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Extended Abstract 
Introduction 
The Corona crisis has had many economic, social, and psychological effects on various 
businesses and industries, including tourism. Many businesses and tourism businesses in covid-
19 have suffered new damage. Corona has caused many people to lose their jobs and incomes. 
Employees and managers of the tourism industry have suffered dramatically during the Corona 
era. Therefore, policymakers need to consider comprehensive and mandatory measures to help 
employees and managers of the tourism industry. Health-related crises may directly and 
negatively affect tourism because corona travel can play a vital role in spreading pandemics 
among tourist destinations. Coronation and quarantine measures have reduced the number of 
tourists; even tourism in some areas has stopped entirely. Pervasive health issues such as 
perceived danger and fear have closed tourist destinations in many countries and left people 
quarantine. Perceived risks or fears are the main factors influencing travel behaviour or travel 
intentions in the present and future. Social media is an essential factor in crises and infectious 
diseases, including Covid-19. Social media also has acute effects on tourism, primarily how 
tourists use information. Therefore, it is suggested that tourism destinations use social media 
operating systems to reduce the perceived risks and fears by visitors and influence their 
understanding of their destination. Co-creation of value and customer interaction with the brand 
is essential for business-building mechanisms because it affects the potential behaviours of 
customers. To support this industry, marketers and tourism stakeholders can use social media in 
the tourism industry to influence customer interaction with the brand and increase their 
participation, and ultimately influence the behavioural intentions and co-creation of brand value 
and re-intention. Recently, many studies have focused on the tourism crisis, while a small 
number of studies have examined and studied the health risks associated with the corona. This 
study investigates the effects of social media on customer interaction with the brand and its 
subsequent impact on the co-creation of brand value, behavioural intention, and re-intention in 
the corona environment. 
 
Methodology 
The present study is part of applied and descriptive-survey researches in terms of purpose and 
data collection method. This study seeks to describe and explain the impact of social media on 
customer interaction with the brand and the creation of brand value, behavioural intention, re-
intention by considering the moderating role of customer perceived risk in the Covid-19 era in 
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the tourism industry. The population of this research is the tourists of Isfahan. According to the 
statistics announced by the Secretariat of the Executive Headquarters of Travel Services of 
Isfahan Province, the number of tourists is more than 94,000, and 190 people were selected 
using the Cochran's formula. Research scales for measuring variables were first extracted from 
theoretical foundations, and then a questionnaire was designed based on the Likert scale. The 
questionnaire includes social media constructs (3 items), customer risk during travel in the 
corona era (3 items), customer interaction with the brand (3 items), co-creation of brand value 
(4 items), re-intention (4 items), which is taken from Raser Questionnaire (2021) and 
behavioural Intention (4 items) which is taken from Iron and Buck Questionnaire (2018). Then, 
based on the experts' opinion, the face validity and content were reviewed and approved, and 
available methods collected the data. In this study, content validity and construct validity were 
evaluated, and reliability was obtained by calculating factor loadings of Cronbach’s alpha and 
combined reliability, which was confirmed. Confirmatory factor analysis of structural equations 
modeling and Spss25 and Smart Pls2.0 software were exerted to analyze the data. 
 
Results and discussion 
Despite the dangers, threats, and effects that Corona has had on the tourism industry, the use of 
social media during the Corona era and even in the future can help the survival and revival of 
the tourism industry. The results show that social media (with a path coefficient of 1.152 and t-
value = 638.6) positively and significantly affect customer interaction with the brand. And 
customer interaction with the brand with a path coefficient of 0.874 and t-value = 615.27 has a 
positive and significant effect on behavioural intention. Customer interaction with the brand 
with a path coefficient of 0.611 and t-value = 141.3 has a positive and significant impact on co-
creation of brand value, and also customer interaction with the brand with a path coefficient of 
0.721 and t-value = 042.5 has a positive and significant effect on re-intention in the corona era. 
Perceived risk during travel in the corona era (t-value = 2/306) can moderate the impact of 
social media on customer interaction with the brand. 
 
Conclusion 
When tourists recognize a high level of engagement, a positive impact on brand value creation 
is anticipated. Customers interact with the brand, which leads to the co-creation of brand value, 
resulting from customer interaction with the brand. Investing in social media can bring 
significant benefits to the tourism industry. Therefore, tourism marketers are advised to develop 
different marketing tactics and strategies that play an influential role in customer interaction 
with the brand based on social media in the tourism industry in the corona era. Perceived 
customer risk can moderate the impact of social media on customer interaction with the brand. 
In tourism, there are perceived risks that affect the behavioural intention and the co-creation of 
brand value. Perceived risk is the degree of potential loss defined by the individual due to the 
adverse consequences of travel due to the global prevalence of Covid-19. Some perceived risks, 
such as health risks, political insecurity, etc., affect people's behavioural intentions and re-
intention. 
 
Keywords: Customer Interaction with the Brand, Perceived Risk During the Travel, Covid-19, 
Social Media, Intention and Re-Intention and Co-Creation of Brand Value. 
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  آفريني ارزش برند در شرايط كرونايي تأثير رسانه اجتماعي بر نيات رفتاري و هم

  گردشگران شهر اصفهان: لعه مورديمطا
  

  دانشيار مديريت بازرگاني، دانشگاه محقق اردبيلي، اردبيل، ايران - 1اللهي يفسناصر 
   بازاريابي، دانشگاه محقق اردبيلي، اردبيل، ايران-دانشجوي دكتراي مديريت بازرگاني - عادله دهقاني قهنويه

  
  05/11/1400: يرش پذيخ                            تار                    01/07/1400: يافت دريختار

  
  چكيده

 و صنايع مختلف ازجمله صنعت گردشـگري  وكارها كسببحران كرونا اثرات اقتصادي، اجتماعي و رواني زيادي در     
ي ها  رسانهاين مطالعه باهدف بررسي تأثيرات      . داشته است و خسارات زيادي بر صنعت گردشگري وارد كرده است          

ماعي بر تعامل مشتري با برند و تأثيرات بعدي آن در هم آفريني ارزش برنـد، نيـت رفتـاري و نيـت مجـدد در              اجت
جامعه اين پـژوهش، گردشـگران در اصـفهان اسـت كـه بـا               . شرايط كرونايي به مطالعه اين صنعت پرداخته است       

رسشنامه است كه به روش در دسـترس   پها دادهي آور جمعابزار .  نفري انتخاب شد190استفاده از فرمول كوكران،  
شـده و پايـايي از طريـق          در اين پژوهش، روايي محتوا و روايي همگـرا سـنجش و بررسـي             . توزيع و گردآوري شد   

