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Abstract Article information 
The present study seeks to answer the questions of whether virtual social networks 

play a role in customer orientation and service orientation of sports tourism tours 

or not? And can innovative performance play a role? The present study is a cross-

sectional study. It is considered as a type of applied research. In terms of method, 

it is an analytical description and in terms of data collection, it is a survey. It is of 

non-experimental research and correlation schemes of structural equation 

modeling. In this research, a documentary questionnaire has been used to examine 

the theoretical foundations and a questionnaire has been used to collect data. The 

statistical population of the study was all sports tourists in Tehran in 2020. Due to 

the uncertainty of the size of the research population, general rules were used to 

estimate the sample size. Therefore, the minimum sample size was estimated to be 

230 people. Available non-probability sampling method was used for sampling. 

The data collection tool in the present study is a questionnaire. The results showed 

that virtual social networks affect the innovative performance of sports tours. 

Virtual social networks affect the customer orientation of sports tours. Virtual 

social network affects the serviceability of sports tours. Innovative performance 

affects customer orientation of sports tours. Innovative performance affects the 

serviceability of sports tours. Innovative performance also mediates the impact of 

virtual social network on customer orientation and service orientation of sports 

tours. 
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EXTENDED ABSTRACT 

INTRODUCTION 
Recently, the tourism industry has been one of the fastest growing and developing industries in the world, and over 

the past half century, this field has been constantly expanding and diversifying (Cho & Choi, 2021). Under these 

circumstances, many countries derive their main income from the tourism industry. The activity of tourist tours is also 

considered as one of the most important and dynamic activities in the world. So that it is one of the most economic 

activities in the national cycle of countries, especially in terms of employment, currency and prosperity of different 

regions (Shokati et al., 2016). Travel tours and travel agencies are highly communicated service organizations and 

customer service plays an important role in their success (Yang, Chen & Huang, 2017). Customer orientation is the 

key factor that connects the organization with the target markets and is defined as the desire of an employee to help 

customers meet their needs during the performance of their organizational tasks (Brown et al., 2002). Service 

orientation along with customer orientation is another factor that plays an important role in organizations, especially 

companies and offices related to tourism. One of the most important goals of any organization in order to maintain 

survival and continuity of activities is to increase customer satisfaction and retain customers, and one of the best ways 

to create customer satisfaction and retention is the service orientation of the organization's employees. Service-

oriented, by creating a sense of well-being and satisfaction in customers, helps to meet their expectations and thus 

maintain and sustain them (Ershad, Jarideh & Badiezadeh, 2016). It seems that one of the factors related to customer 

orientation and service orientation in the tourism industry and tourism tours are social networks (Jafari and Yaghoubi-

Jahromi, 2018). In fact, today, virtual social networks have become one of the most important communication tools 

in societies and around the world and as an essential tool in the exchange of science, knowledge and technology 

(Razavi, 2021). Innovative performance, meanwhile, is one of the key elements of an organization that helps to 

innovate, improve, learn from failures, and adapt to a dynamic competitive environment. Innovative performance is a 

combination of organizational achievements that result from the improvement of activities and includes various 

aspects of product innovation, structure and process (Asghari and Jahani, 2016). Therefore, the present study seeks to 

answer the questions of whether virtual social networks play a role in customer orientation and service orientation of 

sports tourism tours or not? And can innovative performance play a role? 

METHODOLOGY 
The present study is a cross-sectional study. It is considered as a type of applied research. In terms of method, it is an 

analytical description and in terms of data collection, it is a survey. It is of non-experimental research and correlation 

schemes of structural equation modeling. In this research, a documentary questionnaire has been used to examine the 

theoretical foundations and a questionnaire has been used to collect data. The statistical population of the study was 

all sports tourists in Tehran in 2020. Due to the uncertainty of the size of the research population, general rules were 

used to estimate the sample size. Therefore, the minimum sample size was estimated to be 230 people. Available non-

probability sampling method was used for sampling. The data collection tool in the present study is a questionnaire. 

The questionnaire used consisted of 5 sections. The first part is demographic information. The second part, the 

Jahanbani (2018) social networks questionnaire, contains 19 questions and 3 components (amount of use, type of use 

and level of trust in users). The third section, the Saxe and Weitz (1982) customer orientation questionnaire, contains 

eight questions with a Likert scale of five options. The fourth section, Gwinner et al.'s (2005) service orientation 

questionnaire, contains five questions with a Likert scale of five options. Finally, the fifth section, the standard 

questionnaire of innovative performance of Eskandarzadeh (2014), includes 14 items based on a 5-point Likert scale 

and 4 components (service innovation; behavioral innovation; process innovation: strategic innovation). After 

collecting data through a questionnaire, structural equation modeling and partial least squares approach were used to 

analyze the data. In this regard, two softwares, Smart-PLS3 and SPSS26, were used. 

RESULTS
The results showed that virtual social networks affect the innovative performance of sports tours. Virtual social 

networks affect the customer orientation of sports tours. Virtual social network affects the serviceability of sports 

tours. Innovative performance affects customer orientation of sports tours. Innovative performance affects the 

serviceability of sports tours. Innovative performance also mediates the impact of virtual social network on customer 

orientation and service orientation of sports tours. 
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DISCUSSION AND CONCLUSION
In line with the results obtained, it is suggested, sports tours use a variety of virtual social networks to connect with 

sports tourists; it is also better to use the latest knowledge in their activities and offer new services to tourists and share 

a lot of useful content with your audience on virtual social networks. 
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 یگردشگر یتورها ییگراو خدمت یمداریبر مشتر یمجاز یاجتماع یهاشبکه ریتأث

 عملکرد نوآورانه یانجیبا نقش م یورزش
 

 3 نیا، سیدرضا حسینی2**، حوریه دهقانپوری1 سکینه ارزمانی

 

 .رانیشاهرود، شاهرود، ا یه صنعتدانشگا ،یبدن تیدانشکده ترب ،یو علوم ورزش یبدن تیگروه ترب ،یورزش تیریارشد مد یکارشناس. 1
 .رانیشاهرود، شاهرود، ا یدانشگاه صنعت ،یبدن تیدانشکده ترب ،یو علوم ورزش یبدن تیگروه ترب ،یورزش تیریمد اریاستاد .2
 رانیشاهرود، شاهرود، ا یدانشگاه صنعت ،یبدن تیدانشکده ترب ،یو علوم ورزش یبدن تیگروه ترب ،یورزش تیریمد اریاستاد .3

 
 

 اطلاعات مقاله چکیده
 و محوریمشتردر شرایط کاری پویای کنونی، اکثر مشاغل بازارمحور هستند. بنابراین، داشتن رویکرد 

رو در پژوهش حاضر به بررسی نقش عملکرد نوآورانه از اینبرای کسب و کارها بسیار حیاتی است.  گراخدمت

گرایی تورهای گردشگری ورزشی پرداخته داری و خدمتمهای اجتماعی مجازی با مشتریدر رابطه بین شبکه

اطلاعات توصیفی و همبستگی از نوع مدلسازی معادلات  یآورجمع وهیشروش پژوهش از نظر شده است. 

 ورزشی گردشگرانرویدادهای ورزشی،  گردشگران) آماری شامل تمام گردشگران ورزشی جامعهساختاری بود. 

برای  .بودند )تعداد نامشخص(هران ت شهر (ورزشی غیرفعال گردشگرانو  ورزشی فعال گردشگراننوستالژی، 

 46)ها های پرسشنامهشد که با توجه به تعداد گویه استفاده Kline (2014،)نظریه برآورد حجم نمونه از 

وش که با رد تخمین زده ش 460تا  92بین  ،سؤالاتبرابر تعداد  10برابر و حداکثر  2با برآورد حداقل  گویه(

های اجتماعی ها و رسانهشبکه هایپرسشنامهها با استفاده از گیری در دسترس انتخاب شدند. دادهنمونه

( و عملکرد 2005گرایی گوینر و همکاران )(، خدمت1982مداری ساکس و ویتز )(، مشتری1397جهانبانی )

ت ساختاری و رویکرد حداقل معادلا یسازمدلآوری گردید و به روش ( جمع1393نوآورانه اسکندرزاده )

اجتماعی مجازی بر عملکرد نوآورانه  یهاشبکه نتایج نشان داد که. شدندمربعات جزئی تجزیه و تحلیل 

دارد. شبکه تأثیر تورهای ورزشی  یمداریمشتراجتماعی مجازی بر  یها. شبکهتأثیر داردتورهای ورزشی 

تورهای ورزشی  یمداریمشتردارد. عملکرد نوآورانه بر  تأثیراجتماعی مجازی بر خدمتگرایی تورهای ورزشی 

ه دارد. همچنین عملکرد نوآورانه در تأثیر شبکتأثیر دارد. عملکرد نوآورانه بر خدمتگرایی تورهای ورزشی تأثیر 

دارد. در راستای نتایج  یگریانجیمتورهای ورزشی نقش  ییگراخدمتو  یمداریمشتراجتماعی مجازی بر 

اجتماعی مجازی متنوعی جهت ارتباط با گردشگران ورزشی  یهاشبکه، تورهای ورزشی از شودیمپیشنهاد 

خود بهره ببرند و خدمات  یهاتیفعالموجود در  یهادانشاستفاده نمایند؛ همچنین بهتر است از جدیدترین 

اجتماعی  یهاشبکهجدیدی را برای گردشگران ارائه کنند و مطالب مفید زیادی را با مخاطبان خود در 

 .مجازی به اشتراک بگذارند

 03/10/1403 :شده افتیدر

 19/11/1403 :شده بازنگری

 17/11/1403 :شده پذیرش

 25/11/1403 :انتشار

 

 ی:دیکلمات کل
خدمات، رسانه،  یکاربران، نوآور

 .یورزش، گردشگر

 نحوه استناد به این مقاله

 یتورها ییگراو خدمت یمداریبر مشتر یمجاز یاجتماع یهاشبکه ری(. تأث1403. ) درضایس، این ینیحس،.  هیحور، یدهقانپور ،.نهیسک ،یارزمان

 .174-151(، 1)2، ورزش تیریدانش مد. عملکرد نوآورانه یانجیبا نقش م یورزش یگردشگر
/10.22034/jsmk.2025.66008.1092https://doi.org 
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 مقدمه
رشد و توسعه را در بین صنایع جهان داشته است و در طول نیم قرن  نیترعیسرراً صنعت گردشگری یکی از صنایعی بوده که اخی

گذشته، این حوزه به طور مداوم در حال گسترش و تنوع بوده است؛ زیرا مرزهای آنلاین و آفلاین بین کشورها دیگر از بین رفته است 

(Cho & Choi, 2021)آورند. فعالیت تورهای رایط، بسیاری از کشورها درآمد اصلی خود را از صنعت گردشگری بدست می. در این ش

ها در ترین فعالیتکه یکی از اقتصادیها در جهان مطرح است، به طوریگردشگری نیز به عنوان یکی از مهمترین و پویاترین فعالیت

(. Shokati & et al., 2016آید )ونق مناطق مختلف به حساب میچرخه ملی کشورها به خصوص از جهت اشتغال و ارزآوری و ر

نقش مهمی در موفقیت  1یمداریمشترخدماتی با ارتباطات زیاد هستند و  یهاسازمانمسافرتی از  یهاآژانستورهای گردشگری و 

 (.Yang, Chen & Huang, 2017دارد ) هاآن

 ژهیهمه مشاغل است، به و یقابل توجه برا ینگران کست. این مفهوم یا به سمت بازار یریگجهت یاساس دهیا کی یمداریمشتر

ها در بازار، اعتقاد داده یآورجمع یکارمند و بازار برا دار،یبر خر «یمداریمشتر» مفهوم. که در بخش خدمات هستند یکسان یبرا

 دیوکار تأککسب ییکارا شیحال افزا نیدر عبا افزودن ارزش و ها رسیدن به خواستهو  انیمشتر یبعد یهاسال یهابه خواسته

شود و به مداری عاملی کلیدی است که موجب ارتباط سازمان با بازارهای هدف میمشتری. (Kant, Jabo & Borji, 2025) کندیم

شده است  در طول انجام وظایف سازمانی خود تعریف هاآنعنوان تمایل یک کارمند برای کمک به مشتریان در برآوردن نیازهای 

(Brown & et al., 2002مشتری .) مداری مواردی همچون، شناسایی نیاز، شکایات، رضایت، دفعات خرید مشتری و تمایل مجدد به

تواند نقش مهمی در تشخیص نیاز مشتریان، ارضاء به موقع نیاز مشتریان و در نهایت موفقیت گیرد و میخرید مشتری را در برمی

 .(Hosseininia, Bai, Ghanbarpour Nasrati, 2020) ها ایفا نمایدسازمان

است  منحصر به فرد یهاتیها و اولویژگیبا و محصولات ،یمشتر تیرضا ،یمشتر خدماتدر  یتعال یمداریمشتربه طور کلی  

(Kant, Jabo & Borji, 2025.) ها ران و کارکنان سازمانمداری کارکنان اثرگذارند، به مدیرو پی بردن به عواملی که بر مشتریاز این

 Hosseininia, Bai, Ghanbarpourمشتری نزدیک شده و نیازهای آنان را سریعتر و بهتر پاسخ دهند ) کمک خواهد کرد تا به

Nasrati, 2020.) 

