
1 

 

 -با رویکرد ساختاری خلق ارزشدر صنعت گردشگری مبتنی بر چابکی و  مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی مدلسازی

 تفسیری

 

 چکیده

و خلق ارزش و  یسازمان یبا تمرکز بر چابک ،یگردشگر ( در صنعتSCRM) یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد یپژوهش با هدف مدلساز نیا 

 میاست و در چارچوب پارادا یفیها، توص داده یو از نظر روش گردآور یحاضر از نظر هدف، کاربرد پژوهشانجام شد.  یریتفس-یساختار کردیبا رو

 یباسابقه صنعت گردشگر رانیدانشگاه و مد دیاساتشامل  پژوهشکنندگان  . مشارکتانجام شد یفیک یو طراح ییاستقرا کردیبا رو ییرگرایتفس

و پرسشنامه  ساختارمند مهین یها مصاحبه قیها از طر حاصل شد. داده یمصاحبه، اشباع نظر 11هدفمند انتخاب شده و با انجام  وهیبودند که به ش

 یصور ییشد. روا دیی( تأ416/0کوهن ) ی( و کاپا131/0) یبا روش هولست یفیک یشدند. اعتبار کدگذار یگردآور میتصم سیربر مات یمبتن

مضمون و با استفاده از  لیبا روش تحل یفیک یها داده لیقرار گرفت. تحل دیی( مورد تأ211/0) یدرون یهمبستگ بیبا ضر زیآن ن ییایپرسشنامه و پا

افزار  و نرم یریتفس-یساختار یاز روش مدلساز ،یها و مدلساز سازه انیروابط م ییشناسا یودا انجام شد. در بخش دوم مطالعه، برایک افزار مکس نرم

 نیاثرگذار است. ا یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد یها تیبر قابل یاجتماع یها نشان داد استفاده از رسانه جینتابهره گرفته شد. مک کیم

و خلق ارزش را  یخدمات گردشگر یساز یشخص ،یسازمان یبود چابکبه زین یگردشگر تیریو مد گذارند یم ریتاث یگردشگر تیریبر مد ها تیقابل

 دیشده تأک . مدل ارائهشود یمنجر م یاجتماع یارتباط با مشتر تیریبرند مقصد و بهبود مد ریبه ارتقاء تصو ندین فرآیا تیبه دنبال دارد. در نها

ها، ارتقاء  داده تیریبهبود مد ،یارتباط با مشتر تیریمد یها تیقابل تیتقو ازمندین یدر صنعت گردشگر SCRM یساز ادهیدر پ تیکه موفق کند یم

 کند یرا برجسته م یاجتماع یها از رسانه کیاستفاده استراتژ تیاهم ها افتهی نیاست. همچن انیمشتر یبرا ینیآفر بر ارزش کزو تمر یسازمان یچابک

و  شده یساز یشخصارائه خدمات  ان،یرفتار مشتر لیتحل یبلکه برا غات،یتبل یبسترها نه تنها برا نیاز ا یگردشگر یوکارها کسب شود یم شنهادیو پ

 معنادار بهره ببرند. لاتتعام جادیا

 

 یصنعت گردشگر ،خلق ارزشچابکی،  ،یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد واژگان کلیدی:
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Modeling Social Customer Relationship Management in the Tourism Industry Based on Agility and 

Value Creation with a Structural-Interpretive Approach 

 
Abstract 

This study aimed to model Social Customer Relationship Management (SCRM) in the tourism 

industry, focusing on organizational agility and value creation and with a structural-interpretive 

approach. The present study is applied in terms of purpose and descriptive in terms of data 

collection method and was conducted within the framework of the interpretive paradigm with an 

inductive approach and qualitative design. The research participants included university professors 

and experienced managers in the tourism industry who were selected purposively and theoretical 

saturation was achieved by conducting 12 interviews. Data were collected through semi-structured 

interviews and a decision matrix-based questionnaire. The validity of qualitative coding was 

confirmed by the Holst method (0.731) and Cohen's kappa (0.674). The face validity of the 

questionnaire and its reliability were also confirmed by the internal correlation coefficient (0.822). 

Qualitative data analysis was conducted using thematic analysis and MaxQuda software. In the 

second part of the study, the structural-interpretive modeling method and MiqMaq software were 

used to identify the relationships between the constructs and modeling. The results showed that 

the use of social media affects social customer relationship management capabilities. These 

capabilities affect tourism management, and tourism management also leads to improved 

organizational agility, personalization of tourism services, and value creation. Ultimately, this 

process leads to the enhancement of the destination brand image and improved social customer 

relationship management. The presented model emphasizes that the success of implementing 

SCRM in the tourism industry requires strengthening customer relationship management 

capabilities, improving data management, improving organizational agility, and focusing on 

creating value for customers. The findings also highlight the importance of strategic use of social 

media and suggest that tourism businesses should use these platforms not only for advertising, but 

also to analyze customer behavior, provide personalized services, and create meaningful 

interactions.                                                                                                                                            
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 مقدمه -1

 یدر صنعت گردشگر تیموفق یاتیاز ارکان ح یکیبه  یارتباط با مشتر تیریمد تال،یجیو تحول د ندهیدر عصر رقابت فزا

را  یارتباط با مشتر تیریمد یسنت یالگوها اجتماعی یها رسانهدر این میان  (.0202و همکاران،  1راموس) شده است لیتبد

 ،یی دیگر. از سو(0202و همکاران،  0دمویلدراند ) منتهی شده «یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد» به دگرگون ساخته و

در انتخاب  ینقش مؤثر ان،یبه ادراک مشتر یده و شکل اتیتبادل تجرب ه،یآوردن بستر تعامل دوسو با فراهم یمجاز یها رسانه

ی در اجتماع یا مشترارتباط ب تیریمدبه این ترتیب  (.0202و همکاران،  3جین) کنند یم فایا یمقاصد و خدمات گردشگر

 تر قیامکان شناخت عم ،یاجتماع یها گردشگران در شبکه یها، تعاملات و بازخوردها از داده یریگ با بهره صنعت گردشگری

منجر  انیمشتر یتمندیتجربه سفر و رضا یتنها به ارتقا نه نینو وهیش نی. اآورد یرا فراهم م انیمشتر حاتیرفتارها و ترج ازها،ین

 یوکارها کسب یبرا یداریپا یرقابت تیگردشگران، مز یو وفادارساز یادسازتعاملات مستمر، اعتم تیبلکه با تقو شود، یم

 یبه سو رانیو از جمله ا ایدر سراسر دن یگردشگر یابیبازار نیهم یبرا .(0203و همکاران،  2)گامیج کند یم جادیا یگردشگر

و همکاران،  یحرکت کرده است )محمد یاجتماع یها در بستر وب و رسانه ژهیبو دیجد کیالکترون یها یاستفاده از فناور

1220.) 

ارزش مشترک با  بر خلق یمبتن یابیاز بازار یدینوع جد به یصنعت گردشگردر  یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد

فعال  یبلکه به کنشگران ستند،یخدمات ن کننده افتیصرفاً در گریچارچوب، گردشگران د نیدر ا. مشتریان منتهی شده است

و  یریگ به شکل ،یاجتماع یها و ارائه بازخورد در رسانه ات،یتجرب یگذار محتوا، اشتراک دیکه با مشارکت در تول هستند

امکان، اثرات قابل  نیکه ا دهد ینشان م تجربی(. شواهد 0203و همکاران،  2یجکی)رکنند  یارزش برند کمک م یارتقا

 ییشناخته شده است )علا یابیبازار یابزارها نیاز مهمتر یکیو به عنوان  گذارد یم یافراد بر جا یذهن ریتصو یبر رو توجهی

 انیمشتر یبه خلق ارزش برا تواند یدارد که م ییها تیقابل دیجد یها یبا استفاده از فناور یابی(. در واقع بازار1223و همکاران، 

تعامل  تی. قابل(1220یی، رضا ی وعیمحمدشف) منتهی خواهد شدگران گردش که در نهایت به جذب و نگهداشت بپردازد

 شتریهرچه ب یدهان به معرف به دهان یابیاشتراک محتوا و بازار ،چندگانه یابیبازار یها از کانال یریگ بهره ،با گردشگران هیدوسو

 یها ها، آژانس حوزه، از جمله هتل نیفعالان ا به همین دلیل (.0202، 6انی)جان و سوپرامان ندیکمک نما یمقصد گردشگر

ارائه دهند  یسنت یفراتر از الگوها یارزش توانند یم شده یبا ارائه خدمات سفارش ،یگردشگر یو مقصدها یگردشگر

 (.1223و همکاران،  ی)عبداله

 ( چرا که1221)فتحی و همکاران،  است یگردشگر نیمات یها رهیبرجسته در زنج یسلاح رقابت ینوع یچابکگرید یسو از

در  یدیکل ینقش انیمشتر یازهایو اثربخش به ن عیسر ییپاسخگو جهت یگردشگر فعال در صنعت یها شرکت یچابک