 از  هـا   دادهوتحليـل     يـه تجزبراي  . آمده است   دست  محاسبه ضرايب بارهاي عاملي آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي به         
نتـايج  . شـده اسـت   اسـتفاده  Smart Pls2.0و  Spss25 افـزار  نرم تأييدي و از ي معادلات ساختاري عاملساز مدل

ي اجتماعي بر تعامل مشتري با برند تأثيري مثبت و معنادار دارد و تعامل مشتري با برند بـر                   ها  رسانهدهد    يمنشان  
شده مـشتري در   ادراكخطر . نيت، هم آفريني ارزش برند و نيت مجدد در دوران كرونا تأثيري مثبت و معنادار دارد           

. ي اجتمـاعي بـر تعامـل مـشتري بـا برنـد را تعـديل كنـد                 ها  رسانهطول سفر در دوران كرونا قادر است اثرگذاري         
هاي بازاريابي از طريق تأثير تعامل مشتري بر برنـد مبتنـي    ياستراتژها و  يكتاكتتوانند از    يمبازاريابان گردشگري   

هاي كرونا و بـا ايجـاد ارتبـاط           يتمحدودكرونا استفاده نمايند و با عبور از        بر رسانه اجتماعي گردشگري در دوران       
  .آفريني ارزش برند خلق نمايند سازنده هم

  
 اجتماعي، نيت و تجديد نيـت  رسانهشده در طول سفر، كرونا،   تعامل مشتري با برند، خطر ادراك     :واژگان كليدي 

  .و هم آفريني ارزش برند
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  مقدمه
يـر متحمـل شـده    گ همـه هاي  يماريبي مهمي است كه بيشترين آسيب را در دوران بحران و ها خشبگردشگري يكي از    

ــا ويــروس). Yu et al, 2020: 5(اســت     باعــث شــده اســت كــه عواقــب زيــادي در زمينــه  1شــيوع بيمــاري كرون
   اجتمــاعي، مــشكلات بــشردوستانه، ايمنــي و بهداشــتي در سراســر جهــان ايجــاد و مطــرح شــود          -اقتــصادي

)Chang & Bae, 2020: 1025 .(ي مرتبط با سلامتي ممكن است تأثيري منفي و مـستقيمي بـر گردشـگري    ها بحران
  يــر بــين مقاصــد گردشــگري داشــته باشــد گ همــهتوانــد نقــش اساســي در گــسترش بيمــاري  يمــبگــذارد؛ زيــرا ســفر 

)Sánchez-Cañizares et al, 2020: 971 .(ير ويروس كرونا، بر گ همهار بيماري شده براي مه اقدامات پيشگيرانه اعمال
هـاي   يمـاري ب). Crossley, 2020: 539(اكثر صنايع ازجمله صنعت گردشگري در سطح جهان اثرات منفي داشته اسـت  

ي اجتماعي يك عامل ها رسانه). et alBhati . ,2020 :2088(كنند  يمير احساس خطر شخصي در سفر را تشديد گ همه
ويـژه   ي اجتماعي تأثيرات كليدي در گردشگري بـه ها رسانه، )Yu et al, 2020: 2 ( كرونا است، ازجملهها بحرانمهم در 

؛ ولـي تعـداد مطالعـات انـدكي در زمينـه      )Ebrahimi et al, 2020: 1723(نحوه استفاده گردشگران از اطلاعات دارنـد  
ــانه ــا رس ــان  ه ــگري در زم ــاعي و گردش ــراني اجتم ــا بح ــاري  ه ــه بيم ــه ازجمل  ــگ هم ــر كرون ــامي ــت   ا انج ــده اس   ش

)Rather & Hollebeek, 2021 .( ي اجتماعي در تعامل مشتري با برنـد بـسيار مهـم اسـت، كـه      ها رسانهبررسي نقش
نوبه خود بر اهداف سفر مشتريان و هم آفرينـي ارزش در محـيط كرونـايي بـراي احيـايي تقاضـاي گردشـگري تـأثير                            به
عنـوان يـك رويكـرد      برند در ايجاد هم آفريني ارزش نقش دارد و بهتعامل مشتري با). Huynh, 2020: 763(گذارد  يم

شده و ترس باعـث شـده مقاصـد     خطر ادراك). Rather et al, 2021(باشد  يماستراتژيك بازاريابي در حيطه گردشگري 
شـود كـه مقاصـد     يم ـبنـابراين بيـان   ). Bae & Chang, 2020: 1018(گردشگري در بسياري از كشورها بسته شـوند  

شده توسط بازديدكنندگان استفاده  ي اجتماعي براي كاهش خطرات و ترس ادراكها رسانههاي  عامل يستمسگردشگري از  
هم آفرينـي ارزش و تعامـل مـشتري بـا برنـد بـراي       ). Huynh, 2020: 763(ها تأثير بگذارند  كنند و بر درك مقصد آن

). Schivinski et al, 2016: 68( بالقوه مشتريان مؤثر اسـت  فرايندهاي سازنده تجاري بااهميت است؛ زيرا بر رفتارهاي
هـا خطـرات مـرتبط بـا          كه تعداد بسيار كمـي از آن        اند، درحالي   اخيراً بسياري از مطالعات بر بحران گردشگري متمركزشده       

ي هـا  رسـانه ر تبليغـات گـسترده از كرونـا د   ). et alBhati  ,2020 :2088 (اند كردهير را بررسي گ همهسلامتي يا بحران 
  هـا را تغييـر بدهـد     توانـد بـر درك گردشـگران از خطـر اثـر بگـذارد و درنتيجـه رفتـار، ادراك و نگـرش آن             يماجتماعي  

)Rather, 2021 .( گيري هنگـام انتخـاب    يمتصمترس از بيماري در بين گردشگران يك عامل مهمي است كه بر فرايند
عنـوان قطـب    اصفهان با بناها و آثـار تـاريخي بـسيار بـه    ). et alBhati  ,0202 :2089(گذارد  يممقاصد گردشگري اثر 

گردشگري جهان و ايران است كه در دوران كرونا و به دليل اقداماتي كه در راستاي پيـشگيري از كرونـا صـورت گرفتـه                         
سـفر  هر سالانه گردشگران داخلي و خـارجي زيـادي بـه اصـفهان              . ي زيادي شده است   ها  خسارتاست اين صنعت دچار     

