تعلق دارند که عضویت در جمع دوستان و همکاران اداری ،تیم های ورزشی 
ورزشی ،انجمنهای تخصصی حرفه ای، انجمن های فرهنگی ،اجتماعی، مذهبی و کلوپ ها و سایت های مجازی مختلف اجتماعی 

کند که رضایت ای اتخاذ میتخصصی مواردی چند از این دست می باشند. یک گردشگر بسیاری از تصمیمات سفر را به گونه _
لق دارد از جمله خانواده را تامین کند و یا آنها را متاثر از تصمیم خود نماید و امکانات و آموخته ها و اعضای گروه که به آن تع

توانایی خود را به رخ بکشد تا قدرت تاثیرگذاری خود را بر دیگران افزایش دهد. البته پرواضح است که همه گردشگران با هدف 
ب دیگران تصمیم نمی گیرند. تصمیمات خرید گردشگر ممکن است با توجه به ارزش تاثیر پذیری از دیگران و یا تایید شدن از جان

های کارکردی محصول اتخاذ شود. برای مثال ممکن است گردشگر بسته سفر آن به دلیل جلب توجه دیگران بلکه به دلیل 
ز این دست خریداری کند. تاثیر امکانات فراهم شده از جمله راحتی ،فرصت استراحت، فرصت شناخت، یادگیری و موارد دیگر ا

پذیری از دیگران می تواند متوجه ابعاد مختلف زندگی بشر باشد و رفتار و نگرش های آنها را تحت تاثیر قرار دهد. این تاثیر گذاری 
جام بین فردی می تواند عمدی باشد مانند تلاش تبلیغاتی که یک آژانس گردشگری برای تغییر نگرش و رفتار مخاطبان خود ان

تواند به صورت دهد و یا به صورت غیر عمدی باشد ،مانند تاثیری که یک فرد بر رفتار دیگران دارد. تاثیرگذاری همچنین میمی
کلامی باشد مانند تبلیغات دهان به دهان یا توصیه های دوستان و یا غیر کلامی باشد مانند تاثیر رفتار قابل تحسین یک فرد موفق 

ننده یا یک گردشگر. بسیاری از گردشگران شخصیت مستقل با اعتماد به نفس بالا دارند و تصمیمات خود را بر رفتار یک مصرف ک
با کمترین تاثیر پذیری از دیگران اتخاذ می کنند برای این دسته از افراد چندان مهم نیست دیگران چگونه در مورد آنها قضاوت 

یابی نمایند در طیع انتظارات دیگران باشند و خود را متناسب با گروه هویتکنند، اما در جوامع جمع گرا مردم سعی می کنند م
بسیاری از جمع فرد گرای غرب ،در اغلب خانواده ها وقتی فرزندان به مرحله استقلال اقتصادی می رسند تصمیمات سفر را مستقل 

 ( 2090کاران،از خانواده اتخاذ کرده و بیشتر به صورت مستقل سفر می کنند. ) رنجبریان و هم

 

 توسعه گردشگری -4-2 
نظر وجود دارد. از قبول از توسعه پایدار گردشگری ارائه کرده است که در مورد آن اتفاقسازمان جهانی جهانگردی تعریفی قابل

ضمن  ای کهنظر این سازمان، توسعه پایدار گردشگری نوعی از گردشگری است که به مدیریت تمامی منابع منجر گردد، به شیوه
حفظ شود )خواجه های حمایتی سیستمو محیطی زیستعوامل  تنوعمحیطی، رعایت شئونات فرهنگی، فرآیندهای اساسی زیست

(در نشریه  IUCNتوسط اتحادیه حفاظت جهان )  2912(. این اصطلاح برای اولین بار در سال 2099کرکه آبادی ، نبی، زند مقدم،
با انتشار)آینده مشترک ما ( تو سط کمسیون جهانی واردعرصه سیاسی  2911گردید و در سال  ی )راهبردحفاظت جهان(  منتشر

 انداختن خطر به بدون را شد.گزارش برانت لند توسعه ی پایدار را بدین شکل تعریف می نماید : توسعه ای که نیاز های نسل حاضر

 ، منابع از استفاده ی نحوه در تغییر فرایند پایدار ی سازد.توسعه می برآورده ، خود های نیاز تامین برای آینده های نسل توانایی
 تو این و هماهنگ نیستند آینده و کنونی های نیاز با که ست ا هایی وبنگاه موسسات در تغییر و فناورانه توسعه ، سرمایه مدیریت