در  عیسر راتییتغ ازمندین یاجتماع یها . استفاده از رسانه(0202و همکاران،  7)کایری کند یم فایا انیارتباط با مشتر تیریمد
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را فراهم  یاجتماع یها از رسانه یناش دیجد یها از فرصت یریگ بهره امکانکه  یسازمان یندهایساختار و فراراهبردها، 

 یها حاصل از رسانه یها و داده انیمشتر یکه براساس بازخورها سازند یامکان را فراهم م نیا یسازمان کی. چابآورند یم

 یازهایدر پاسخ به ن ی(. عدم چابک0202و همکاران،  1ارائه شود )لو انیمحصولات و خدمات متناسب به مشتر ،یاجتماع

بنابراین (. 0203و همکاران،  0میشرا) فعالان صنعت گردشگری استبازارمحور  یها کردیدر رو عفاز ض یناش ،گردشگران

. ری امروز استکلید موفقیت در گردشگ یریپذ انعطاف با تسریع در ارائه خدمات و افزایش گردشگری صنعتدر  یچابک

خود ارائه  یهر مشتر یازهایبه ن ییرا جهت پاسخگو یدیبالا خدمات جد تیفیچابک قادر است با سرعت و ک گردشگری

 (.0202، 3تراسکویچ و فونتاناری) دینما

شناخت بهتر  یبرا یبستر انیبا مشتر یواقع زمان در هیو چندسو هیتعامل دوسو با یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد

 ازمندین ن،ینو یدر سپهر رقابت یصنعت گردشگر گر،ید ی. از سوسازد یرفتارها و انتظارات گردشگران فراهم م حات،یترج

 یسازمان یچابک ان،یم نیگردشگران است. در ا ریمتغ یازهایبه ن نیآفر و ارزش هخلاقان ع،یسر ییگو پاسخ یبرا ییسازوکارها

. دغدغه روند یشمار م به SCRM یها تیاثربخش از ظرف یریگ بهره یبرا یدیکل شرط شیمستمر، دو پ خلق ارزش ییو توانا

ارتباطات  یها تینتوانسته از ظرف هنوزفناورانه،  یها رساختیرشد ز رغم یعل یآن است که بخش گردشگر زین رانیدر ا یاصل

ارتباط  تیریو مد خلق ارزش ،یچابک بیترک یبرا یاتیعمل یببرد و الگو یدر تعامل با گردشگران بهره کاف نینو یاجتماع

 یبرا شده یمنسجم و بوم یمدل ابیاست چرا که در غ تیحائز اهم زین یمسئله از منظر سلب نیا وجود ندارد. یبا مشتر یاجتماع

و رفتار گردشگران، کاهش  ازهاین حیها با ضعف در درک صح بنگاه ،یدر صنعت گردشگر یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد

 ن،یمواجه خواهند شد. افزون بر ا یریپذ افول رقابت تیهابازار و در ن عیسر راتییبه تغ ییگو در پاسخ یناتوان ان،یمشتر یوفادار

و بروز شکاف  یاجتماع یها یاز فناور یسطح یبردار منجر به بهره ان،یمحور در تعامل با مشتر چابک و ارزش یکردیفقدان رو

گسترش  رغم یکه عل دهد یها نشان م پژوهش نهیشیبر پ یمرور .گردد یشده م انتظارات گردشگران و خدمات ارائه انیم

صرفاً به ابعاد  ایاند  متمرکز بوده یرگردشگریغ یو خدمات یصنعت یها بر حوزه ایها  ، اغلب پژوهشSCRMمطالعات در حوزه 

ارتباط  تیریو مد خلق ارزش ،یچابک یعنی یدیسه مؤلفه کل یاتیو عمل یادغام مفهوم ن،یاند. همچن آن پرداخته یابیبازار ای یفن

 ینظر ییافزا پژوهش و هم سهم مغفول مانده است. یداخل یها در پژوهش ،یمدل جامع و بوم کیدر قالب  یبا مشتر یاجتماع

در صنعت  یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد یبه مدلساز ،یستمیس یکردیبر رو هیدر آن است که با تک زیمطالعه حاضر ن

صورت  به یاجتماع انیو خلق ارزش را در تعامل با مشتر یسازمان یمدل بتواند چابک نیکه ا یا گونه بپردازد؛ به یگردشگر

در  یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد یکه مدلساز دهد یپاسخ م یدیپرسش کل نیحاضر به ا مطالعه .دینما تیافزا تقو هم

 چگونه است؟ خلق ارزشو  یبر چابک یمبتن یصنعت گردشگر
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 پژوهشمبانی نظری  -2

مبتنی یک روش استراتژیک برای بازاریابی  یاجتماع یارتباط با مشتر تیری: مدمدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی

 ان،یبهبود تعامل با مشتر یبرا یاجتماع یها رسانه یها یاز فناور ( که1220است )حمدی و همکاران، ای  بازاریابی رابطه بر

 0222از اواخر دهه  کردیرو نیا (.1223و همکاران،  دوست هیفوظ) کند یاستفاده م یتجربه مشتر تیو تقو یوفادار شیافزا

مورد توجه قرار گرفت و  ،یمجاز یمشارکت کاربران در فضا شیو افزا یاجتماع یها زمان با گسترش شبکه هم ،یلادیم

ارتباط با  تیریمد ،ینظر  به. (0203و همکاران،  1)پاندی افتی یا ژهیو گاهیجا یگردشگر ریمحور نظ تجربه عیدر صنا ژهیو به

آن بر  دیدارد و تأک یمشترک و تعاملات اجتماع ینیآفر ارزش ،مند رابطه یابیبازار یها هیدر نظر شهیر یاجتماع یمشتر

، فراگیر یفی. در تعر(0202و همکاران،  0آلانسار) خدمات است یلاح و ارتقااص جاد،یا ندیدر فرا انیمشارکت فعال مشتر

 قیها از طر که سازمان شود یاطلاق م ییها یو فناور ندهایاز راهبردها، فرا یا به مجموعه یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد

 ییگو پاسخ ازها،یدرک بهتر ن ،یروابط تعامل جادیبه ا ،یاجتماع یها در شبکه انیها و تعاملات مشتر از داده یریگ بهره باها  آن

ها،  هتلمانند  یگردشگر یوکارها کسب (.0202، 3راهایو و کیفتی) پردازند یخود م نفعان یو خلق ارزش مشترک با ذ تر عیسر

 توانند یم ترییو تو زریادوا پیتر نستاگرام،یا مانند ییها از پلتفرم یریگ با بهره ،یو مقاصد گردشگر یمسافرت یها آژانس

و  از برند یآگاه با کردیرو نیارائه کنند. ا سفارشی یا پاسخ دهند و تجربه اتیکرده، به شکا افتیرا در انیمشتر یبازخوردها

و همکاران،  2نیل) کند گیری جهت سفر و اقدام به گردشگری کمک می به افراد برای تصمیم نیجوامع آنلا گسترش آن در

0202.) 

توان به صورت مفهومی مدیریتی حول پاسخگویی به بازار متلاطم و پویا و تقاضای  چابکی را می: چابکی سازمانی

)مهمدی و رای بقای سازمان بلکه فرصتی برای رسیدن به مزیت پایدار است کاری بمشتریان توصیف کرد و نه تنها راه

مزایایی دارد که هم  یچابک یکه ارتقا دهد یدر سازمان ها نشان م یسازمان یابعاد چابک ییو شناسا یبررس (.1223همکاران، 

 1۹۹2در دهه  (. این مفهوم1223از نظر علمی و هم در صنایع گوناگون مورد توجه قرار گرفته است )اجتهادی و همکاران، 

گلدمن، سط پیشگامانی مانند تو فناورانه پرشتاب راتییو تغ نده،یوکار، رقابت فزا کسب یها طیمح ییایدر پاسخ به پو یلادیم

دارد و با گذر  اتیو عمل دیتول تیریمد یها هیدر نظر شهیمفهوم ر نی. ا(0202و همکاران،  2)گرانوالد مطرح شد سیناگل و پر

 کی ییبه توانا یسازمان یاست. چابک افتهیگسترش  زین عاتاطلا یو فناور یمنابع انسان ،یراهبرد تیریمد یها زمان در حوزه

و  انیمشتر یازهایو انطباق مستمر با ن دها،یها و تهد مؤثر به فرصت ییگو پاسخ ،یطیمح راتییتغ عیسر ییسازمان در شناسا

و مؤثر  عیو واکنش سر ینیب شیسازمان در پ ییتوانا یسازمان یجامع، چابک یفی. در تعر(0201، 6)والتر بازار اشاره دارد طیشرا

 یژگیو نی. اشود یم یتلق تیعدم قطع طیدر شرا یرقابت تیو محصولات، و حفظ مز ندهایدر فرآ ینوآور ،یطیمح راتییبه تغ

 .(0202و همکاران،  7ژانگ) دارد وندیچابک پ یریگ میو تصم یسازمان یریادگی ،ییگو پاسخ ،یریپذ چون انعطاف یبا عناصر
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 ت،یچون آدام اسم یکه اقتصاددانان ییدارد، جا کیکلاس یاقتصاد یها هیدر نظر شهیر« خلق ارزش»مفهوم : خلق ارزش