گردشگران داخلـي   . كردند؛ ولي كرونا باعث كاهش شديد گردشگران و تعطيلي امكان تاريخي و گردشگري شده است                يم
. كنند  يمشده در طي سفر از سفر به اين شهر خودداري             و خارجي به دليل ترس از ابتلا به بيماري و كاهش ريسك ادراك            

ي اجتماعي است كه علاوه ها رسانهوسيله  اده از گردشگري مجازي به ي احيا صنعت گردشگري استف    ها  راهبنابراين يكي از    
هـاي    يهفرض ـدر همين راستا    . شود  يمبر رونق دادن به صنعت گردشگري باعث حفظ سلامتي گردشگران و كنترل كرونا              

  :شوند يمزير ارائه 
  .ي اجتماعي بر تعامل مشتري با برند تأثيري مثبت و معنادار داردها رسانه: 1فرضيه 
  .تعامل مشتري با برند بر نيت رفتاري تأثيري مثبت و معنادار دارد: 2فرضيه 
  .تعامل مشتري با برند بر هم آفريني ارزش برند تأثيري مثبت و معنادار دارد: 3فرضيه 
  .تعامل مشتري با برند بر نيت مجدد تأثيري مثبت و معنادار دارد: 4فرضيه 
ي اجتمـاعي بـر تعامـل       هـا   رسـانه ل سفر در دوران كرونا قادر اسـت اثرگـذاري           شده مشتري در طو     خطر ادراك : 5فرضيه  

                                                            
1. Coronaviruses 
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  .مشتري با برند را تعديل كند
 1سـينگ و همكـاران    . عنوان سوابق پژوهشي آورده شده است       شده به   ي كه تاكنون در اين زمينه انجام      ها  پژوهشدر ادامه   

» قفـل شـدن صـنعت گردشـگري دره كـشمير، هنـد            تأثير بيمـاري كرونـا در       « پژوهشي تحت عنوان     مطالعهبه  ) 2021(
شـده، اثـرات    هـاي اعمـال   يتمحـدود دهد كه با كاهش سـريع ورود گردشـگران و     يمنتايج اين پژوهش نشان     . پرداختند

درك تعامل  «در پژوهش   ) 2020 (2سو و همكاران  . شديدي بر توسعه اقتصاد و ذينفعان اقتصادي گردشگري گذاشته است         
بيـان نمودنـد   » تحليل مشخصات پنهان و اعتبارسنجي متقابـل  : ي اجتماعي در گردشگري   ها  رسانههاي    يتفعالمشتري و   

هـاي نهفتـه و       يلپروفاداري بين     يمعنارتباط  . ي اجتماعي گردشگري تعامل مشتري را به چالش كشيده است         ها  رسانهكه  
 تحـت   مطالعـه بـه   ) 2021 (3راثر. ود دارد ي اجتماعي وج  ها  رسانههاي جلب مشتري با استفاده از         يتفعالتعامل مشتري در    

شده بر تعامل مشتري، هم آفريني ارزش و نيت مجدد در طول دوران كرونا بـا در                   تخريب اثر خطر و ترس ادراك     «عنوان  
ي اجتماعي، تعامل مـشتري     ها  رسانهدهد كه     يمها نشان     يافته. پرداخته است » نظر داشتن رويكرد نظريه انگيزه محافظتي     

تعامل مشتري با برند بر نيت رفتاري و نيت مجـدد و هـم آفرينـي                . دهند  يمتوجهي تحت تأثير قرار       طور قابل   ا به با برند ر  
عنـوان راهنمـا در ايـن         توانـد بـه     يمبيان نموده است استفاده از اين نتايج و پيامدهاي كليدي آن            ) 2021(راثر  . مؤثر است 

تأثير كرونا بـر صـنعت گردشـگري در         « تحت عنوان    مطالعهبه  ) 2020( 4پاتل و همكاران  . صنعت مورداستفاده قرار بگيرد   
در اين مطالعه به بررسي كرونا در صـنعت گردشـگري و بـه اثـرات مخـرب آن بـر جهـانگردي جهـاني                         . پرداختند» هند

گري  بر اساس اطلاعات آژانس اختصاصي گردش      2019هاي اين پژوهش در مقايسه با سال          بنا بر يافته  . شده است   پرداخته
 5بنا بر نظر وانگ و همكـاران      . يافته است    كاهش 2020 درصد در سال     30 تا   20المللي    ينبسازمان ملل، ورود گردشگران     

سـلامتي ازجملـه    ي اجتماعي، تعامل مشتري با برند، نيت مجدد و عوامل مرتبط بـه ها رسانهموضوعات مربوط به   ) 2019(
وتحليـل رفتارهـاي      يهتجزي نظري شناختي و احساسي در       ها  چارچوبين  رت  جامعشده يكي از      ترس از كرونا و خطر ادراك     

ي تحـت عنـوان   ا مطالعهبه ) 2018 (6آهن و باك  ).Rather, 2021(باشد  يممرتبط با سلامتي، نگرش يا قصد مسافرت 
يحـي چندبعـدي    تجربه يكپارچگي برنـد تفر    . پرداختند» ي يكپارچه ها  استراحتگاهسوابق و پيامدهاي مشاركت با برند در        «

در ايـن   . تعامل مشتري با برند بر قصد رفتـاري مـشتريان در آينـده تـأثير دارد               . است و اثرات متفاوتي بر روي تعامل دارد       
درنهايت پژوهـشگران   . ها با استفاده از مدل معادلات ساختاري چند گروهي مورد آزمايش قرارگرفته است              يهفرضپژوهش  

ي، راهنمـايي در راسـتاي بهبـود تعامـل          ا  حرفـه تواند براي دانشگاهيان و افـراد         يمالعه  هاي اين مط    بيان نمودند كه يافته   
تحليلي بر رفتارهـاي محـافظتي سـاكنان         «مطالعهبه  ) 1400(پور و همكاران      يمابراه. مشتري با برند و وفاداري ارائه دهد      

 بـر   هـا   رسانهها بيان نمودند كه پوشش        نآ. پرداختند» )مطالعه موردي شهر سرعين   (مقاصد شهري در برابر ويروس كرونا       
ادراك خطر، رفتارهاي محافظتي و دانش بيماري تأثيري مثبت و معنادار دارد و همچنين دانش بيماري تـأثيري مثبـت و                     