 توسعه.یابد ارتقا محیط و جامعه ، اقتصاد یعنی توسعه وابسته بهم بعد سهه تنیدگی ودرهم رابطه که شد خواهد محقق زمانی سعه

 توان نمی که هنگامی حتی ، دارد تاکید آینده ناگهانی ضربات و ها شوک به پاسخ در پذیری انعطاف براهمیت همچنین پایدار ی

 طریق از که است جدیدی مفهوم پایدار، .توسعه کرد بینی پیش قطعی طور به را آنها تاثیرات مکان و دامنه و حوادث احتمال وقوع

 زیست محیط حفظ و محیطی ملاحظات به خاص توجه و )اجتماعی و سیاسی فرهنگی، اقتصادی، ( توسعه مختلف ابعاد بین پیوند

 تحولات به دادن جهت و طبیعی منابع حفاظت و مدیریت معنای به توسعه پایدار .مطرح گردید ای گسترده طور به 80 دهه از

 ( 2090و نهادی است به ترتیبی که نیازهای حال و آینده به صورت مستمر و پایدار تأمین گردد)اعرابی و ایزدی ، اقتصادی
 

 مولفه های توسعه گردشگری -4-2-1
 توسعه گردشگری دارای مولفه های گوناگونی است که در زیر به آنها اشاره شده است.

درمــقاصدمی تواند نیــروی محرکی برای اقتصاد آن مقصد توسعه گردشگری  :عوامل اقتصادی توسعه گردشگری  
باشد این مسئله به خصــوص در کشورهای کمترتوسعه یافته اهمیت بیشتری دارد . در بسیاری ازکــشورهای درحال توسعه 

می توان به  فواید آن  اقتصادی بسیاری را بــهمراه دارد از  مناسبی بشمارمی آیدو فوایـد«شاهراه اقتـصادی »گردشگری 
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؛ کمــک به افزایش تولیدناخالص ملی؛ و ایجاد شغل اشاره کرد ه از گردشگران؛ درآمدهای صادراتیدرآمد های کــسب شد
 ( 0221؛ 2)شارپلی و تفلر

فرهنگ خانواده طبقه اجتماعی و گروه های مرجع از جمله مهمترین عوامل  :عوامل اجتماعی توسعه گردشگری 
بر رفتار مصرف کننده گردشگری هستند دلیل اهمیت این عوامل در این واقعیت نهفته است که عوامل اجتماعی تاثیرگذار 

 (2090اجتماعی تعیین کننده بسیاری از جوانب زندگی گردشگران است) غفاری و همکاران، 

اشاره دارد  فرهنگ به سنت ها ارزش ها هنجارها و نگرش های پایه ای یک جامعه :عوامل فرهنگی توسعه گردشگری
که افراد جامعه با آنها زندگی می کنند. عوامل فرهنگی بیانگر هویت یک جامعه هستند لذا عوامل فرهنگی می تواندتاثیر 

 (2090بسزایی در توسعه گردشگری داشته باشد ) غفاری و همکاران، 

د دارد که درسه ت وجورابطه بسیار نزدیکی بین گردشگری و محیط زیس :وامل زیست محیطی توسعه گردشگریع-
 :قالب جای می گیرد

 ( بعضی از اشکال محیط زیست فیزیکی جاذبه هایی برای گردشگران محسوب می شوند . 2
 ( تسهیلات وزیر بناهای گردشگری بخشی از محیط زیست ساخته شده را تشکیل می دهد 0
 ؛ ایجاد می کند .  ( توسعه گردشگری و استفاده گردشگران از یک ناحیه ؛ اثرات زیست محیطی0

حضورگردشگران دریک کشورمانند شمشیردولبه می ماند ؛ از یک سو موجب حفاظت ازثروتهای طبیعی و یاد مانها ی 
باستانی ومذهبی کشورمی شود وازسوی دیگرعامل تخریب وحتی نابودی منابع است.بنابراین درتوسعه حضورگردشگران لزوما 

 ( 2090ی آثارمنفی این توسعه را مدنظرقرارداد. . )ضیایی و احمدی، باید افزایش اثرات مثبت ومحدودساز
 

