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استخراج قوانین حاکم بر قصد استفادة کاربران ایرانی از نرم افزارهای گردشگری موبایل با 

 راف ةمجموع فردی مبتنی بر نظریهاستفاده از عوامل 
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 چکیده

را  گردشگری عتصن در خدمات معنای اخیر هایسال در همراه تلفن هایفناوری ف ایندة محبوبیت

ز سفر، اقبل  ارتباطی مستقیمی با مشتریان، انالکهای گردشگری موبایل نرم اف ار داده و تغییر کلیبه

کند. پژوهش پیشِ رو های فعال در صنعت گردشگری فراهم میدر طول سفر و بعد از آن، برای شرکت

ا بوبایل گری مدر پی ارزیابی قوانین حاکم بر قصد استفادة کاربران ایرانی از نرم اف ارهای گردش

رش ها است. پس از بررسی ادبیات پژوهش و با استفاده از مدل پذیدرنظرگرفتن عوامل فردی آن

ست. ا( مدل مفهومی پژوهش طراحی شده 1393زاده و همکاران )فناوری و با الهام از مدل بحرینی

م بر قصد اج قوانین حاکساخته استفاده شده و برای استخرنامة محققها از پرسشآوری دادهبرای جمع

بندی، استفاده شده های دستهوشرعنوان یکی از استفادة کاربران از رویکرد نظریه مجموعة راف، به

اند که ازنظر فاکتورهای های پژوهش، شش قانون اصلی انتخاب شدهاست. بر اساس یافته

 تفاوت چشمگیری با سایر قوانین دارند. RHSو  LHSبخشی اطمینان

 

وامل راف، ع مجموعة نظریه مدل پذیرش فناوری، م اف ار گردشگری موبایل،: نرهای کلیدیواژه

 فردی.
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 مقدمه

 1فروشیخرده تجارت در ویژهبه انقلاب و تحولی ب رگ موجب گذشته دهة در الکترونیک تجارت و اینترنت

 هایراهبرد» بر هاشرکت پرسرعت، اینترنت به اتصال و هوشمند هایگوشی از استفاده اف ایش با است. شده

) ,Musa کنندتمرک  می 2همراه، تلفن تجارت نام به ،«همراه تلفن هایدستگاه ازطریق فروش و بازاریابی

 رسید خواهد دلار میلیارد 626 به 2018 سال پایان تا بازار در 3شدهبرآورد جهانی براین، رشدعلاوه .2016(

 . (GSMA, 2016) دارد اختصاص دیجیتال به تجارت آن درصد از 99/20که 

 در مشتریان ازسوی و اندشده اندازیراه گذشته سال چند طی در همراه تلفن خرید هاینرم اف ار

 داریبانک 7غذا، تحویل 6خانگی، خدمات 5سرگرمی، 4الکترونیک، تجارت گوناگون مانند هایزمینه

 تلفن خرید هاینرم اف ار ازطریق محصولات خرید تجربة. اندگرفته قرار توجه مورد بسیار 8تلفن همراه

 تلفن همراه خرید هاینرم اف ار از استفاده .مرورگر وب تفاوت بسیاری دارد ازطریق با خرید همراه

 وفاداری، امتیاز و پاداش کسب ها،پیگیری سفارش محصولات، خرید مانند گوناگون هایفعالیت شامل

. نرم (cmb, 2011) است نظرها خواندن ومحصولات  مقایسة محصولات، دربارة تحقیق یا مرور

فراهم  همراه تلفن تجارت مبتنی بر برای کاربرپسند را و مناسب محیطی همراه تلفن خرید هایاف ار

 نگه خود تلفن همراه هایدستگاه در را هاآن و کنندمی دانلود را های موبایلنرم اف ار کنند. افرادمی

 ترتیببدین .دهندمی قرار فروشانخرده در اختیار ارتباط برقراری برای باز کانالی درنتیجه دارند،می

 هایادآوری ارسال جدید، محصولات اعلام تبلیغاتی، هایپیشنهاد ارسال ازطریق مشتریان به یابیدست

 فناوری کاربران نگرش و قصد و نیت شود و برفراهم می فروشانبازاریابی برای خرده هایتلاش سایر و

 .(Natarajan et al. , 2017) گذاردر میتأثی

احی شده تا هایی برای گردشگران داخلی و خارجی طرنرم اف ار ،پیشرفته ایکشوره از در بسیاری

بر  ت مبتنیینترناکه در ایران ضریب نفوذ . با توجه به اینارا ة خدمات را در این زمینه ارتقا بخشد

تلفن  زافاده با استبخشی از خدمات گردشگری الکترونیکی  ةهاست، ارا تلفن همراه بیش از سایر بخش

 (. 1394)الهی و کلانتری، خواهد بود  موثرهمراه بسیار مفید و 

 در ب رگی پتانسیل است و جدید پارادایمی موبایل هاینرم اف ار شود کهمی اذعان مطالعه در این

های هوشمند تعداد مشترکان گوشیهای اخیر که اف ایش ویژه در سالدارد. به وکارکسب دنیای

ضریب نفوذ به گ ارش شرکت ارتباطات سیار،  .های موبایل را توسعه داده استاستفاده از نرم اف ار

به  1395تا پایان سال  ،درصد بود 5/39حدود  86که در سال  در ایران،ن فعال تلفن همراه امشترک

                                                           

1 B2C 

2 M-Commerce 

3 Estimated Global Growth 

4 E-Commerce 

5 entertainment 

6 Home services 

7 Food delivery 

8 Mobile banking 



 ...استخراج قوانین حاکم بر قصد استفادة کاربران ایرانی از نرم افزارهای گردشگری  پور و همکارانآورنسرین ماه

