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 The purpose of this research is to investigate the impact of digital business adoption on 

tourists' purchase intention, emphasizing the mediating role of digital trust in the tourism 

industry of Mazandaran province. This research is applied in terms of purpose and 

descriptive-survey in terms of data collection. The statistical population includes all tourists 

in Mazandaran province during Nowruz 1402 (2023), numbering approximately 10 million. 

Using Cochran's formula, a sample of 385 people was determined and selected via simple 

random sampling. A standard questionnaire designed by Perelygina et al. (2022) was used 

to measure the variables. The content validity was confirmed by the supervisor and 

university professors. Reliability was calculated using Cronbach's alpha, yielding a value 

of 0.884, indicating acceptable reliability. After data collection, hypotheses were analyzed 

using SPSS and SmartPLS4 software through structural equation modeling. The results 

indicate that digital business adoption has a positive and significant impact on digital trust 

and tourists' purchase intention. Furthermore, digital trust positively and significantly 

impacts tourists' purchase intention in Mazandaran province, playing a mediating role 

between digital business adoption and purchase intention. Based on these findings, it is 

suggested that tourism industry activists in Mazandaran province utilize digital tools and 

create secure platforms to attract tourists' trust and enhance their purchase intention. 
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 چکیده  اطلاعات مقاله

 پژوهشینوع مقاله: 

 55-68صفحات: 

هدف از این پژوهش، بررسی تاثیر پذیرش کسب و کار دیجیتال بر قصد خرید گردشگران با تاکید بر  
نقش میانجی اعتماد دیجیتال در صنعت گردشگری استان مازندران است. این تحقیق از نظر هدف، 

 پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش شامل کلیه-ها، توصیفیکاربردی و از نظر روش گردآوری داده
باشد. میلیون نفر می 1۰به تعداد تقریبی  1۴۰2گردشگران حاضر در استان مازندران در ایام نوروز سال 

گیری نفر به عنوان نمونه آماری تعیین و به روش نمونه ۳۸۵با استفاده از فرمول کوکران، تعداد 
نیا و که توسط پلگریها، پرسشنامه استانداردی است تصادفی ساده انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده

( طراحی شده و روایی آن توسط اساتید دانشگاه و پایایی آن با استفاده از ضریب آلفای 2۰22همکاران )
افزارهای ها از نرمها و آزمون فرضیهتایید گردیده است. برای تجزیه و تحلیل داده( ۸۸۴/۰کرونباخ )

SPSS  وSmartPLS4 های پژوهش استفاده شده است. یافتهسازی معادلات ساختاری در قالب مدل
نشان داد که پذیرش کسب و کار دیجیتال تاثیر مثبت و معناداری بر اعتماد دیجیتال و قصد خرید 
گردشگران دارد. همچنین، اعتماد دیجیتال نیز تاثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید گردشگران داشته 

ن اساس، کند. بر ایخرید، نقش میانجی ایفا میو در رابطه بین پذیرش کسب و کار دیجیتال و قصد 
اد گیری از ابزارهای دیجیتال و ایجشود فعالان صنعت گردشگری استان مازندران با بهرهپیشنهاد می

 ها را افزایش دهند.بسترهای امن، اعتماد گردشگران را جلب نموده و قصد خرید آن
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 مقدمه -1