دشگری ها و دفاتر مرتبط با گرها و خصوصاً شرکتمداری یکی دیگر از عواملی است که در سازماندر کنار مشتری 2گراییخدمت

: سطح سازمانی و سطح فردی ردیگیماز دو منظر متفاوت مورد بررسی قرار  ییگراخدمت (.Ershad et al., 2017) نقش مهمی دارد

(Homburg, Hoyer & Fassnacht, 2002 .)دهندیمدر سطح فردی به رفتار کارکنانی که وظایف خدماتی را انجام  ییگراخدمت ،

اساسی  یامجموعهسازمان از  گستردهاستقبال "به عنوان  در سطح سازمانی ییگراخدمت(. Gwinner et al., 2005) شودیممربوط 

خدمات که باعث ایجاد و  دهندهارائهنسبتاً پایدار سازمانی برای حمایت و پاداش دادن به رفتارهای  یهاهیروو  هاوهیش، هااستیساز 

 (.Lytle & Timmerman, 2006، تعریف شده است )"شودیمارائه خدمات برتر 

یکی از مهمترین اهداف هر سازمان در جهت حفظ بقا و ادامه فعالیت، افزایش رضایت مشتریان و حفظ مشتریان است و یکی از 

(. خدمت گرایی در سازمان Ershad et al., 2017) گرایی کارکنان سازمان استهای ایجاد رضایت و حفظ مشتری خدمتبهترین شیوه

و تعهد، نرخ ماندن، کیفیت خدمات و سودآوری را افزایش  بردیم بالارا  شاناستقلالکارکنان از قانونی بودن اختیاراتشان و ادراکات 

گرایی را مشخصات طراحی گرایی، توضیح فلسفه و فرهنگ شرکت برای کارمندان آینده است. خدمتدهد. هدف برنامه خدمتمی

گرایی از طریق خدمت (.Ebadi-Moaid, 2024) کنندسازمانی در سطح سازمانی معرفی میدرونی از قبیل ساختار، جو و فرهنگ 

 Ershadشود )می هاآنایجاد حس مطلوب و خرسندی در مشتریان موجب برآورده شدن انتظارات آنها و در نتیجه حفظ و ماندگاری 

et al., 2017.) 2017که  گونههمانRajabi, Najarzadeh & Kiani Feyzabadi,  اندداشته، نیز در پژوهش خود به این موضوع تأکید 

 کنندیمو تمایل به بازدید مجدد از مقصد ایفا   در رضایت گردشگرانکه راهنمایان تور به عنوان نمایندگان مهم مقصد، نقش مهمی را 

 سفر راضی خواهند بود. تجربهز از خدمات به گردشگران عملکرد خوبی داشته باشند، گردشگران نی ارائهو اگر راهنمایان تور در 

های گرایی در صنعت گردشگری و تورهای گردشگری ارتباط دارد، شبکهمداری و خدمت، یکی از عواملی که با مشتریرسدیمبه نظر 

رد اشتراک اطلاعات در مو ایبه منظور به اشتراک گذاشتن مردم امروزه (. Jafari & Yaghobi Jahromi, 2019اجتماعی هستند )

                                                           
1 Customer orientation 
2 Service orientation 
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 قیاز اطلاعات از طر یادیحجم ز جهینت در کنند.یاستفاده م یاجتماع هایشبکهاز انواع  ،و ... استیتجارت، بهداشت، آموزش و س

های اجتماعی یکی از شبکه (.He, Zhang, Cai, Yuan, Ma & Yu, 2025) شودیو منتشر م دیتول یاجتماع یهاشبکه یهاپلتفرم

توانند به مشتریان خود بهتر و بیشتر خدمت کنند و زمینه جذب و حفظ ها میها و شرکتآن سازمان ابزارهایی است که از طریق

های نوین ارتباطی، دگرگونی بنیادی را در ساختار تعاملات و ارتباط انسانی ایجاد کرده بیشتر مشتریان را فراهم کنند. ظهور فناوری

ملات انسانی است که امکان ارتباطات انسانی را فراتر از زمان و مکان گسترش گیری نوع جدید از تعااست. پیامد این امر، شکل

 (.Andreu & et al., 2010گردد )می 1های اجتماعی مجازیدهد که به تبع آن سبب به وجود آمدن شبکهمی

سراسر جهان و به عنوان یک اجتماعی مجازی به عنوان یکی از مهمترین ابزارهای ارتباطی در جوامع و  یهاشبکهدر واقع امروزه، 

های اجتماعی مجازی به لحاظ دارا بودن دامنه (. شبکهRazavi, 2021) اندشدهابزار ضروری در تبادل علم، دانش و فناوری تبدیل 

معه های جاها و نگرشها در عین حال، در تغییر آگاهیها و هنجارهای جامعه دارند. این رسانهنفوذ وسیع، اثر مستقیمی بر ارزش

دانند که از طریق آنها پیامی به های اجتماعی مجازی را مسیرهایی میکنند. کارشناسان ارتباطات، شبکهنقش بسزایی ایفا می

نشان داده است که بین گردشگری به عنوان یکی از موضوعات مهم و اساسی عصر کنونی و  هاافتهیرسد. در این میان، مخاطبان می

 (.Hamidi, 2014تنگاتنگ و پیوند عمیقی وجود دارد ) رابطههای اجتماعی مجازی شبکه

کنند و ریزی مییافته با استفاده از اینترنت و فضای مجازی برای تعطیلات آخر هفته خود برنامهجمعیت زیادی از کشورهای توسعه

های ت تورهای گردشگری در زمینهنمایند. اینترنت به عنوان یک کانال توزیع در صنعبه تبع آن از خدمات گردشگری استفاده می

(. بدین صورت که Bojnec & Kribel, 2004ارزش گردشگری وارد شده است ) رهیزنجدهی، خرید و حمل و نقل به رزرو و سفارش

 ایندنم ارائهتوانند بدون محدودیت زمانی و جغرافیایی، خود را به مشتریان بالقوه معرفی و خدمات خود را های گردشگری میشرکت

نیاز خود را به سرعت و با دقت بالا دریافت نموده و هزینه خدمات در تورها را توانند از این طریق اطلاعات مورد و گردشگران نیز می

و  "اجتماعی مجازی یهاشبکه"مربوط به متغیرهای  یهاپژوهش روند(. Büyüközkan & Ergün, 2011نیز پرداخت نمایند )

زمانی مختلف  یهادورهدر  ییهاپژوهشزیادی به این دو مؤلفه دارند و  علاقهکه برخی پژوهشگران  دهدیمنشان  "عملکرد نوآورانه"

های اجتماعی در پژوهشی به بررسی تأثیر شبکه Akbari et al.,2020توسط محققان در این زمینه صورت گرفته است. به عنوان مثال، 

ها نشان داد که سطوح بالاتر استفاده از ختند. نتایج حاصل از پژوهش آنوکارهای خانگی پرداآنلاین بر عملکرد نوآوری کسب

تواند محرکی برای تواند احتمال بهبود عملکرد نوآوری را افزایش دهد. همچنین ظرفیت نوآوری میاجتماعی آنلاین می یهاشبکه

 Keshtakaranehki, Pourهای خانگی باشد. وکارهای اجتماعی آنلاین و در نتیجه بهبود عملکرد نوآوری کسباستفاده از شبکه

Mazaheri & Safian, 2018های اجتماعی بر نوآوری اجتماعی، به این نتیجه ، نیز در پژوهشی با عنوان: بررسی و شناخت تأثیر شبکه

ه و خت مسئلجهت حل مسئله، اثربخشی محصول و دستاورد نهایی، شنا یپردازدهیااجتماعی مجازی بر  یهاشبکهدست یافتند که 

 یهاشبکهدر پژوهشی به این نتیجه دست یافت که،  Obstfeld, 2005 همچنین تأثیرگذار است. هادهیا یسازنهینهادو  یسازادهیپ

، Khorakian & Jahangir, 2018. کندیم ینیبشیپاجتماعی متراکم و دانش اجتماعی متنوع، دخالت در نوآوری و عملکرد نوآورانه را 

اجتماعی بر رفتار نوآورانه متخصصان فناوری اطلاعات پرداختند و به این نتیجه  یهاشبکه ریتأثهش خود به بررسی نیز در پژو

رسد به نظر می. بر این اساس شودیماجتماعی منجر به عملکرد و رفتار نوآورانه متخصصان فناوری اطلاعات  یهاشبکهرسیدند که 

 نوآورانه تأثیر دارد.اجتماعی مجازی بر عملکرد  یهاشبکه که

ن صنعت بوده، انجام شده و با ظهور یان ایه در دسترس متولک ییهامختلف بر اساس رسانه یهاتوسعه صنعت گردشگری در دوره

مجازی، با  یاجتماع یهاهکد عصر ما، مانند شبیجد یهارد. رسانهکیر میید تغیای هم بات توسعهین نوع فعالید، ایجد یهارسانه

وجه در عرصه گردشگری هستند. با ت یدیوه جدیارائه ش یبرا یار مناسبی، فرصت بسیگذارکو به اشترا یات چند رسانهیقابلداشتن 

 یهاهجاذب یمعرف ین دوران برایدر ا یاشرکت در تورهای ورزشی، ابزار رسانه یگردشگران ورزشی سراسر جهان برا یش تقاضایبه افزا

 یاهتیاز قابل یاجتماع یهاند. رسانهکیدا میت پیار اهمیبرای شرکت در تورهای ورزشی بس ورزشی و جذب مشتریان یگردشگر

لم، یر، فیتصاو یگذارکحات مردم ارتباط دارد، برخوردار است. به اشترایات و تفریه با روحکدهی تورهای ورزشی شکل یبرا ییبالا

توانند یند و تورها مکیه مشتریان و مخاطبان را جذب مکاست  یاناتکام گفتگو، آلبوم و ... از بسترهای ورزشی و گردشگری ورزشی از

ورزش ارتباط برقرار  حوزهنه و نوع خدمات خود، با افراد در یسفر، هز یهاجکیف پیر شده در تعرکانات ذکق امیط از طرین شرایدر ا

 (.Guo & Barnes, 2011نند )ک
                                                           
1 Virtual Social Networks (VSNs(  
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پژوهشی  Shanian, Wafa & Yaghoubi, 2018، های اجتماعی مجازیو شبکهمداری یعنی مشتری در خصوص متغیرهای مورد بحث

های اجتماعی در بهبود مدیریت ارتباط با مشتری در محیط رسانه انجام دادند. نتایج پژوهش با عنوان؛ تحلیل و بررسی نقش شبکه

محیط رسانه تأثیر مثبت و معناداری دارند. نشان داد که کلیه متغیرهای شبکه اجتماعی بر مدیریت ارتباط با مشتریان در  هاآن

های اجتماعی در جذب مشتریان بالقوه نشان گیری از شبکه، نیز در بررسی تأثیر بهرهKhatami & Daimi, 2018پژوهش  یهاافتهی

ولات و سوق دادن مجازی بانک ملت بر روی چهار مرحله جلب توجه، ایجاد علاقه، تمایل به استفاده از محص یهاشبکهداد، تبلیغات 

، نیز در این زمینه پژوهشی با عنوان؛ تأثیر Maecker, Barrot & Becker, 2016مشتریان جهت استفاده از خدمات اثرگذار است. 