 روش شناسی تحقیق -5
ی و میدانی استفاده گردیده است. مبانی نظری با مراجعه به کتابها، اکتابخانهدراین تحقیق و در بخش مبانی نظری از روش 

 دستیابی های اطلاع رسانی علمی جهتو جستجو در پایگاه رسانی اطلاع مراکز های دانشگاه و وها، نشریات و کتابخانهپایان نامه
شده، استفاده گردید و پس از تبیین مدل مفهومی تحقیق، براساس مطالعات میدانی از طریق  مطالعات انجام دستاوردهای اخرینبه

 در تحقیق حاضر، پرسشنامههای مورد نظر، بررسی شده است. لذا ابزارگردآوری جمع آوری و سپس فرضیه هادادهپرسشنامه 
 و از طیف لیکرت برای پاسخ ها استفاده شده است. باشدیم استاندارد

 دواز  یقتحق یندر اباشد . شامل دوبخش اطلاعات مربوط به جمعیت شناختی و متغیرهای تحقیق می پرسشنامه تحقیق حاضر
( برای 0221ی مرجع دیجیتال و پرسشنامه کریس و همکاران)ها( برای متغیر رفتار گروه2991پارک و لسیج )پرسشنامه استاندارد 

 2. گویه های مرتبط با هر سوال بر اساس مقیاس باشد یسوال م 00 ی. پرسشنامه دارایداستفاده گردمتغیر توسعه گردشگری 
 .است ای گزینه

 یقتحق نامهسرفصل هر یك از سوالات پرسش -1جدول
 مرتبط شماره سوال سرفصل سوالات ردیف متغیر

 های مرجع دیجیتالرفتار گروه
 (2991پارک و لسیج )

 2الی  2 تاثیر اطلاعاتی 2

 9الی  1 تاثیرسودمندگرایانه 0

 20الی  22 تاثیر ارزش نمایی 0

 توسعه گردشگری
 (0221کریس و همکاران)

 02الی  22 توسعه اقتصادی 2

 00الی  00 توسعه زیست محیطی 0

 02الی  02 توسعه اجتماعی 0

 00الی  02 توسعه فرهنگی 0

 

 روایی و پایایی تحقیق -5-1
دانشگاه و  دیو اسات و مشاور هنمارا اساتیدبا  ق،یپرسشنامه تحق یابیجهت ارز ه،یچهارچوب اول نیپس از تدو قیتحق نیدر ا

 آنان در پرسشنامه یاصلاح یشنهادهایو پ یمشورت به عمل آمده، نظرات انتقادجهانگردی  تیریمد یهاصاحب نظران رشته
، برای PLSافزار از نرمبا استفاده ضریب پایایی ترکیبی، مقدار علاوه بر آلفای کرونباخ در تحقیق حاضر. هم چنین، دیاعمال گرد

 1/2جدول زیر نشان داده شده است. همانطوریکه مشاهده می شود، مقدار پایایی تمامی گویه ها از که در  دیپرسشنامه محاسبه گرد
 بیشتر بوده یعنی تمامی گویه ها دارای پایایی مناسبی می باشند.

 
 
 
 

                                                           
1- Sharply and Tflr 
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 مقادیر پایایی متغیرهای پرسشنامه -2جدول 

 آلفای کرونباخ محاسبه شده سرفصل سوالات ردیف

 1922/2 های مرجع دیجیتال بر خرید محصولرفتار گروه 2

 1920/2 تاثیر اطلاعاتی 2-2

 1229/2 سودمندی 0-2

 1210/2 ارزش 0-2

 1109/2 گردشگریتوسعه  0

 1222/2 توسعه اقتصادی 2-0

 1100/2 توسعه زیست محیطی 0-0

 1929/2 توسعه اجتماعی 0-0

 1201/2 توسعه فرهنگی 0-0

 

 تجزیه و تحلیل داده ها-5-2
بندی، تنظیم، پردازش و ها معروف است، شامل طبقه های اطلاعات و آزمونهای آماری که به تحلیل دادهتجزیه و تحلیل داده

ها برای یافتن پاسخ به پرسش ها یا سوالات هر تحقیقی است. لذا هدف از تحلیل، تقلیل نتایج خروجی به شکل خلاصه نمودن داده
قابل فهم و قابل تفسیر برای عامه است به طوری که بتوان  روابط علی بین متغیرهای مرتبط با مساله پژوهش را مورد مطالعه قرار 