ویژه در صنعت دامنه رشد تجارت در بخش خدمات، به

ست شود و اینترنت توانسته اتر میروز گستردهگردشگری، روزبه

طور وکارهای دیجیتال، بهدر قالب فرایندهای نوین کسب

چشمگیری به رونق و پویایی این صنعت کمک کند )علیزاده و 

د شدیویکم، افزایش رقابت در قرن بیست(. 1۳9۳خندان، گل

برای کسب بیشترین منفعت از بازدید گردشگران باعث شده 

است که مقاصد گردشگری در سراسر جهان از تبلیغات گوناگون 

ریزان ای استفاده کنند. از سوی دیگر، مدیران و برنامهو نوآورانه

های گوناگون و گردشگری نیز همواره در پی شناسایی راه

ری گردشگران هستند های مؤثر برای جذب حداکثاستراتژی

گیری بیماری (. تا قبل از همه2۰2۰)لابانوسکایت و همکاران، 

 ترین وعنوان یکی از پررونقکرونا، صنعت گردشگری به

هر  که ازطوریشد؛ بهسودآورترین صنایع در جهان شناخته می

، یک شغل 2۰19شده در سال اندازیچهار شغل جدید راه

تنهایی ربوط بود و این صنعت بهمستقیماً به حوزه گردشگری م

( در دنیا را به GDPدرصد از تولید ناخالص داخلی ) 1۰.۴حدود 

به بعد، این صنعت  2۰2۰خود اختصاص داده بود. اما از سال 

ای مواجه شد؛ سابقههای بیحیاتی با مشکلات و چالش

میلیارد دلار ضرر اقتصادی  ۴۷۰۰ای که با تحمیل حدود گونهبه

میلیون نفر در سرتاسر جهان، جزو تأثیرپذیرترین  ۶2 و بیکاری

صنایع از این بحران جهانی به شمار رفت )سازمان جهانی سفر 

 (.2۰21، [WTTC]و گردشگری 

ای، تلاش کشورها و فعالان در چنین شرایط بحرانی و پیچیده

بخشی دوباره به این صنعت و صنعت گردشگری برای رونق

های از ابزارهای علمی و فناوریاستفاده مناسب و هدفمند 

نِ ها در جهاتواند جایگاه مناسب و رقابتی را برای آننوین، می

در حال گذار از بیماری کرونا رقم بزند. در این راستا، استفاده از 

 های اجتماعی مربوط بهنظیر اینترنت و رسانههای بیظرفیت

د، کاربرمنزله شکل نوینی از اجتماعات پرطرفدار و پرآن، به

و  وکارهاتواند سهم بسزایی در کمک به رونق مجدد کسبمی

احیای صنعت گردشگری داشته باشد )لابانوسکایت و همکاران، 

ویژه در میان کاربران های اجتماعی، به(. اینترنت و رسانه2۰2۰

ایرانی، در حکم مکانی پویا برای تبادل نظرات، علایق و 

 روند ولان به شمار میترجیحات شخصی با دوستان و همسا

کارکردی کاملاً دوسویه دارند. از یک سو، این فضا برای 

کند که بتوانند به صاحبان برندها این امکان را فراهم می

بیشترین تعداد از مشتریان بالقوه یا بالفعل خود دسترسی پیدا 

اضر تر در این عرصه حکنند و از سوی دیگر، کاربران نیز فعالانه

، دهان الکترونیکیبهبا مشارکت در بازاریابی دهانشوند و می

 پردازند وهای خود میمندیبه بیان نظرات، تجربیات و علاقه

نند. کنقشی پررنگ در انتخاب آگاهانه خود و دیگران ایفا می

حیط توان در این مبنابراین، با توجه به این نکته کلیدی، می

یز ت گردشگران را نزمان رضایرقابتی به فعالیت پرداخت و هم

 (.1۳9۸تأمین کرد )کروبی، 

بر اساس معیارهای سازمان یونسکو، ایران یکی از ده کشور 

های تاریخی، بزرگ جهان از لحاظ برخورداری از انواع جاذبه

شود. همچنین، از نظر تنوع فرهنگی و گردشگری محسوب می

گردی، مقام پنجم را در جهان داراست؛ اما وهوایی و طبیعتآب

در  داخلی، هنوز المللی ومتأسفانه از لحاظ جذب گردشگر بین

های آخر جهانی قرار دارد و این شکاف عمیق نیازمند رتبه

های بازاریابی است. با توجه به بازنگری جدی در استراتژی

ها و کل های فناوری اطلاعات برای شرکتاهمیت زیرساخت

های اخیر با گسترش ، در سال(2۰21بازارها )هاننس و مودول، 

در بازاریابی و توسعه مفاهیم  نقش کاربردی فناوری اطلاعات

ها مرتبط با بازاریابی دیجیتال، توجه بسیاری از محققین، شرکت

و بازاریابان به استفاده از رویکردها و ابزارهای دیجیتال جلب 

شده است. از آنجایی که این ابزارها و رویکردها منجر به بهبود 

 وو تسهیل فرایندهای مبادلات تجاری، افزایش فروش، جذب 

های بسیاری را برای ها و فرصتشوند، ارزشحفظ مشتری می

آورند. بنابراین، برای بازاریابان و ها به ارمغان میسازمان

هایی که به دنبال چابکی، کسب ارزش ویژه آنها، بهشرکت
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افزوده و مزیت رقابتی پایدار در ورود به بازارهای گردشگری 

زارها و رویکردها امری کارگیری این ابهستند، شناسایی و به

 ناپذیر است.الزامی و اجتناب

های توسعه گردشگری، امروزه، استفاده حداکثری از قابلیت

ها، در اولویت بسیاری از داری و اقامتگاهویژه در بخش هتلبه

یری گریزان قرار گرفته است. با این حال، بهرهمدیران و برنامه

ق م، نیازمند بررسی دقیهای عظیمناسب و بهینه از این ظرفیت

ده است کننعلمی و شناسایی عوامل تأثیرگذار بر رفتار مصرف

دهد. که همین امر، مسئله اصلی تحقیق حاضر را تشکیل می

لذا، سؤال اصلی این پژوهش بدین شرح است که: آیا پذیرش 

وکار دیجیتال بر قصد خرید گردشگران با توجه به نقش کسب

در صنعت گردشگری استان مازندران میانجی اعتماد دیجیتال 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد؟

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق. 2

ادین سابقه، بنیامروزه فناوری اطلاعات باعث ایجاد تغییرات بی

و پایداری در ساختار بازارهای مصرفی و صنعتی در سراسر 

جهان شده است. با این وجود، علیرغم فراگیر بودن و تأثیر 

شگرف و انکارناپذیر فناوری اطلاعات در عرصه تجارت و 

امع و کلاسیک سال گذشته، در ادبیات ج 2۵بازاریابی در طی 

بازاریابی، موضوعات مرتبط با فناوری اطلاعات در سطح جهانی 

عنوان یک گره دانشی کلیدی و محوری در نظر گرفته هنوز به

های اخیر، اما در سال(. 2۰2۰نشده است )چابوسکی و سمیعی، 

های شتابان در زمینه دیجیتال در مقیاس جهانی، با پیشرفت

رزهای جغرافیایی و ایجاد مشابهت در ادغام اقتصادی فراتر از م

کنندگان که منجر به افزایش سلایق و ترجیحات مصرف

ها برای ورود به بازارهای جدید و چشمگیر توانمندی شرکت

ده های مشتری شتر نیازها و خواستهقابلیت شناسایی دقیق

های ورود به این بازارها که است، موضوعات مربوط به شیوه

دیجیتال است، اهمیت دوچندانی یافته است.  متأثر از تحولات

های ورود مناسب مبتنی بر در این راستا، شناخت استراتژی

ترین وکارها به یکی از پراهمیتابزارهای دیجیتال برای کسب

رای ناپذیر بموضوعات تبدیل شده و از الزامات اساسی و اجتناب

 .(2۰2۰شود )سمیعی، بقا در بازارهای رقابتی محسوب می

اهمیت و ضرورت این موضوع در بررسی جامع و 

چکیده مربوط به  ۶۸۴۷ای که اخیراً بر روی سنجیکتاب

 2۰21تا  19۷2وکارهای دیجیتال از سال مطالعات حوزه کسب

شود. این آمار و ارقام مستند وضوح هویدا میانجام شده است، به

 و های اخیر، به علت تغییرات سریعدهد که در سالنشان می

پیوسته در پارادایم رقابت و نقش محوری فناوری اطلاعات 

صنعت دیجیتال در این تغییرات ساختاری، پذیرش 

ها و ترین دغدغهوکارهای دیجیتال به یکی از مهمکسب

تصمیمات استراتژیک تبدیل شده است. در نتیجه، صاحبان 

منظور گسترش سهم بازار، رشد پایدار صنایع و مدیران ارشد به

در نهایت تضمین بقای سازمان در محیط پرتلاطم کنونی،  و

باید توجه ویژه و مستمری را به این مقوله مبذول نمایند 

وکار دیجیتال به پذیرش کسب(. 1۳9۸)رمضانی و همکاران، 

د ها و فرآیندهای دیجیتال برای بهبوکارگیری سیستممعنای به

ی مشتریان عملکرد، افزایش کارایی و ایجاد ارزش جدید برا

ه تواند منجر باست که در صنعت گردشگری، این پذیرش می

 بخش برای گردشگران شود.ای یکپارچه و رضایتتجربه

و وکار، کامپاگنولهای کسبدر همین راستا و با تمرکز بر مدل

های در تحقیقی بیان کردند که استراتژی( 2۰2۳و همکاران )