ماعی های اجتنشان داد که تعاملات رسانه هاآنهای اجتماعی بر مدیریت ارتباط با مشتری، انجام دادند. نتایج پژوهش تعاملات شبکه

که در  شودیماین تأثیرات مثبت منجر به این  دهد.دهد و خطر ایجاد تورم را کاهش میفرسا را کاهش میهای طاقتقع تلاشدر وا

ر این کنند تا سودآوری بیشتری داشته باشند. بکنیم که در برندهای تجاری با این برند ارتباط برقرار مینهایت مشتریانی را پیدا می

اظهار کرد که فعالیت در  توانیمبه طور کلی،  تأثیر دارد. یمداریمشتراجتماعی مجازی بر  یهاشبکه رسد کهبه نظر میاساس 

اجتماعی مجازی، امروزه به امری فراگیر تبدیل شده است. این ابزارهای جدید پتانسیل بالایی برای جذب اطلاعات مربوط  یهاشبکه

 و محصولات ایجاد برای محرکی تواندیم اطلاعات این از استفاده که دارند یجمع هوش طریق از مشتریان نیازهای و وکار به کسب

های ، پژوهشی با عنوان: استراتژیIlina, 2015، صخصو در این .(Akbari et al., 2020) باشد وکارها کسب در نوآورانه فرآیندهای

های او اهمیت بازاریابی شبکه مطالعهداد. نتایج های اجتماعی برای حفظ مشتری در صنعت تناسب اندام، انجام بازاریابی شبکه

مبادله  هینظرنیز در پژوهشی با تکیه بر  Xiao et al.,2012داد. نشان اجتماعی در مدیریت خدمات تناسب اندام در جامعه مدرن را 

 ینیبشیپیط مجازی سرمایه اجتماعی، یک مدل نظری را ایجاد کردند که رفتار تبادل دانش فردی را در مح هینظراجتماعی و 

 گیری فرهنگ شخصی وارتباط بین هویت اجتماعی آنلاین، روابط اجتماعی آنلاین، جهت جهینت، جایی که انتظار و اعتماد کندیم

صلی تبادل ا کنندهلیتسهاجتماعی آنلاین کاربران اینترنت،  یهایژگیوها نشان داد، پژوهش آن یهاافتهی. باشدیمتأثیر تبادل دانش 

 تأثیر دارد. ییگراخدمتاجتماعی مجازی بر  یهاشبکهرسد که به نظر میانش در جوامع مجازی هستند. بر این اساس د

دید ندارد و بنابراین رقابت ش شوندیموارد این صنعت  یزیربرنامهبازار رقابتی امروز صنعت گردشگری جایی برای کسانی که بدون 

به ورود به این صنعت، کار را برای مقاصد سخت کرده و آنها را نیازمند تغییرات مداوم  بین رقبای موجود و تمایل مقاصد جدید

در شرایط  (.Hassanpour, Zabihi & Khandan, 2016خلاقیت و در پی آن نوآوری است ) ،. کلید تغییرات مثبت و مفیدکندیم

و  هاوهیشاگیر به عنوان نوعی کندوکار منظم برای یافتن کنونی و با توجه به تغییر و تحولات سریع، پیچیده، نوآوری مستمر و فر

 عنوان به ینوآور تیاهمنو به تحولات جدید و به ضرورتی غیرقابل انکار در کسب و کارهای مختلف تبدیل شده است.  یهاپاسخ

 برخوردار مدتطولانی یاهمزیت از یا کنند، را حفظ خود یرقابت مزیت یسادگ به خواهندیم که یهایشرکت یبرا لازم عنصر یک

 (.Mahmoudi Meymand & Kiarzam, 2015است ) شده شناخته شوند،

 محیط با تطبیق و هاشکست از یادگیری بهبود، در این میان، عملکرد نوآورانه یکی از عناصر کلیدی سازمان است که به نوسازی،

 هایجنبه و آیدمی دست به هافعالیت بهبود از که است سازمانی دستاوردهای از ترکیبی عملکرد نوآورانه کند.می کمک پویا رقابتی

در  Kasemsap, 2017 در این رابطه(. Asghari & Jahani, 2016گیرد )در بر می را فرایند و ساختار محصول، در نوآوری مختلف

نوازی و گردشگری به این نتیجه دست مداری در صنعت مهمانی با هدف بررسی خدمات مشتری، تجربه مشتری و مشتریپژوهش

 سازی، توانایی افزایش عملکرد سازمانیهای بهینهمداری از طریق تکنیکمشتری و مشتری تجربهیافت که افزایش خدمات مشتری، 

نیز در پژوهش خود به این نتیجه دست  Racela, 2014نوازی و جهانگردی را دارد. نو دستیابی به اهداف استراتژیک در صنعت مهما

خدماتی چینی تأثیر دارد. بر این  یهاشرکت یمداریمشترنوآورانه و عملکرد نوآورانه بر  یهایستگیشایافت که نوآوری خدمات و 

را انجام دادند و در  یامطالعه نیز Perić & Radıć, 2015 تأثیر دارد. یمداریمشترعملکرد نوآورانه بر  رسد کهبه نظر میاساس 

میزبان منابع انسانی خود را توسعه دهد و منجر به افزایش خلاقیت و  جامعهپژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که هر چه 

ناسب م یرسانخدماتورزشی و نوآوری در ارائه خدمات استاندارد و متناسب با نیازهای گردشگران باشد، به توسعه صنعت گردشگری 

 أثیر دارد.ت ییگراخدمتعملکرد نوآورانه بر  شود کهگونه تبیین میاین. بر این اساس کندیمدر حوزه گردشگری کمک شایان توجهی 

 یمداریمشترخود به این نتیجه دست یافت که  مطالعه در Neneh, 2018 تحقیقات مرتبط با متغیرهای پژوهش حاضر،در زمینه 

، Aydin, 2020در این میان دارند.  یتوجهقابلمثبت و  کنندهلیتعداجتماعی تأثیر  یهاشبکهرتباط مثبتی با عملکرد شرکت دارد و ا

وری، انجام داد. نتایج پژوهش او نشان داد آای قابلیت فنگیری بازار و نوآوری در محصول: نقش واسطهنیز پژوهشی با عنوان جهت
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قابلیت  گیری بازار، تأثیرات مثبتی بر نوآوری محصول داشتند.اهنگی بین عملکردی، دو بعد متمایز جهتمداری و همکه مشتری

، نیز Santos & et al., 2020 مداری و هماهنگی بین عملکردی بر نوآوری محصول داشت.ای در تأثیر مشتریفناوری نقش واسطه

اد نشان د هاآن یهاافتهیای قابلیت نوآورانه، انجام دادند. مالی: نقش واسطهآن با عملکرد  رابطهمداری و پژوهشی با عنوان؛ مشتری

 Wangکند. آوری بالا را واسطه میهای با فنمداری و عملکرد مالی، به ویژه در محیطکه قابلیت نوآورانه تا حدی رابطه بین مشتری

& Kim, 2017 ها و عملکرد شرکت را بهبود تواند روابط مشتری با قابلیتیهای اجتماعی مپژوهشی با عنوان؛ آیا بازاریابی شبکه

های اجتماعی از طریق تقویت ارتباط مشتریان با عملکرد و نشان داد که شبکه هاآنببخشد؟ انجام دادند. نتایج حاصل از پژوهش 

اجتماعی مجازی بر  یهاهشبک رسد کهبه نظر میکنند. بر این اساس ای ایفا میکنندههای شرکت یک نقش تعدیلقابلیت

 با نقش میانجی عملکرد نوآورانه تأثیر دارد.گرایی و خدمت یمداریمشتر

داری و نوازی، هتلهای کسب و کارهای خانگی، صنعت مهمانتر در حوزهبه طور کلی ارتباط بین متغیرهای مورد بحث بیش

تر تحقیقات مرتبط تأکید بر انواع اند. همچنین در بیشتههای خصوصی مورد بحث و بررسی قرار گرفجهانگردی و نیز در شرکت

های اجتماعی مجازی را در نظر گرفته است. همچنین در ها بوده است. این در حالی است که پژوهش حاضر به طور ویژه شبکهرسانه

 باشد.صدد بررسی ارتباط بین متغیرهای بحث شده در حوزه گردشگری ورزشی می

دام اق هاسازمانو  هاشرکتمختلف مانند اسکی و ... باعث شده است که بسیاری از  یهارشتهگری ورزشی برای در این راستا، گردش

به برگزاری تورهای ورزشی مختص این موارد بکنند و یا خودِ تورهای گردشگری در این زمینه فعالیت داشته باشند. تورهای گردشگری 

 یاژهیواز امتیازات  و شوندیمبا گردشگری هستند و معمولاً برای مقاصد خاصی استفاده ورزشی همراه  یهاتیفعالورزشی در راستای 

صورت  به معمولاًتا افراد علاوه بر گردشگری ورزشی از یک مسافرت بی نظیر هم لذت ببرند. این تورهای ورزشی  کنندیماستفاده 

تا از تمامی امکانات استفاده  شودیمین تورها به افراد اجازه داده . در اشوندیمزمان معینی برگزار  تروزانه یا چند روزه و در مد

ت. شهر این سرزمین اس نیترشدهشناختههم برخوردار شوند. تهران به عنوان پایتخت کشور ایران،  یرینظیب یهافیتخفنموده و از 

در تهران وجود  هاورزشخود دارد. برخی از  گردشگری ورزشی متعدد و تفریحات زیادی را در یهاجاذبهتهران بسیار وسیع است و 

ش . پرشوندیمبرگزار  هاآندر  هاورزشو دلیل آن هم ناشناخته بودن اماکنی است که این  رندیگیمدارند که کمتر مورد توجه قرار 

گر و دشت بهشت؛ چوگان هاشم؛ سوارکاری در مجموعه نیاوران، چیت زادهامامو چتربازی در استادیوم ورزشی آزادی، آبیک و گردنه 

انند آبی م یهاپارک؛ تفریح در البلاغهنهج، چیتگر، پارک حصارسرخهدر پیست  یسواردوچرخهدر باشگاه نوروزآباد و باشگاه شهدا؛ 

 ورزشی و اماکن گردشگری ورزشی در تهران هستند که یهارشتهاز  ییهانمونهپارک آبی آزادگان؛ گلف در ورزشگاه انقلاب و .... 

 .کنندیمگردشگران ورزشی زیادی را به خود جلب 

ورزشی زیادی دارد که امکان حضور و شرکت در بسیاری از این تفریحات مهیج از  یهاتیجذابتهران تفریحات و  شهرکلاندر واقع، 

رات یر تأثیاخ یهالنوپا در سا یعنوان صنعتاین تورهای ورزشی بهطریق تورهای گردشگری ورزشی در تهران قابل دستیابی است. 

های اساسی این تورهای گردشگری جذب هر چه بیشتر و یکی از چالش اندداشـته یو فرهنگ ی، اجتماعیت اقتصادیبر وضع یادیز

وه بر ه علاکند کیدا میتوسعه پ ییدر حوزه ورزش در شـهرها یمداری در شرایط رقابتی کنونی است. گردشـگرمشتریان و مشتری

منـد باشند که شهر تهران مستثنی از ـز بهـرهیانات و خدمات مناسـب ورزشی نکاز ام یو هنر ی، فرهنگیخیتار یاهداشتن جاذبه

ند کیجاب میمداری در حوزه گردشگری ورزشی و توجه به نیازها و انتظارات مشتریان در این حوزه ات مشترییاین قضیه نیست. اهم

رد. با توجه به کت ین صنعت که نوآوری است را تقویه اکه داشت و همچنین موتور محرای به مطالعات در این زمینه توجه ویژهک

گردی ورزشی و گردشگری مسابقات، گردشگری ورزشی )طبیعت ینـه گردشگریشهر تهران در زم یغنـ یهـایژگـیانـات و وکام

ن جذب مشتریان و حفظ و نگهداری ینو یاهروش یریارگکهای بومی و ...(، بهها و ورزشهای تفریحی، گردشگری بازیورزش

رسد. بنابراین با اشاره به اهمیت توجه به یبه نظر م یـاملاً ضرورکگرایی و عملکرد نوآورانه مداری، خدمتمشتریان از طریق مشتری

های ای که شبکهنیازهای مشتریان و برآورده کردن انتظارات آنها در صنعت گردشگری و تورهای ورزشی و گردشگری و نقش بالقوه

داشته باشند، پژوهش حاضر به دنبال پاسخ  توانندیمتورهای گردشگری  ییگراخدمتو  یمداریمشتراجتماعی و عملکرد نوآورانه در 

گرایی تورهای گردشگری ورزشی نقش دارند یا مداری و خدمتهای اجتماعی مجازی در مشتریبه این سئوالات است که آیا شبکه

می مدل مفهو، تجربی پژوهش نهیشیپبا توجه به  ؟خیرتواند نقش داشته باشد یا ملکرد نوآورانه هم در این میان می؟ و آیا عخیر

 .باشدیم، 1پژوهش حاضر به صورت شکل 
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 مدل مفهومی پژوهش. 1شکل 

Figure 1. Conceptual model of research 

 تحقیق روش

. از نظر روش، شودیم، از نوع تحقیقات کاربردی محسوب آنه هدف اصلی مقطعی است و با توجه ب مطالعهپژوهش حاضر یک 

همبستگی از نوع  یهاطرحغیرآزمایشی و  یهاپژوهشاز نوع ، پیمایشی و هادادهو به لحاظ گردآوری  باشدیمتوصیفی تحلیلی 

منظور از بودند.  1400سال در  آماری پژوهش تمام گردشگران ورزشی شهر تهران جامعهمدلسازی معادلات ساختاری است. 