خلق ارزش از سطح صرفاً  ستم،یدر قرن ب یتیریمد یها هی. با تحول نظرکردند یوجو م و مبادله کالا جست دیارزش را در تول

 شد لیتبد یمنابع انسان تیریو مد ینیکارآفر ،یابیبازار ،یراهبرد تیریدر مد نیادیم بنیاز مفاه یکیفراتر رفت و به  یاقتصاد

 یریگ بهره قیآن سازمان از طر یاشاره دارد که ط یندیخلق ارزش به فرا کردها،یرو نی. در ا(0202و همکاران،  1سولاکیس)

و انتظارات  ها نهیاز هز اترفر یمنافع ان،یو تعامل اثربخش با مشتر ،ینوآور یریکارگ به نفعان، یذ یمؤثر از منابع، توانمندساز

 تیرضا دار،یپا یسودآور دیسازمان در تول ییخلق ارزش به توانا ،یطور مفهوم . به(0203و همکاران،  0پاتینسون) کند یم جادیا

 شیافزا تیرا از مطلوب نفعان یکه درک ذ شود یاطلاق م راهکارهایی ایارائه کالاها، خدمات  قیاز طر یرقابت تیو مز ،یمشتر

 آفرینی ارزش همرخ دهد و همواره بر  یرونیب طیو هم در تعامل با مح یسازمان در سطح درون هم تواند یم ندیفرا نی. ادهد یم

 افتهیمتفاوت و ارتقاء ییها آوردن تجربه فراهم یخلق ارزش به معنا ،یدر صنعت گردشگر .(0202، 3گائو و ژانگ) است یمبتن

 یرقابت تیموقع یارتقا، درآمد شیبه افزا ندیفرآ نینوظهور است. ا یها یفناور ی ونوآور قیگردشگران از طر یبرا

و  یعی)محمدشف شود یم زیگردشگران ن یتجربه سفر برا تیفیو بهبود ک یاقتصاد محل تیتقو ی،گردشگر یوکارها کسب

 (.1220 ،همکاران

 پیشینه پژوهش -2-1

ای در مورد تأثیر مدیریت اجتماعی مشتری بر وفاداری مشتری در تجارت الکترونیک  ( مطالعه0202و همکاران ) 2ادریل

تواند وفاداری مشتریان را افزایش دهد. تحلیل  نشان داد که مدیریت اجتماعی با مشتری می پژوهشاندونزی انجام دادند. این 

 .کند ها نشان داد که مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی بهبود رضایت مشتری و خریدهای آنلاین وفادار را تسهیل می داده

خود به بررسی طراحی خدمات از طریق مکانیک احساسی گیمیفیکیشن و خلق  پژوهش( در 0202و همکاران ) 2پنا مارتین

آفرینی ارزش و استفاده از گیمیفیکیشن در طراحی خدمات تأکید دارد.  ارزش مشترک پرداختند. این مطالعه بر اهمیت هم

 .گیمیفیکیشن پیشنهاد کردندها یک چارچوب نظری جدید برای بهبود تجربه کاربران با استفاده از رویکردهای انسانی و  آن

ها پرداخته و SME ( به مطالعه نوآوری مشارکتی، چابکی استراتژیک و پذیرش ظرفیت جذب در0202و همکاران )6ماتا 

نقش چابکی  پژوهشها دارد. این  توجهی بر عملکرد مالی شرکت نتایج نشان داد که نوآوری مشارکتی تأثیر مثبت و قابل

مدار و  های مشتری عنوان متغیرهای میانجی در این رابطه بررسی کرده و بر اهمیت استراتژی را به استراتژیک و ظرفیت جذب

 .نوآوری در شرایط پیچیده تأکید کرد

را در ایجاد وفاداری مشتری  0.2های اجتماعی و مدیریت ارتباط با مشتری  های رسانه ( نقش فناوری0203و همکاران )7شاه 

های مدیریت ارتباط با مشتری  های اجتماعی و قابلیت های رسانه ردند. نتایج نشان داد که فناوریو شهرت دانشگاه بررسی ک
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های اجتماعی بر شهرت  های رسانه توانند وفاداری دانشجویان و شهرت دانشگاه را افزایش دهند، اما تأثیر فناوری اجتماعی می

 .اهمیت بود دانشگاه بی

ی پرداختند. مجاز یاجتماع یها در شبکه یارتباط با مشتر تیریمد یالگو یطراح به( 1223)و همکاران  دوست هیفوظ 

ترین عوامل  مهم های اجتماعی های شبکه های سازمانی، پیچیدگی مشتریان و قابلیت وانمندیت های پژوهش آنها نشان داد یافته

 هستند.

 ت،یریمد تیحمای بر در صنعت گردشگر یارتباط با مشتر تیریاستقرار موفق مد( در مطالعه 1220ملایی و همکاران ) 

عملکرد  نییتببه  ( نیز1220محمدی و همکاران )طور مشابه  تاکید کردند. به یو داشتن سواد سازمان یفرهنگ و تعلق سازمان

 تیریمد یبانیکارکنان، پشتآموزش ی پرداختند. نتایج نشان داد در صنعت هتلدار یاجتماع یدر بستر رسانه ها یارتباط با مشتر

  دارد. ریتاث یبر عملکرد ارتباط با مشتر یارتباط با مشتر یها تیقابل یو اندازه سازمان به بررس

انتخاب  لیدر تسه یبا مشتر کیارتباط الکترون تیریتحت عنوان نقش مد یا ( مطالعه1220)پور یو نادعل ی لیاسماع یزدی

ارزش برند در بستر تجارت  ینیآفر هم یالگو( در زمینه 1221ژوهش علیپور و همکاران )نتایج پانجام دادند.  یمقصد گردشگر

 صحه گذارده است.مدیریت ارتباط با مشتری  ی بر نقشدر صنعت گردشگر کیالکترون

 بررسی نقادانه مبانی نظری 

 یبرا یاتیح یبه عنوان ابزار یدر صنعت گردشگر ژهیو به یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمفهوم مد ر،یاخ یها در سال

 یها یدر فناور عیسر یها شرفتیپ لیبه دل راتییتغ نیمورد توجه قرار گرفته است. ا انیمشتر تیو رضا یوفادار شیافزا

 تیریمد یطور مؤثرتر به انیفراهم آورده تا ارتباطات خود را با مشتر ها ازمانس یرا برا یفرصت ،یاجتماع یها و رسانه تالیجید

و  انیمشتر یبر وفادار یمثبت راتیتأث تواند یم یاجتماع یارتباط با مشتر تیریکه مد دهند یکنند. مطالعات مختلف نشان م

دارند که  دینکته تأک نی( بر ا0202) همکارانو  لیادر قاتیاز جمله تحق ریاخ یها پژوهش ژه،یو ها داشته باشد. به آن تیرضا

 دهد. شیرا افزا انیمشتر تیکرده و رضا لیوفادارانه را تسه نیآنلا یدهایخر تواند یم یبا مشتر یاجتماع تیریمد

سازمان و  انیخلق ارزش مشترک م یبرا یعنوان ابزار به زین شنیکیفیمیمانند گ نینو یها یاستفاده از فناور نه،یزم نیا در

در  شنیکیفیمیاز گ یبردار ارزش و بهره ینیآفر هم تیبر اهم دی( با تأک0202و همکاران ) پنا نیشده است. مارت یمعرف انیمشتر

 یبه صنعت گردشگر توانند یم کردهایرو نیکردند. ا شنهادیپ انیبهبود تجربه مشتر یبرا یدیجد یکردهایخدمات، رو یطراح

 .ندیها برقرار نما با آن یتر قیکرده و ارتباطات عم جادیا انیمشتر یبرا یتر جذاب یها کمک کنند تا تجربه

 ییعنوان توانا به یسازمان یاشاره دارند. چابک یدر صنعت گردشگر یسازمان یبه نقش چابک گریمطالعات د ن،یهمچن

بازار  یو رقابت دهیچیپ طیکه در شرا دهد یامکان را م نیها ا به سازمان ان،یمشتر یازهایو ن یطیمح راتییبا تغ عیسر یسازگار

 یو چابک یمشارکت یکه نوآور دهند ی( نشان م0202ماتا و همکاران ) یها هافتیداشته باشند.  یعملکرد بهتر یگردشگر

به  ییدر پاسخگو ژهیو به یامر در صنعت گردشگر نیها داشته باشند، که ا بر عملکرد سازمان یمثبت ریتأث توانند یم کیاستراتژ

 است. یاتیح اریبازار بس عیسر راتییتغ
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بر  یتوجه طور قابل به زین 0.2 یارتباط با مشتر تیریمد یها یو توانمند یاجتماع یها استفاده از رسانه نکه،یا گرید نکته

ابزارها در  نیا تیخود بر اهم قی( در تحق0203دارد. شاه و همکاران ) ریتأث یو شهرت برندها در صنعت گردشگر یوفادار