های انتخاب وکار مستلزمها و مضامین مدل کسبشرکت

ای هستند که پیکربندی عناصر وابسته به یکدیگر هوشمندانه

کنند و این پیکربندی در نهایت بر عملکرد کلی را ایجاد می

گذارد. ریشلر و جیسون لی یینگ شرکت تأثیر مستقیم می

ات های تغییرنیز در پژوهشی تأکید کردند که در زمان( 2۰2۳)

امعه، وکار و جلی مداوم کسبسابقه مرتبط با تحول دیجیتابی

ین موقع و تبدیل ایک چالش مهم مدیریت معاصر، شناسایی به
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وکار دیجیتال است. تغییرات محیطی به نوآوری مدل کسب

نوآوری »در تحقیقی تحت عنوان ( 2۰2۳مانکوسو و همکاران )

بیان کردند که در « وکار دیجیتال در متاورسمدل کسب

های داوم و شتابان در فناوریهای اخیر، تحولات مزمان

ای را در وکار جدید و نوآورانههای کسبدیجیتال، مدل

کند که پتانسیل بالایی برای اندازی میهای مجازی راهمحیط

در ( 2۰22جذب مشتریان دارند. همچنین، پلگرینیا و همکاران )

جیتال وکار دیهای کسبپیکربندی مدل»تحقیقی تحت عنوان 

 هاییبیان کردند که این مطالعه مدل« ردیدر صنعت جهانگ

رائه وکار دیجیتال اهای کسبکاربردی برای ایجاد یا تغییر مدل

عنوان دستورالعملی راهگشا برای تواند بهدهد و میمی

وکارهای جهانگردی دیجیتال فعلی عمل کند تا بتوانند کسب

 د.یندر بازار رقابتی دوام آورند و اعتماد مشتریان را جلب نما

 پور واز سوی دیگر، در بستر صنعت گردشگری، طهماسب

 هایبررسی مؤلفه»در تحقیقی تحت عنوان ( 1۴۰1همکاران )

یان ب« بازاریابی دیجیتال از منظر توسعه صنعت گردشگری

ویا ای پیچیده، چندبعدی و پکردند که توسعه گردشگری پروسه

ال، یجیتهای فنی ابزار دشدت تحت تأثیر ویژگیبوده و به

های فناوری اطلاعات قرار دارد. ده عوامل محیطی و زیرساخت

نیز در پژوهشی نشان دادند که ( 1۴۰1یادگاری و همکاران )

یکی و دهان الکترونبهتبلیغات الکترونیکی بر بازاریابی دهان

تصویر مقصد تأثیر مثبت دارد و همچنین تصویر مقصد در 

رگذار است. گیری نگرش مثبت گردشگران تأثیشکل

نیز در تحقیقی دیگر تأکید ( 1۴۰۰پور و همکاران )طهماسب

کردند که توسعه گردشگری فرآیندی پیچیده است و موفقیت 

های فنی ابزار دیجیتال، عوامل شدت تحت ویژگیدر آن به

های پشتیبان قرار دارد. در این میان، محیطی و زیرساخت

عنوان یک متغیر میانجی کلیدی، نقش اعتماد دیجیتال به

کند، زیرا ری به قصد خرید ایفا میحیاتی در تبدیل پذیرش فناو

های دیجیتال روی گردشگران تنها در صورتی به پلتفرم

و  هاآورند که احساس امنیت و اعتماد نسبت به تراکنشمی

 اطلاعات خود داشته باشند.

های های پویا، انواع مختلفی از قابلیتبر اساس دیدگاه قابلیت

وکار تحول در کسبتوانند منابع اعتماد وجود دارند که می

ها شامل اعتماد تکنولوژیکی، اعتماد منابع باشند. این قابلیت

انسانی، اعتماد استراتژیکی، اعتماد فرهنگی و اعتماد ساختاری 

در واقع، اعتماد دیجیتال (. 199۷باشند )تیس و همکاران، می

وکارهای ترین نوع سرمایه جهت عملکرد موفق کسبمهم

بنابراین، در صنعت (. 2۰۰۵تانریور، شود )مدرن محسوب می

شده گردشگری که ماهیتی مبتنی بر تجربه و ریسک ادراک

تنها یک مزیت رقابتی، بلکه یک دارد، وجود اعتماد دیجیتال نه

ناپذیر برای تبدیل بازدیدکنندگان به خریداران ضرورت اجتناب

 واقعی است.

 الگوی شده و برگرفته ازلذا، بر مبنای مبانی نظری مطرح

، مدل مفهومی تحقیق (2۰22مفهومی پلگرینیا و همکاران )

 گردد:صورت زیر ترسیم میحاضر به

 
 (2022 همکاران، و پلگرینیا: منبع) تحقیق مفهومی مدل -1شکل 

این شکل روابط علی و معلولی بین متغیرهای پژوهش را نشان 

 عنوانبه« وکار دیجیتالپذیرش کسب»دهد. در این مدل، می

عنوان متغیر میانجی و به« اعتماد دیجیتال»متغیر مستقل، 

عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته به« قصد خرید گردشگران»

های موجود در مدل، جهت تأثیرگذاری متغیرها شده است. فلش

 ند.سازبر یکدیگر را بر اساس فرضیات پژوهش مشخص می

شده یشناسایهای تحقیقاتی بر این اساس و با توجه به شکاف

ای هشده، فرضیهدر پیشینه پژوهش و مدل مفهومی ترسیم

 اند:صورت زیر تدوین و ارائه شدهتحقیق به

وکار دیجیتال بر قصد خرید پذیرش کسب فرضیه اول:

 گردشگران تأثیر مثبت و معناداری دارد.
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وکار دیجیتال بر اعتماد دیجیتال پذیرش کسب فرضیه دوم:

 ت و معناداری دارد.گردشگران تأثیر مثب

اعتماد دیجیتال بر قصد خرید گردشگران تأثیر  فرضیه سوم:

 مثبت و معناداری دارد.