ورزشی نوستالژی،  گردشگرانرویدادهای ورزشی،  گردشگرانگردشگران ورزشی هر چهار نوع اصلی گردشگری هست که شامل 

 توجه به اینکه و باپژوهش  جامعهبا توجه به نامشخص بودن حجم  شود.می ورزشی غیرفعال گردشگرانورزشی فعال و  گردشگران

 ,Klineنظریه ؛ بنابراین، برای برآورد حجم نمونه از باشدیمپژوهش، مبتنی بر مدلسازی معادلات ساختاری تحلیل مدل مفهومی 

 سؤالاتبرابر تعداد  10برابر و حداکثر  2با برآورد حداقل  گویه( 46)ها های پرسشنامهشد که با توجه به تعداد گویه استفاده 2014

از پرسشنامه  هاداده یآورجمعوهش برای بررسی مبانی نظری از منابع اسنادی و برای در این پژد. تخمین زده ش 460تا  92بین 

)شامل: سن، جنسیت، میزان  یشناختتیجمعبود. بخش اول، اطلاعات  بخش 5 شامل استفاده مورد پرسشنامه استفاده شده است.

 19، حاوی Jahanbani, 2018 اجتماعی یهارسانه و هاشبکه. بخش دوم، پرسشنامه استاندارد باشدیمفعالیت(  سابقهتحصیلات، 

تا  13نوع استفاده و سئوالات  مؤلفهمربوط به  12تا  6میزان استفاده، سئوالات  مؤلفهمربوط به  5تا  1مؤلفه )سئوالات  3سئوال و 

مورد تأیید قرار گرفته شده  Jahanbani, 2018در پژوهش ه . روایی پرسشنامباشدیممیزان اعتماد به کاربران(  مؤلفهمربوط به  19

و با استفاده از آزمون  90/0، با استفاده از ضریب هبستگی اسپیرمن برابر با Jahanbani, 2018 است؛ پایایی پرسشنامه نیز در تحقیق

بخش سئوال است.  8، حاوی Saxe and Weitz, 1982 یمداریمشتر پرسشنامهبدست آمد. بخش سوم،  85/0آلفای کرونباخ برابر با 

 پژوهش. روایی و پایایی این دو پرسشنامه در باشدیمسئوال  5حاوی  et al., 2005 & Gwinner ییگراخدمت پرسشنامهچهارم، 

Jayawardhena and Farrell, 2011  وErshad & et al., 2017  ،پرسشنامهمورد تأیید قرار گرفته شده است. در نهایت بخش پنجم 

؛ نوآوری رفتاری: 6تا  1نوآوری در خدمات: سؤالات مؤلفه ) 4گویه و  14، شامل Eskandarzadeh, 2014استاندارد عملکرد نوآورانه 

 پرسشنامهباشد. روایی و پایایی ( می14و  13سؤالات ؛ نوآوری استراتژیک: 12و  11؛ نوآوری فرآیندی: سؤالات 10تا  7سؤالات 

ها در تمامی پرسشنامه مورد تأیید قرار گرفته شده است. Eskandarzadeh, 2014و  Hajizade & sardari, 2018مذکور در پژوهش 

 ای لیکرت بودند.گزینه 6طیف 

هیأت علمی دانشگاه و متخصص مدیریت  نفر 8از  لازم در این پژوهش نیز با عنایت به ضرورت برخورداری ابزار پژوهش از روایی

هایی که روایی محتوایی و سایر جنبه و اهداف پژوهش سؤالاتبا  تقاضا شد که نظرات خود را در ارتباطگردشگری ورزشی و 

پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفت و پرسشنامه نهایی  و عودت کند، بیان نمایند. در نهایت پس از توزیعها را تعیین میپرسشنامه

ور به منظ استفاده گردید.اختاری معادلات س وهیشها از شد. همچنین برای بررسی روایی سازه پس از تکمیل پرسشنامه تکمیل
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به تعداد  یهاول هنمون یک های فوق با استفاده ازیایی پرسشنامهپاها از روش آلفای کرونباخ استفاده شد و سنجش پایایی نیز پرسشنامه

 اده است.های مورد استفدهنده پایایی مناسب پرسشنامهو نشان شده است ذکر 1ن در جدول یج آکه نتاید گرد ینفر بررس 30
 

 پژوهش یهاپرسشنامهپایایی . 1جدول 

Table 1. Reliability of research questionnaires 

 آلفای کرونباخ متغیر

 اجتماعی یهارسانهو  هاشبکه

 0.88 میزان استفاده
 0.91 نوع استفاده

 0.86 میزان اعتماد به کاربران

 0.91 مشتری مداری مشتری مداری

 0.93 گرایی خدمت خدمت گرایی

 عملکرد نوآورانه

 0.91 نوآوری در محصول

 0.85 نوآوری فرایندی

 0.89 نوآوری رفتاری

 0.88 نوآوری استراتژیک

 

در ادامه آمار کلیه تورهای ورزشی فعال در شهر تهران و میزان گردشگران ورزشی از اداره گردشگری و میراث فرهنگی شهر تهران 

 یو ارائه آن به رئیس اداره گردشگری و میراث فرهنگی شهر تهران، شماره تلفن مسئولین تورها نامهیمعرفاخذ گردید. سپس با اخذ 

انه کید بر محرمأها و اهمیت موضوع و همچنین تگرفته شد. در پایان با ارائه توضیحات در مورد نحوه پرکردن پرسشنامه یگردشگر

 ین گردشگران ورزشیدر ب یورزشگردشگری  یان تورهایدرها و راهنمایق تور لیطر ها ازها، این پرسشنامهبودن اطلاعات پرسشنامه

پرسشنامه برای تجزیه و تحلیل  230های توزیع شده، از بین پرسشنامه شد. یآورجمعتوزیع و پس از تکمیل  به شیوه در دسترس

معادلات ساختاری ورویکرد حداقل مربعات  یسازمدل پرسشنامه، از روش قیطر از هاداده یآورجمع از پسمورد استفاده قرار گرفت. 

 استفاده شد. SPSS26و  Smart-PLS3 افزارنرماستفاده شد. در این راستا از دو  هادادهجزئی برای تجزیه و تحلیل 

 

 های تحقیقیافته

درصد  10و « کارشناسی» یلیتحص کمدر یدرصد دارا 36های پژوهش ثریت نمونهکپژوهش نشان داد، ا یهادادهتجزیه و تحلیل 

ثریت ک. ااندبوده« زن»درصد  21/45و « مرد»درصد  84/53های پژوهش . اکثریت نمونهباشندیم« زیر دیپلم» یلیتحص کمدر یدارا

درصد  73/61های پژوهش بودند. اکثریت نمونهدر تورهای ورزشی « سال 1-5»شرکت دارای سابقه درصد  70های پژوهش نمونه

 (.2 بودند )جدول« سال 25زیر »درصد  37های پژوهش ثریت نمونهکو ا اندبوده« هلأمت»درصد  26/38و « مجرد»

 
 های پژوهششناختی نمونهاطلاعات جمعیت. 2 جدول

 Table 2. Demographic data of the research samples 

 مدرک تحصیلی سن
 درصد فراوانی مدرک تحصیلی درصد فراوانی سن

 10.00 23 زیر دیپلم 37.39 86 سال 25زیر 

 12.17 28 دیپلم 20.00 46 سال 26-30

 12.17 28 فوق دیپلم 15.65 36 سال 31-35

 36.95 85 کارشناسی 15.21 35 سال 36-40

 20.17 47 کارشناسی ارشد 09.13 21 سال 41-45

 08.26 19 دکتری 02.17 5 سال 46-50

 100.00 230 مجموع 0.43 1 به بالا 50
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 100.00 230 عمجمو

 جنسیت شرکت در تور سابقه
 126 53.84 مرد درصد فراوانی شرکت در تور سابقه

 104 45.21 زن 70.43 162 سال 1-5

 230 100.00 مجموع 18.26 42 سال 6-10

 تأهل 04.34 10 سال 11-15
 142 61.73 مجرد 04.34 10 سال 16-20

 88 38.26 متأهل 02.60 6 به بالا 20

 230 100.00 مجموع 100.00 230 مجموع

 

 ارائه شده است. 3ها در جدول ( پرسشنامههاداده)میانگین، میانه، مد، صدک و نرمالیته بودن  یهاآمارهتحلیل 
 

 متغیرها سؤالات به دهندگانپاسخ نمرات میانگین .3جدول 
Table 3. Average scores of respondents to the variable questions 

 خدمتگرایی مشتری مداری عملکرد نوآورانه یاستفاده از شبکه مجاز زانیم 

 88.6 2.90 2.90 2.93 میانگین

 2.53 3.01 3.11 3.66 میانه

 1.42 1.55 1.08 1.68 مد

 0.89 0.86 0.88 0.92 انحراف معیار

 صدک
25 3.41 25 2.61 25 2.44 25 2.36 
50 2.94 50 3.19 50 3.25 50 3.20 
70 3.80 70 3.16 70 3.01 70 2.98 

 

 93/2متر از ی کاستفاده از شبکه مجاز زانیمدهندگان به توان گفت که حداقل میانگین پاسخ پاسخبا توجه به جدول توصیفی بالا می

ینه دهندگان گزدرصد از پاسخ 50اند. حداقل را انتخاب کرده 80/3دهندگان جوابی کمتر از درصد پاسخ 75و حداقل  باشدیم

دهندگان گزینه متوسط و درصد پاسخ 50توان دریافت که حداقل اند. میدر عملکرد نوآورانه را انتخاب کرده 90/2میانگین کمتر از 

 دهندگان به متغیر خدمتگرایی نیز تمایل بیشتری برای پاسخگویی بهاند. بیشتر پاسخمداری انتخاب کردهپایین را در متغیر مشتری

دریافت  توانیم( 4 با توجه به خروجی جدول آزمون کلمگروف اسمیرنوف )جدول ته و توزیعی شبیه به نرمال را دارند.را داش 3گزینه 

 باشند.مورد نظر دارای توزیع نرمال می یهانامهپرسشدهندگان به سئوالات های پاسخکه توزیع پاسخ
 

 سمیرنوف متغیرهای پژوهشنتایج آزمون کلمگروف ا .4جدول 
Table 4. Kolmogorov Smirnov test results of research variables 

 خدمتگرایی مشتری مداری عملکرد نوآورانه میزان استفاده از شبکه مجازی 
 0.09 0.01 0.90 0.96 آماره کلمگروف اسمیرنوف

 0.60 0.33 0.330 0.66 داریسطح معنی

 

اعتبار ترکیبی هریک  -2 هاهیگوهمسانی درونی  -1مورد ارزیابی قرار گرفت: برای ارزیابی پایایی مدل در پژوهش حاضر سه پارامتر 

سازه سازه -3ها از  ستخراج شده مربوط به  ها، ملاک اعتبار قابل قبول هریک از گویهها. در بررسی همسانی درونی مقادیر واریانس ا

، بار 5 هســتند. با توجه به مقادیر جدول داریمعن 01/0 در ســطح 58/2و بالاتر از  5/0در ســطح  96/1این اســت که اعداد بالاتر از 

 حذف نشد. یاهیگوبیشتر است، به همین دلیل  60/0عاملی تمام گویه از مقدار 
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 هاهیگوبار عاملی  .5 جدول
Table 5. Factor loading of questions 