 روشهای از و هم توصیفی آمار روشهای از هم ها نمونه از آمده بدست های داده تحلیل برای تحقیق، این در( 2011اد )خاکی، د

توصیفی و شاخص های آمار توصیفی نظیر  آمار از دهندگان پاسخ مشخصات بررسی برای است. شده استفاده استنباطی آمار
 آزمون و ها داده تحلیل برای است. گردیده کندگی )انحراف معیار( استفادهشاخص های مرکزی )میانگین( و شاخص های پرا

آماری تحلیل عاملی اکتشافی و تائیدی برای سنجش مدل های اندازه گیری استفاده گردیده است.  های روش از فرضیات تحقیق
این تحقیق به کشف وجود رابطه بین دو گروه به اینکه از معادله ساختاری استفاده شد. باتوجه فرضیات تحقیق، آزمون برای نهایتاً 

 این می پردازد، در روش گردآوری اطلاعات از ضریب همبستگی برای اثبات و میزان رابطه متغیر ها استفاده شده است. برای انجام

 استفاده شده است.  Lisrel و SPSS 25آماری  افزارهای نرم از ها تحلیل
 

 آزمون فرض نرمال بودن متغیرها -5-3
 یبودن( تحت بررس یرنرمالغ یا)نرمال یرمتغ یعتوز یتاز وضع یآمار یلازم است محقق قبل از انجام آزمونها یدر هر پژوهش

و در  شود یم یهتوص یو پارامتر یکم ینرمال باشد استفاده از آزمونها یتحت بررس یرمتغ یعتوز یکهکند، در صورت یداپ یناناطم
 آمده است. یلبه تفص یجنتا یر. در جدول زشود یم یهتوص یرپارامتریغ یهااز آزمون تفادهباشد اس یرنرمالغ یعکه توز یصورت

 
 آزمون کولوموگروف اسمیرنف متغیرهای تحقیق - 3جدول 

 متغیر های تحقیق ردیف
 نتیجه اسمیرنف-آزمون کولموگروف

 سطح معنی داری  Zآماره 

 نرمال 199/2 101/2 محصول های مرجع دیجیتال بر خریدرفتار گروه 2

 نرمال 000/2 201/2 تاثیر اطلاعاتی 2-2

 نرمال 010/2 911/2 سودمندی 0-2

 نرمال 111/2 102/2 ارزش 0-2

 نرمال 210/2 021/2 گردشگریتوسعه  0

 نرمال 012/2 10/2 توسعه اقتصادی 2-0

 نرمال 21/2 029/2 توسعه زیست محیطی 0-0

 نرمال 020/2 912/2 توسعه اجتماعی 0-0

 نرمال 029/2 220/2 توسعه فرهنگی 0-0

 
های شود و در غیر این صورت استفاده از آزمونهای پارامتری توصیه میدر صورتی که متغیر ها نرمال باشند، استفاده از آزمون

داری بررسی شود. درصورتی که معادل غیرپارامتری مد نظر قرار خواهد گرفت. برای تعیین نرمال بودن متغیرها بایستی سطح معنی 
نرمال است. نتیجه اینکه کیفیت متغیرها در  22/2کمتر باشد متغیر غیرنرمال و در صورت بیشتر از  22/2سطح معنی داری از عدد 

 جدول ثبت و همه نرمال هستند.
 

 یقپرسشنامه تحق یدیتائ یعامل یلتحل -5-4
بودن ابعاد پرسشنامه تحقیق است، در نرم افزار لیزرل برای هر یک از  تحلیل عامل تائیدی به حکم مهر تائیدی برای مناسب

 2.0آید، میزان قابل قبول بار عاملی عدد ابعاد که مشتمل بر تعدادی گویه است بار عاملی است، بار عاملی مشخصی بدست می
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ابعاد بدست آمده است، در صورتی که بار ها با باشد نشان دهنده مناسب بودن سوالات و گویه 2.1است. هر چه این بار بیشتر از 
 کمتر شد بهتر است آن گویه یا بعد مورد تجدید نظر قرار گرفته و یا حذف شود. 2.0ها و ابعاد از عدد عاملی هر یک از گویه