 روش تحقیق. 3

ت، زیرا گرا اسپارادایم کلی حاکم بر این تحقیق، پارادایم اثبات

پژوهش حاضر به دنبال کشف حقایق عینی، سنجش 

ها متغیر های موجود و آزمون روابط علی و معلولی بینواقعیت

 در دنیای واقعی است. رویکرد این پژوهش از نظر ماهیت، کمی

ر باشد. روش مورد استفاده دو از نظر منطق استنتاج، قیاسی می

پیمایشی از نوع همبستگی است. این -این پژوهش، توصیفی

گونه روش به این دلیل انتخاب شده است که محقق بدون هیچ

به توصیف و تحلیل  دخالت در متغیرها و شرایط محیطی،

ها و های جامعه آماری و سنجش نظرات، نگرشویژگی

وکارهای دیجیتال رفتارهای گردشگران در مواجهه با کسب

ها در این مطالعه، میدانی و با پردازد. شیوه گردآوری دادهمی

 استفاده از ابزار پرسشنامه استاندارد صورت گرفته است.

یه گردشگران داخلی و جامعه آماری پژوهش حاضر شامل کل

خارجی حاضر در استان مازندران در ایام پرتردد نوروز سال 

های باشد. استان مازندران به عنوان یکی از قطبمی 1۴۰2

اصلی گردشگری کشور، میزبان حجم عظیمی از مسافران 

 1۰است. با توجه به گستردگی این جامعه که تعداد آن حدود 

میلیون نفر برآورد شده است، تعیین حجم نمونه با استفاده از 

فرمول کوکران برای جوامع نامحدود انجام پذیرفت. بر این 

اساس، حداقل تعداد نمونه مورد نیاز برای تعمیم نتایج با سطح 

نفر  ۳۸۵، تعداد ۰۵/۰درصد و خطای برآورد  9۵اطمینان 

یل صحیح منظور اطمینان از تکممحاسبه گردید. به

های مخدوش، ناقص ها و جبران احتمالی پرسشنامهپرسشنامه

یا بازنگشته، تعداد کمی بیشتر از این مقدار توزیع شد. روش 

گیری تصادفی ساده بوده گیری در این پژوهش، نمونهنمونه

است تا شانس برابری برای انتخاب شدن به تمامی اعضای 

در انتخاب نمونه به  جامعه آماری داده شود و هرگونه سوگیری

 حداقل ممکن برسد.

 ای استها در این پژوهش، پرسشنامهابزار اصلی گردآوری داده

دوین المللی تهای استاندارد و معتبر بینکه بر اساس مقیاس

گیری متغیرهای پژوهش، از شده است. برای اندازه

رینیا صورت استاندارد توسط پلگای استفاده شد که بهپرسشنامه

( طراحی و روایی و پایایی آن در مطالعات 2۰22مکاران )و ه

پیشین مورد تأیید قرار گرفته است. این پرسشنامه شامل 

سنجد و هایی است که سه سازه اصلی پژوهش را میگویه

 ای لیکرتدرجهدهندگان نظرات خود را در یک طیف پنجپاسخ

شنامه ابعاد پرساند. )از کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم( بیان کرده

های )سوالات( مربوط به هر بعد، به پژوهش و تعداد گویه

 ارائه شده است. 1تفکیک در جدول شماره 
 (پذیریرقابت: وابسته متغیر) رگرسیون ضرایب جدول -1جدول 

 تعداد سوالات مولفه ها

 ۶ پذیرش کسب و کار دیجیتال

 9 اعتماد دیجیتال

 ۸ قصد خرید گردشگران

 پژوهش هاییافتهمنبع: 

و  گیری، رواییمنظور اطمینان از کیفیت علمی ابزار اندازهبه

پایایی پرسشنامه مورد ارزیابی دقیق قرار گرفت. در بخش 

 صورت که در جهتروایی، از روایی محتوایی استفاده شد. بدین

سازی و انطباق پرسشنامه با بافت صنعت گردشگری بومی

ید نما و تعدادی از اساتایران، پرسشنامه اولیه در اختیار استاد راه

دانشگاه آشنا به موضوع پژوهش قرار گرفت و پس از اعمال 

اصلاحات و ملاحظات پیشنهادی، اعتبار و روایی محتوای آن 

منظور طور کامل مورد تأیید قرار گرفت. در بخش پایایی، بهبه

ها، از ضریب آلفای کرونباخ سنجش همسانی درونی گویه
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پرسشنامه  ۳۰ایی مقدماتی بر روی استفاده شد. آزمون پای

صورت آزمایشی توزیع گردید( انجام شده اولیه )که بهتکمیل

پذیرفت. نتایج حاصل از این آزمون نشان داد که میزان ضریب 

شده برای کلیه متغیرهای پژوهش و آلفای کرونباخ محاسبه

 ۷/۰همچنین برای کل پرسشنامه، بیشتر از مقدار استاندارد 

ش گیری پژوهاین امر بیانگر آن است که ابزار اندازه .باشدمی

 قبولی برخوردار است.از پایایی و ثبات درونی قابل

های حاصل با ها، دادهآوری پرسشنامهپس از تکمیل و جمع

ها وتحلیل دادهافزارهای آماری شد. برای تجزیهدقت وارد نرم

آمار برای  SPSSافزار های پژوهش، از نرمو آزمون فرضیه

افزاری های آماری، و از بسته نرمفرضتوصیفی و بررسی پیش

SmartPLS  های پیشرفته استفاده برای تحلیل( ۴)نسخه

سازی ها در این مطالعه، مدلگردید. روش اصلی تحلیل داده

-PLSمعادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی )

SEMدهد تا ( است. این روش قدرتمند به پژوهشگر اجازه می

ها( و گیری )بررسی روایی و پایایی سازهزمان مدل اندازههم

مدل ساختاری )بررسی روابط علی و معلولی و نقش میانجی 

 PLS-SEMمتغیرها( را مورد ارزیابی قرار دهد. انتخاب رویکرد 

ی پیچیده با هابه دلیل توانایی بالای آن در مدیریت مدل

ر ها و تمرکز بمتغیرهای میانجی، عدم نیاز به توزیع نرمال داده

بینی مدل، کاملاً با اهداف این پژوهش همسو توانایی پیش

های مرتبط مانند بارهای عاملی، پایایی است. همچنین از آماره

( و شاخص AVE(، میانگین واریانس استخراجی )CRترکیبی )

نان از دقت و صحت مدل استفاده ( برای اطمیSRMRبرازش )

 شد.