نوآوری 

 رفتاری
 مشتری مداری نوع اعتماد

میزان 

 اعتماد
 خدمتگرایی

در نوآوری 

 خدمت

نوآوری 

 فرایندی
 اعتماد کابر

استراتژی 

 نوآورانه
 

   0.738      A1 

 0.764        A11 

 0.983        A12 

 0.878      0.797  A13 

       0.763  A14 

       0.687  A15 

       0.726  A16 

       0.878  A17 

       0.641  A18 

       0.706  A19 

   0.806      A2 

   0.823      A3 

   0.841      A4 

   0.897      A5 

 0.697        A6 

 0.801        A7 

 0.765        A8 

 0.8556        A9 

0.839         B20 

0.809         B21 

0.915         B22 

0.920         B23 

      0.908   B24 

      0.882   B25 

     0.691    B26 

     0.878    B27 

     0.873    B28 

     0.855    B29 

     0.889    B30 

     0.825    B31 

        0.948 B32 

        0.942 B33 

  0.832       C34 

  0.844       C35 

  0.699       C36 

  0.815       C37 

  0.766       C38 

  0.817       C39 

  0.825       C40 

  0.721       C41 

    0.861     D42 

    0.902     D43 

    0.927     D44 

    0.886     D45 

    0.853     D46 

 

ل برای اعتبار ترکیبی قابل قبو 6/0، اعداد بیشتر از هاسازهبررسی اعتبار ترکیبی هریک از در بررسی شرط دوم پایایی مدل یعنی 

های مدل اعتبار ترکیبی قابل قبول دارند. ضریب پایایی کرونباخ تمامی متغیرها از ، همه سازهدهدیمنشان  4هستند. نتایج جدول 

مقادیر قابل قبول که بیانگر اعتبار ، AVE هاسازهدر بررسی مقادیر واریانس استخراج شده برای  نیز بیشتر است. 6/0حداقل مقدار 

مقدار قابل بیش از  هاسازهمقدار واریانس استخراج شده برای هریک از  دهدیماست. نتایج نشان  5/0گیری است، همناسب ابزار انداز

 . یعنی مدل ساختاری قابل قبول است.شودیم(. بنابراین، شرط سوم پایایی مدل محقق 6 باشد )جدولمی 5/0
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 هااعتبار ترکیبی سازه. 6 جدول

Table 6. Composite validity of constructs 

Redundancy Communality Cronbachs Alpha R Square Composit Reability Ave  

 عملکرد نوآورانه 0.825 0.825 0.761 0.803 0.118 0.761

 نوآوری استراتژی 0.892 0.894 0.757 0.812 0.822 0.763

 اعتماد کاربر 0.658 0.877 0.878 0.862 0.568 0.487

 نوآوری فرایندی 0.802 0.890 0.772 0.854 0.804 0.584

 نوآوری درخدمت 0.705 0.925 0.774 0.113 0.705 0.613

 خدمتگرایی 0.786 0.948 0.737 0.123 0.782 0.424

 میزان اعتماد 0.768 0.918 0.877 0.881 0.677 0.556

 مشتری مداری 0.627 0.931 0.744 0.914 0.622 0.452

 نوع اعتماد 0.658 0.830 0.816 0.912 0.658 0.515

 نواوری رفتاری 0.761 0.927 0.825 0.842 0.761 0.624

 شبکه مجازی 0.875 0.797 - 0.837 0.584 -

 

. این مقادیر در زیر ستون اول است 0.5گیری است، مقدار که بیانگر اعتبار مناسب ابزارهای اندازه AVEمقادیر قابل قبول برای معیار 

 قابل بررسی است. AVEیعنی  quality criteriaماتریس 

 
 هاسازه یاستخراج شده برا انسیوار ریقادم .7 جدول

Table 7. Variance values extracted for the constructs 
 AVE متغیر

 0.802 عملکرد نوآورانه

 0.894 نوآوری استراتژی

 0.567 اعتماد کاربر

 0.802 نوآوری فرایندی

 0.705 نوآوری در خدمت

 0.786 خدمتگرایی

 0.677 میزان اعتماد

 0.627 مداری مشتری

 0.657 نوع اعتماد

 0.761 نواوری رفتاری

 0.874 شبکه مجازی

 

دهد که شرط سوم پایایی مدل محقق شده است و مقدار واریانس ها در جدول بالا نشان میهریک از سازه AVEنتایج موجود برای 

ها از مقدار قابل قبول یعنی جه به اینکه تمامی سازهباشد. با تو( می5/0ها بیش از مقدار قابل )استخراج شده برای هریک از سازه

 . یعنی مدل ساختاری قابل قبول است.شودیمبیشتر است، بنابراین شرط سوم پایایی مدل محقق  05/0

 .همبستگی بین متغیرهای پنهان -2ها بار تقاطعی گویه -1ها دو ملاک را مورد بررسی قرار دادیم: برای بررسی روایی تشخیصی سازه

ها باشد. بیشتر از بار عاملی آن گویه بر دیگر سازه 1/0ها، بار عاملی هر گویه بر سازه خود باید حداقل در بررسی بار تقاطعی گویه

 که بار عاملی هر گویه بر سازه خودباشد، بطوریهای اصلی مدل، قابل قبول میکه بار تقاطعی مربوط به گویه دهدیمنشان  هاافتهی

 های دیگر است.بیشتر از بار عاملی همان گویه بر سازه 1/0حداقل 

های مدل با میزان همبستگی هر سازه AVEدر بررسی همبستگی بین متغیرهای پنهان نیز با مقایسه مقادیر به دست آمده از جذر 

 توان اعتبار قابل قبول مدل را دریافت.می 8های دیگر در جدول سازه با سازه
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 پنهان یرهایمتغ نیب یهمبستگ .8جدول 

Table 8. Correlation between latent variables 
شبکه 

 مجازی

نوآوری 

 رفتاری

نوع 

 اعتماد

مشتری 

 مداری

میزان 

 اعتماد

نوآوری  خدمتگرایی

 خدمت

نوآوری 

 فرایندی

اعتماد 

 کاربر

استراتژی 

 نوآورانه

عملکرد 

 نواورانه

 

 عملکرد نواورانه 0.908          

 استراتژی نوآورانه 0.712 0.945         

 اعتماد کابر 0.543 0.621 0.811        

 نوآوری فرایندی 0.687 0.754 0.589 0.896       

 نوآوری خدمت 0.598 0.682 0.632 0.723 0.840      

 خدمتگرایی 0.524 0.593 0.557 0.645 0.681 0.887     

 میزان اعتماد 0.612 0.674 0.765 0.598 0.632 0.587 0.876    

 مشتری مداری 0.487 0.532 0.613 0.521 0.578 0.542 0.654 0.792   

 نوع اعتماد 0.532 0.587 0.698 0.543 0.612 0.521 0.723 0.687 0.811  

 رینوآوری رفتا 0.654 0.712 0.632 0.698 0.723 0.654 0.689 0.598 0.654 0.872 

 شبکه مجازی 0.587 0.632 0.521 0.654 0.698 0.612 0.543 0.487 0.532 0.723 0.935

 

برای اعتبار اشتراک  مقدار مثبت .صورت گرفت یریگاندازهبه بررسی کیفیت ابزارهای  مربوطبررسی مدل، آزمون  آخرین مرحله ازدر 

 باشد.نده کیفیت مناسب مدل پیشنهادی تحقیق میدهها نشان، برای هریک از سازه9 در جدول 1و شاخص افزونگی

 
 هامقدار اعتبار اشتراک برای سازه. 9 جدول

Table 9. Subscription credit amount for structures 

CV Com CV Red  
1-SSE/SSO 1-SSE/SSO 

 عملکرد نوآورانه 0.76 0.11

 خدمتگرایی 0.57 0.78

 مشتری مداری 0.45 0.62

 شبکه مجازی 1.00 1.00

 

یا واریانس تبیین شده،  R2 ریمقادضرایب مسیر و  یداریمعن(، Betaآزمون الگوی ساختاری با استفاده از سه ملاک ضرایب مسیر )

و  05/0در سطح  96/1داری ضرایب بتا این است که اعداد بالاتر از ملاک اعتبار قابل قبول معنی. دیآزمایمپژوهش را  یهاهیفرض

داری ضرایب مسیرها را نشان که ضرایب مسیرها و معنی 10جدول هستند. با توجه به نتایج  داریمعن 01/0در سطح  58/2 از بالاتر

 هستند. داریمعن 001/0ضرایب مسیر موجود در مدل پیشنهادی همگی در سطح که توان نتیجه گرفت میدهد، می

 
 داری ضرایب مسیرهاضرایب مسیرها و معنی. 10جدول 

Table 10. Path coefficients and significance of path coefficients 

 رهایمس بیضرا

 شبکه مجازی مشتری مداری خدمتگرایی عملکرد نوآورانه 

  0.796 0.460  عملکرد نوآورانه

     خدمتگرایی

     مشتری مداری

  0.668 0.426 0.872 شبکه مجازی

 رهایمس بیضرا یداریمعن

 شبکه مجازی مشتری مداری خدمتگرایی آورانهعملکرد نو 

  3.805 8.029  عملکرد نوآورانه

     خدمتگرایی

     مشتری مداری

  30.623 3.492 35.762 شبکه مجازی

                                                           
1 Communality and Redundancy 
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 میزان برازندگی مدل است اینبیانگر دهنده توانایی مدل در توصیف سازه است در حقیقت نشانیا واریانس تبیین شده  2Rمقدار 

 .دهدیمباشد برازش بیشتری را نشان  ترکینزدر هرچه قدر به یک مقدا

 
 شدهنییانس تبیوار یبررس .11جدول 

Table 11. Analysis of explained variance 

R Square  

 عملکرد نوآورانه 0.764

 خدمتگرایی 0.761

 مشتری مداری 0.737

 شبکه مجازی 0.734

 

 
 تحقیق مدل نهایی. 2شکل 

Figure 2. Final research model 
 

باشد، یعنی اثر مثبت  96/1 بیشتر از tمقدار  . اگردهدیمدار بودن اثر متغیرها را برهم نشان معنی tارزش  smart PLSدر نرم افزار 

، یعنی اثر منفی باشد -96/1از  ترکوچکوجود ندارد و اگر  یداریمعنباشد، اثر  -96/1+ و 96/1است. اگر بین  داریمعنوجود دارد و 

اگر  .که ارتباط قوی میان دو متغیر وجود داردبدین معنی است  ،باشد 6/0است. همچنین ضرایب مسیر اگر بالای  داریمعندارد، ولی 

و  2بنابراین با توجه به نتایج حاصل از شکل  ارتباط ضعیفی وجود دارد. ،باشد 3/0باشد ارتباط متوسط و اگر زیر  6/0 و 3/0بین 

گرایی مداری و خدمتهای اجتماعی مجازی بر مشتری؛ یعنی شبکهباشدیم داریمعن 001/0تمامی مسیرها در سطح  12 لجدو

 داشت. یداریمعنتورهای گردشگری ورزشی با نقش میانجی عملکرد نوآورانه تأثیر مثبت و 
 

  

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 166  1403دوفصلنامه دانش مدیریت ورزش، سال دوم، شماره اول، بهار و تابستان 

 

 Copyright ©The authors                                                                                             Publisher: University of Tabriz, Tabriz, Iran 

This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0)  

 

 هافرضیه نتایج آزمون. 12 جدول
Table 12. Hypothesis test results 

 

که برابر  "عملکرد نوآورانه) یمجازشبکه اجتماعی "سیر استخراج شده از مدل برای م tپژوهش حاضر، مقدار  یهاافتهیبا توجه به 

معنادار شبکه اجتماعی تأثیر فرض  0001/0 یداریمعن. یعنی در سطح باشدیم 1H قبول و 0H رد شدن دهندهنشان 76/35است با 

 ولی مثبت قویتأثیر نشان از  ،است 87/0ضریب بتای مسیر که برابر با . با توجه به باشدیممجازی بر عملکرد نوآورانه، قابل قبول 

 "یمداریمشتر) یمجازشبکه اجتماعی "استخراج شده از مدل برای مسیر  tشبکه اجتماعی مجازی بر عملکرد نوآورانه دارد. مقدار 

 معنادار شبکه ریتأثفرض  0001/0 یداریمعن؛ یعنی در سطح باشدیم 1Hو قبول  0H رد شدن دهندهنشان 62/30که برابر است با 

تأثیر نشان از  ،است 66/0ضریب بتای مسیر که برابر با  بهتوجه همچنین با . باشدیمقابل قبول  یمداریمشتراجتماعی مجازی بر 

شبکه اجتماعی مجازی "استخراج شده از مدل برای مسیر  tمقدار  دارد. یمداریمشترو مثبت شبکه اجتماعی مجازی بر  قوی

0 رد شدن دهندهنشان 49/3ابر است با که بر "خدمتگرایی تورهای ورزشیH 1 قبول وH یداریمعن. یعنی در سطح باشدیم 

ای مسیر ضریب بت بهتوجه  با. باشدیممعنادار شبکه اجتماعی مجازی بر خدمتگرایی تورهای ورزشی، قابل قبول تأثیر فرض  0001/0

استخراج  tمقدار  مجازی بر خدمتگرایی تورهای ورزشی دارد. ولی مثبت شبکه اجتماعی متوسطتأثیر است نشان از  42/0که برابر با 

 قبول و 0H رد شدن دهندهنشان 29/8که برابر است با  "تورهای ورزشی یمداریمشترعملکرد نوآورانه "شده از مدل برای مسیر 

1H تورهای ورزشی، قابل قبول  یمداریمشترمعنادار عملکرد نوآورانه بر تأثیر فرض  0001/0 یداریمعنیعنی در سطح  باشدیم

تورهای  یمداریمشترولی مثبت عملکرد نوآورانه بر  قویتأثیر است نشان از  79/0ضریب بتای مسیر که برابر با  بهتوجه  . باباشدیم

 80/3که برابر است با  "خدمتگرایی تورهای ورزشیعملکرد نوآورانه "استخراج شده از مدل برای مسیر  tمقدار  ورزشی دارد.