پرسشنامه  یدیعامل تائ لیتحل 2همانگونه که از نمودار 
است،  ریقابل ملاحظه است، شاخصه ها به شرح ز قیتحق
شاخص  تالیجیمرجع د یپرسشنامه رفتار گروه ها یبرا

شاخص  نیمطلوب ا زانیشده است، )م 02/0برازش  معادل 
مقدار آماره  نیهمچن (.است 0است کمتر از  یعدد

RMSEA  آزمون  یداریاست. ضمناً سطح معن 221/2معادل
 نیاست، تا ا دهیگرد 2222/2که معادل  p-valueهمان  ای

 یرا گرفت که، مدل از برازش مناسب جهینت نیا توانیمرحله م
سوال مربوط به پرسشنامه بطور مجزا  20برخوردار است و 

به  توانیدرصد م 92 نانیبا اطم نیهستند. بنا بر ا لیقابل تحل
عامل  لیاذعان داشت. با توجه به قبول تحل یدیئتا ییروا

مرجع  یهاسازه پرسشنامه رفتار گروه ییروا یدیو تائ یاکتشاف
 یبرا قرار گرفت. دیمحصول مورد تائ دیبر خر تالیجید

ابعاد در شکل  هیکل یبار عامل یپرسشنامه توسعه گردشگر
شده است،  02/0معادل  است. شاخص برازش 0/2بالاتر از 

است. ضمناً  212/2معادل  RMSEAدار آماره ن مقیهمچن
 2222/2که معادل  p-valueهمان  ایآزمون  یداریسطح معن

را گرفت که،  جهینت نیا توانیمرحله م نیاست، تا ا دهیگرد
سوال مربوط به  02برخوردار است و  یمدل از برازش مناسب

 هستند.  لیپرسشنامه بطور مجزا قابل تحل

 

 
عامل  لیتحل زرلینرم افزار ل یها یخروج -1نمودار 

 قیپرسشنامه تحق یدیتائ

 ییروا یدیو تائ یعامل اکتشاف لیاذعان داشت. با توجه به قبول تحل یدیتائ ییبه روا توانیدرصد م 92نان یبا اطم نیابربنا
 قرار گرفت. دیمورد تائ یسازه پرسشنامه توسعه گردشگر

 

 پژوهش یه هایآزمون فرض یجنتا -5-5
 معناداری دارد.های مرجع دیجیتال با توسعه گردشگری رابطه رفتار گروه ی:اصل یه های فرض -5-5-1

( استفاده شد. که نتایج مربوط به آن را SEMبرای آزمون فرضیه های پژوهش از روش آماری مدل سازی معادلات ساختاری)
-P_value. Df .chiهای اصلی برازش شامل صخهای زیر مشاهده کرد. شاتوان در شکلمی

square,RMSEA,GFI,AGFI .در زیر شکل نشان داده شده است 

 
 توسعه گردشگری های مرجع دیجیتال بر خرید محصول بارابطه رفتار گروه، tتحلیل مسیر بر اساس شاخص   -2نمودار 

 
 محصول با  دیبر خر تالیجیمرجع د یهارابطه رفتار گروهاثر،  بیتحلیل مسیر بر اساس شاخص ضر  -3نمودار 

 یتوسعه گردشگر
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 های مرجع دیجیتال بر خرید محصول با برازندگی رابطه رفتار گروههای تحلیل مسیر شاخص -4جدول 

 توسعه گردشگری

 

 P RMSEA GFI AGFI مقدار رابطه tآماره 

11/0 12/20 11/2 2222/2 219/2 90/2 92/2 

 
ها و با این دادهها برازش دارند مدل نظری با داده با توجه به شرایط معادله ساختاریگردد، ملاحظه می 0همانطور که در جدول

)سطح معنی داری(  P-valuو از طرفی  219/2معادل    RMSEAدهد پایایی لازم را داشته است. شوند و نشان میتأیید می
، رابطه رفتار گروههای مرجع دیجیتال بر خرید محصول با توسعه tاست. همچنین مقدار آماره   22/2باشد که کمتر از می 2222/2

باشد، لذا در سطح بیشتر است ضمناً سایر شرایط معادله ساختاری نیز برقرار می 91/2و از عدد  12/20گردشگری معادل 
05.0   فرض صفر را رد و فرض مقابل را مبنی بر اینکه، رفتار گروههای مرجع دیجیتال بر خرید محصول بر توسعه

/. درصد 11رابطه رفتار گروههای مرجع دیجیتال با توسعه گردشگری معادل پذیریم.میزان گردشگری رابطه معنی داری دارد را می
 است.