85 

سال گذشته نفوذ موبایل در ایران بیش از  10دهد که در درصد رسیده است و این نشان می 14/104

ه ار 986میلیون و 82فعال تلفن همراه  هایکارتتعداد سیم ،است. ازسوی دیگر رشد داشتهبرابر  5/2

ر است )بخشی میلیون نف33مشترکان اینترنت پرسرعت سیار که تعداد شده گ ارش کارت سیم304و 

 (. 1396پور، 

 از یکی به هاشرکت بازاریابی هایشیوه در آن ازه گستردة استفاد و اینترنت سریع رشدامروزه 

، در جهان امروز .Zeithaml, 2002)) است شده تبدیل خدمات بخش در بازاریابان برای ل مسا ترینمهم

خدمات خصوص بهآن، خدمات دریافت متعدد های درگاهو سازمان یک به برای خرید  که مشتریانی

سازمان برای بلندمدت و سودآور هایی سرمایهو وفادار  یمشتریان دارند، خاطرتعلق احساس ،الکترونیکی

 تریناصلی به شدنتبدیل درحال الکترونیکی خدمات کیفیت گفت توانمی بنابراین. روندمیشمار به

 بهبود خدمات، کیفیت به و است سازمانهای موبایل هر نرم اف ار شکست یا موفقیت تعیین در عامل

 فروش و بازاریابی در رقابتی یتم  حفظ درنهایت و الکترونیکی وفاداری ایجاد، اعتماد حس خدمات،

 توجهقابل لحاظ این از مشتریان پذیرش الگوهایة مطالع .(Santos, 2003) کردخواهد کمک ها شرکت

بنابراین  بپردازند. خدمات بهتر ة ارا به مشتریان نیاز به توجه با هاسازمان شودمی سبب که است

های ایران که دارای ظرفیت مانند توسعهدرحال کشور یک در ویژهبه پذیرش کاربران، ماهیت شناخت

 ایجاد مشتریان، جذب برای جدید هایراهکار پیشنهاد خصوصاً در حوزة گردشگری است، بهفراوان 

مشتری منجر خواهد  تجربة بهبود حالدرعین و گذاری متفاوتراهبردهای قیمت راهبردهای بازاریابی،

و نیازها بهتر ای گونهبه  توانمیی، گردشگر صنعت در مشتریانپذیرش  الگوهای شناسایی با شد.

اهداف به تری  آمیموفقیت نحوبهنتیجه درو  انجام دادمؤثرتری بازاریابی و برآورد را آنان های خواسته

 های فردی مخاطبان در الگوهای حاکم استیک گروه از این عوامل توجه به ویژگیشد. ل  ناسازمان 

وامل فردی در قوانین دهد. با توجه به آنچه بیان شد، تکیه بر عکه بدنة اصلی این پژوهش را تشکیل می

ای است های گردشگری موبایل در حوزة خدمات مسئلة عمدهحاکم بر قصد استفادة کاربران از نرم اف ار

گویی به آن هدف اصلی این پژوهش است. در این پژوهش سعی شده با رویکرد نظریه مجموعة که پاسخ

 شود.بندی به این مهم پرداخته های دستهعنوان یکی از روشراف به

 

 مروری بر ادبیات موضوع

 های گردشگری موبایلنرم افزار

را  گردشگری صنعت در خدمات معنای اخیر هایسال در همراه تلفن هایفناوری ف ایندة محبوبیت

قبل از  ارتباطی مستقیمی با مشتریان، های گردشگری موبایل کانالنرم اف ار. داده است تغییر کلیبه

 ,Ostdick) کندهای فعال در صنعت گردشگری فراهم میاز آن، برای شرکت سفر، در طول سفر و بعد

 هایدستگاه در شدهگرهای جاسازیحس از کامل استفادة های گردشگری، باآژانس براین. علاوه(2016

 مانند شدهسازیشخصی خدمات را بهتر درک کنند و کنندگانمصرف نیازهای قادرند مدرن، همراه تلفن

طور مشخص تجربة سفر فراهم آورند که به مشتری برای متمرک  خدمات و مکان بر مبتنی پیشنهادهای
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های زیادی را تلاش های گردشگری. بنابراین آژانس(Kang et al., 2015)بخشد مشتریان را بهبود می

درگیرکردن  تعهد، حفظ منظوربه های گردشگری موبایل مخصوص خود،برای ایجاد و ترویج نرم اف ار

دهندة این است که درگیری مشتریان با شواهد بسیاری نشان. گیرندمی کاربه فروش، اف ایش کاربران و

از پرکاربردترین . (Fang et al., 2017) وفاداری، تبلیغات کلامی مثبت و رشد فروش ارتباط دارد

 Pricelineو   TripAdvisorتوان از اپلیکیشن های موبایل در صنعت گردشگری در جهان میاپلیکیشن

کنند. با مشاهدة مشاهده می TripAdvisorها را ازطریق ها نفر مسافر تصاویر و نقشهنام برد. میلیون

آورند و درنتیجه انتخاب بهتری خواهند دست میمیلیون کاربر، شناخت بهتری به500نظرهای بیش از 

کننده ازطریق این های سرگرمها و فعالیتبهترین رستوران ها،هتل بهترین داشت. بیشترین تخفیفات،

کارگیری بهالکترونیکی، خدمات ون  روزافاهمیت به توجه  بایابی است. راحتی قابل دستبهها نرم اف ار