 اند. کرده دیها تأک آن یوفادار شیافزاو  انیارتباطات برندها با مشتر تیتقو

 تیدر موفق یدیاز عوامل کل انیمشتر یدگیچیو پ یسازمان یها یکه توانمند دهند ینشان م نیها همچن پژوهش ت،ینها در

 یها ( نشان دادند که شبکه1223و همکاران ) دوست فهیهستند. وظ یدر صنعت گردشگر یارتباط یها یاستراتژ یساز ادهیپ

و همکاران  ییملا قیهمچون تحق یطور مشابه، در مطالعات دارند. به یادیز تیماه نهیزم نیدر ا یسازمان یها تیو قابل یاجتماع

 یدر صنعت گردشگر یارتباط با مشتر تیریو آموزش کارکنان در بهبود عملکرد مد یفرهنگ سازمان تی(، بر اهم1220)

 شده است. دیتأک

 تیریمد انیم دهیچیارتباطات پ یبه بررس یریتفس-یساختار کردیحاضر با استفاده از رو قیتحق نه،یشیپ نیتوجه به ا با

 قیهدف دارد تا از طر قیتحق نی. اپردازد یم یو خلق ارزش در صنعت گردشگر یسازمان یچابک ،یاجتماع یارتباط با مشتر

عملکرد  شیو افزا انیموجب بهبود تجربه مشتر توانند یکه م یاز عوامل یترارتباطات، به شناخت به نیا تر قیدق یساز مدل

 .ابدیشوند، دست  یها در صنعت گردشگر سازمان

 پژوهشروش  -3

انجام شده است. از نظر  ییاستقرا یکردیاستوار است و با رو انهیرگرایفلسفه تفس یبر مبنا یفلسف دگاهیمطالعه حاضر از د

در صنعت  یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد یساز مدل یکه در پ رود یبه شمار م یمطالعه کاربرد کی قیتحق نیهدف، ا

 یشیرآزمایغ قاتیپژوهش حاضر در دسته تحق ،یشناس . از جنبه روشباشد یو خلق ارزش م یبر چابک یمبتن ،یگردشگر

 شده است. یریگ بهره یفیها از طرح پژوهش ک داده یگردآور ی( قرار دارد و برایفی)توص

از  ژهیو است، به یصنعت گردشگر رانیو مد یگردشگر تیریمد دیپژوهش شامل اسات نیکنندگان ا مشارکت جامعه

و  1لریم   دگاهیکنندگان، از د . در انتخاب مشارکتیدست عیو صنا یگردشگر ،یفرهنگ راثیوزارت م یمعاونت گردشگر

اصل  تیرعا یمشارکت. برا زهیتنوع و انگ ،ینظر انششهرت، د ت،یاستفاده شد: اهم یدیکل اریبا پنج مع  (0212همکاران )

 بود: ریصورت گرفت که شامل موارد ز یمختلف معاونت گردشگر یها از بخش یرانیها با مد تنوع، مصاحبه

 یگردشگر یزیر مطالعات، آموزش و برنامه دفتر

 یخارج یو توسعه گردشگر یابیبازار دفتر

 یو مناطق نمونه گردشگر رساختیز ،یگذار هیسرما دفتر

 یت گردشگرخدما یابینظارت و ارز دفتر

 یداخل یتوسعه گردشگر دفتر

                                                                                                                                                                 
1 Miller 
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 فاتیداشتن تأل ای یدر حوزه گردشگر سیپژوهش بر اساس دو ملاک انتخاب شدند: حداقل ده سال تجربه تدر خبرگان

 یبرا یو علاقه کاف زهیانگ یانجام شد که دارا یها با افراد مصاحبه ن،یها و مقالات(. علاوه بر ا )کتاب نهیزم نیدر ا یعلم

 مشارکت در پژوهش بودند.

ادامه  یبه اشباع نظر دنیصورت گرفت و تا رس یبرف به صورت هدفمند و با استفاده از روش گلوله یریگ نمونه ندیفرآ

 گریمصاحبه د 3کاذب،  یاز اشباع نظر یریجلوگ یمشاهده شد، اما برا یکدگذار جیمصاحبه، تکرار نتا ۹. پس از انجام افتی

 .دیحاصل گرد نانیاطم یاز حصول اشباع نظر احبه،مص 10پس از انجام  ان،یپاانجام شد. در  زین

از آنجا که برای مطالعات کیفی که با هدف اکتشافی  .شداستفاده  و پرسشنامه از مصاحبه پژوهش های داده یگردآور یبرا

نیز از  پژوهش( در این 1222فرد و همکاران،  تر هستند )دانایی ساختاریافته مناسب های نیم شوند مصاحبه و طراحی الگو انجام می

برای مدلسازی ساختاری  ای مبتنی بر ماتریس تصمیم نیز ساختارمند با خبرگان استفاده گردید. سپس از پرسشنامه مصاحبه نیم

 .استفاده شد پژوهش

پذیری از  پذیری، تاییدپذیری و اطمینان روایی بخش کیفی براساس پیشنهاد گوبا و لینکلن، چهار معیار اعتبارپذیری، انتقال

هادی روش پیشنهای انجام شده از  دیدگاه داوران ارزیابی و تایید شد. برای بررسی پایایی بخش کیفی و کدگذاری مصاحبه

درصد توافق سپس . شد یدر دو مرحله کدگذار های انجام شده برای این منظور متن مصاحبه. استفاده شد 1هولستی

 محاسبه گردید: (PAO) 0شده مشاهده

PAO =
2M

N1 + N2
=

2 ∗ 318

456 + 414
= 0.731 

 هیتعداد کل بیبه ترت N2و  N1 در این رابطه باشد. دو کدگذار می نیمشترک ب یتعداد موارد کدگذار Mفرمول فوق  در

)توافق کامل( است و اگر از  کیصفر )عدم توافق( و  نیب PAOشده توسط کدگذار اول و دوم است. مقدار  یموارد کدگذار

است. همچنین کاپای بزرگتر  6/2از  بدست آمده است که 731/2در این مطالعه  PAOمقدار  .باشد یبزرگتر باشد مطلوب م 6/2

برای تعیین پایایی مدلسازی  .باشد یمطلوب م برآورد گردی بنابراین پایایی بخش کیفی 6/2رگتر از و بز 672/2کوهن نیز 

3تفسیری نیز ضریب همبستگی درونی-ساختاری
 (ICC)  دهد که  است و نشان می ۹/2تا  72/2برآورد شد که بین  200/2مقدار

 پایایی مطلوبی وجود است.

 تیریمدل مد نیمضام ییمضمون بوده که با استفاده از آن به شناسا یفیک لیتحل ،یفیکاررفته در بخش ک به یروش اصل 

با استفاده از  نیمضام لیو خلق ارزش پرداخته شد. تحل یچابک کردیبا رو یدر صنعت گردشگر یاجتماع یارتباط با مشتر

-یساختار یعناصر، از روش مدلساز انیروابط م یساز و مدل لیتحل یاانجام گرفت. در بخش دوم، بر MaxQDA 20افزار  نرم

 .دیانجام گرد MicMacافزار  شد که محاسبات مربوط به آن با استفاده از نرم یبردار بهره یریتفس

                                                                                                                                                                 
1 Holsti 
2 Percentage of Agreement Observation 
3 Intraclass correlation 
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 پژوهشهای  یافته -4

 تیمشارکت کردند. از منظر جنس مدیران صنعت گردشگریاز  ۹و  یدانشگاه دینفر از اسات 3نفر شامل  10 یفیدر بخش ک

سن داشتند. از  شتریسال و ب 22نفر  2سال و  22تا   22 نینفر ب 7سال،  22نفر کمتر از  1 ینفر زن بودند. از منظر سن 2نفر مرد و  2

از  شینفر ب ۹سال و  02تا  12 نینفر ب 3 یداشتند. از منظر سابقه کار ینفر دکتر 11ارشد و   ینفر کارشناس 1 لاتیمنظر تحص

 داشتند. یکار سال سابقه 02

و خلق ارزش، از  یسازمان یبر چابک یمبتن یدر صنعت گردشگر یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمدل مد نییتب یبرا

 کشور بهره گرفته شد. یفعال در صنعت گردشگر رانیو مد یدانشگاه دیبا اسات افتهی ساخت مهیو ن یتخصص یها مصاحبه

مضمون بر  لیروش تحل قیو از طر MaxQDAافزار  ها با استفاده از نرم مصاحبه نیحاصل از ا یفیک یها داده لیتحل ندیفرآ

 یها، تمام با داده قیعم یی( انجام گرفت. در گام نخست، با هدف آشنا0200)1براون و کلارک  یا مرحله شش کردیاساس رو

شوندگان  وه بروز احساسات مصاحبهنح رینظ یفیتوص اتیشامل جزئ یسین ترانویشدند. ا یسیها به صورت کامل ترانو مصاحبه

تعاملات به دقت حفظ  یو محتوا نهیکه زم یا هنگام مصاحبه بود، به گونه یطیمح طی( و شرایجانیه راتییها، تغ )لحن، مکث

ها به  آن یضمن یها و معان داده یکل اربار مورد مطالعه مجدد قرار گرفت تا پژوهشگر با ساخت نیشده چند یسیشود. متون ترانو

 طور کامل آشنا شود.