 هایافته. 4

سازی های پژوهش با استفاده از مدلدر این بخش، یافته

( و با رویکرد حداقل مربعات جزئی SEMمعادلات ساختاری )

(PLS-SEMتوسط نرم ) افزارSmartPLS  ارائه  ۴نسخه

ها در این پژوهش در دو مرحله مجزا اما شود. تحلیل دادهمی

گیرد: مرحله نخست شامل ارزیابی مدل پیوسته انجام می

 ها( و مرحله دوم شاملگیری )بررسی روایی و پایایی سازهاندازه

ها و بررسی روابط علی و ارزیابی مدل ساختاری )آزمون فرضیه

باشد. این رویکرد دو میمعلولی بین متغیرهای پژوهش( 

دهد که پیش از آزمون ای به پژوهشگر اطمینان میمرحله

گیری از دقت و صحت علمی کافی برخوردار روابط، ابزار اندازه

 است.

 گیری، بررسی بارهای عاملیگام نخست در ارزیابی مدل اندازه

دهنده قدرت رابطه و همبستگی بین متغیر پنهان است که نشان

ها یا سوالات پرسشنامه( )سازه( و متغیرهای آشکار )گویه

باشد. بر اساس معیارهای استاندارد آماری، بارهای عاملی می

تر و مطلوب ۶/۰باشند، اما مقادیر بالاتر از  ۴/۰باید حداقل 

شوند )کلاین، فته میتر در نظر گردهنده ارتباط قوینشان

قابل مشاهده است،  1طور که در نمودار شماره همان(. 2۰1۰

های سه سازه اصلی تمامی بارهای عاملی مربوط به گویه

وکار دیجیتال، اعتماد دیجیتال و قصد پژوهش )پذیرش کسب

قرار دارند و ( ۴/۰خرید گردشگران( بالاتر از آستانه استاندارد )

نده دهاند. این امر نشانسبی تایید شدهدر سطح معناداری منا

ا و هکفایت بارهای عاملی و ارتباط معنادار و قوی بین گویه

ای به دلیل ضعف در بار های متبوع خود است و هیچ گویهسازه

 عاملی از مدل حذف نگردیده است.

 
 حالت در مدل هایسنجه معناداری سطح و عاملی بارهای -1 نمودار

 استاندارد

های پایایی درونی و روایی پس از تأیید بارهای عاملی، شاخص

همگرا مورد ارزیابی دقیق قرار گرفتند. برای سنجش پایایی 
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درونی از دو شاخص ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی 

هنده داستفاده شد. ضریب آلفای کرونباخ نشان( CR) ترکیبی

آیا تمامی دهد که ها است و نشان میهمسانی درونی گویه

ا کنند یگیری میسوالات یک سازه، یک مفهوم واحد را اندازه

تری است که معیار دقیق( CR) خیر. ضریب پایایی ترکیبی

گیرد. همچنین برای ها را در نظر میهای متفاوت گویهوزن

 (AVE) بررسی روایی همگرا، میانگین واریانس استخراجی

ها دهد چه مقدار از واریانس گویهمحاسبه گردید که نشان می

ماره ها در جدول ششود. نتایج این شاخصتوسط سازه تبیین می

شود، طور که در این جدول مشاهده میارائه شده است. همان 2

ها )اعتماد دیجیتال مقادیر آلفای کرونباخ برای تمامی سازه

وکار پذیرش کسب و ۸۴1/۰، قصد خرید گردشگران ۸۴۰/۰

دهنده پایایی است که نشان ۷/۰بالاتر از ( ۸۴۶/۰دیجیتال 

گیری است. همچنین ضرایب درونی مطلوب و عالی ابزار اندازه

 ۰/۷برای هر سه سازه بالاتر از آستانه  (CR) پایایی ترکیبی

کند. از قرار دارند که این یافته، نتایج آلفای کرونباخ را تأیید می

برای تمامی متغیرهای مکنون بالاتر  AVE مقادیرسوی دیگر، 

به دست آمده است ( ۵۴9/۰و  ۵۸۴/۰، ۵۶۴/۰به ترتیب ) ۵/۰از 

قبول است؛ به این معنا که که بیانگر روایی همگرای قابل

را  های خوداند بیش از نیمی از واریانس گویهها توانستهسازه

شده نواریانس تبییگیری کمتر از تبیین نمایند و خطای اندازه

 .است
 همگرا روایی و( CR) ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفای نتایج -2جدول 

(AVE) 

متغیرهای 

 مکنون

ضریب آلفای 

 کرونباخ

(Alpha>0.7) 

ضریب 

پایایی 

 ترکیبی

(CR>0.7) 

میانگین 

واریانس 

 استخراجی

(AVE>0.5) 

اعتماد 

 دیجیتال
۸۴۰/۰ ۸۶۵/۰ ۵۶۴/۰ 

قصد خرید 

 گردشگران
۸۴1/۰ ۸۷۳/۰ ۵۸۴/۰ 

پذیرش 

کسب و کار 

 دیجیتال

۸۴۶/۰ ۸۷۷/۰ ۵۴9/۰ 

 پژوهش هایمنبع: یافته 

ها و بررسی منظور اطمینان از تمایز مفهومی سازهدر ادامه، به

( HTMT) سازهتک-روایی واگرا، از معیار نسبت ناهمگن

استفاده شد. این معیار که رویکردی نوین در ارزیابی روایی واگرا 

های ها به همبستگیهای بین سازهاست، نسبت همبستگی

سنجد. بر اساس پیشنهاد هنسلر و همکاران ای را میدرون سازه

باید اکیداً کمتر  HTMT های بازتابی، مقدار، در مدل(2۰1۵)