و ازآنجاکه خدمات در صنعت  است شده تبدیل وکارهاکسبکلیة  برایضرورتی به خدمات این 

ازپیش اهمیت دارد. مندی مشتریان است، توجه به آن بیشای تأثیر بس ایی در رضایتگردشگری دار

های گردشگری است و کشور ایران، با پتانسیل بالا در جذب گردشگران داخلی و خارجی، فاقد اپلیکیشن

 اند. ای در این بخش وارد نشدهصورت فعال و حرفهوکارهای فعال در این حوزه بهها و کسبآژانس

 

 الگو پذیرش فناوری

رسند که یک فناوری جدید کند که کاربران چگونه به این نتیجه میتبیین می 1مدل پذیرش فناوری

شوند، که کاربران با یک فناوری جدید مواجه میاساس، هنگامیکار بندند. براینرا بپذیرند و به

کارگیری آن فناوری تأثیر بهگیری آنان درخصوص زمان و چگونگی ای از عوامل بر تصمیممجموعه

 (.1392گذارند )سیاوشی، توجهی میقابل
ازآنجاکه فناوری خرید و دریافت خدمات ازطریق نرم اف ار گردشگری موبایل در ایران نوین است، 

باید در گام اول عوامل مؤثر بر پذیرش فناوری را بررسی کرد و، با اجرای درست، مشتریان را با فناوری 

اند. پذیرش ازلحاظ مفهومی متفاوت 3و درگیری فناوری 2شایان ذکر است پذیرش فناوری درگیر کرد.

ای گفته توان نقطة شرو  درگیری فناوری درنظر گرفت. پذیرش نرم اف ار به مرحلهفناوری را می

که درگیربودن به حالتی اشاره دارد شود، درحالیشود که نرم اف ار موبایل برای استفاده انتخاب میمی

 . (Kim et al., 2013)دهند ز پذیرش ادامه میکه کاربران تعامل خود را با نرم اف ار پس ا

 استفاده قصد و پذیرش تشریح برای تحقیقات در هایی است کهمدل از فناوری یکی پذیرش مدل

 قوی و پذیرانعطاف مدلی مدل، این. کار گرفته شده استبه گسترده طوربه اطلاعاتی هایسیستم از

 کاربر رفتار و جدید فناوری هر پذیرش بین TAM. شودمی گرفته درنظر اطلاعاتی فناوری هر برای

 به اطلاعاتی سیستم یک از واقعی استفادة که کندبیان می مدل این. کندمی ارتباط برقرار فناوری

 سهولت» اصلی متغیر دو از نگرش. بستگی دارد آن دربارة نو  نگرش و آن از استفاده قصد
                                                           

1. TAM 

2. Technology adoption 

3. Technology engagement 
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 . ) ,1989Davis(  از فناوری تشکیل شده است 2«شدهدرک فایدة» و 1«شدهدرک

 مدل خود را بر اساس نظریه 1986گذاری کرد. وی در سال بار دیویس پایهاین مدل را برای اولین

ا ب 1989 ر سالدرفتار منطقی مورد بازبینی قرار داد و مدل اصلی پذیرش فناوری را ارا ه کرد. سپس 

 اصلاح نمود.همکاری باگ ی و وارشاو مجدداً آن را 

 

 
 (1989)دیویس، باگزی و وارشاو،  : مدل پذیرش فناوری1شکل 

 

 و متغیرها این بین واسطة عنوانبه «نگرش» متغیر از استفاده در این حوزه دربارة مختلف ادبیات

 مدل که دهدمی نشان (2011) همکاران و وو کنند. مطالعةسیم بحث میبی فناوری از استفاده قصد

تلفن  تجارت مانند سیمبی هایفناوری بیشتری را درزمینة تغییرات نگرش به نسبت مدل غیرنگرشی

گرفته توسط تئو و سیم، مطالعات انجامهای بیبراین، درزمینة فناوریدهد. علاوهمی توضیح همراه

که قصد و نیت استفاده دهد زمانینشان می )2009(و تئو  )2010( 3، نیستر و هیمان)2011(همکاران 

شده رود یا روابط تعریفطور ج  ی از میان میکنیم، متغیر نگرش یا بهوتحلیل میاز فناوری را تج یه

شده ازطریق مدل دادهکند و تفاوت چندانی بین تغییرات شرحرا توصیف نمی TAMدر مدل اصلی 

بدون  مدل این پژوهش، در رو،. ازاین(Natarajan et al., 2017)نگرش و مدل بدون نگرش وجود ندارد 

 .شودمی استفاده وضوح و سادگی برای TAM نگرش

 فایدة به که شدهاست: سهولت ادراک اساسی رابط سه شامل TAM بدون نگرش اصلی مدل

 که شدهادراک فایدة شود ومنجر می استفاده قصد به که شدهادراک سهولت شود،شده منجر میادراک

 خدمات و محصول پذیرش قصد توضیح در پیوند سه این که شده ثابت شود.منجر می استفاده قصد به

که  TAM2 مانند فناوری، پذیرش هاینظریه است. سایر معتبر و متداول بسیار فناوری با مرتبط

پارچة یک فناوری از استفاده و پذیرش نظریة ارا ه کردند و 2000دیویس و همکارانش در سال 

UTAUT3در عمومی ذکرشده مدل دو هر اند وبسیار مناسب و نیت استفاده قصد توضیح ، برای 

 خرید هاینرم اف ار مانند خاص سیستمی کههنگامی اما است، خوب فناوری یک کلی پذیرش توضیح

 را هاییفرصت TAM زیرا نیستند؛ پذیرانعطاف TAM اندازة به هامدل این شوند،موبایل بررسی می

                                                           

1. perceived ease of use 

2. perceived usefulness 

3. Nistor and Heymann 
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داد  گسترش خاص فناوری به مختص جدید متغیرهای کردناضافه با را بتوان نظریه تا کندمی فراهم

(López-Nicolás et al., 2008).  