کوچکتر شامل  ییمعنا یها به واحدها منظور داده نیخام انجام شد. بد یها داده یبر مبنا هیاول یگام دوم، کدگذار در

 لیو تحل ینوبت بازخوان نیچند ییمعنا یواحدها نی. ادیگرد میبودند، تقس یخاص یکه حامل معنا ییها پاراگراف ایجملات 

 یها صورت گرفته است. برا مصاحبه یاز محتوا حیدرک صح یو بر مبنا قتبا د یحاصل شود که کدگذار نانیشدند تا اطم

 ها بودند، استخراج و ثبت شد. داده یمفهوم یدهنده محتوا که بازتاب هیاول یکدها ،ییهر واحد معنا

ارائه شده  1در جدول  شده ییشناسا یه کدهاها به همرا از متن مصاحبه ییها نمونه ل،یتحل ندیفرآ تیشفاف شیمنظور افزا به

ادامه مراحل  یبرا ییو مبنا کند یکمک م یلیتحل میخام به سمت مفاه یها جدول به درک بهتر نحوه حرکت از داده نیاست. ا

 .آورد یمضمون فراهم م لیتحل

 شده ییشناسا یها و کدها از متن مصاحبه ییها نمونه -1جدول 

 کدهای باز متن مصاحبه شونده مصاحبه
 یو بصر ییدئویو یمحتوا دیتول صورت ملموس نشون بده. ها رو به که جاذبه میکرد دیتول تیفیباک یبصر یبهتر مقصد، محتوا یمعرف یما برا 3

 خدمات و امکانات مقصد یمعرف .سفر کنن یشتریب یتا گردشگران با آمادگ میکن یخدمات و امکانات موجود در مقصد رو به طور جامع معرف میدر تلاش 2

 به گردشگران یبانیارائه خدمات پشت رو در طول سفر برطرف کنه. ازهاشونیسوالات گردشگران باشه و ن یست تا پاسخگو آماده شهیما هم میت 11

 گردشگران یتوجه به نظرات و بازخوردها .میها خدمات رو بهبود بد بر اساس اون میکرد یمهم بود و سع یلیبرامون خ میکه از گردشگران گرفت ییبازخوردها 12

 یطیمح ستیمقررات ز تیرعا شدن. یطراح یطیمح ستیز نیها مطابق با قوان همه برنامه لیدل نیمهمه، به هم تیاولو هیما  یبرا ستیز طیحفظ مح 01

 دایادامه پ یروند تا زمان نی. اافتیادامه  دیها به صورت مستمر و همزمان با اضافه شدن هر مصاحبه جد مصاحبه یکدگذار

به  دیجد یها معنا که افزودن داده نیبه ا د؛یحاصل گرد یاستخراج شده مشاهده شد و اشباع نظر یکرد که تکرار در کدها

 .شد ینم یدیجد یکدها ای میها منجر به کشف مفاه مصاحبه

                                                                                                                                                                 
1 Braun & Clarke 
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دهنده و  سازمان نیدر قالب مضام هیاول یکدها یبند دسته قیاز طر نیمضام یمضمون، جستجو لیتحل ندیگام سوم از فرا در

از  یا نمونه، مجموعه یشدند. برا یبند گروه ییمعنا یها باز بر اساس شباهت یکدها ب،یترت نیانجام شد. به ا ریفراگ نیمضام

 قرار گرفت. «یاجتماع یها کاربست رسانه»تحت عنوان  یا در طبقه ،یاجتماع یها هو شبک یورمرتبط با کاربرد فنا یکدها

 ییکه فاقد انسجام معنا ینیمرحله، مضام نیقرار گرفتند. در ا یو بازنگر ینیشده مورد بازب ییشناسا نیگام چهارم، مضام در

 به عمل آمد. لیتحل تیفیلازم جهت ارتقاء ک لاتیشدند و تعد کیتفک ایبودند، ادغام  یکاف

که هر مضمون  یا انجام شد، به گونه نیها و مضام از مولفه کیهر  یبرا یینها یگذار و نام قیدق فیگام پنجم، تعر در

 روشن و منسجم باشد. یخود به شکل یکننده هسته مفهوم منعکس

را با  یفیک یها داده لیتحل ندیگزارش، برآ نی. ادیگرد نیتدو یفیک لیتحل ییدر گام ششم، گزارش نها ت،ینها در

 منجر شد. هیمضمون پا 27دهنده و  مضمون سازمان 2 ر،یمضمون فراگ 2 ییمند ارائه کرد و به شناسا نظام یساختار

 یبر چابک یمبتن یدر صنعت گردشگر یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمدل مد یشده برا استخراج یینها یادامه، کدها در

 ارائه شده است. 0در جدول  لیو خلق ارزش، به تفص

 خلق ارزشدر صنعت گردشگری مبتنی بر چابکی و  مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی مدلکدهای  -2جدول 

 مضامین پایه دهنده سازمانمضامین  فراگیرمضامین 

 مداری  بعد مشتری

 های اجتماعی استفاده از رسانه

 هدف افزایش دسترسی به بازار .1

 برندسازی و ایجاد هویت دیجیتال .0

 توسعه و ارتقاء تجربیات گردشگران .3

 ارائه تبلیغات هدفمند براساس اطلاعات دقیق دموگرافیک گردشگران .2

 همکاری با اینفلونسرهای مرتبط با صنعت گردشگری  .2

 تولید محتوای ویدئویی و بصری .6

 آنهاهای دقیق  ها و تحلیل دسترسی به داده .7

 ارائه اطلاعات دقیق و شفاف به گردشگران .2

 سازی خدمات گردشگری شخصی

 های غذایی سازی تجربه سفارشی .۹

 ها و ترجیحات مشتری سازی بر اساس داده شخصی .12

 های خاص با توجه به علایق گردشگران ها یا رستوران پیشنهاد جاذبه .11

 برگزاری تورهای سفارشی و اختصاصی .10

 های خاص در روزهای خاص مانند تولد یا سالگرد سفر برنامهارائه  .13

 سازی شده خدمات اقامتی شخصی .12

های مدیریت ارتباط با مشتری  قابلیت

 اجتماعی

 ارتقاء کیفیت خدمات اقامتی .12

 ارائه امنیت و احساس آرامش به گردشگران در طول سفر .16

 دسترسی آسان و سریع به اطلاعات .17

 غذا و نوشیدنیارتقای تجربه  .12

 ها و تجارب محلی همسو با فرهنگ منطقه ارائه فعالیت  .1۹

 ( ARاستفاده از تکنولوژی واقعیت افزوده ) .02

 طراحی تورهای سفارشی بر اساس نوع علاقه )فرهنگی، ماجراجویانه، طبیعی، تاریخی( .01

 مدیریت گردشگری

 های اجتماعی تحلیل داده .00

 مشتریان ایجاد ارتباطات دوطرفه با .03

 مدیریت آنلاین بازخوردها و شکایات .02

 تبلیغات و بازاریابی اجتماعی .02

 توسعه برند و اعتماد سازی .06
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 مضامین پایه دهنده سازمانمضامین  فراگیرمضامین 

 ها تحلیل و بهبود مستمر استراتژی  .07

 تصویر برند مقصد

 های فیزیکی و طبیعی مقصد معرفی ویژگی .02

 معرفی فرهنگ و میراث تاریخی مقصد .0۹

 مقصدمعرفی خدمات و امکانات  .32

 های مناسب برگزاری تورهای متنوع و با کیفیت با قیمت .31

 حفظ محیط زیست .30

 حمایت از جوامع محلی .33

 خلق ارزش خلق ارزشبعد 

 خلق ارزش در صنعت از نگاه گردشگران .32

 های گردشگری مشارکت گردشگران در برنامه .32

 فعالیت داوطلبانه گردشگران .36

 خلق ارزشدریافت بازخوردهای گردشگران جهت  .37

 ارائه خدمات گردشگری ارزشمند به گردشگران .32

 ارائه خدماتی باارزش نسبت به رقبای صنعت گردشگری .3۹

 تامین انتظارات گردشگران از خدمات گردشگری .22

 های جدید در ارائه خدمات گردشگری نوآوری و استفاده از فناوری .21

بعد مدیریت ارتباط با 

 مشتری اجتماعی 
 مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی

 ارائه خدمات پشتیبانی به گردشگران .20

 برقراری ارتباط موثر و سریع با گردشگران .23

 های موبایل های مدرن مانند اپلیکیشن استفاده از فناوری .22

 توجه به نظرات و بازخوردهای گردشگران .22

 های وفاداری به گردشگران امتیازات ویژه، یا برنامهها،  ارائه تخفیف .26

 تعهد به پایداری و مسئولیت اجتماعی .27

 پاسخ به سوالات در مورد مقاصد مختلف گردشگران .22

 ها و مسائل غیرمنتظره پاسخگویی به بحران   .2۹

 چابکی سازمانی بعد چابکی

 پذیری در پاسخ به تغییرات صنعت انعطاف .22

 ها تغییر الگوهای تجاری و استراتژیتوانایی در  .21

 ها مدیریت بحران و ریسک .20

 توانایی در جذب و حفظ گردشگران .23

 محیطی رعایت مقررات زیست .22

 برقراری ارتباطات داخلی و هماهنگی سریع .22

 المللی پیروی از قوانین محلی و بین .26

 پذیر مدیریت منابع انسانی به صورت انعطاف .27

 