 و آقامحمـدي    زاده  قربـان . ادراك خطر بر رفتار محـافظتي تـأثير دارد        . معناداري بر ادراك خطر و رفتارهاي محافظتي دارد       
 بر نيت رفتاري گردشگران نسبت به گردشگري بدون تمـاس           19به بررسي تأثير ادراك از ريسك ابتلا به كوويد          ) 1400(
دراك از ريـسك    ا. پرداختنـد ) ي گردشگري شهرستان آمل در موج دوم شـيوع        ها  جاذبهبازديدكنندگان از   : مطالعه موردي (

ارهاي ذهني و كنترل رفتاري درك شده گردشگران  بر نگرش نسبت به گردشگري بدون تماس، هنج       19 -ابتلا به كوويد  
همچنين، نگرش نسبت به گردشگري بـدون تمـاس، هنجارهـاي ذهنـي و كنتـرل رفتـاري درك شـده        . تأثير مثبت دارد 

عـسگري سـوادجاني و     . گردشگران بر نيت رفتاري گردشگران نسبت به گردشگري بدون تمـاس نيـز تـأثير مثبتـي دارد                 
بافـت  :  بر تخريب خلاق گردشگري از ديدگاه ساكنان مطالعه مـوردي       19ل تأثير پاندمي كوويد     به تحلي ) 1400(همكاران  

ها بيان نمودند كه اضطراب ناشي از پاندمي كرونا بر تخريب خلاق در بافت تـاريخي شـهر          آن. تاريخي شهر يزد پرداختند   
                                                            
1. Singh  
2. So 
3. Rather 
4. Patel  
5. Wang 
6. Ahn & Back 



 1400 زمستان، 4 ، شمارة8گردشگري شهري، دورة فصلنامه                                                                                              4

 

رفتـه    ي ازدسـت  هـا   فرصت آن سعي در جبران      ، ساكنان به خاطر اضطراب ناشي از      19با وجود پاندمي كوويد     . باشد  يميزد  
هـاي اقتـصادي خـود در         يـت فعالداشته و در تلاش هستند تا با خلاقيت و نوآوري اين تهديد را به فرصت تبديل كرده و                   

بـه تحليـل راهبـردي صـنعت گردشـگري      ) 1399(دهقان و همكاران . راستاي گردشگري را به شكل جديدي احيا نمايند  
. ها بيان كردند كه استراتژي منتخب شامل دو استراتژي تدافعي و رقابتي بودند              آن. ان كرونا پرداختند  سلامت ايران در دور   

. ي موجـود اسـت  هـا   چـالش ي توسعه بـيش از      ها  فرصتنقاط قوت صنعت گردشگري سلامت بر نقاط ضعف غلبه دارد و            
نيكفال مغـانلو و  .  موجود در ايران استاستراتژي حفظ و نگهداري بهترين راهبرد حمايت از گردشگري سلامت در شرايط 

ها بيان كردند كه كرونـا باعـث ايجـاد            آن. به مطالعه تأثير ويروس كرونا بر صنعت گردشگري پرداختند        ) 1399(منصوري  
 و  پـور   حسن. يي شده است  زا  اشتغالتوسعه و بزرگ گردشگري در سطح جهان و توقف            ركود و سير قهقرايي صنعت درحال     

بحران شيوع ويروس كوويد    : نمونه موردي (الگوي مديريت بحران براي بخش عرضه گردشگري ايران         ) 1399(همكاران  
در اين پژوهش براي مواجهه با بحران در هر يك از مراحل قبل، حين و پس از بحران، اهداف و راهبردها . ارائه دادند) 19

هـاي    يبررس ـوضوع و طبق مطالعه صـورت پذيرفتـه و          با توجه به مطالب مذكور و اهميت م       . و اقدامات لازم تعيين كردند    
ي داخلي اندكي در مورد هم آفريني ارزش برند و نيت و تجديد نيت در دوران كرونا ها پژوهششده در مورد موضوع،  انجام

بـا توجـه بـه اهميتـي كـه      . صورت يافت نـشد  ي در داخل و خارج بدين  ا  مطالعههمچنين  . گرفته است   در گردشگري انجام  
 گردشگري و سلامت افراد در دوران كرونا دارد، اين مطالعه درصدد بررسي تأثير رسانه اجتماعي بر تعامل مشتري                   صنعت

با برند در ايجاد و تجديد در نيت رفتاري و هم آفريني ارزش برند در كرونا با در نظر داشتن نقـش تعـديلگر اثـرات خطـر                           
 .باشد يمادراك در طول سفر در دوران كرونا 

  

  ي نظريمبان
ي، تجارت الكترونيكي و زنجيره تأمين مختل شده و با خـسارات            فروش  خردهير كرونا، چندين شركت     گ  همهدر طي بيماري    

بيماري كرونا زندگي افراد را مختل نموده است و اثرات بسياري بر سـلامتي،  ). Škare et al, 2021( شدند رو روبهزيادي 
ي هـا  بخـش گردشگري يكـي از  ). Baker et al, 2020: 751(د گذاشته است  و آموزش افراوكار كسباوضاع اقتصادي، 

ها شغل  يليونمكرونا باعث توقف و كندي در گردشگري شده است؛ چنين كندي براي صنعت ممكن است . پرمشغله است 
گرفـت  كند كه پيشرفت حاصل از اهـداف توسـعه پايـدار را پـس خواهـد               يمرا در معرض خطر قرار دهد، درنتيجه تهديد         

)World Health Organization, 2020 .( هـا،   ينهزمبر اساس نظريه مبتني بر حمايت از تئوري انگيزشي در بسياري از
. (Bhati et al, 2020)باشـد   يم ـبيني رفتار يا اهداف مرتبط با سـلامتي ضـروري    يشپعناصر ارزيابي و مقابله با آن در 

 ).Yu et al, 2020( ازجمله كرونا است بار فاجعهير گ همههاي  يماريبمانند  ها بحراني اجتماعي عامل مهمي در ها رسانه
ويـژه در مـورد دسترسـي گردشـگران بـه اطلاعـات داشـته اسـت                   ي اجتماعي تأثيرات كليدي در گردشگري؛ به      ها  رسانه

)Ebrahimi et al, 2020: 1723 .(م آفرينـي ارزش و  ي اجتماعي ابزاري تعاملي براي ايجاد هها رسانههاي  عامل يستمس
تـر و معنـادار ممكـن اسـت بـا       يقعمدر گردشگري، روابط ). Harrigan et al, 2017: 598(تعامل مشتري با برند است 