 

 عوامل فردی

ثیر های موبایل تأتوانند بر مفیدبودن و مؤثربودن پذیرش تبلیغات ازطریق اپلیکیشنعوامل بسیاری می

یرند کنندگان بپذفبگذارند. برای موفقیت، همانند هر نوآوری جدید دیگر، اول باید این نوآوری را مصر

(Bauer et al., 2005). های مهنیت استفاده از برناگذار بر قصد و بدین منظور باید عوامل فردی تأثیر

ادامه برخی از این  (. در1393و همکاران،  زاده)بحرینیکاربردی تلفن همراه شناسایی و بررسی شود 

 شود:تفکیک بیان میعوامل به

 رفتاری قصد توضیح برای TAM در اصلی متغیرهای از یکی شدهدرک فایدة شده:فایدة درک

 را او عملکرد خاص سیستم یک از استفاده که است معتقد فرد یک که است ایدرجه» عامل این. است

 ترینمهم از یکی شدهدرک فایدة که کندمی ثابت تجربی . نتایج(Davis, 1989)« دهدمی اف ایش

و  1، تسو وی)2009(پالوی  و نتایج مطالعات دای .است فناوری از استفاده قصد ها درکنندهبینیپیش

شده و قصد و نیت استفاده از دهندة ارتباط بین فایدة درکنشان (2014)و لو  (2009)همکاران 

 های موبایل درزمینة تجارت ازطریق موبایل است.گوشی
 یک از استفاده که است معتقد فرد یک که است ایدرجه» شدهدرک سهولت شده:سهولت درک

 سهولت بین مثبت بستگیهم TAM روابط از . یکی(Davis, 1989) «بود خواهد تلاش بدون سیستم

 شدهدرک فایدة و شدهدرک سهولت بین که دهدمی نشان این. است شدهفایدة درک و شدهدرک استفادة

و  (2008)، خلیفا و نینگ شن (2005)نتایج مطالعات تجربی وو و وانگ  .دارد وجود غیرمستقیم ایرابطه

 .است کرده ثابت ازطریق موبایل تجارت درزمینة آماری را ازلحاظ رابطه این )2015( 2اگربی و جالی

شود که در شده تعریف مینوآوربودن اغلب یک ساختار شخصیتی شناخته :3نوآوری فردی

  رودکار میهای فناورانه بهای از نوآوریکننده برای پذیرش طیف گستردهبینی تمایلات مصرفپیش

(Amen, 2010) فناوری، نوآوربودن به می ان علاقه و تمایل شخص در . در تفسیر آزاد درزمینة پذیرش

محققان  .تلاش برای آزمایش یک فناوری یا مفهوم جدید و یا محصول نوآورانه یا خدمات اشاره دارد

دنبال نو و تازگی بودن، سطح تحریک بهینه، اند: بههای کلیدی مشتریان نوآور را شناسایی کردهمؤلفه

 . (Yang, 2005)ای اکتشافی هوجو و گرایشتنو  در جست

به تأثیری دارد که محیط  تأثیرپذیری پذیری اجتماعی اشاره :4پذیری پذیری اجتماعیتأثیر

. مطالعات نشان داده که قصد و نیت گذارداجتماعی در نگرش شخص دربارة موضوعی خاص می

تأثیر روابط اجتماعی وی با دوستان، خانواده و کننده در استفاده از تبلیغات موبایلی تحتمصرف

                                                           

1. Tsu Wei  

2. Agrebi and Jallais 

3. Personal innovativeness 

4. Social Influence 
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روابط اجتماعی، از یک کارکنان قرار دارد. همچنین تجارب مثبت و منفی تبلیغات موبایلی، در 

کنندگان به تبلیغات شود. بنابراین محیط اجتماعی بر نگرش مصرفکننده به دیگری منتقل میمصرف

ای است که یک کاربر درجه»پذیری اجتماعی . درواقع نفوذ(Amen, 2010)گذارد موبایلی تأثیر می