مدیریت ارتباط با مشتری ها و ارائه مدل  ، گام بعدی شناسایی روابط درونی سازهپژوهشهای  پس از شناسایی سازه

 1تفسیری-برای این منظور از روش مدلسازی ساختاری باشد. می خلق ارزشدر صنعت گردشگری مبتنی بر چابکی و  اجتماعی

 تعیین شد. 3جدول نمادهای مندرج در استفاده از  با ها سازهروابط بین الگوی . استفاده شد

 تفسیری-نمادهای مورد استفاده در مدلسازی ساختاری -3جدول 

 V A X O نماد

 عدم وجود رابطه رابطه دو سویه تاثیر دارد iبر  jسازه  تاثیر دارد jبر  iسازه  رابطه

 

                                                                                                                                                                 
1 Interpretive Structural Modelling 
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)عدم  O)رابطه دو سویه(، و  Xتاثیر دارد(،  iبر  j)متغیر  Aتاثیر دارد(،  jبر  i)متغیر  Vهای فراگیر با چهار نماد  روابط سازه

 (SSIM) 1ساختاری تعاملیماتریس خودها،  (. با شناسایی روابط شاخص1221شود )حبیبی و آفریدی،  وجود رابطه( مشخص می

 ارائه شده است. 2جدول ماتریس خودتعاملی ساختاری در . شدتشکیل 

خلق در صنعت گردشگری مبتنی بر چابکی و  مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیمدل ماتریس خودتعاملی ساختاری  -4جدول 

 ارزش

SSIM SMU TSP SCRMC TM DBI VC SCRM OA 

 V V V V O V V   (SMU) های اجتماعی استفاده از رسانه

 A A V X V X     (TSP)سازی خدمات گردشگری  شخصی

 V V V V O       (SCRMC)های مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی  قابلیت

 V V V V         (TM)مدیریت گردشگری 

 A O A           (DBI)تصویر برند مقصد 

 V X             (VC) خلق ارزش

 A               (SCRM)مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی 

                 (OA) چابکی سازمانی

 

آید. در  بدست می (RM) 0از تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری به یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک، ماتریس دریافتی

گیرد. همچنین برای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا  های قطر اصلی برابر یک قرار می ماتریس دریافتی درایه

شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید اثرات  Cمنجر به  Aشود در این صورت باید  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به  Aکه اگر 

لحاظ شده باشد اما در عمل این اتفاق نیفتاده باشد باید جدول تصحیح شود و رابطه ثانویه را نیز در نظر گرفت )آذر و  مستقیم

 ارائه شده است. 2جدول (. ماتریس دسترسی نهایی در 1222همکاران، 

 خلق ارزشدر صنعت گردشگری مبتنی بر چابکی و  مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیمدل  ی نهاییابیدستماتریس  -5جدول 

7 SMU TSP SCRMC TM DBI VC SCRM OA 

 1 1 1 1 1 1* 1 1 (SMU)های اجتماعی  استفاده از رسانه

 0 1 0 0 1 1 1 1 (TSP)سازی خدمات گردشگری  شخصی

 *0 1 1 1 1 1 1 1 (SCRMC) های مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی قابلیت

 0 1 0 1 1 1 1 1 (TM) مدیریت گردشگری

 0 0 0 0 1 0 0 0 (DBI)تصویر برند مقصد 

 0 1 0 0 1 1 1 1 (VC) خلق ارزش

 0 0 0 0 0 0 1 0 (SCRM) مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی

 0 1 0 0 1 1 1 1 (OA)چابکی سازمانی 

 

                                                                                                                                                                 
1 Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 
2 Reachability matrix, RM 
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« نیاز مجموعه پیش»و « مجموعه دستیابی»ها باید  شاخصسطح بندی  برای تعیین روابط وپس از تشکیل ماتریس دستیابی 

توان به  می Ciها( شامل متغیرهایی است که از طریق متغیر  مجموعه دستیابی )خروجی یا اثرگذاری Ci شناسایی شود. برای متغیر

 رسید.  Ciتوان به متغیر  ها( شامل متغیرهایی است که از طریق آنها می نیاز )ورودی یا اثرپذیری آنها رسید. مجموعه پیش

 ها برای تعیین سطح ها و خروجی مجموعه ورودی –6جدول 

 اشتراک ورودی: اثرپذیری خروجی: اثرگذاری متغیرها

SMU SMU,TSP,SCRMC,TM,DBI,VC,SCRM,OA SMU SMU 

TSP TSP,DBI,VC,SCRM,OA SMU,TSP,SCRMC,TM,VC,OA TSP,VC,OA 

SCRMC TSP,SCRMC,TM,DBI,VC,SCRM,OA SMU,SCRMC SCRMC 

TM TSP,TM,DBI,VC,SCRM,OA SMU,SCRMC,TM TM 

DBI DBI SMU,TSP,SCRMC,TM,DBI,VC,OA DBI 

VC TSP,DBI,VC,SCRM,OA SMU,TSP,SCRMC,TM,VC,OA TSP,VC,OA 

SCRM SCRM SMU,TSP,SCRMC,TM,VC,SCRM,OA SCRM 

OA TSP,DBI,VC,SCRM,OA SMU,TSP,SCRMC,TM,VC,OA TSP,VC,OA 

 

 (SCRM) یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد و( DBI)برند مقصد  ریتصوتفسیری، -بنابراین براساس نتایج مدلسازی ساختاری

قرار  0در سطح  (OA) یسازمان یچابک و( VC) خلق ارزش ،(TSP) یخدمات گردشگر یساز یشخص د.نقرار دار 1در سطح 

قرار  2سطح  در( SCRMC) یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد یها تیقرار دارد. قابل 3در سطح  (TM) یگردشگر تیریمد دارد.

ها  توان آن مذکور، می های سازهروابط و سطح  نییپس از تعقرار دارد. 2در سطح  (SMU) یاجتماع یها استفاده از رسانهو  دارد

. گردد یم میتنظ نییاز بالا به پا بیها به ترت را بر حسب سطح آن ها سازهمنظور ابتدا  نینمود. به هم یطراح ییرا به شکل الگو

 نمایش داده شد. 1شکل در  خلق ارزشدر صنعت گردشگری مبتنی بر چابکی و  ارتباط با مشتری اجتماعیمدیریت مدل 

 

     

 5سطح 

 یگردشگر تیریمد

 ینیآفرارزش

خدمات  یسازیشخص

 یگردشگر

 یسازمان یچابک

 برند مقصد ریتصو

 یارتباط با مشتر تیریمد

 یاجتماع

های استفاده از رسانه

 اجتماعی

-Socialهای  قابلیت

CRM 

 2سطح  3سطح  4سطح  1سطح 
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 خلق ارزشدر صنعت گردشگری مبتنی بر چابکی و  مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیمدل  -1شکل 

مورد استفاده  (MICMAC)تحلیل  وابستگی-ها برای هر عنصر در تشکیل ماتریس قدرت نفوذ ها و خروجی مجموعه ورودی

و  ارهایمع نیب گذاریروابط متقابل و تاثیر (ISM) در الگوارائه شد.  7جدول وابستگی در -گیرد. ماتریس قدرت نفوذ قرار می

شود.  می رانیمد لهیوس بهری یگ مینشان داده شد که موجب درک بهتر فضای تصم یبه خوب مختلفسطوح  ارهاییارتباط مع

 .شود می لیتشک یینها یدسترس سیدر ماتر ارهایمع یقدرت نفوذ و وابستگ دییکل ارهاییمع نییتع برای

 خلق ارزشدر صنعت گردشگری مبتنی بر چابکی و  مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیمدل قدرت نفوذ و وابستگی  -7جدول 

 سطح قدرت نفوذ میزان وابستگی متغیرهای پژوهش

 1 2 2 (SMUهای اجتماعی ) رسانهاستفاده از 

 6 2 0 (TSPسازی خدمات گردشگری ) شخصی

 0 7 2 (SCRMCهای مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی ) قابلیت

 3 6 3 (TMمدیریت گردشگری )

 7 1 1 (DBIتصویر برند مقصد )

 6 2 0 (VC) خلق ارزش

 7 1 1 (SCRMمدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی )

 6 2 0 (OAسازمانی )چابکی 

 

خلق در صنعت گردشگری مبتنی بر چابکی و  مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعیمدل نمودار نفوذ وابستگی  -2شکل 