تواننـد   يم ـچنـين تعـاملي   ). Harrigan et al, 2017: 598(توسعه تعاملات فعال بين گردشگران و برندها حاصل شـود  
در ). So et al., 2020 (كنـد هـا بـا مقـصد را تقويـت      رنتيجـه تعامـل آن  مشاركت عاطفي گردشگران را بهبود بخـشد، د 

شـود كـه ايـن يـك رويكـرد مهـم بازاريـابي اسـتراتژيك در                   يمبازاريابي، تعامل مشتري با برند باعث ايجاد هم آفريني          
هـاي   يـت فعالشـده مـشتري ناشـي از     هم آفرينـي ارزش همـان ارزش ادراك  ). Rather et al., 2021(گردشگري است 

بيـشتر   ).Hollebeek et al, 2019: 2021(شـود   يمهاي خدماتي حاصل  يستمسمشاركتي و تعاملي با برند است كه در 
 ,Sánchez-Cañizares et al(كردنـد   يم ـي نيـت بيـان   هـا  محركعنوان  تحقيقات موجود، خطر و ترس از كرونا را به

 & Abou-Shouk(كننـده حيـاتي مطـرح اسـت      يلعـد تعنـوان يـك اثـر     ؛ درك خطر و ترس از كرونا به)972 :2020

Soliman, 2021 .(حال، بسياري از كارهاي مربوط به واكنش گردشگري خطرات مرتبط با سلامتي وجود دارد، امـا   بااين
يري گ همهير در ارتباط با مشتري در طول سفر يا پس از گ همهمطالعات اندكي در مورد مسائل مربوط به بهداشت، بيماري 

دهند تأثير مثبتي در هم  يمكه گردشگران سطح بالايي از تعامل را تشخيص  هنگامي). Zheng et al, 2020( دارد وجود



  5     ...              آفريني ارزش برند در شرايط كرونايي  تأثير رسانه اجتماعي بر نيات رفتاري و هم/ اللهي و دهقاني قهنويه  سيف

 

شـوند هـم آفرينـي از نتيجـه           يم با يك برند تجاري درگير       كنندگان  مصرفكه    درحالي. شود  يمبيني    يشپها    آفريني از آن  
طح بالايي از تعامل مشتري با برنـد بـر نيـت رفتـاري و نيـت      س). Rather ,2021(شود  يمتعامل مشتري با برند حاصل 

كه مشتريان تعامل زيادي      وقتي.  مؤثر است  ها  محركبراي نمونه تعامل مشتري با برند بر پاسخ به          . مجدد رفتاري اثر دارد   
 يابـد   يمد افزايش   گرفته و احتمال بازديد مجدد از آن برند و همچنين قصد خري             با برند داشته باشند تعاملات رفتاري شكل      

)Macey & Schneider, 2008:3 .( توان با مراجعه مجدد به گردشگر قـصد آن   يمدهد كه  يمبنابراين تحقيقات نشان
ايـن پـژوهش درصـدد ايـن اسـت كـه نقـش         ).Li et al, 2020: 184(را از طريق تعامل مشتري با برند تقويـت نمـود   

د و درنهايت تأثير تعامل مشتري با برند را بر روي نيت رفتاري، هم آفريني               ي اجتماعي را در تعامل مشتري با برن       ها  رسانه
 1شـكل  . شده در شرايط كرونايي بررسـي كنـد   كنندگي خطر ادراك يلتعدارزش برند و نيت مجدد با در نظر داشتن نقش    

 .دهد يممدل مفهومي پژوهش را نشان 

  

  
  )2018؛ آهن و باك، 2021راثر، (مدل مفهومي . 1  شمارهشكل

  
   پژوهش روش

 آماري در اين جامعه.  پيمايشي است- توصيفيها دادهيوه گردآوري شپژوهش حاضر به لحاظ هدف كاربردي و از نظر 
  دبيرخانه ستاد اجرايي خدمات سفر استان اصفهانشده مطالعه گردشگران شهر اصفهان است كه بر اساس آمار اعلام

هاي پژوهش براي سنجش متغيرها ابتدا از مباني  ياسمق. باشد يمهزار نفر  94تعداد گردشگران شهر اصفهان بيش از 
ي ها رسانهي ها سازهي بر اساس طيف ليكرت طراحي گرديد پرسشنامه شامل ا پرسشنامهنظري استخراج شدند و سپس 

برگرفته از كه )  گويه4(، هم آفريني ارزش برند ) گويه3(، خطر مشتري در طول سفر در كرونا ) گويه3(اجتماعي 
و ) 2021(كه برگرفته از پرسشنامه راثر )  گويه3(و تعامل مشتري با برند )  گويه4(و نيت مجدد ) 2021(پرسشنامه راثر 

) 2021(و راثر و هولبيك ) 2018( آهن و باك پرسشنامهكه بر گرفته از )  گويه4(و نيت رفتاري ) 2021(راثر و همكاران 
سپس بر اساس نظر خبرگان از روايي صوري و محتواي . شده است يسندگان تعديلاست، سؤالات پرسشنامه توسط نو

. هاي سنجش مقدار آلفاي كرونباخ محاسبه شد ياسمقهمچنين، براي اطمينان از پايايي . بررسي و مورد تأييد واقع شد
صورت در دسترس انجام گرفت  يري بهگ نمونه. باشد يممشاهده   قابل1ساختار پرسشنامه و نتايج آلفاي كرونباخ در جدول 

براي برآورد واريانس . يري از جامعه نامحدود از فرمول كوكران استفاده شدگ نمونهو براي تبيين حجم نمونه، با فرض 
 95 و سطح اطمينان 1/0 به دست آمد و با در نظر گرفتن و دقت 493/0ها   نمونه اوليه توزيع و واريانس آن30،ها سنجه

 معادلات ساختاري و تحليل عامل يساز ها از مدل  دادهوتحليل يهراي تجزب.  عدد مشخص شد190ياز درصد نمونه موردن
  .تاس شده  استفادهSmart Pls2.0 و Spss 25افزار  تأييدي و از نرم
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  ي پرسشنامه و آلفاي كرونباخها شاخص. 1جدول شماره 
شماره 
آلفاي   ها يهگو  ها سازه  سؤالات

  كرونباخ

  ي اجتماعيها رسانه  3- 1

ي اجتمـاعي   هـا   رسانهي عكس مقصد گردشگري در      گذار  اشتراكدر شرايط كرونا،    
ي هـا   رسـانه شود؛ در شرايط كرونا، ارسـال نظـرات در            يمباعث علاقه من به سفر      