باشد. نتایج حاصل از بررسی این معیار در جدول شماره  9۰/۰از 

های سازهبین جفت HTMT دهد که تمامی مقادیرنشان می ۳

بالاترین مقدار مربوط به رابطه پذیرش ) 9۰/۰پژوهش کمتر از 

باشد. است( می ۵۶9/۰وکار دیجیتال و قصد خرید با عدد کسب

ش کند که بین متغیرهای پژوهطور قاطع تأیید میاین یافته به

طور کامل تمایز مفهومی مناسبی وجود دارد و روایی واگرا به

گیری ها واقعاً مفاهیم متفاوتی را اندازهزهبرقرار است و سا

 .کنندمی
 HTMT معیار طریق از واگرا روایی بررسی -3جدول 

 معیار

HTMT 

اعتماد 

 دیجیتال

قصد خرید 

 گردشگران

پذیرش 

کسب و کار 

 دیجیتال

 - - - اعتماد دیجیتال

قصد خرید 

 گردشگران

۳۵۷/۰ - - 

پذیرش کسب 

 و کار دیجیتال

۵۰۷/۰ ۵۶9/۰ - 

 پژوهش هایمنبع: یافته 

گیری، نوبت به ارزیابی مدل پس از تأیید کامل مدل اندازه

رسد. برای ارزیابی ساختاری و بررسی برازش کلی مدل می
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استفاده شد. بر اساس  (R²) قدرت تبیین مدل، از ضریب تعیین

 ۶۷/۰و  ۳۳/۰، 19/۰، مقادیر (199۸معیارهای استاندارد چن )

دهنده اثر ضعیف، متوسط و قوی هستند. به ترتیب نشان

 R² شود، مقدارمشاهده می ۴طور که در جدول شماره همان

و برای قصد خرید  ۳2۵/۰برای متغیر اعتماد دیجیتال برابر با 

به دست آمده است. این مقادیر نشان  ۳۷۳/۰گردشگران برابر با 

سط و کاملًا دهد که مدل پژوهش دارای قدرت تبیین متومی

 اند بخشقبولی است و متغیرهای مستقل توانستهقابل

توجهی از تغییرات متغیرهای وابسته را تبیین کنند. قابل

سنجد، بینی مدل را میکه قدرت پیش Q² همچنین شاخص

بالاتر از ( 192/۰و  1۸۴/۰زا )به ترتیب برای هر دو متغیر درون

أیید بینی مدل را تشصفر به دست آمده است که وجود قدرت پی

بینی پایینی دهد مدل از خطای پیشکند و نشان میمی

 .برخوردار است
 Q² و شدهتعدیل R²، R² مقادیر -4جدول 

 2Q تعدیل شده 2R 2R متغیرهای مکنون

 1۸۴/۰ ۳2۳/۰ ۳2۵/۰ اعتماد دیجیتال

 192/۰ ۳۷۰/۰ ۳۷۳/۰ قصد خرید گردشگران

 پژوهش هایمنبع: یافته 

های منظور بررسی برازش کلی مدل ساختاری، از شاخصبه

( و SRMRمانده )ریشه استانداردشده میانگین مربع باقی

دهد نشان می ۵استفاده شد. نتایج جدول شماره  NFIشاخص 

است که  ۰/۰۸۸در مدل برآوردشده برابر با  SRMRکه مقدار 

دهنده برازش قرار دارد و نشان( 1۰/۰قبول )کمتر از در بازه قابل

نیز در  d_Gو  d_ULSمناسب مدل است. همچنین مقادیر 

اند و برازش کلی مدل را تأیید محدوده مناسبی قرار گرفته

نیز به عنوان یک شاخص برازش  NFIکنند. شاخص می

تطبیقی، مدل را از جهت مقایسه بین مقادیر کای اسکوئر مدل 

 کند.یمستقل و کای اسکوئر مدل اشباع شده ارزیابی م

 (SRMR, NFI, d_ULS, d_G) نتایج برازش کلی مدل -5جدول 

 مدل برآورد شده مدل اشباع شده متغیرهای مکنون

SRMR ۰۸۸/۰ ۰۸۸/۰ 

NFI ۵۴۸/۰ ۵۴۸/۰ 

d_ULS 21۶/1 21۶/1 

d_G 1۴2/1 1۴2/1 

 پژوهش هایمنبع: یافته 

های پژوهش، از روش در گام نهایی و برای آزمون فرضیه

درصد استفاده شد. روش  9۵و در سطح اطمینان  استرپینگبوت

است که بدون نیاز  گیری مجدداسترپینگ یک روش نمونهبوت

کند گیری را برآورد میها، توزیع نمونهبه فرض نرمال بودن داده

-PLSهایو برای آزمون معناداری ضرایب مسیر در مدل

SEM   ،زیرنمونه از  ۵۰۰۰بسیار کارآمد است. در این پژوهش

 استرپینگ تولید شد تا خطاهای استاندارد و مقادیرطریق بوت

T  دقت محاسبه گردند. در این روش، اگر مقدار آمارهبه T  

درصد معنادار  9۵باشد، رابطه در سطح اطمینان  9۶/1بزرگتر از 

و نمودار  ۶ها در جدول شماره خواهد بود. نتایج آزمون فرضیه

 .ارائه شده است 2شماره 

 
های مدل در حالت بارهای عاملی و ضریب معناداری سنجه -2نمودار 

 استاندارد

، فرضیه اول پژوهش مبنی ۶های جدول شماره بر اساس یافته

صد وکار دیجیتال بر قبر تأثیر مثبت و معنادار پذیرش کسب

برابر با  Tو مقدار  ۴۵۰/۰خرید گردشگران، با ضریب مسیر 

۷99/۸ (p<۰۰۰/۰ تأیید گردید. این بدان معناست که به ازای )

وکار دیجیتال، قصد خرید هر واحد افزایش در پذیرش کسب

یابد. تأیید این واحد افزایش می ۴۵۵/۰گردشگران به میزان 



 شنق به توجه با گردشگران خرید قصد بر دیجیتال وکارکسب پذیرش تأثیر بررسی 64/ شکری

 مازندران استان گردشگری صنعت در دیجیتال اعتماد میانجی

 

وکارهای گردشگری دهد که هرچه کسبفرضیه نشان می

ائه راستان مازندران بیشتر از ابزارها و فرآیندهای دیجیتال در ا

خدمات خود استفاده کنند، گردشگران تمایل بیشتری به خرید 

ها خواهند داشت. این یافته با توجه به ماهیت خدمات آن

رسد، محور صنعت گردشگری، کاملاً منطقی به نظر میتجربه

زیرا گردشگران به دنبال سهولت، سرعت و دسترسی همیشگی 

 به اطلاعات هستند.