 

 یه های فرعیفرض -5-5-2
 تاثیر اطلاعاتی گروههای مرجع دیجیتال با توسعه گردشگری رابطه معناداری دارد. :1فرضیه فرعی  -5-5-2-1

( استفاده شد. که نتایج مربوط به آن را SEMبرای آزمون فرضیه های پژوهش از روش آماری مدل سازی معادلات ساختاری)
 P_value. Df .chi-square,RMSEA,GFI,AGFIزیر مشاهده کرد. شاحص های اصلی برازش شامل  جدولمی توان در 

 نشان داده شده است.  جدولدر 
 

های مرجع دیجیتال بر خرید محصول با های برازندگی رابطه تاثیر اطلاعاتی گروهتحلیل مسیر شاخص -5جدول 

 توسعه گردشگری

 

 P RMSEA GFI AGFI مقدار رابطه tآماره 

20/0 22/20 19/2 2222/2 212/2 90/2 90/2 

 
ها برازش دارند و با این مدل نظری با دادهبا توجه به شرایط معادله ساختاری،  گردد،ملاحظه می 2همان طور که در جدول 

)سطح معنی  P-valuو از طرفی  212/2معادل    RMSEAدهد پایایی لازم را داشته است. شوند و نشان میمیها تأیید داده
، رابطه تاثیر اطلاعاتی گروههای مرجع دیجیتال بر خرید tاست. همچنین مقدار آماره   22/2باشد که کمتر از می 2222/2داری( 

باشد، لذا بیشتر است ضمناً سایر شرایط معادله ساختاری نیز برقرار می 91/2و از عدد  22/20محصول با توسعه گردشگری معادل 
فرض صفر را رد و فرض مقابل را مبنی بر اینکه، تاثیر اطلاعاتی گروههای مرجع دیجیتال بر خرید محصول   05.0در سطح 

ه تاثیر اطلاعاتی گروههای مرجع دیجیتال با توسعه گردشگری پذیریم. میزان رابطبا توسعه گردشگری رابطه معنی داری دارد را می
 درصد است. 19معادل 
 

 تاثیر سودمندگرایانه گروههای مرجع دیجیتال با توسعه گردشگری رابطه معناداری دارد. :2فرضیه فرعی  -5-5-2-2
د. که نتایج مربوط به آن را ( استفاده شSEMبرای آزمون فرضیه های پژوهش از روش آماری مدل سازی معادلات ساختاری)

 P_value. Df .chi-square,RMSEA,GFI,AGFIزیر مشاهده کرد. شاحص های اصلی برازش شامل  جدولمی توان در 
 نشان داده شده است.  جدولدر 

 

های برازندگی رابطه تاثیر سودمندگرایانه گروههای مرجع دیجیتال بر خرید محصول با تحلیل مسیر شاخص -6جدول

 توسعه گردشگری
 P RMSEA GFI AGFI مقدار رابطه tآماره  

22/0 21/22 11/2 2222/2 222/2 90/2 92/2 

 
ها برازش دارند و با این با توجه به شرایط معادله ساختاری، مدل نظری با داده ،گردد، ملاحظه می 1همانطور که در جدول 

)سطح معنی  P-valuو از طرفی  21/2معادل    RMSEAدهد پایایی لازم را داشته است. شوند و نشان میها تأیید میداده
، رابطه تاثیر سودمندگرایانه گروههای مرجع دیجیتال بر tاست. همچنین مقدار آماره   22/2باشد که کمتر از می 2222/2داری( 

باشد، ناً سایر شرایط معادله ساختاری نیز برقرار میبیشتر است ضم 91/2و از عدد  2/22خرید محصول با توسعه گردشگری معادل 

فرض صفر را رد و فرض مقابل را مبنی بر اینکه، تاثیر سودمندگرایانه گروههای مرجع دیجیتال بر خرید   05.0لذا در سطح 
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دمندگرایانه گروههای مرجع دیجیتال با پذیریم. میزان رابطه تاثیر سومحصول با توسعه گردشگری رابطه معنی داری دارد را می
 درصد است. 10توسعه گردشگری معادل 