شود؛ در شرايط كرونـايي،       يمي من به مقصد گردشگري      مند  علاقهاجتماعي باعث   
ي اجتماعي به اشتراك گذاشـته      اه  رسانهجذابيت سفرهاي مقصد گردشگري كه در       

  .كنند يم مند علاقهشود من را به سفر  يم

875/0  

خطر مشتري در طول   6- 4
  سفر در كرونا

دهم به شهرها و مقاصد گردشگري سـفر نكـنم؛ بـه              يمدر شرايط كرونايي ترجيح     
دهـم مـدت      يم ـدليل خطر كرونا از سفر كردن بيزارم؛ در شرايط كرونايي تـرجيح             

  .الي خود را كوتاه كنمسفرهاي احتم
755/0  

  تعامل مشتري با برند  9- 7
گذارم؛ بازديد از اين مقصد علاقه من را براي           يممن زمان زيادي را به گردشگري       

كند؛ من زمـان زيـادي را صـرف           يمكسب اطلاعات بيشتر در مورد آن برانگيخته        
  .كنم يمبازديد از اين مقصد در مقايسه با مقاصد گردشگري ديگر 

719/0  

  نيت رفتاري  10-13
من دوست دارم از اين مقصد گردشـگري بازديـد كـنم؛ يـك مقـصد گردشـگري                  
تفريحي اولين انتخابم در آينده خواهد بود؛ در آينده اين مقـصد گردشـگري را بـه                 

كنم؛ من قصد دارم در آينده با دوستان و خانواده به اين مقـصد                يمديگران توصيه   
  .گردشگري بيايم

733/0  

  هم آفريني ارزش برند  14-17
 تجربيـات   مندم  علاقه هستم تجربيات خود را با ديگران اشتراك بگذارم؛          مند  علاقه

دهنده خدمات به اشتراك بگذارم؛ از تجربيات قبلـي خـود در سـفر و                 خود را با ارائه   
ي تجربيـات   گـذار   اشـتراك طـور فعـال در        كنم؛ من قصد دارم به      يمبازديد استفاده   
  .مشاركت كنم

912/0  

  نيت مجدد  18-21
دهـم؛    يم ـمن بازديد مجدد از اين مقصد گردشگري را در برنامه زندگي خود قـرار               

كنم در آينده نزديك به اين  يممن تمايل دارم دوباره از اين مقصد ديدن كنم؛ فكر      
  .مقصد بازخواهم گشت؛ من دوست دارم دوباره به اين مقصد بيايم

835/0  

  
  محدوده موردمطالعه

 ثانيـه شـرقي و عـرض        40 دقيقـه و     39 درجـه و     51صفهان سومين شهر بزرگ ايران اسـت بـا طـول جغرافيـايي              شهر ا 
. شـود   يم ـ شهر اصفهان پانزده منطقه شهري تقسيم        ةمحدود. باشد  يم ثانيه شمالي    30 دقيقه و    38 درجه و    32جغرافيايي  

بناهـاي  . ومين شـهر پرجمعيـت ايـران اسـت        پس از تهران و مشهد س     . شهر اصفهان شهري تاريخي در مركز ايران است       
قاپو و بسياري از امـاكن        يعالستون، عمارت     پل، پل خواجو، كاخ چهل      وسه  جهان، سي   تاريخي متعددي ازجمله ميدان نقش    
 موقعيت اصـفهان در  2شكل در . شده است عنوان ميراث تاريخي در يونسكو ثبت ها به   تاريخي ديگر دارد كه شماري از آن      

  .شده است  استان و شهرستان اصفهان نشان دادهايران، در
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  موقعيت اصفهان در نقشه ايران، استان و شهرستان اصفهان. 2  شمارهشكل

  
  هابحث و يافته

  بررسي برازش مدل
؛ معيـار  R Squares يا R2معيارهاي (، برازش دروني )بار عاملي، روايي و پايايي(براي برازش مدل از برازش مدل بيروني 

Q2 اعداد معناداري     و t (    معيار  . شده است   و برازش مدل كلي استفادهGOF         ي معـاملات   هـا   مـدل  مربوط بـه بخـش كـل
يـري و بخـش     گ  انـدازه تواند، پس از بررسـي بـرازش بخـش            يمبدين معنا كه توسط اين معيار پژوهشگر        . ساختاري است 

بارهاي عاملي متغيرها در    ). 97: 1392ضازاده،  داوري و ر  (ساختاري مدل كلي پژوهش خود برازش كلي را نيز كنترل كند            
ضـريب آلفـاي كرونبـاخ و ضـريب پايـايي      (و پايايي  ) ميانگين واريانس استخراجي  ( و نتايج برازش روايي همگرا       2جدول  
  .شده است  نشان داده3و برازش مدل كلي در جدول ) Q2؛ معيار R Squares يا R2معيارهاي (و برازش دروني ) تركيبي

  
  ضرايب بار عاملي. 2 شماره جدول

ص
شاخ

ملي  
ر عا

با
ص  

شاخ
ملي  

ر عا
با

ص  
شاخ

ملي  
ر عا

با
ص  

شاخ
ملي  

ر عا
با

ص  
شاخ

ملي  
ر عا

با
  

Q1  816/0  Q5  776/0  Q9  947/0  Q13  697/0  Q17  885/0  
Q2  927/0  Q6  852/0  Q10  811/0  Q14  870/0  Q18  867/0  
Q3  932/0  Q7  943/0  Q11  729/0  Q15  912/0  Q19  863/0  
Q4  712/0  Q8  849/0  Q12  809/0  Q16  891/0  Q20  779/0  
                Q21  785/0  

  
 بيـشتر اسـت؛ يعنـي واريـانس         4/0 از   ها  پرسشدهد تمامي ضرايب بارهاي عاملي        يم نشان   2 كه نتايج جدول     طور  همان

  . مناسب بودن اين معيار استدهنده نشان بود كه قبول قابل مربوطه در حد سازه با ها شاخص
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  برازش مدل بيروني، دروني و كلي. 3  شمارهجدول

  برازش

سانه
ر

ها 
عي

جتما
ي ا

  

اك
 ادر

خطر
 

ول 
ر ط

ي د
شتر

ده م
ش

رونا
ن ك

دورا
 در 

سفر
رند  

 با ب
ري

مشت
مل 

تعا
  

ري
رفتا

ت 
ني

  