 .(Chong et al., 2010)کند که دیگران معتقدند او باید از نوآوری استفاده کند درک می

 پیشینة پژوهش

 .های پیشین آورده شده استای از نتایج پژوهشخلاصه 1در جدول 

 
 های پیشین: خلاصة پژوهش1جدول 

سال 

 انتشار

نویسنده/ 

 نویسندگان
 های مهم پژوهشیافته عنوان پژوهش

1396 
ورمقانی و 

 همکاران

کارگیری اب ارهای بازاریابی به

صنعت گردشگری. الکترونیک در 

های ها و آژانسمورد مطالعه: هتل

 مسافرتی استان کردستان

از بین هشت اب ار بازاریابی 

های اجتماعی، الکترونیک، شبکه

سایت، موبایل و اینترانت ایمیل، وب

های گردشگری در ها و آژانسدر هتل

های اجتماعی استان کردستان، شبکه

بیشترین و اینترانت کمترین درصد 

 گویان دارد.تفاده را در بین پاسخاس

1396 
رضوانی و 

 همکاران

 درشناسایی عوامل تأثیرگذار 

وفاداری الکترونیکی در صنعت 

 گردشگری

الکترونیکی وفاداری  در مؤثرعامل سه 

اعتماد الکترونیکی،  رضایتشامل 

و الکترونیکی کیفیت الکترونیکی، 

سه هر بر مؤثر های شاخصهمچنین 

 .شدند شناسایی عامل

1394 
الهی و 

 کلانتری

های گردشگری ارزیابی سیستم

 موبایل در ایران

داده  استخراج هایروشبا استفاده از 

کاوی به بررسی از وب و متن

شده های گردشگری ارا هسیستم

 هعامل اندروید پرداخت تحت سیستم

 اندارا ه کرده بندیو یک دسته

1393 
زاده و بحرینی

 همکاران

ها و عوامل فردی تأثیرگذار محرک

-در نگرش دربارة تبلیغات موبایلی

 مطالعة کاربران تلفن همراه

اجتماعی،  نفوذپذیری هایشاخص

 و همراه تلفن فناوری سطح نوآوربودن،

 دارای دربارة تبلیغات فرد کلی نگرش

 فرد نگرش بر معناداری و مثبت تأثیر

 است. موبایلی دربارة تبلیغات

2017 
فانگ و 

 همکاران

های طراحی و عملکرد محرک

های درگیرکنندة اپلیکیشن

 گردشگری موبایل

دو ویژگی طراحی اپلیکیشن 

)جذابیت و حریم خصوصی( و سه 

 ویژگی عملکرد اپلیکیشن )سازگاری،
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نسبی( از  م ایای و استفاده سهولت

های درگیرکننده در ترین محرکمهم

 موبایل است. هایاپلیکیشن
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2014 
 و گارتنر

 همکاران

تلفن  کاربردی هایبرنامه طراحی

 سنی مختلف هایگروه برای همراه

 سرگرمی، شده،درک کیفیت راحتی،

 فایدة و شدهدرک استفادة سهولت

 هایبرنامه پذیرش بر شدهدرک

 گذارد.می تأثیر همراه تلفن کاربردی

 منصور 2012

عوامل مؤثر بر تمایل 

کنندگان به پذیرش تبلیغات مصرف

 موبایلی در سودان

ارزشمندبودن تبلیغات و نگرش 

طورکلی دارای دربارة تبلیغات به

تأثیر مثبت بر نگرش و تمایل به 

استفاده از تبلیغات موبایلی است. 

پذیری اجتماعی کاربر همچنین نفوذ

در تمایل به استفاده از تبلیغات 

 گذارد.موبایلی تأثیر می

 

 نظریه مجموعة راف

منظور رویارویی با عدم اطمینان، اطلاعات ناقص یا مبهم به (1982)نظریه مجموعة راف را پاولاک 

های بندی مناسب ریاضیاتی است و در زمینهمطرح کرده است. نظریه مجموعة راف دارای فرمول

کاوی مفید واقع دادهگیری، تحلیل پ شکی و الگوشناسی، سیستم پشتیبانی تصمیممختلفی ازجمله 

 هاداده سازیشردهف ویژگی دارای و هامجموعه نظریة از بسطی و تعمیم راف مجموعة نظریه شود.می

ارزی مبتنی بر ارتباطات غیرقابل تشخیص های همعلت ایجاد و تعریف کلاسسازی بهفشرده این. است

بندی هایی دستهر طبقات و خوشهروش اشیا را د معنی و زا د است. اینو همچنین حذف موارد بی

شود و شامل اشیا و ارتباطات غیرقابل تشخیص های ابتدایی گفته میها مجموعهکند که به آنمی

های ها و طبقات ممکن است با متغیر مربوطه ارتباط داشته باشند. خوشهشود. اشیا در خوشهها میآن

کاوی شوند، همچنان که در دادهکار گرفته میو نامحسوس به چنینی برای تعیین الگوهای مخفیاین

 روند.کار میبه

 :Sسیستم اطلاعاتی با نام در یک 

𝑆 = (𝑈, 𝐴, 𝑉, 𝐹)       )1 

U تهی و متناهی از اشیا، ای غیرمجموعهA ها وای غیرتهی و متناهی از مشخصهمجموعه V 

تقریب های شرطی و مشخصة تصمیم است. ها دربرگیرندة مشخصه. مشخصهاست A 1مجموعة ارزش

واقع تقریب پایین پایین توصیفی از حیطة اشیا است که قطعاً به زیرمجموعة موردنظر تعلق دارد. در

است و به آن  Xطور قطع متعلق به مجموعة ترین اجتما  از تمام اشیایی است که بهب رگ Xمجموعة 

ارزی های همشود که به کلاسشود. تقریب بالا شامل مجموعة اشیایی مینی  گفته می Xناحیة مثبت 

همواره  Xرا در خود دارد. مجموعة  X ارزی حداقل یک شیء از اشیایهای همتعلق دارند یا کلاس

 کند:های زیر تقسیم میرا به بخش Uگیرد که ناحیة بین این دو تقریب قرار می

                                                           

1. Value Set 
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𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋) =∪ {𝑥 ∈ 𝑈: 𝐼(𝑥) ⊆ 𝑋}  2 تقریب پایین)  

𝑎𝑝𝑟𝑝
(𝑋) =∪ {𝑥 ∈ 𝑈: 𝐼(𝑥) ∩ 𝑋 ≠ (3 تقریب بالا {0  

ی باشد، ته Xکه ناحیة مرزی درواقع ناحیة مرزی اختلاف بین تقریب بالا و پایین است. درصورتی

توان شود و این بدین معنی است که مییک مجموعة دقیق محسوب می P نسبت به صفات Xمجموعة 

ارزی درنظر گرفت. اگر ناحیة مرزی های همصورت اجتما  تعداد مشخصی از کلاسرا به Xمجموعة 