وکار یر مثبت و معنادار پذیرش کسبفرضیه دوم که بیانگر تأث

 و مقدار ۵۷۰/۰یجیتال بر اعتماد دیجیتال بود، با ضریب مسیر د

T  ۵۶۳/1۵برابر با (p<۰۰۰/۰ مورد تأیید قرار گرفت که )

ترین رابطه در مدل پژوهش است. تأیید این دهنده قوینشان

وکار دیجیتال، کارگیری کسبدهد که بهفرضیه نشان می

یت، شفافیت و قابلیت اطمینان را در ذهن احساس امن

گیری اعتماد کند و منجر به شکلگردشگران تقویت می

ای نامشهود اما بسیار شود. این اعتماد، سرمایهدیجیتال می

 وکارهای آنلاین است.ارزشمند برای کسب

همچنین، فرضیه سوم پژوهش که نقش اعتماد دیجیتال بر 

کرد، با ضریب مسیر یقصد خرید گردشگران را بررسی م

تأیید شد. تأیید ( p=۰11/۰) ۵۵۰/2برابر با  Tو مقدار  22۴/۰

نیاز اصلی این فرضیه بیانگر آن است که اعتماد دیجیتال، پیش

برای تبدیل بازدیدکنندگان به خریداران واقعی است. 

ی های مالگردشگران تنها در صورتی حاضر به انجام تراکنش

ردشگری هستند که به پلتفرم دیجیتال آنلاین و رزرو خدمات گ

 دهنده خدمات اعتماد داشته باشند.و ارائه
 Q² و شدهتعدیل R²، R² مقادیر -6جدول 

 مدل برآورد شده مدل اشباع شده متغیرهای مکنون

SRMR ۰۸۸/۰ ۰۸۸/۰ 

NFI ۵۴۸/۰ ۵۴۸/۰ 

d_ULS 21۶/1 21۶/1 

d_G 1۴2/1 1۴2/1 

 پژوهش هایمنبع: یافته 

دهد مجموع، نتایج حاصل از تحلیل مدل ساختاری نشان میدر 

که تمامی مسیرهای مستقیم مدل پژوهش از معناداری آماری 

کنند که پذیرش ها تأیید میبرخوردار هستند. این یافته

طور مستقیم بر قصد خرید وکار دیجیتال نه تنها بهکسب

یجیتال د گذارد، بلکه از طریق ایجاد اعتمادگردشگران تأثیر می

تواند منجر به افزایش قصد خرید در میان گردشگران نیز می

طور خلاصه، نتایج نشان داد که مدل استان مازندران گردد. به

 تمامی) گیری از روایی و پایایی مطلوبی برخوردار استاندازه

AVE و تمامی ۵/۰ها بالای CRمدل (۷/۰بالای  ها ،

های بالای R²) ساختاری دارای قدرت تبیین متوسط است

 9۵های پژوهش در سطح اطمینان و تمامی فرضیه (۳2/۰

ای ای محکم برهای کمی، پایهاند. این یافتهدرصد تأیید شده

های کیفی و ارائه پیشنهادات کاربردی در بخش بحث استنتاج

 .آورندگیری فراهم میو نتیجه

 گیری. بحث و نتیجه5

ار وکهدف اصلی این پژوهش، بررسی تأثیر پذیرش کسب

دیجیتال بر قصد خرید گردشگران با تأکید بر نقش میانجی 

اعتماد دیجیتال در صنعت گردشگری استان مازندران بود. نتایج 

وکار ها بیانگر آن است که پذیرش کسبحاصل از آزمون فرضیه

صد خرید ال و قدیجیتال تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد دیجیت

گردشگران دارد. همچنین، اعتماد دیجیتال نیز تأثیر مثبت و 

معناداری بر قصد خرید گردشگران داشته و در نهایت، نقش 

ل و وکار دیجیتامیانجی معناداری در رابطه بین پذیرش کسب

 کند.قصد خرید ایفا می

وکار ها نشان داد که پذیرش کسبدر تبیین فرضیه اول، یافته

یتال بر قصد خرید گردشگران تأثیر معناداری دارد. این دیج

(، 2۰22های پلگرینیا و همکاران )یافته با نتایج پژوهش

پور و همکاران (، طهماسب2۰2۳کامپاگنولو و همکاران )
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( همسو و مطابقت 1۴۰1یادگاری و همکاران )( و ده1۴۰1)

وکار بهای کسدارد. این پژوهشگران نیز دریافتند که استراتژی

دیجیتال تأثیرات مثبتی بر متغیرهای رفتاری مشتریان دارد و 

گیرندگان صنعت گردشگری باید بر پرورش و تصمیم

های بازاریابی، فروش، ها در حوزهکارگیری این استراتژیبه

 مدیریت و عملیات داخلی تمرکز نمایند.