رند
ش ب

 ارز
يني

 آفر
هم

رونا  
ن ك

دورا
 در 

جدد
ت م

ني
  

  ضريب آلفاي كرونباخ
(Alpha > )7/0  872/0  796/0  899/0  767/0  912/0  841/0  

  ضريب پايايي تركيبي
(Alpha > ) 7/0  922/0  82/0  938/0  85/0  94/0  894/0  

برازش 
مدل 
  بيروني

  ميانگين واريانس استخراجي
(AVE > ) 5/0  797/0  613/0  834/0  582/0  791/0  678/0  

  R2 -  -  817/0  764/0  373/0  520/0معيار 

  Q2 -  -  611/0  396/0  284/0  333/0ي كنندگي نيب شيپمعيار كيفيت 
برازش 

  مدل دروني

  Redundancy  -  -  499/0  302/0  106/0  173/0 اريمع

برازش 
  0/664=  مدل كلي

  
 است كه نشان از پايـداري       7/0مقادير آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي تمامي متغيرها بيشتر از            3با توجه به مقادير جدول      

ر ميانگين واريانس استخراجي بـراي تمـامي متغيرهـا از مقـدار             همچنين مقدا .  است يريگ  دروني مناسب براي مدل اندازه    
 خـود و بـرازش مناسـب مـدل          يهـا   دهنده ميزان زياد همبستگي هر سازه با شـاخص           بيشتر است كه نشان    5/0د  راستاندا

 67/0 و   33/0 و   19/0 دارد و سه مقـدار       زا  درون بر يك متغير     زا  برون است كه نشان از تأثير يك متغير         R2معيار  . باشد  يم
 ـ اين معيـار قـدرت   Q2شود معيار  يمعنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف و متوسط و قوي در نظر گرفته        به بينـي   يشپ

 را كـسب    35/0 و   15/0 ،02/0 سـه مقـدار      زا  درون سـازه در مورد يك     Q2كه مقدار     سازد و درصورتي    يممدل را مشخص    
بررسـي  .  مربوطه بـه آن را دارد زا بروني ها سازه متوسط و قوي سازه يا بيني ضعيف، يشپنمايد، به ترتيب نشان از قدرت     

شـود   يم ـعنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي اين معيار معرفـي    به36/0و   25/0 و   01/0مدل كلي بر اساس مقدار      
بـر  . باشـد   يم تقريباً قوي    نمود كه برازش مدل در حد      بيان توان  يم R2با توجه به مقادير     ). 153: 1392داوري و رضازاده،    (

در ايـن   . باشـد   يم ـ برازش مدل كلي قـوي       3بنا بر نتايج جدول     . نشان از برازش قوي مدل دروني است       Q2اساس نتيجه   
آزمـون  . شـده اسـت     هاي پژوهش از روش معادلات ساختاري استفاده        يهفرض و آزمون    ها  دادهوتحليل    يهتجزپژوهش براي   

 افزار  نرم و خروجي    4ها در جدول      يهفرضنتايج آزمون   .  استفاده شد  t-value و اهميت    يب  ها با توجه به مقدار ضر       يهفرض
pls مربوط به اعداد معناداري )t-value ( شده است  نشان داده3در شكل.  
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  نتايج بررسي فرضيه پژوهش. 4جدول شماره 

ضريب   مسير
  مسير

  آماره
t> 1,96 نتايج 

  تأييد  638/6  152/1  . تعامل مشتري با برند تأثيري مثبت و معنادار داردي اجتماعي برها رسانه
  تأييد  615/27  874/0  .تعامل مشتري با برند بر نيت رفتاري تأثير مثبت و معنادار دارد

  تأييد  141/3  611/0  .تعامل مشتري با برند بر هم آفريني ارزش برند تأثير مثبت و معنادار دارد
  تأييد  042/5  721/0  .د بر نيت مجدد در دوران كرونا تأثير مثبت و معنادار داردتعامل مشتري با برن

 قادر است اثرگذاري    19شده مشتري در طول سفر در دوران كوويد           خطر ادراك 
  تأييد  306/2  - 612/0  .ي اجتماعي بر تعامل مشتري با برند تعديل كندها رسانه

 

 
  )t-value(به اعداد معناداري  مربوط pls افزار نرمخروجي . 3شكل شماره 

  
 از مقـدار اسـتاندارد   638/6توان مشاهده نمود كه در فرضيه اول مقـدار آمـاره آن             يم 6با توجه به نتايج حاصل در جدول        

ي اجتماعي بر تعامل مشتري با برند تـأثيري         ها  رسانهتوان بيان نمود كه       يم 152/1بيشتر است و با ضريب مسير       ) 96/1(
 بـر نيـت رفتـاري       615/27 و مقدار آماره     874/0درنتيجه فرضيه دوم تعامل مشتري با ضريب مسير         . ار دارد مثبت و معناد  

 تـأثيري   141/3 و مقـدار آمـاره       611/0در فرضيه سوم تعامل مشتري با برند با ضريب مسير           . تأثيري مثبت و معنادار دارد    
 بـر   721/0 است و با ضريب مسير       042/5رم مقدار آماره آن     در فرضيه چها  . مثبت و معنادار بر هم آفريني ارزش برند دارد        

شده مشتري در طول سـفر در دوران          در فرضيه پنجم خطر ادراك    . نيت مجدد در دوران كرونا تأثيري مثبت و معنادار دارد         
  .كند يمل ي اجتماعي را بر تعامل مشتري با برند تعديها رسانه اثرگذاري 306/2 و مقدار آماره -612/0كرونا با ضريب 

 
  گيري  يجهنت

ي هـا   رسـانه با توجه به آسيب جدي كه شيوع كرونا بر صنعت گردشگري گذاشته است هدف ايـن پـژوهش، تبيـين اثـر                       
اجتماعي بر تعامل مشتري با برند و درنهايت تأثير آن بر نيت رفتاري، هم آفريني ارزش و نيت مجدد رفتـاري بـا در نظـر     

ي هـا   رسـانه بنا بر نتايج فرضـيه اول       . ه مشتري در طول سفر در شرايط كرونايي است        شد  كنندگي خطر ادراك    يلتعدنقش  
و ) 2020 (1نتيجه فرضيه اول با نتيجه هولبيك و همكاران       . اجتماعي بر تعامل مشتري با برند تأثيري مثبت و معنادار دارد          

گذاري بـر     يهسرما. شتري با برند اثر دارد    ي اجتماعي مبتني بر گردشگري در تعامل م       ها  رسانه. همخواني دارد ) 2021(راثر  
بنابراين، بـه بازاريابـان گردشـگري توصـيه     . توجهي به همراه داشته باشد      توانند مزايايي قابل    يمي اجتماعي   ها  رسانهروي  