 
 تاثیر ارزش نمایی گروههای مرجع دیجیتال با توسعه گردشگری رابطه معناداری دارد. :2فرضیه فرعی -5-5-2-3

یج مربوط به آن را ( استفاده شد. که نتاSEMبرای آزمون فرضیه های پژوهش از روش آماری مدل سازی معادلات ساختاری)
 P_value. Df .chi-square,RMSEA,GFI,AGFIزیر مشاهده کرد. شاحص های اصلی برازش شامل  جدولمی توان در 

 نشان داده شده است.  جدولدر 
 

های برازندگی رابطه تاثیر ارزش نمایی گروههای مرجع دیجیتال بر خرید محصول با تحلیل مسیر شاخص:  7جدول

 توسعه گردشگری

 

 P RMSEA GFI AGFI مقدار رابطه tآماره 

20/0 22/22 10/2 2222/2 22/2 9/2 92/2 

 
ها برازش دارند و با این با توجه به شرایط معادله ساختاری، مدل نظری با داده، گردد، ملاحظه می 1همانطور که در جدول 

)سطح معنی  P-valuو از طرفی  22/2معادل    RMSEAدهد پایایی لازم را داشته است. شوند و نشان میها تأیید میداده
، رابطه تاثیر ارزش نمایی گروههای مرجع دیجیتال بر خرید tاست. همچنین مقدار آماره   22/2باشد که کمتر از می 2222/2داری( 

باشد، لذا ز برقرار میبیشتر است ضمناً سایر شرایط معادله ساختاری نی 91/2و از عدد  22/22محصول با توسعه گردشگری معادل 

فرض صفر را رد و فرض مقابل را مبنی بر اینکه، تاثیر ارزش نمایی گروههای مرجع دیجیتال بر خرید   05.0در سطح 
پذیریم. میزان رابطه ارزش نمایی گروههای مرجع دیجیتال با توسعه محصول با توسعه گردشگری رابطه معنی داری دارد را می

 درصد است. 10گردشگری معادل 
 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه -6

شود بر سطح تقاضای یک بینی مییکی از عواملی که پیشبا توجه به تایید کلیه فرضیات این پژوهش میتوان عنوان کرد 
صورتی که یک  های مرجع نسبت به آن مقصد می باشد. درمقصد گردشگری توسط گردشگران تاثیرگذار باشد، رفتار اعضای گروه

های مرجع قرار گیرد و پیوسته به آن سفر کنند، افراد اشتیاق بیشتری به مقصد گردشگری به طور مداوم مورد توجه اعضای گروه
شود. بالعکس اگر تصویری که مخاطب از دهند، که این امر سبب توسعه گردشگری در جامعه میزبان میآن مقصد نشان می

هن خود به وجود آورده است دارای ویژگی منفی باشد، وی با حساسیت خیلی بیشتری از مقاصد اعضای گروه های مرجع در ذ
توان نتیجه گردشگری معرفی شده استقبال کرده و ممکن است در خیلی از موارد از تصمیم به سفر خود منصرف شود. بنابراین می

وری که رفتار اعضا بسته به تصویری که در ذهن مخاطب گرفت که رفتار گروه های مرجع با توسعه گردشگری رابطه دارد، به ط
اطلاعاتی که یک عضو گروه  کنند، می تواند هم در جهت رونق و هم در جهت رکود توسعه گردشگری مقصد عمل نماید.ایجاد می

. لذا باید باشد و مورد توجه مخاطب قرار می گیردکند بسیار حائز اهمیت میمرجع نسبت به یک مقصد گردشگری ارائه می
اطلاعات ارائه شده توسط اعضای گروه های مرجع، برای گردشگر از جذابیت و مطلوبیت کافی برخوردار باشد. با توجه به اینکه 
امروز گردشگران در موقعیتی قرار گرفتند که می توانند اطلاعات بیشتری را نسبت به قبل از طریق راه های مجازی متنوع جستجو 

های مرجع در رسانه های اجتماعی نقش مهمی را در جذب گردشگر برای یک مقصد دارد. ئه شده توسط گروهکنند، اطلاعات ارا
دهند که منبع اطلاعات را های اجتماعی نه تنها اطلاعاتی را در اختیار کاربران قرار می دهند، بلکه به آنها اجازه میهمچنین رسانه