معنادار عملکرد نوآورانه بر خدمتگرایی تأثیر فرض  0001/0 یداریمعنیعنی در سطح  باشدیم 1H و قبول 0H رد شدن دهندهنشان

ولی مثبت  قویتأثیر نشان از  ،است 46/0ضریب بتای مسیر که برابر با  بهتوجه . همچنین با باشدیمتورهای ورزشی، قابل قبول 

 گرایی تورهای ورزشی دارد.عملکرد نوآورانه بر خدمت

ارائه شده است. اگر مقادیر بدست آمده برای متغیر میانجیگری  13 ( متغیرها در جدولیگریانجیماثرات مستقیم و غیرمستقیم )

(VAF )ی قوتأثیر  باشد 80/0با نقش متوسط و اگر بالاتر از تأثیر  20/0-80/0با نقش ضعیف، ما بین  ریتأث ،باشد 20/0از  ترکوچک

 که اثر متغیر میانجی در این پژوهش متوسط است. میریگیمنتیجه  هاافتهیدارد، بنابراین با توجه به 
 

 شده در مدل استاندارد یلک( و یگریانجیم) میر مستقیاثرات مستقیم، غ .13 جدول
Table 13. Standardized direct, indirect, and total effects in the model 

 متغیر وابسته  متغیر مستقل اثرات کلی اثرات مستقیم (VAF) یگریانجیماثرات 

 مشتری مداری <--- شبکه مجازی و عملکرد نوآورانه 1.36 0.66 0.7
 خدمتگرایی <--- شبکه مجازی و عملکرد نوآورانه 0.82 0.42 0.4

 

ادیر رگرسیونی استخراج شده برای مسیرهای ، مق8جدول  PLSبا توجه به نتایج جدول ضرایب رگرسیون استخراج شده از نرم افزار 

 "عملکرد نوآورانه) یمجازشبکه اجتماعی "و  "خدمتگرایینوآورانه )عملکرد "، "تورهای ورزشی یمداریمشترعملکرد نوآورانه "

قیم و غیر مستقیم مست داریمعنهستند و این به معنای وجود دو مسیر  داریمعن، باشندیم 87/0، 46/0، 79/0که به ترتیب برابر با 

د متغیر موجو یگریانجیموجود دارد و این به خودی خود نقش  "تورهای ورزشی یمداریمشتر"به متغیر  "عملکرد نوآورانه"از متغیر
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 (هاهیفرضمسـیرها )

ف
دی

ر
 

 1 عملکرد نوآورانهاجتماعی مجازی  یهاشبکه 0.87 35.76 0.0001 مثبت قوی

 2 تورهای ورزشی یمداریمشتراجتماعی مجازی  یهاشبکه 0.66 30.62 0.0001 مثبت قوی

 3 خدمتگرایی تورهای ورزشیاجتماعی مجازی  یهابکهش 0.42 3.49 0.0001 مثبت متوسط

 4 تورهای ورزشی یمداریمشترعملکرد نوآورانه  0.79 8.02 0.0001 مثبت قوی

 5 خدمتگرایی تورهای ورزشیعملکرد نوآورانه 0.92 74.56 0.0001 مثبت قوی
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 یگریانجیمیعنی فرض نقش . شودیمقبول  1Hرد و  0H. در نتیجه کندیمرا اثبات  "عملکرد نوآورانه"در بین مسیر غیرمستقیم یعنی 

مقادیر  8. با توجه به جدول باشدیمتورهای ورزشی قابل قبول  یمداریمشترکرد نوآورانه در تأثیر شبکه اجتماعی مجازی بر عمل

است. مقادیر رگرسیونی  متوسط "عملکرد نوآورانه". که اثر متغیر میانجیگری باشدیم 7/0 ( برابر بایگریانجیماثرات غیر مستقیم )

 شبکه اجتماعی"و  "خدمتگرایینوآورانه )عملکرد "، "تورهای ورزشی یمداریمشترنوآورانه )عملکرد "ی استخراج شده برای مسیرها

 داریمعنهستند و این به معنای وجود دو مسیر  داریمعن، باشندیم 87/0، 46/0، 79/0که به ترتیب برابر با  "عملکرد نوآورانه) یمجاز

وجود دارد و این به خودی خود نقش  "خدمتگرایی تورهای ورزشی"به متغیر  "رانهعملکرد نوآو"مستقیم و غیر مستقیم از متغیر

، شودیمقبول  1Hرد و  0H. درنتیجه کندیمرا اثبات  "عملکرد نوآورانه"متغیر موجود در بین مسیر غیرمستقیم یعنی  یگریانجیم

. با باشدیمبر خدمتگرایی تورهای ورزشی قابل قبول  عملکرد نوآورانه در تأثیر شبکه اجتماعی مجازی یگریانجیمیعنی فرض نقش 

 متوسط "عملکرد نوآورانه ". که اثر متغیر میانجیگریباشدیم 4/0 ( برابر بایگریانجیممقادیر اثرات غیر مستقیم ) 8توجه به جدول 

 است.

 

 گیریبحث و نتیجه

تورهای گردشگری ورزشی با نقش  ییگراخدمتو  یرمدایمشتراجتماعی مجازی بر  یهاشبکهدر پژوهش حاضر به بررسی تأثیر 

نوآورانه تورهای  عملکردبر  اجتماعی مجازی یهاشبکهنشان داد که پژوهش حاضر  یهاافتهیمیانجی عملکرد نوآورانه پرداخته شد. 

، مجازی اجتماعی یهاشبکهز توان اظهار کرد که با افزایش استفاده اگذارد. بنابراین میو معناداری میت ثیر مثبتأگردشگری ورزشی 

، اجتماعی مجازی یهاشبکهکند و برعکس با کاهش استفاده از هم افزایش پیدا میعملکرد نوآورانه تورهای گردشگری ورزشی 

 Akbari & etمطالعات  یهاافتهیاین قسمت از پژوهش با ند. نتایج کهم کاهش پیدا میعملکرد نوآورانه تورهای گردشگری ورزشی 

2020al.,  ،Keshtakaranehki & et al., 2018 ،Obstfeld, 2005 و Khorakian & Jahangir, 2018  نیز در  هاآن. باشدیمهمسو

در پژوهش  Akbari & et al., 2020نه اشاره کردند. چنان که اجتماعی مجازی بر عملکرد نوآورا شبکهمثبت  ریتأثمطالعات خود به 

 & Khorakian. انددانستهاجتماعی آنلاین برابر  یهاشبکهسطوح بالاتر استفاده از نوآورانه را با خود افزایش احتمال بهبود عملکرد 

Jahangir, 2018 توانیم. به طور کلی، اندکردهاجتماعی را بر رفتار نوآورانه متخصصان تأیید  یهاشبکه، نیز در پژوهش خود تأثیر 

که به موجب آن اعضای  اندشدهارتباطات تبدیل  شدهاجتماعی مجازی به یکی از اجزای اساسی پذیرفته  یهاشبکهاظهار کرد که 

(. Sangwan, Guan & Siguaw, 2009) گذارندیمجامعه اطلاعات و دانش خود را برای یادگیری متقابل یا حل مشکلات به اشتراک 

 یاکنندهنییتعاجتماعی مختلف به عنوان یکی از ارکان اساسی نقش  یهاشبکهگردشگری نیز فضای مجازی و استفاده از  عرصهدر 

اجتماعی مجازی برای رقابت و موفقیت  یهاشبکهاز توان ظرفیتی دارد و استفاده بهینه از فضای مجازی و  یریگبهرهدر امکان 

 اندکردهتأکید  یاندهیفزان به طور محققا(.  & Azarinia, 2015Pirdashti) باشدیمفعالیت گردشگری و زیرمجموعه آن ضروری 

اجتماعی مجازی خود دارند، برخی از کلیدهای آشکارسازی پتانسیل  یهاشبکهکه در  ییهاتیموقعو  کنندیمروابطی که افراد ایجاد 

 یهاشبکه یهایژگیوکه  اندکرده، در پژوهش خود اظهار Phelps, Heidl & Wadhwa, 2012(. Brass, 2003است ) هاآننوآورانه 

 شبکهنقش خیلی قوی و مؤثری دارند. موفقیت رفتارهای نوآورانه تا حد زیادی به  هاسازماناجتماعی در تقویت نوآوری فردی در 

 بخش هستند و اطلاعات، منابع و پشتیبانی لازم را ارائه روابط کارکنان درون سازمان بستگی دارد، زیرا این روابط هستند که الهام

(. کارکنان به Smith & Shalley, 2003-Perry) کندیمجدید خود کمک  یهادهیاه به نوآوران در توسعه، ترویج و تحقق ک دهندیم

به ارتباطات درون و  توانیم، بنابراین روابط آنها در سازمان را اندشدهکاری خود و سازمان خود گنجانده  یهاگروهطور همزمان در 

 Hülsheger, Anderson. تحقیقات اهمیت ارتباطات خارجی در تسهیل نوآوری را مشخص کرده است. )خارج از گروه کاری تقسیم کرد

& Salgado, 2009 به عنوان عامل اصلی در بهبود رفتارهای نوآورانه نام برد. زیرا در  توانیماجتماعی مجازی  یهاشبکه(. بنابراین از

خود را بیان کرده و  یهادهیاانگیزه دارند که در طول گفتگوهای دوستانه  اجتماعی، کارکنان یهاشبکهفضای نزدیک و دوستانه 

که از طریق آن، کاربران به خلق  هستند هایی از ارتباطات اجتماعیشکلمجازی های اجتماعی شبکه خود را مطرح کنند. یهادهیا

ها امکانی را فراهم این رسانه. پردازندیگرا محتواها میهای شخصی و دها، پیامگذاری اطلاعات، ایدهارتباطات آنلاین جهتِ به اشتراک

های پردازند و این نوع رسانه از آن رو با رسانهآورند که افراد در آن به صورت آنلاین به تبادل نظر، محتوا، فکر و ارتباطلات میمی

ر این تبادل نظر و ایده د .ه محتوای آن بیفزایدتواند در رسانه اجتماعی اثر خلق کند، نظر بدهد و برایج تفاوت دارد که هر کسی می
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های گردشگری های نو و در نتیجه عملکرد نوآورانه برای سازمان و شرکتمحیط ارتباطات اجتماعی مجازی موجب تولید و خلق ایده

و افکار یکدیگر اشنا  ها، نقطه نظراتهای اجتماعی مجازی با دیدگاهشود و افراد و گردشگران از طریق شبکهو تورهای ورزشی می

های جدید و نو مورد تبادل نظر قرار گرفته و در صورت پذیرش جمعی به کنند و این ایدههای نو و جدیدی را ارائه میشده و و ایده

 شوند و در نتیجه عملکرد نوآورانه را در سیستم به همراه دارند.کار گرفته می

 اجتماعی مختلف یهاشبکهزشی به منظور معرفی خود به گردشگران ورزشی در ، تورهای گردشگری ورشودیمپیشنهاد بنابراین 

؛ گردشگران ایجاد نمایند ترشیبخود برای شناخت  یرسانخدماتاطلاعاتی جامعی از  یهابانکو  هاتیساوبعضویت داشته باشند و 

و  هاکانالد، استفاده نمایند و با ایجاد دسترسی خو محدودهاجتماعی مجازی جهت دسترسی به مخاطبان خارج از  یهاشبکهاز 

 گفتگو با کاربران رابطه داشته باشند. یهاگروه

 ومثبت تأثیر مداری تورهای گردشگری ورزشی مشتریبر  اجتماعی مجازی یهاشبکهپژوهش حاضر همچنین نشان داد،  یهاافتهی

 مداری تورهای گردشگریمشتری، اجتماعی مجازی یهاشبکهتفاده از توان اظهار کرد که با افزایش اسگذارد. بنابراین میمعناداری می

ی ورزش تورهای گردشگری یمداریمشتر، اجتماعی مجازی یهاشبکهکند و برعکس با کاهش استفاده از هم افزایش پیدا میورزشی 

 ,.Maecker & et al، و Shanian & et al., 2018 ،t al., 2021Wibowo & e یهاافتهینتایج این فرضیه با ند. کهم کاهش پیدا می

 ؛اندکردهاشاره  مداریشبکه اجتماعی مجازی بر مشتریمثبت  ریتأثدر مطالعات خود به  یاگونهبهنیز  هاآندارد.  یخوانهم 2016

ماعی بر اجت یهاشبکهبه این نتیجه دست یافتند که کلیه متغیرهای  ، در پژوهش خودShanian & et al., 2018که  گونههمان

خود نشان دادند  مطالعه، نیز در Wibowo & et al., 2021مدیریت ارتباط با مشتریان در محیط رسانه تأثیر مثبت و معناداری دارند. 