                                                            
1. Hollebeek  
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عي هاي مختلف بازاريابي را كه نقش مؤثري در تعامل مشتري با برند مبتني بر رسانه اجتما               ياستراتژها و     يكتاكتشود    يم
بنا بر نتيجه فرضيه دوم تعامـل مـشتري بـا برنـد بـر نيـت                 . در صنعت گردشگري در شرايط كرونايي دارد را توسعه دهند         

نتيجـه فرضـيه سـوم      . همخواني دارد ) 2018(نتيجه اين فرضيه بامطالعه آهن و باك        . رفتاري تأثيري مثبت و معنادار دارد     
بنا بر نتيجه فرضيه چهـارم      . ريني ارزش برند تأثيري مثبت و معنادار دارد       دهد كه تعامل مشتري با برند بر هم آف          يمنشان  

نتيجه فرضيه سوم و چهارم بامطالعه هولبيك و همكاران         . تعامل مشتري با برند با نيت مجدد تأثيري مثبت و معنادار دارد           
نمودند كه بازاريابـان گردشـگري      بيان  ) 2021(و راثر   ) 2020(هولبيك و همكاران    . همخواني دارد ) 2021(و راثر   ) 2020(

همچنين بر نقش تعامل مشتري بر برنـد        . كنند  يمبه نقش رسانه اجتماعي در دوران كرونا بر تعامل مشتري با برند تأكيد              
را در هم آفريني ارزش و بازنگري مجدد در نيت اشاره دارند و به اهميت استراتژيكي تعامل مـشتري بـا برنـد در توسـعه                          

گذاري بازاريـابي گردشـگري در دوران         يهسرماتوان بيان نمود كه       يم.  برند در دوران كرونا تأكيد ورزيدند      روابط مشتري و  
فرضيه پنجم با نتـايج راثـر و همكـاران          . تواند مزايايي مهمي به ارمغان داشته باشد        يمي اجتماعي   ها  رسانهكرونا بر روي    

: 1400باصـولي و جبـاري،   (ين معيارهاي آمـادگي اسـت   تر مهماز يكي  ادراك خطر و مواجه با آن     . همخواني دارد ) 2021(
در زمينـه   . ي اجتماعي بر تعامـل مـشتري بـا برنـد را تعـديل كنـد               ها  رسانهشده مشتري قادر است تأثير        خطر ادراك ). 43

ت ي وجود دارد كه بر نيت رفتاري و هم آفريني ارزش برنـد مـؤثر اسـت برخـي از خطـرا                     ا  شده  ادراكگردشگري خطرات   
 Chang& Bae ,(گـذارد   يم ـبر نيات رفتاري و رفتار مجدد افراد اثـر  ... شده ازجمله خطرات بهداشتي و ناامني و  ادراك

ابزارهاي مناسبي براي جذب مشتريان مخصوصاً ... ي اجتماعي، تلفن همراه و واقعيت مجازي و ها رسانه). 2020 :1019
هاي جديدي مـرتبط بـا برنـد خـود را             عامل  توانند سيستم   يميري كرونا   گ  همهمديران در دوران    . در شرايط بحراني هستند   

هاي مناسب تعامـل مـشتري بـا برنـد را افـزايش دهنـد و بـا گـسترش و توسـعه ارتبـاط                  ياستراتژايجاد كنند و با اتخاذ      
در نظر داشـتن رسـانه      . ها در دوران كرونا اثر بگذارند       گردشگران بر نيت رفتاري و هم آفريني ارزش برند و نيت مجدد آن            

شده در طول سفر، نيت و تجديد نيت رفتاري و هم آفرينـي در دوران كرونـا                   اجتماعي، تعامل مشتري با برند، خطر ادراك      
شود از    يمبه بازاريابان گردشگري پيشنهاد     . شود  مي  يبحراني، بقا و توسعه صنعت گردشگري در اين شرايط          آور  تابباعث  
ي بازاريابي متفاوتي براي تأثيرگذاري بـر تعامـل مـشتري بـا برنـد مبتنـي بـر رسـانه اجتمـاعي                       ها  ياستراتژها و     يكتاكت

هـاي ارتبـاطي يـا     ياسـتراتژ ي مجـازي،  هـا  شبكهتوانند از  يممديران . ير كرونا استفاده كنند گ  همهگردشگري در بيماري    
 گردشگري بهـره ببرنـد و بـا ايجـاد هـم             هاي مكاني در دوران كرونا براي       يتمحدودجوامع تجاري براي تسهيل عبور از       

  .ي بهداشتي را دوران كرونا مديريت كنندها پروتكلآفريني ارزش ميزان بازديدهاي با رعايت 
  

  تقدير و تشكر
 .بنا به اظهار نويسنده مسئول، اين مقاله حامي مالي نداشته است

 
  منابع

تحليلي بر رفتارهـاي محـافظتي سـاكنان        ) 1400(يده تپراقلو، مينا    پور، حبيب؛ فيضي زنگير، سلمان؛ كريمي، بهنام؛ جهاند         يمابراه )1
-66. ، صـص  1، شماره   8، فصلنامه گردشگري شهري، دوره      )مطالعه موردي شهر سرعين   (مقاصد شهري در برابر ويروس كرونا       

49. 

ران كرونـا مطالعـه     ي جامعه مقصد گردشگري در بح ـ     آور  تابرابطه مديريت بحران و     ) 1400(باصولي؛ مهدي و جباري، گلنوش       )2
 .33-48. ، صص1، شماره 8شهر همدان، فصلنامه گردشگري شهري، دوره : موردي

الگوي مديريت بحران براي بخش عرضه گردشگري ايـران؛ نمونـه           ) 1399(، محمود؛ شاهي، طاهره؛ ارژنگ مهر، داود        پور  حسن )3
 .59-89. ، صص15، دوره 19نامه كوويد  يژهو -، نشريه مطالعات مديريت گردشگري19 -بحران شيوع ويروس كوويد: موردي

  .سازمان انتشارات جهاد دانشگاهي: تهران، PLS افزار  معادلات ساختاري با نرميساز مدل )1392(رش رضازداه، آعلي و داوري،  )4
 در  تحليل راهبردي صنعت گردشـگري سـلامت ايـران        ) 1399(، حميده؛ طالبي، كامبيز؛ درگاهي، حسين       جو  رشادتدهقان، رضا؛    )5

 .519-534. ، صص6، شماره 14دوران كرونا، مجله پياورد سلامت، دوره 
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