 ارزش
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، یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد یها تی، قابلیگردشگر تیریمدهای  سازهوابستگی -براساس نمودار قدرت نفوذ

های مستقل قرار گرفتند.  ی قدرت نفوذ بالایی داشته و تاثیرپذیری کمی دارند و در بخش سازهاجتماع یها از رسانهاستفاده 

ی نیز از وابستگی بالا اما نفوذ اندکی برخوردار هستند بنابراین در اجتماع یارتباط با مشتر تیری، مدبرند مقصد ریتصوهای  سازه

ی قدرت نفوذ و سازمان ی، چابکخلق ارزش، یخدمات گردشگر یساز یشخصهای  ازههای وابسته قرار دارند. س بخش سازه

ای نیز در ربع نخست یعنی ناحیه خودمختار قرار  های پیوندی هستند. هیچ سازه میزان وابستگی مشابهی دارند بنابراین سازه

  .نگرفت

 گیری و بحث نتیجه -5

و خلق ارزش  یبر چابک یمبتن یدر صنعت گردشگر یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد یمدلسازپژوهش حاضر با هدف 

با  یعنوان عامل به یاجتماع یها که استفاده از رسانه دهد ینشان م پژوهش جینتای انجام شده است. ریتفس -یساختار کردیبا رو

به  ها تیقابل نیدارد. ا یاعاجتم یارتباط با مشتر تیریمد یها تیدر بهبود قابل یاتیح ینقش نییپا یقدرت نفوذ بالا و وابستگ

و  یخدمات گردشگر یساز یشخص ،یسازمان یبکشده و سپس باعث ارتقاء چا یگردشگر تیرینوبه خود موجب بهبود مد

ارتباط  تیریمد تیبرند مقصد و تقو ریابعاد به ارتقاء تصو نیروند، بهبود در ا نی. در ادامه اشوند یم انیمشتر یخلق ارزش برا

 .شود یمنجر م یاجتماع یبا مشتر

 یها تیقابل تیتقو ازمندین یدر صنعت گردشگر SCRM یساز ادهیدر پ تیدارد که موفق دیتأک نیارائه شده همچن مدل

است. نکته  انیمشتر یبرا ینیآفر و تمرکز بر ارزش یسازمان یچابک شیها، افزا داده تیریبهبود مد ،یارتباط با مشتر تیریمد

 یساز یشخص ان،یرفتار مشتر لیدر تحل ،یسنت غاتیاست که فراتر از تبل یاجتماع یها رسانه کینقش استراتژ گر،یمهم د

 تعاملات معنادار مورد توجه قرار گرفته. جادیخدمات و ا

 :یقدرت نفوذ و وابستگ لینظر تحل از

 .مستقل سازه :کم  یو وابستگ ادی: قدرت نفوذ زیاجتماع یها رسانه

 وابسته. های سازه : ادیز ی: نفوذ کم و وابستگیاجتماع یارتباط با مشتر تیریبرند مقصد و مد ریتصو

 .یوندیپ یها سازه :مشابه  یو خلق ارزش: نفوذ و وابستگ یخدمات گردشگر یساز یشخص ،یسازمان یچابک

 خودمختار قرار ندارد. هیدر ناح یا سازه چیه

 تیرینشان داد که مد زی( ن0202و همکاران ) لیادر مطالعهتوان اذعان داشت،  می نیشیبا مطالعات پ سهیمقادر مقام 

ها  آن ریو تأث SCRM یها تیو قابل یاجتماع یها رسانه انیاما به ارتباط م شود، یم یمشتر یوفادار شیباعث افزا یمشتر یاجتماع

تر کرده  واسط را روشن یها لقهح نینکرده بود. مطالعه حاضر ا یا و خلق ارزش اشاره یسازمان یمانند چابک یانیم یرهایبر متغ

 است.

و شهرت دانشگاه  انیدانشجو یدر وفادار یاجتماع CRMو  یاجتماع یها ( بر نقش رسانه0203شاه و همکاران ) مطالعه

 یها افتهیبود. نشده  یخدمات بررس یساز یشخص ای یسازمان یبر چابک یاجتماع یها رسانه یاثرگذار یتمرکز داشت، ول

و خلق ارزش هم مؤثر  یصرف، در بهبود چابک یفراتر از وفادار اریبس توانند یم یاجتماع یها که رسانه دهند ینشان م دتریجد
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آن  یتمرکز داشت و عوامل اصل یارتباط با مشتر تیریمد یکل ی( تنها بر الگو1223و همکاران ) دوست فهیوظ مطالعه باشند.

 مطالعه نکرده بود. ی( را بررسیها )بر اساس قدرت نفوذ و وابستگ متقابل سازه یو اثرگذار کینامیکرد، اما روابط د ییرا شناسا

 تیریبه مد میدر تجربه کاربر پرداخت، اما به صورت مستق شنیکیفیمی( به نقش خلق ارزش و گ0202و همکاران ) پنا نیمارت

 پژوهشنپرداخت.  یسازمان یو چابک SCRM ،یاجتماع یها رسانه نیب وندیپ هژیو و به یدر بستر گردشگر یارتباط با مشتر

داشتند که آموزش  دی( تأک1220) ییو ملا یمحمد مطالعات کرده است. لیتحل یشتریب اتیرا با جزئ وندهایپ نیحاضر ا

 انیم ییایو پو کیاستراتژ لیدارد، اما تحل ریتاث یو اندازه سازمان بر عملکرد ارتباط با مشتر تیریمد تیکارکنان، حما

 نکرده بودند. یبررس یفعل پژوهشمختلف را همانند  یها سازه

 شود: بر این اساس پیشنهادات کاربردی زیر ارائه می

هدفمند استفاده کنند.  غاتیبه بازار هدف و تبل یدسترس شیافزا یبرا یاجتماع یها از رسانه دیبا یصنعت گردشگر رانیمد

و  یبصر یکنند و محتوا یطراح تر قیخود را دق یغاتیتبل یها امیگردشگران، پ کیدموگراف یها یژگیو لیبا تحل توانند یها م آن

 اتیتجرب تر یواقع یبه معرف ،یمجاز یدر فضا رگذاریتاث یها و چهره نفلوئنسرهایبا ا ی. همکارندینما دیجذاب تول ییدئویو

به  یاجتماع یها رسانه یلیتحل یاز ابزارها یریگ بهره ن،ی. همچنشود یم انیمشتر شتریسفر کمک کرده و موجب جذب ب

 نهیاطلاعات به نیخود را مطابق با ا اتکرده و خدم ییگردشگران را بهتر شناسا قیتا رفتارها و علا کند یکمک م رانیمد

 .ابدی شیافزا انیمشتر تیکه اعتماد و رضا یکنند، به طور

خدمات  شنهادیشود. پ یطراح شده یساز یبه صورت شخص دیبا یگردشگر یها تجربه ان،یمشتر یها استفاده از داده با

هر فرد منحصر به فرد کند.  یتجربه سفر را برا تواند یخاص گردشگران م قیها بر اساس سلا جاذبه یو معرف یاقامت ،ییغذا

سالگرد سفر، و در نظر گرفتن  اید مانند تول ییها مناسبت یخاص برا یها ارائه برنامه ،یو سفارش ژهیو یتورها یطراح

 .کند یم جادیا یشتریب یکرده و وفادار تیها تقو حس خاص بودن را در آن ان،یمشتر یفرد یها خواسته

 ییها یاز فناور یریگ . بهرهردیمورد استفاده قرار گ یخدمات گردشگر تیفیدر جهت بهبود ک دیبا Social-CRM یها تیقابل

ها، و  ها و رستوران ها، هتل به اطلاعات جاذبه عیسر یو جذاب، ارائه دسترس یتعامل یها تجربه جادیا یافزوده برا تیمانند واقع

با مقصد برقرار کنند.  یو بهتر تر قیباعث شود گردشگران ارتباط عم تواند یهمسو با فرهنگ منطقه م یمحل یها تیفعال یمعرف

ها  آن یبرا زیمتما یا تجربه ،یعیطب ای انه،یماجراجو ،یفرهنگ یورهاخاص گردشگران مانند ت قیمتناسب با علا یتورها یطراح

 .شود یم تیرضا شیفراهم کرده و موجب افزا

شود  لیمستمر تبد تیفعال کیبه  یاجتماع یها شبکه یها داده لیباشد که تحل یا به گونه دیبا یارتباطات اجتماع تیریمد

 ،یاجتماع یها شبکه قیگردشگران را بهتر درک کنند. ارتباط دوطرفه با گردشگران از طر یازهایبتوانند رفتارها و ن رانیتا مد

 یاعتماد و وفادار شیها، باعث افزا داده نیو بهبود مستمر خدمات بر اساس ا دهاو بازخور اتیبه شکا عیسر ییپاسخگو

برند خواهد  یمؤثر برا یغیها، نه تنها تبل مثبت توسط گردشگران و بازنشر تجارب موفق آن یمحتوا دیخواهد شد. تول انیمشتر

 نیبر اساس ا ها یبازخوردها و اصلاح استراتژ قیدق لی. تحلشود یم انیو مثبت با مشتر داریپا یارتباط جادیبود بلکه باعث ا