 یک مجموعة تقریبی است. Pنسبت به صفات  Xتهی نباشد، مجموعة 

𝐵𝑁𝐷𝑃(𝑋) = 𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋) − 𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)   )4 

 

 
 : تقریب بالا، پایین و ناحیة مرزی3شکل 

 

𝑆اگر  = (𝑈, 𝐴, 𝑉, 𝑓)  یک سیستم اطلاعاتی باشد، مشخصةA  تواند به دو زیرمجموعة مج ا می

عنوان مشخصة تصمیم است. اگر به Dهای شرطی و عنوان مشخصهبه  Cتقسیم شود که شامل 

𝐶صورت وابسته باشد، به  Cطور کامل به به  Dمجموعة  ⟹ 𝐷 شود و درجة وابستگی نمایش داده می

صورت بخشی است؛ گاهی ممکن است این وابستگی کامل نباشد و به 1برابر  (kاین دو مجموعه )

0است ) 0و بیشتر از  1عددی کمتر از  Dو  Cدیگر، درجة وابستگی بین عبارتوابسته باشد. به ≤

k ≤  برابر است با: kو مقدار  (1

𝑘 = 𝛾(𝐶, 𝐷) =
|𝑃𝑂𝑆𝐶(𝐷)|

|𝑈|
     )5 

𝑃𝑂𝑆𝐶(𝐷) = ⋃ 𝐶(𝑋)
𝑥𝜖

𝑈

𝐷

     )6 

POSC(D)  بیانگر تعداد اعضای تقریب پایین مجموعةD  و𝑥𝜖
𝑈

𝐷
دهندة افراز مجموعة نشان 

 مشاهدات بر اساس مشخصة تصمیم است.

کند و این عدد نشان است، عددی بین صفر و یک اختیار می 1کنندة کیفیت تقریبکه بیان kعدد 

                                                           

1. Quality of accuracy 
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 اند.یابیقابل دست Cها در دهد که تنها بخشی از مشخصهمی

نام دارد. در یک سیستم  1رود، دقت تقریبکار میدیگری که برای ارزیابی دقت به فاکتور

𝑆اطلاعاتی به شکل  = (𝑈, 𝐴, 𝑉, 𝑓) شود:دقت تقریب به این صورت تعریف می 

𝛼𝑝(𝑋) =
|𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)|

|𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)|
     )7 

𝑎𝑝𝑟𝑝و  𝑎𝑝𝑟𝑝(𝑋)بیانگر دقت تقریب،  𝛼𝑝(𝑋)که 
(𝑋) یب تقریب بالا و تقریب پایین تترنی  به

𝛼𝑝(𝑋)که است و درصورتی 1و  0دهد. این فاکتور عددی بین مجموعه را نشان می = باشد،  1

که دیگر فاقد ناحیة مرزی است و درصورتیعبارتشود و بهتلقی می 2یک مجموعة قطعی Xمجموعة 

 شود، بیانگر مجموعة راف است. 1تر از عددی کم

برای  دارند و کمتری اثر تصمیم و شرطی هایمشخصه بین روابط و قوانین در هامشخصه از برخی

و  3در این راستا، مفاهیم هسته .کرد نظرصرف هاآن از توانمی اطلاعات جدول کردنخلاصه

ها است که غیروابسته ترین زیرمجموعه از مشخصهمعنی کوچکزا ده به. بیشوندها مطرح می4زا دهبی

ها را دارد. هسته نی  شامل مشخصة موجود و گیری معادل کل مشخصهتوان تصمیم شود وتلقی می

 ها است.زا دهمشترک در بین تمامی بی

وسط تکارگیری مدل پس از بررسی ادبیات پژوهش و با استفاده از مدل پذیرش فناوری و با به

أثیرگذار در نگرش به ی تها و عوامل فرد(، که در پژوهش خود محرک1394زاده و همکاران )بحرینی

 شود.تبلیغات موبایلی را بررسی کردند، مدل مفهومی پژوهش به شرح ذیل طراحی و ارا ه می

 

 

                                                           

1. Approximation accuracy 

2. Crisp 

3. Core 

4. Reduct 
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 مدل مفهومی پژوهش: 2شکل 

 شناسیروش

رود. شمار میهای پیمایشی بهاین پژوهش با توجه به هدف کاربردی و ازنظر ماهیت ج و پژوهش

تحقیقی کمیّ است. مطابق آنچه در بخش قبل بیان شد، نظریه مجموعة ها نی  ازنظر شیوة تحلیل داده

راف دارای دو نو  متغیر شرطی و تصمیم است که در این پژوهش متغیرهای شرطی شامل عوامل 

اجتماعی است. متغیر تصمیم نی  قصد  فردی و تأثیرپذیری شده، نوآوریدرک شده، سهولتدرک فایدة

فردی  شده، نوآوریدرک شده، سهولتدرک ترتیب فایدةموبایل است. بدین و نیت استفاده از نرم اف ار

را « گاهآن»و قصد و نیت استفاده از نرم اف ار موبایل بخش « اگر»اجتماعی بخش  و تأثیرپذیری

 سازند.می

دیگر، عبارتهای گردشگری در ایران است. بهجامعة موردنظر این پژوهش کلیة کاربران نرم اف ار

کنند یا در ها و سایر خدمات مربوط به گردشگری استفاده میاکنون از نرم اف ارافرادی که همکلیة 

منظور برآورد حجم نمونة آماری صورت شرایط مناسب تمایل دارند از این امکانات استفاده کنند. به

رمول ای است، با فرض نامحدودبودن جامعه از فنامهصورت پرسشبرای مرحلة دوم پژوهش که به