ه عموماً عضوی از گروه های مرجع می باشند، اطلاعات درست و جذابی را در مورد شناسایی کنند و چنانچه این منبع اطلاعاتی ک
مقصد به گردشگر منتقل کنند موجب جذب گردشگر برای آن مقصد شده و توسعه گردشگری جامعه مقصد نیز تحت شعاع قرار 

 خواهد گرفت.
ت با مضمون توسعه گردشگری، از اعضای امروزه شاهد سازمان ها و شرکت های تبلیغاتی بسیاری هستیم که در تبلیغا

کنند، که این اقدام آنها با بازخورد بسیار مثبتی از جانب مخاطبان و گردشگران روبرو شده است. با توجه های مرجع استفاده میگروه
برای گردشگر  شود،های مرجع در مورد یک مقصد ارائه میبه نتایج این فرضیه می توان گفت، چنانچه تبلیغاتی که توسط گروه

تاثیرات مثبتی بر تصمیمات خرید مجدد وی خواهد داشت. اقدام به خرید مجدد قطعاً برای آن مقصد   عینی و واقعی باشد،
گردشگری سودآوری به همراه خواهد داشت. علاوه بر این اعضای گروه های مرجع با پررنگ کردن و برجسته سازی برخی از 

د می توانند به جذب بیشتر گردشگران کمک کرده، بنابراین باعث سودآوری بیشتر برای آن جاذبه های منحصر به فرد آن مقص
برخی افراد به دلیل الگو قرار دادن اعضای گروه های  مقصد شده و همچنین موجب رونق بخشیدن به توسعه گردشگری میشوند.
توان از این امر در جهت د استفاده می کنند. بنابراین میمرجع برای خود، از آنان به عنوان راهنمایی برای نگرش، ارزش و رفتار خو

های فردی توسعه گردشگری یک مقصد استفاده کرد. از آنجا که دنبال کنندگان اعضای گروه های مرجع به دنبال انطباق ارزش
های مرجع می خود با اعضای گروه هستند، مطرح کردن و یا پیشنهاد دادن یک مقصد گردشگری توسط یکی از اعضای گروه 
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ای برای گردشگر باشد، چرا که خیلی از افراد بر این باورند که اگر یک عضو گروه مرجع به مقصدی سفر کند یا از تواند انگیزه
های خاصی برخوردار می باشد و برای اینکه مشابه وی رفتار کنند سازمانی خدماتی دریافت کند حتماً آن مقصد یا سازمان از ویژگی

نبال تایید توسط دیگران و رسیدن به ارزش نمایی می باشند، در صدد سفر به آن مقصد بر آمده و باعث توسعه و چون به د
 گردشگری در آن مقصد خواهند شد.

 .در این راستا پیشنهادهای زیر نیز مطرح میگردد 
 ی داخلی.استفاده از اعضای گروه های مرجع به منظور شناساندن و ترغیب گردشگران به انجام سفرها -
برگزاری همایش ها و جشنواره های فصلی برای مقاصد گردشگری مختلف با حضور افرادی مانند هنرپیشگان،  -

 دهند.های مرجع را شکل میعلما و صاحبنظران که گروه  بزرگان،

 گری.پردازش، ارائه و انتقال اطلاعات دقیق توسط اعضای گروه های مرجع در رسانه ها در مورد مقاصد گردش -
 ای.های مرجع مناسب و با نفوذ در بین افراد ،توسط بازاریابان صنعت گردشگری در تبلیغات رسانهاستفاده از گروه -

 رسان.های مرجع بیرونی و درونی و عوامل مخرب و منفی آنان و حذف عوامل آسیبشناسایی تاثیرات گروه -

 گروه های مرجع.برنامه ریزی پکیج های مختلف سفر با همراهی اعضای  -
ارائه توصیه یا پیشنهاد هایی از جانب اعضای گروه های مرجع در خصوص خدمات هتل، تور و... براساس ارزشهای مشتری  -
 مدارانه.
های شوند برای اقامت و بازدید از جاذبهدعوت از اعضای گروه های مرجعی که در جامعه به عنوان ارزش گرا شناخته می -

 گردشگری مقصد.
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