در خصوص فرضیه دوم، نتایج مشخص ساخت که پذیرش 

ال بر اعتماد دیجیتال گردشگران تأثیر وکار دیجیتکسب

معناداری دارد. این یافته با نتایج پژوهش پلگرینیا و همکاران 

( و آنسیلای و همکاران 2۰2۳(، مانکوسو و همکاران )2۰22)

ها نتیجه گرفتند که پذیرش ( همخوانی دارد. آن2۰2۳)

های دیجیتال تأثیر معناداری بر ایجاد اعتماد به فناوری

ارها دارد. این موضوع، نقش حیاتی و انکارناپذیر تحول وککسب

دیجیتال را در موفقیت و ایجاد پیوند مستحکم میان پذیرش 

نابراین، کند. بوکار دیجیتال و اعتماد گردشگران تأیید میکسب

به  های دیجیتالها بتوانند از طریق استراتژیحتی اگر سازمان

تال و تداوم اعتماد دیجیقصد اولیه گردشگران دست یابند، وجود 

گذاری و تضمین پایداری در بخش برای جذب سرمایه

 ناپذیر است.گردشگری امری ضروری و اجتناب

در نهایت، نتایج آزمون فرضیه سوم نشان داد که اعتماد 

دیجیتال بر قصد خرید گردشگران تأثیر معناداری دارد. این 

(، پلگرینیا 2۰2۳نتیجه با تحقیقات تریشلر و جیسون لی یینگ )

( همسو است. 1۴۰1( و سعیدی و همکاران )2۰22و همکاران )

امل های اعتماد )شها بیان کردند که انواع مختلفی از قابلیتآن

اعتماد تکنولوژیکی، منابع انسانی، استراتژیکی، فرهنگی و 

کار وتوانند منابع تحول در کسبساختاری( وجود دارند که می

توان با (. بر این اساس، می199۷، باشند )تیس و همکاران

 ترینعنوان مهماطمینان اذعان داشت که اعتماد دیجیتال به

پذیر نوع سرمایه نامشهود، جهت عملکرد موفق و رقابت

 (.2۰۰۵شود )تانریور، وکارهای مدرن محسوب میکسب

های پژوهش، به مدیران و فعالان صنعت بر اساس یافته

ار وکشود تا با ایجاد بازارهای کسبگردشگری پیشنهاد می

های اولیه دیجیتال موقت و آزمایشی، خدمات فعلی و نمونه

خدمات جدید خود را به گردشگران ارائه دهند و از این طریق 

یکرد د. این روبازخورد و پیشنهادات ارزشمند آنان را دریافت کنن

تر، کاهش خطاها و افزایش چابک منجر به ارائه خدمات بهینه

زی و ساکیفیت تجربه گردشگر خواهد شد. همچنین، شخصی

های ارائه خدمات دیجیتال بر اساس ترجیحات، سلیقه و خواسته

گیری هوشمندانه از ابزارهای تجارت دقیق مشتریان و بهره

تواند وفاداری بلندمدت و ها، میالکترونیک و تحلیل داده

طور چشمگیری افزایش دهد. ای گردشگران را بهرضایت لحظه

تحقق این اهداف کلان مستلزم توجه ویژه مدیران به بعد 

وکار های کسبوکار و طراحی مدلپویایی و چابکی کسب

 محور در اکوسیستمپذیر و مشتریدیجیتال مناسب، انعطاف

 صنعت گردشگری است.

 هایید هر پژوهش علمی، مطالعه حاضر نیز با محدودیتهمانن

دهد. الشعاع قرار میپذیری نتایج را تحتمواجه بود که تعمیم

نخستین محدودیت، محدودیت جغرافیایی و زمانی پژوهش 

است؛ چرا که جامعه آماری تنها شامل گردشگران حاضر در 

مکن بوده است و م 1۴۰2استان مازندران در ایام نوروز سال 

شور با های کاست نتایج برای سایر فصول سال یا سایر استان

م طور کامل قابل تعمیبافت فرهنگی و گردشگری متفاوت، به

 حاصلهای خودگزارشی نباشد. دومین محدودیت، اتکا به داده

از پرسشنامه است که همواره احتمال وجود سوگیری در 

ی مطلوبیت اجتماعی( را به همراه دارد دهی )مانند سوگیرپاسخ

کننده رفتار واقعی خرید نباشد. و ممکن است دقیقاً منعکس

طرح پژوهش است که امکان  سومین محدودیت، مقطعی بودن

 کند.بررسی تغییرات رفتار گردشگران در طول زمان را سلب می

 بیشتر ادبیات های ذکرشده و جهت غنایبا توجه به محدودیت

شود مطالعات آتی در مسیرهای زیر انجام موضوع، پیشنهاد می

توانند این مدل پذیرند. نخست آنکه پژوهشگران آینده می
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های دارای پتانسیل بالای گردشگری مفهومی را در سایر استان

در ایران )مانند اصفهان، فارس یا خراسان( یا در مقیاس 

نتایج  پذیریدهند تا قابلیت تعمیمالمللی مورد آزمون قرار بین

های تری سنجیده شود. دوم آنکه، استفاده از روشطور دقیقبه

یفی های کگیری از تکنیکتحقیق ترکیبی )آمیخته( و بهره

های عمیق با مدیران ارشد صنعت گردشگری و مانند مصاحبه

از  تواند ابعاد پنهان و کیفی تأثیرپذیریگردشگران باتجربه، می

وکارهای دیجیتال را بهتر روشن سازد. علاوه بر این، بکس

یسک گر جدید )مانند ربررسی نقش متغیرهای میانجی یا تعدیل

شده، سواد دیجیتال، حریم خصوصی اطلاعات یا نوآوری ادراک

وکار دیجیتال و قصد در خدمات( در رابطه بین پذیرش کسب

ی را در این های پژوهشی جدید و ارزشمندتواند افقخرید، می

 حوزه بگشاید.

کلیه اصول اخلاق در پژوهش، همچنین  ملاحظات اخلاقی:

داری علمی در استفاده از منابع، استنادها و ارجاعات امانت

 موردتوجه قرار گرفته و رعایت شده است.

شار دارند که تدوین و انتنویسندگان اعلام می تعارض منافع:

 این مقاله فاقد هرگونه تعارض منافع بوده است.

ترک صورت مشنگارش و تدوین مقاله به سهم نویسندگان:

 و با مشارکت برابر تمامی نویسندگان انجام شده است.

وسیله از تمامی افرادی که در تهیه بدین تشکر و قدردانی:

اند، قدردانی ه همکاری و مساعدت داشتهو تکمیل این مقال

 شود.می

این پژوهش بدون دریافت هرگونه  تأمین اعتبار پژوهش:

 حمایت یا تأمین مالی انجام شده است.
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