های اجتماعی مجازی و تجربه مشتری تأثیر قابل توجهی بر کیفیت ارتباط با مشتری دارند که منجر به که فعالیت بازاریابی شبکه

رسانی اجتماعی مجازی با داشتن امکاناتی مانند چت، پیام یهابه طور کلی شبکه .شودیمر نتایج رفتاری مشتری تأثیر مثبت ب

آورند و و گروهی فراهم می یاز روابط فرد یاالکترونیک، انتقال تصویر و صدا و غیره امکان ارتباط بیشتر کاربران را در قالب شبکه

 (.Jafari & Yaghobi Jahromi, 2019شوند )مان میموجب ارتباط بیشتر مشتریان با ساز

 در هارسانه این. دارند جامعه هنجارهای و هاارزش بر مستقیمی اثر وسیع، نفوذ دامنه بودن دارا لحاظ به مجازی اجتماعی هایشبکه

 ار مجازی اجتماعی هایشبکه ارتباطات، کارشناسان. کنندمی ایفا بسزایی نقش جامعه هاینگرش و هاآگاهی تغییر در حال، عین

تواند رضایت بیشتر مشتریان و جذب بیشتر مشتریان را به رسد و این میمی مخاطبان به پیامی آنها طریق از که دانندمی مسیرهایی

و  نو اطلاعات به مشتریا هاامیپهای اجتماعی مجازی به دلیل دسترسی آسان و انتقال راحت همراه داشته باشد. بنابراین شبکه

، با توجه به اینکه از یک طرف شمار کثیری رونیااز  توانند نقش موثری بر مشتری مداری تورهای ورزشی داشته باشند.مخاطبان می

اجتماعی روز به روز هم  یهاشبکهاجتماعی عضو هستند، از طرف دیگر تعداد کاربران  یهاشبکهاز کاربران با اهداف مختلف در 

عالیت اجتماعی ف یهاشبکهغفلت کرد. بسیاری از کسب و کارها هستند که در  هاشبکهنباید از تأثیرات این ، کندیمافزایش پیدا 

از با توجه به کار و نی توانندیماجتماعی، تورهای گردشگری  یهاشبکهدارند؛ در حوزه گردشگری ورزشی نیز با توجه به وجود انواع 

 یگذاراشتراکبه عنوان مکانی برای معرفی خود و به  هاشبکهکنند و از این  ا انتخاباجتماعی حوزه فعالیتی خود ر شبکهخود نوع 

، تورهای گردشگری ورزشی با توجه به کار و شودیمپیشنهاد همچنین براساس نتایج فرضیه دوم خود استفاده نمایند.  یهاتیفعال

و ...(، را در حوزه فعالیتی خود انتخاب کنند و از این  آپاتسواجتماعی متنوع )مانند: اینیستاگرام، تلگرام،  شبکهنیاز خود چند 

اعی اجتم یهاشبکهاز طریق این  و خود استفاده نمایند یهاتیفعال یگذاراشتراکبه عنوان مکانی برای معرفی خود و به  هاشبکه

 بگذارند. خاص تأثیر خواستهو یا بر فرآیند تغییر یک نیاز به  جدید سفر را تحریک کنند یهادهیا
 ومثبت تأثیر گردشگری ورزشی خدمتگرایی تورهای بر  اجتماعی مجازی یهاشبکهپژوهش حاضر همچنین نشان داد،  یهاافتهی

خدمتگرایی تورهای گردشگری ، اجتماعی مجازی یهاشبکهرد که با افزایش استفاده از کتوان اظهار گذارد. بنابراین میمعناداری می

تورهای گردشگری ورزشی  خدمتگرایی، اجتماعی مجازی یهاشبکهکند و برعکس با کاهش استفاده از ا میهم افزایش پیدورزشی 

. به طور باشدیم سوهم، Xiao & et al., 2012و  Ilina, 2015های نتایج این فرضیه پژوهش با نتایج پژوهشند. کهم کاهش پیدا می

جهت حفظ بقا و ادامه فعالیت، افزایش رضایت مشتریان و حفظ مشتریان  گرایی یکی از مهمترین اهداف هر سازمانکلی، خدمت

گرایی از طریق ایجاد حس گرایی کارکنان سازمان است. خدمتهای ایجاد رضایت و حفظ مشتری خدمتاست و یکی از بهترین شیوه

 ,.Ershad & et al) شودیم هاآنری مطلوب و خرسندی در مشتریان موجب برآورده شدن انتظارات آنها و در نتیجه حفظ و ماندگا

رسانی و اطلاع .اندکردهآغاز  یرسانخدمترا برای  یترعیسراجتماعی مجازی حرکت  یهاشبکهبنابراین، در بازار امروز، (. 2017
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، دو خابره کردهای گردشگری و همچنین ابزارهایی که بتوان به وسیله آن، این اطلاعات را به گردشگران مجاذبه نهیزمتبلیغات در 

، بهتر است تورهای گردشگری رونیا. از باشدیماجتماعی مجازی  یهاشبکهمورد توجه گردشگری در فضای مجازی و از طریق  مقوله

ان رسانی به گردشگراجتماعی مجازی مختلف اقدام به خدمت یهاشبکهورزشی با معرفی دقیق و انتشار جزئیات خدمات خود از طریق 

، نیز در پژوهش خود به این موضوع Gazzoli, Hancer & Kim, 2013در راستای این مباحث، (. Fooladi, 2016 Afzali &) کنند

 یمداریمشترافرادی که درجه  هاآژانسمسافرتی نقشی اساسی در ارائه خدمات دارند و در این  یهاآژانساشاره کرده است که 

با مشتریان برقرار کنند. این امر باعث افزایش درک مشتریان از کیفیت خدمات و  تعاملات مثبت بیشتری توانندیم ،بالاتری دارند

 .شودیمرضایت کلی و وفاداری به آژانس مسافرتی 

گرایی یکی از مهمترین اهداف هر سازمان جهت حفظ بقا و ادامه فعالیت، افزایش رضایت مشتریان و حفظ مشتریان است و خدمت

گرایی از طریق ایجاد حس مطلوب گرایی کارکنان سازمان است. خدمتاد رضایت و حفظ مشتری خدمتهای ایجیکی از بهترین شیوه

شود. کارکنان و نیروی انسانی و خرسندی در مشتریان موجب برآورده شدن انتظارات آنها و در نتیجه حفظ و ماندگاری آنها می

به مشتریان خدمات مختلف را ارائه  ترسادهو  ترعیسربه صورت  نندتوایماجتماعی مجازی  یهاشبکهها از طریق ها و سازمانشرکت

های اجتماعی مجازی با توجه به امکاناتی که بدهند و از این طریق رضایت و خرسندی انها را به همراه داشته باشند. بنابراین شبکه

شگری ، تورهای گردشودیماساس پیشنهاد این ر گرایی تورهای ورزشی بشوند. بتوانند موجب خدمتکنند میبرای مشتریان فراهم می

بازاریابی آنلاینی  خلاقانههای برنامه اجتماعی خود برای گردشگران ورزشی فرآهم نمایند و یهاشبکهورزشی خدمات جدیدی را در 

انی رسدام به خدمتاجتماعی مجازی مختلف اق یهاشبکهبا معرفی دقیق و انتشار جزئیات خدمات خود از طریق نیز داشته باشند و 

 .کنندبه گردشگران 
و معناداری مثبت تأثیر تورهای ورزشی  یمداریمشترنوآورانه بر  عملکردحاصل از پژوهش حاضر حاکی از این است که  یهاافتهی

کند یایش پیدا مهم افزتورهای گردشگری ورزشی  یمداریمشترعملکرد نوآورانه، توان اظهار کرد که با افزایش گذارد. بنابراین میمی

نتایج این قسمت از پژوهش ند. کهم کاهش پیدا میتورهای گردشگری ورزشی  یمداریمشترعملکرد نوآورانه، و برعکس با کاهش 

پژوهش خود به این نتیجه  ، درRacela, 2014که  گونههماندارد.  یخوانهم، Racela, 2014و  2017Kasemsap , یهاافتهیبا 

 .خدماتی چینی تأثیر دارد یهاشرکت یمداریمشترنوآورانه و عملکرد نوآورانه بر  یهایستگیشای خدمات و دست یافت که نوآور

باشد. اهمیت نوآوری در  هاشرکتیک مزیت رقابتی برای  تواندیمبالا، نوآوری  یریپذرقابتدر دنیای کسب و کار امروز، با وجود 

راد گردشگری به اف یهاآژانسشدت رقابت زیاد است. برای نوآور بودن، تورها و  صنعت گردشگری به دلیل سرعت بالای تغییرات و

 ییهادهیاخود اضافه کنند. برای تحقق نوآوری،  یهاشرکتنوآوری را به  توانندیممبتکر نیاز دارند، زیرا تنها افراد نوآور هستند که 

آنها باید حمایت و همکاری مدیران و همکاران خود را جلب کرده  نباید در این مرحله مسدود شود، اما رسدیمکه به ذهن کارکنان 

 (.Khorakian & Jahangir, 2018و با کمک آنها آن را اجرا کنند )

عملکرد نوآورانه از طریق بررسی نقاط قوت و ضعف و برطرف کردن نقاط ضعف و تقویت نقاط قوت و همچنین نوآوری در محصولات 

ود. ششتریان و در نتیجه جلب بیشتر آنها در تورهای ورزشی و مشتری مداری تورهای ورزشی میو خدمات موجب رضایت بیشتر م

. بنابراین تعداد زیادی از کاربران با ردیگیماز طریق فضای مجازی انجام  هاانساندر حال حاضر بسیاری از کارهای روزمره 

د مختلف هستن یوکارهاکسبین کاربران مشتریان بالقوه برای مختلف در فضای مجازی وجود دارد. واضح است که هم یهایازمندین

از  دتواننمیتورلیدرها و راهنمایان تورهای گردشگری از این رو  را به مشتریان فعال تبدیل نمود. هاآنبا مدیریت صحیح  توانیمو 

 یهایتکنولوژزشی انتقال دهند. از مجازی خود، دانش و اطلاعات خود را به آسانی و راحتی به گردشگران ور یهااکانتطریق 

هوشمند که میزان کالری مصرفی گردشگران را در طول سفر  یهاتلفنو  هاتبلتاستفاده بکنند. به عنوان مثال  ترشیبهوشمند 

ود اجتماعی مجازی خ یهاشبکهدر گردشگران ورزشی را در طول سفر نشان دهد.  یهاگامکه تعداد  ییافزارهانرمنشان دهد، یا 

سفر را به صورت چندزبانه ارائه نمایند و مشارکت گردشگران ورزشی را برای پاکسازی اماکن جلب  یهایزیربرنامهو  هایرساناطلاع

 کنند.