میان دراین نمونه برآورد شده است. 385درصد، تعداد  5کوکران استفاده شده که، با فرض خطای 

های تلگرامی درزمینة صورت تصادفی از میان کاربران ایرانی فعال در گروهنمونة موردبررسی به

اند که گردی، دلتا، شاهوار و یادمان انتخاب شدهیاب، طبیعتگردشگری مانند گروه تلگرامی پایه

ردشگری را دارند. های گهای مربوط به گردشگری پتانسیل استفاده از نرم اف ارعلت فعالیتبه

ها به اشتراک شده بر اساس مدل پذیرش فناوری در گروههای طراحینامهترتیب که لینک پرسشبدین

شایان ذکر است که از میان حدود صد گروه و سوپرگروه، با میانگین اعضای   گذاشته شده است.

ی فرد ینوآورت است از: نامه عبارنامه عودت داده شد. ابعاد پرسشپرسش 421نفر،  200ن دیک به 

سؤال(،  3) شدهدرک ةدیفاسؤال(،  3) استفاده تیقصد و نسؤال(،  6ی )اجتماع یریپذریتأثسؤال(،  8)

نسخة  SPSSاف ار منظور محاسبة آلفای کرونباخ از نرمسؤال(. در این پژوهش، به 3) شدهسهولت درک

یانگر پایابودن اب ار پژوهش است. اعتبار محاسبه شده است که ب 801/0استفاده شده و مقدار آن  23

 اند. آن را نی  استادان بررسی و تأیید کرده

آمده، امتیاز مربوط به هر بعد تعیین دستبا توجه به رویکرد نظریه مجموعة راف و اطلاعات به

شود. در یاستفاده م Rosettaاف ار . همچنین، با توجه به تعداد زیاد اشیا در این پژوهش، از نرمشودمی

 ای از روند انجام پژوهش به تصویر درآمده است.، خلاصه4شکل 
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 : مراحل انجام پژوهش4شکل

 

 هایافته

شناختی افراد بررسی شده که در شده، ابتدا ویژگی جمعیتهای دریافتنامهپس از تجمیع پرسش

 های دموگرافیک ارا ه شده است. ای از یافتهخلاصه 2جدول 

 
 : اطلاعات دموگرافیک و اولیه2جدول

 متغیرها  تعداد %

72/57 

28/42 

243 

178 

 مرد

 زن
 جنسیت

98/28 

95/38 

90/20 

55/8 

61/2 

122 

164 

88 

36 

11 

0-20 

21-30 

31-40 

41-50 

51-60 

 سن

56/65 

44/34 

276 

145 

 مجرد

 متأهل
 وضعیت تأهل

 .1مرحلة 

تعریف سؤال پژوهش و 

 انتخاب نمونة موردمطالعه

 .2مرحلة 

نامه بر اساس مدل طراحی پرسش

تحقیق و تعیین ابعاد و زیرابعاد در دو 

 گروه متغیر شرطی و تصمیم

 .3ة مرحل

فعالان و نامه بین توزیع پرسش

مندان گردشگری با توجه به علاقه

 موردمطالعه ةجامع

 

 .4 ةمرحل

 هاآوری دادهجمع

 .5مرحله 

ها با استفاده از تحلیل داده

 راف ةمجموع نظریه

 (Rosettaافزار )نرم

 .6 ةمرحل

شناسایی عوامل و استخراج الگوهای 

 قصد و رفتاری مند حاکم بر نیتنظام

های کاربران از اپلیکیشن ةاستفاد

 گردشگری
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46/24 

69/10 

59/31 

25/33 

103 

45 

133 

140 

 ماه 12کمتر از 

 ماه 24تا  12بین 

 ماه 36تا  24بین 

 ماه 36از بیش 

 موبایل هاینرم افزار از استفاده تجربة

 (نرم افزاری نوع هر و طورکلیبه)

94/24 

22/29 

31/8 

53/37 

105 

123 

35 

158 

 ندرتبه

 هفتگی

 ماهانه

 روزانه

 موبایل هاینرم افزار از استفاده تناوب

 (نرم افزاری نوع هر و طورکلیبه)

 

صورت گردشده در هر محاسبه و میانگین این امتیازات بهپس از محاسبة پاسخ افراد به سؤالات، 

 شده ارا ه شده است.بخشی از اطلاعات گردآوری 3شود. در جدول بعد سیستم اطلاعاتی تعیین می

 
 نامهگیری از سؤالات پرسشهای اولیة افراد پس از میانگین: بخشی از داده3جدول

  دهندگانابعاد پاسخ 1دهندة پاسخ 2دهندة پاسخ ... 449دهندة پاسخ

 شدهفایدة درک 4 3  4

متغیرهای 

 شرطی

 شدهسهولت درک 5 4  2

 نوآوری فردی 4 3  3

 پذیری اجتماعیتأثیر 4 5  4

3  3 4 
های قصد استفاده از نرم اف ار

 گردشگری در موبایل

متغیر 

 تصمیم

 

یا هسته در ابتدای کار تعیین  Coreشود و اف ار داده میها به نرمپس از تجمیع نظر افراد، داده

شوند و با توجه به آن هسته تعیین ها محاسبه میزا دهشود. روال کار بدین صورت است که بیمی

 صورت زیر تعریف شده است:شود. در این پژوهش هسته بهمی

هسته = ,فایده درک شده} ,نوآوری فردی,سهولت درک شده  {تاثیرپذیری اجتماعی

کننده در هسته حضور عنوان عوامل حساس و تعیینمشخص است که کلیة ابعاد مدل پژوهشی به

 دارند.