 .کند یمکمک  یریپذ خدمات و حفظ رقابت تیفیبه بهبود مداوم ک ها، لیتحل
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 یخدمات یو انتظارات گردشگران انجام شود. طراح ازهایاز ن قیبر اساس درک عم دیبا یدر صنعت گردشگر ینیآفر ارزش

. مشارکت آورد یرا فراهم م یشتریب انیکند، امکان جذب و حفظ مشتر جادیگردشگران ا یمتفاوت و خاص برا یا که تجربه

در محصولات  یها، به بهبود خدمات و نوآور مستمر از آن یدهابازخور افتیو در یگردشگر یها گردشگران در برنامه

 یها یو استفاده از فناور یاجتماع تیبر مسئول یمبتن یها داوطلبانه، توسعه برنامه یها تی. ارائه فعالکند یکمک م یگردشگر

 از رقبا شود. زیو موجب تما دیفزایبه تجربه سفر ب یشتریارزش ب تواند یم نینو

 راتییکنند تا بتوانند به سرعت به تغ جادیا ریپذ انعطاف یها یو استراتژ ندهایفرآ دیبا رانیمد ،یسازمان یچابک نهیزم در

 طیبه صورت مؤثر انجام شود تا در شرا دیبا سکیبحران و ر تیریگردشگران واکنش نشان دهند. مد دیجد یازهایبازار و ن

 عیسر یمؤثر و هماهنگ یارتباطات داخل جادیخدمات حفظ گردد. ا تیفیو ک ودنش یجد بیسازمان دچار آس نشده، ینیب شیپ

 یالملل نیب یو استانداردها یطیمح ستیبه مقررات ز یبندیپا ن،ی. همچنکند یسازمان کمک م ییکارا شیبه افزا ها میت نیب

در  ینقش مهم زین یمنابع انسان تیریدر مد یریپذ . انعطافشود یاعتبار سازمان و جلب اعتماد گردشگران م شیباعث افزا

 .کند یم فایا ریمتغ طیحفظ عملکرد سازمان در شرا

 یآن به صورت مستمر و خلاقانه معرف یخیو تار یفرهنگ ،یعیطب ،یکیزیف یها یژگیو دیبرند مقصد، با ریبهبود تصو یبرا

مثبت  یریتصو جادیو فرهنگ مقصد، باعث ا خیجذاب از تار یها داستان تیخاص و روا یها جاذبه ،یعیمناظر طب شیشود. نما

 یآسان به خدمات و تورها یمدرن، دسترس یامکانات رفاه ت،یفیبا ک دمات. ارائه خشود یو ماندگار در ذهن گردشگران م

نه تنها  زین یاز جوامع محل تیو حما ستیز طی. توجه به حفظ محشود یمقصد م تیجذاب شیموجب افزا ت،یفیمتنوع و با ک

 انی. تعامل مثبت مکند یم یمعرف داریانتخاب مسئولانه و پا کیبلکه مقصد را به عنوان  شود یبرند م ریتصو یموجب ارتقا

 غیتبل شیکرده و به افزا جادیا یشتریمشترک، حس تعلق ب یو فرهنگ یاجتماع یها پروژه قیاز طر ،یگردشگران و جوامع محل

 .کند یدهان به دهان کمک م

 یتجربه سفر را به طور قابل توجه تیفیک تواند یم یدر صنعت گردشگر یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد یساز دهایپ

ارائه  ات،یمؤثر به بازخوردها و شکا ییبه اطلاعات، پاسخگو عیسر یدسترس یبرا لیموبا یها شنیکیارتقا دهد. استفاده از اپل

 یاعتماد و وفادار ت،یرضا شیهستند که باعث افزا یعوامل ،یاجتماع تیمسئولو تعهد به  یوفادار ازاتیو امت ها فیتخف

از مقصد در ذهن گردشگران  یمثبت و قابل اعتماد ریها، تصو به بحران یا و حرفه عیواکنش سر ن،ی. همچنشود یگردشگران م

 خواهد شد. جرمن داریروابط بلندمدت و پا جادیو ا انیمشتر شتریامر به جذب ب نیکه ا کند یم جادیا

 در ادامه پیشنهاداتی برای پژوهشگران آتی ارائه شده است:

 یرفتار مشتر ینیب شیپ یها . توسعه مدل1

 .یاجتماع یها گردشگران در شبکه حاتیرفتار و ترج ینیب شیپ یبرا نیماش یریادگیبزرگ و  یها از داده استفاده

 خدمات یساز یچارچوب شخص ی. طراح0

 .یاجتماع یها شبکه یها داده یشده بر مبنا یساز یشخص یارائه خدمات گردشگر یبرا یتعامل یها چارچوب جادیا

 SCRMدر  تالیجی. مطالعه نقش فرهنگ د3
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 .یدر صنعت گردشگر یاجتماع یارتباط با مشتر تیریمد تیمختلف بر موفق یها فرهنگ ریتأث یبررس

 SCRMخودکار چابک در  یها ستمی. ساخت س2

 .یاجتماع یها شبکه یها به داده یگردشگر یها سازمان عیسر ییبهبود پاسخگو یهوشمند برا یها ستمیس یطراح

 خلق ارزش مشترک یها فرصت لی. تحل2

 .یگردشگر انیدر خلق مشترک ارزش با مشتر دیجد یها فرصت ییشناسا یبرا یاجتماع یها شبکه لیتحل

 فهرست منابع

 الف( منابع پارسی
در بورس  یبازرگان یها تیبر توسعه فعال یسازمان کیاستراتژ یچابک ریتاث ی(. بررس1223شتابان، سحر. ) ؛یهاد ،یابوالفتح ن؛یحس ،یاجتهاد

 .121-122(، 22) 12 ،تیریدر مد یمطالعات رفتارتهران. 

 . تهران: نارون.چندشاخصه یریگ میتصم(. 1221صنم. ) ،یدیآرش؛ آفر ،یبیحب

 تیریمد یاجتماع یها ستمیس رشیپذ یها ابعاد و مؤلفه یی(. شناسا1220. )یعلمبارکه،  ینوروز ؛عبدالله ی،نعام؛ احمد ی،سردار ؛حامدسید ی،حمد

 .1۹-1 ،(0)3 ،وکار کسب تیریدر مد ینیارزش آفر ی.ارتباط با مشتر

 .صفار . تهران:جامع یکردی: روتیریدر مد یفیپژوهش ک یشناس روش (.1222عادل. ) آذر،مهدی؛  ،؛ الوانیحسن، فرد ییدانا

ارزش و درآمد صنعت  جادیدر ا یتجربه مشتر تیریمدل مد نییو تب ی(. طراح1223لادن. ) ،بنماران یفیماندانا؛ لط ،یدرنا؛ مومن ،یعبداله

 .272-222(، 62) 12 ،یاقتصاد مال. یمجاز یگردشگر

استان  یدرحوزه گردشگر تالیجید یبر فناور دیمثبت با تاک یذهن ریتصو یطراح ی(. الگو1223. )نی، حسیبوداغ مه؛یحک،  یکین ؛یعل، ییعلا

 .216-7۹2(. 2)6. یو روابط انسان ای. جغرافلیاردب

 نیتأم رهیزنج یو تاب آور یدر چابک یراهبرد یریجهت گ ریتأث ی(. بررس1221. )هیسم ،محب سراج یسمانه؛  رض ،ی؛ سبلانرضامحمد ،یفتح

 .002-023(، 13) 7، و اوقات فراغت یگردشگر. یگردشگر

بر نقش  دیبر خلق مشترک ارزش با تاک یگردشگر از مقصد گردشگر یذهن ریتصو ری(. تأث1220)د. جوا،ی آباد یحاج ییرضا  د؛یمج ،یعیمحمدشف

 .00-1(، 22) 13 ،نینو یابیبازار قاتیتحقعشق به مقصد.  یانجیم

)مطالعه  یدر صنعت هتلدار یاجتماع یها در بستر رسانه یعملکرد ارتباط با مشتر نیی(. تب1220شکوفه. )ی، اسد ؛فروغکزاد، ین ی؛، مصطف یمحمد

 .1۹3-16۹. 26 یو توسعه گردشگر یزیرامسر(. برنامه ر یآزاد انی: هتل پارسیمورد

 تیریمد. یمنابع انسان یبهره ور یه منظور ارتقاسازمان ب ی(. ارائه مدل چابک ساز1223مهسا. ) ،زاده حسین مغلا د؛یرش ،یذوالفقار ه؛یآس ،یمهمد
 .332-312(، 01) 6، انداز آموزش و چشم

 یاجتماع یها در شبکه یارتباط با مشتر تیریمد یالگو یطراح (.1223. )زیعزعبدال؛ پقه، زیپرو ،یدیرضا؛ سععلی ،یصالح ؛نیدوست، حس هیفوظ

 .17۹-122(، ۹0)02، یراهبرد تیریمد یها پژوهش ی.سبب یابیبر بازار یمبتن یمجاز
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