و معناداری مثبت تأثیر تورهای ورزشی عملکرد نوآورانه بر خدمتگرایی حاصل از پژوهش حاضر همچنین نشان داد،  یهاافتهی

کند هم افزایش پیدا میعملکرد نوآورانه، خدمتگرایی تورهای گردشگری ورزشی توان اظهار کرد که با افزایش ن میگذارد. بنابرایمی

نتایج این قسمت از پژوهش با ند. کهم کاهش پیدا میعملکرد نوآورانه، خدمتگرایی تورهای گردشگری ورزشی و برعکس با کاهش 

های مختلف و به ویژه در بین سازمان دارد. با توجه به افزایش شرایط رقابتی یخوانهم Perić & Radıć, 2015مطالعات  یهاافتهی
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ها ها و شرکتهای فعال در حوزه گردشگری در جهت جذب و حفظ هر چه بیشتر مشتریان خود، این سازمانها و سازمانشرکت

ت جدید متناسب با سلایق و نیازهای متنوع و بایستی ظرفیت نوآوری محصولات و خدمات خود را افزایش داده و محصولات و خدما

متحول شده متقاضیان ارائه نمایند و عملکرد نوآورانه از خود بروز بدهند. در دنیای رقابتی امروز مشتریان هم دنبال محصولات و 

حصولات اوت از سایر متوانند به رضایت بیشتر مشتریان و جلب نظر آنها بیانجامند که متفخدمات نو و جدید هستند و محصولاتی می

و خدمات موجود در بازار باشند و نیازهای جدید مشتریان را برآورده نمایند. بنابراین ارائه محصولات و خدمات جدید و نو و متناسب 

ها و تورهای ورزشی که با توان گفت که شرکتگرایی است و در نتیجه میبا سلایق و نیازهای متنوع مشتریان خود نوعی خدمت

گرایی را به همراه دارند و مشتریان بیشتری را به سمت فاده از عملکرد نوآورانه به دنبال ارائه محصولات نو و جدید هستند، خدمتاست

خدمات جدیدی از سوی تورهای گردشگری ورزشی ارائه شود و تورلیدها و راهنمایان بنابراین بهتر است که . کنندیمخود هدایت 

تورلیدرها  ،شودیمرهای گردشگری تشویق شوند تا افکار و رفتار خلاق داشته باشند. همچنین پیشنهاد گردشگری ورزشی از سوی تو

در گفتگوهای  شانیکارمربوط به حوزه  یهاهشتگرا با جستوی  1اجتماعی مجازی، تفکر جمعی یهاشبکهو راهنمایان گردشگری در 

و گوش  کنندیماجتماعی مختلف در مورد چه مسائل مهمی صحبت  یهاشبکهمجازی رصد نمایند. اینکه گردشگران ورزشی در 

هتر ب یرسانخدماتکه بدین صورت منجر به  شودیمدادن به تفکر جمعی خود نوعی نوآوری در صنعت گردشگری ورزشی محسوب 

 هم خواهد شد.

أثیر شبکه اجتماعی مجازی بر عملکرد نوآورانه در ت یگریانجیمدیگر پژوهش حاضر حاکی از این است که نقش  یهاافتهی

لکرد گری عمهای اجتماعی مجازی با میانجیشبکهتوان اظهار کرد که . بنابراین میباشدیمقابل قبول تورهای ورزشی  یمداریمشتر

یج با ااین قسمت از نت .شوندافزایش و یا کاهش آن میگذارند و موجب می ریتأثتورهای گردشگری ورزشی  یمداریمشترنواورانه بر 

، Santos & et al., 2020که  گونههماندارد.  یخوانهم Santos & et al., 2020و  Neneh, 2018 ،Aydin, 2020مطالعات  یهاافتهی

 مداری و عملکرد نقش میانجی و واسطهبین مشتری رابطهدر پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که قابلیت نوآورانه تا حدی در 

 توسعهرا ملزم به  هاسازمانجدید و تغییر در ترجیحات مشتریان،  یهایفناورمحیط کسب و کار، مانند ظهور  تحولات در دارد.

مختلف و ترکیب آنها مزیت رقابتی ایجاد  یهاتیقابلکه  رودیم. در این شرایط انتظار کندیمجدید در بازار  یهاتیقابلرویکردها و 

هستند.  هاتیقابلمختلف دارای انواع متمایزی از  یهاسازمان (.Paladino, 2008ثیر بگذارد )کند و در نهایت بر بقای کسب و کار تأ

. را توسعه دهند هاآنباید  هاسازماناصلی هستند که  یهاتیقابلاز جمله  یمداریمشتراطلاعات و ارتباطات و  یهایفناوراستفاده از 

 تربهبالاتر دارای توانایی بهتری در ارائه ارزش به مشتری هستند و  یمداریمشتربا  ییهاشرکت، دهدیمنشان  هاپژوهشنتایج 

فرآیندهای داخلی شرکت را مدیریت کنند که محرک کلیدی در این مدیریت، نوآوری و عملکرد نوآورانه است. دیدگاه  توانندیم

را ایجاد  ییهایاستراتژشرکت، توسعه و اجرای  مبتنی بر منابع شرکت نیز اشاره به این موضوع دارد که ترکیب مناسب منابع داخلی

ابلیتهای باید ق هاسازمان. در نتیجه، کنندیمو موقعیت پیشرو در بازار ایجاد  شوندیمکه منجر به تمایز رقبا و مزیت رقابتی  کندیم

 (.Santos & et al., 2020) مناسبی را توسعه دهند که منجر به شایستگی آنها در جهت حل مسائل بازار و محیط کسب و کار شود
و بازار محور هستند. در این سناریوی  محوریمشتراظهار کرد، همه مشاغل  توانیمدر راستای مباحث مطرح شده، به طور کلی 

برای هر مدل تجاری بسیار حیاتی است. مشاغلی که درخواست مشتری را نادیده بگیرند و مدیرانی  یمداریمشترکاری پویا، رویکرد 

آشنایی با الگوریتم برای این منظور،  (.Arnav & Shivashankaran, 2021از مشتریان خبری نشنوند، بازنده نهایی خواهند بود ) که

مجازی در جهت توسعه کسب و کار گردشگری لازم و ضروری است. چون  یهاشبکهاجتماعی مجازی و عضویت در تمام  یهاشبکه

 بدرستی شناخته شده و از آن در جهت جذب گردشگر استفاده شود. هاتفاوتبایستی این زیادی دارند و  یهاتفاوتگردشگران 

ردشگری گ یهاگروهمعرفی راهنمایان تور،  کپارچهیسیستم تورهای گردشگری ورزشی  ،شودیمفرضیه پیشنهاد این براساس نتایج 

مجازی جهت گفتگو با گردشگران ورزشی استفاده  اجتماعی یهاشبکهاز  مجازی گردشگری را داشته باشند و یهاانجمنمحلی و 

 تواندیمبه عنوان یک پیشنهاد خیلی مهم  یسازلمیفتولید محتوای جذاب و متفاوت برای گردشگران به وسیله در این خصوص،  کنند.

 مطرح شود.
ر اجتماعی مجازی ب یهاشبکهثیر عملکرد نوآورانه در تأ یگریانجیمپژوهش حاضر حاکی از این است که، نقش  یهاافتهیدر نهایت 

گری های اجتماعی مجازی با میانجیشبکهتوان اظهار کرد که . بنابراین میباشدیمقابل قبول خدمتگرایی تورهای گردشگری ورزشی 
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از  تاین قسم .شوندگذارند و موجب افزایش و یا کاهش آن میمی ریتأثتورهای گردشگری ورزشی  عملکرد نوآورانه بر خدمتگرایی

 Santos & etکه  گونههماندارد.  یخوانهم Santos & et al., 2020و  Wang & Kim, 2017پژوهش حاضر با مطالعات  یهاافتهی

al., 2020  ی در محیط تجار. اندکردهمثبت آن بر خدمت به مشتریان اشاره  ریتأثعملکرد نوآورانه و  یاواسطهدر پژوهش خود به نقش

ستند، ه یاندهیفزانه تنها برای افزایش درآمد بلکه برای پاسخ سریع به شرایط متغیر بازار تحت فشار  هاشرکتفعلی که در آن 

 ,.Cherbakov & et alتنها در صورتی موفق خواهند شد که خود را متحول کرده و تبدیل به مشاغل مورد تقاضا شوند ) هاشرکت

2005.) 

. بنابراین از آنجا که و خدمات نو و جدید و متناسب با نیازهای و علایق مشتریان استبه دنبال ارائه محصولات  نوآورانه عملکرد

هایی است که به منظور جلب رضایت گرایی هم شامل فعالیتنتیجه عملکرد نوآورانه، رضایت بیشتر مشتریان خواهد بود و خدمت

گرایی و رضایت ی گردشگری افزایش پیدا کند، خدمتو تورها هاشرکتشوند، هر چقدر عملکرد نوآورانه در مشتریان انجام می

اجتماعی  یهاشبکه.. بنابراین از این طریق عملکرد نوآورانه نقش میانجی بین کندیممشتریان این تورهای ورزشی هم افزایش پیدا 

رات ، انتظاهایمندعلاقه، تورهای گردشگری ورزشی باید بهترین رسدیمبر این اساس به نظر  کند.مجازی و خدمت گرایی بازی می

 گردشگران ورزشی را در نظر بگیرند. یهایازمندینو 
از پرسشنامه استفاده شد، لذا با توجه  هاداده یآورجمعرا داشتند: اول در این پژوهش برای  ییهاتیمحدودمحققان در این پژوهش 

تأثیر  نتایج را تحت تواندیمباشد که این  کارانهمحافظه هایآزمودندارد، ممکن است پاسخ  یدهگزارشبه اینکه پرسشنامه جنبه خود 

 .ها مانند مصاحبه و مشاهده استفاده نمایندآوری دادههای جمعمحققان آتی از سایر روش شودیم. به همین دلیل پیشنهاد قرار دهد

د. گردی هاداده یآورجمع مرحلهشدن  برزماندسترسی به گردشگران ورزشی بسیار سخت و محدود بود که این موضوع منجر به  دوم

اگر تورلیدرها یا راهنمایان  چهچنانو  باشدیمدر پژوهش حاضر در خصوص دیدگاه گردشگران ورزشی  گرفته انجام یابیسوم ارز

 یهاتیمحدودارائه دهد. چهارم به دلیل  را یبهتر یابیارز توانستیم ، احتمالاًگرفتیبرم در نیز تورهای گردشگری ورزشی را

یری در گپنجم نمونهاجتماعی تورهای گردشگری ورزشی نبودیم.  یهاشبکه یهاتیفعالقانونی، ما قادر به شناسایی یا پیگیری 

گیری های نمونهپژوهش حاضر به شیوه در دسترس بوده است که احتمال سوگیری در نتایج را دارد. بنابراین استفاده از سایر روش

 تری را ارائه دهند.احتمالاً نتایج دقیق

مانند سطح درآمد،  یشناختتیجمعتأثیر متغیرهای  آینده یهاپژوهشدر شود که های پژوهش پیشنهاد میبراساس محدودیت

تحصیلات و شغل گردشگران ورزشی نیز در خصوص موضوع مورد بحث، بررسی شود. این موضوع در شهرهای مختلف و مناطق 

نتایج هر دو پژوهش با هم مقایسه شوند. نقش سایر متغیرها مانند کیفیت خدمات و ... نیز به عنوان جغرافیایی دیگری انجام شود و 

 و یمداریمشترتأثیر را بر  نیترشیباجتماعی مجازی که  یهاشبکهو  متغیر میانجی در این ارتباط مورد بررسی قرار گیرد

 تورهای گردشگری ورزشی دارند، شناسایی شوند. ییگراخدمت

 تیجه گیرین

اجتماعی مجازی و تعاملات موجود در فضای مجازی بر متغیرهای  یهاشبکهبه طور کلی، نتایج حاصل از پژوهش حاضر نشان داد که 

. در پایان، بر پایه مبانی نظری گذاردیمتورهای گردشگری ورزشی تأثیر  نوآورانهو در نهایت عملکرد  ییگراخدمتو  یمداریمشتر

اظهار کرد که تورهای گردشگری ورزشی در عرضه گردشگری به وسیله  توانیمحاصل از پژوهش حاضر،  یهاافتهیو نیز براساس 

 و یمداریمشتردر قالب  هاآنبه عمکلرد بالاتری دست پیدا کنند؛ همچنین سودآوری  توانندیمتوسعه امتیازات فضای مجازی 

، این موضوع برای بازاریابان بسیار مهم است و رونیا. از کندیمفزایش پیدا اجتماعی مجازی نیز ا یهاشبکهبه واسطه  ییگراخدمت
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