شوند. شایان ذکر است که با توجه به تعداد در مرحلة بعد قوانین حاکم بر پژوهش استخراج می

شود که پشتیبانی بسیاری از آنان پایین است و قابلیت اتکا استخراج میها قوانین بسیاری نی  زیاد داده

و  آوری شدهاند، جمعتوجهبخشی قابلندارند. لذا در این پژوهش قوانینی که دارای فاکتورهای اطمینان

 اند.گردآوری شده 4در جدول 
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 : تعدادی از قوانین مستخرج4جدول 
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تأثیرپذیری 

 اجتماعی

نوآوری 

 فردی

سهولت 

 شدهدرک

فایدة 

 شدهدرک
 قوانین

 1قانون  خیلی زیاد زیاد زیاد زیاد زیاد 60 54

 2قانون  کم زیاد کم کم کم 58 43

 3قانون  زیاد زیاد متوسط زیاد متوسط 51 40

 4قانون  متوسط خیلی زیاد خیلی کم کم کم 42 37

 5قانون  خیلی زیاد خیلی زیاد متوسط زیاد زیاد 25 18

 6قانون  خیلی زیاد متوسط زیاد زیاد زیاد 24 16

 

ترتیب به RHS Supportو  LHS Supportدو عامل اعتباربخشی  4شایان ذکر است که در جدول 

و می ان تکرار شرایط قانون در پایگاه « اگر»بیانگر می ان تکرار شرایط قانون در پایگاه داده ازنظر بخش 

 60دارای فراوانی « اگر»های بخش ازنظر مشخصه 1است. برای مثال، قانون « گاهآن»داده ازنظر بخش 

معنای هی است که تعداد بیشتر بهاست. بدی 54این قانون « گاهآن»که فراوانی بخش است؛ درحالی

 اعتبار بیشتر قانون کشف شده است.

 

 گیریبحث و نتیجه

های موبایل گردشگری در ایران کشف شده و از نرم اف ار قصد استفادهدر این پژوهش، قوانین حاکم بر 

اند که دست آمده، شش قانون اصلی انتخاب شدهاست. طبق نتایجی که به مورد بررسی قرار گرفته

توجهی با سایر قوانین دارند. این قوانین بدین ( تفاوت قابلRHSو  LHSازنظر تعداد تکرار )فاکتورهای 

 اند:صورت

نی   شدهدرک دةیفاه کم و شدسهولت درکی زیاد، فرد ینوآوری کم، اجتماع یریپذریثأتاگر  -1

 کنندگان کم خواهد بود.در مصرف استفاده تیقصد و نگاه کم باشد، آن

 دةیفاه زیاد و شدسهولت درکی زیاد، فرد ینوآوری خیلی زیاد، اجتماع یریرپذیثأتاگر  -2

 کنندگان زیاد خواهد بود.در مصرف استفاده تیقصد و نگاه نی  زیاد باشد، آن شدهدرک

 شدهدرک دةیفاه متوسط و شدسهولت درکی زیاد، فرد ینوآوری زیاد، اجتماع یریرپذیثأتاگر  -3

 کنندگان متوسط خواهد بود.در مصرف استفاده تیقصد و نگاه نی  زیاد باشد، آن

ه خیلی کم و شدسهولت درک، ی خیلی زیادفرد ینوآوری متوسط، اجتماع یریرپذیثأتاگر  -4

 کنندگان کم خواهد بود.در مصرف استفاده تیقصد و نگاه نی  کم باشد، آن شدهدرک دةیفا
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ه متوسط و شدسهولت درک ی خیلی زیاد،فرد ینوآوری خیلی زیاد، اجتماع یریرپذیثأتاگر  -5

 .کنندگان زیاد خواهد بوددر مصرف استفاده تیقصد و نگاه نی  زیاد باشد، آن شدهدرک دةیفا

 دةیفاه زیاد و شدت درکسهولی متوسط، فرد ینوآوری خیلی زیاد، اجتماع یریرپذیثأتاگر  -6

 کنندگان زیاد خواهد بود.در مصرف استفاده تیقصد و نگاه نی  زیاد باشد، آن شدهدرک

و  شده خیلی زیادة درکعامل فایداند، بنا بر نتایج فوق، در قوانینی که به نتیجة زیاد منجر شده

 صد و نیتچه در هیچ مطالعة دیگری تأثیر این عوامل بر قعامل تأثیرپذیری اجتماعی زیاد است. اگر

ر دهای موبایل در صنعت گردشگری مشاهده نشده، تأثیر مثبت این عوامل استفاده از اپلیکیشن

تأیید شده  (2014)رتنر و همکاران ( و گا1394زاده و همکاران )تبلیغات موبایلی در مطالعات بحرینی

دی زیاد ج  نوآوری فراست. ازسوی دیگر، در قانونی که به نتیجة متوسط منجر شده، هر سه عامل به

انین   به قوا رجوباست و نهایتاً در قانونی که به نتیجة کم منجر شده، تأثیرپذیری اجتماعی کم است. 

اند و با تغییر سایر عوامل ای داشتهکنندهاجتماعی نقش تعیین یشده و تأثیرپذیردرک ، فایدة5و  1

نشانگر  4دهد. قانون فردی را نشان می اهمیت نوآوری 3تغییری در نتیجه ایجاد نشده است. قانون 

برای  شده در شرایطی است که مابقی در شرایط نامناسب قرار داشته باشند.درک اهمیت اندک سهولت

ا اجتماعی ر شده و تأثیرپذیریدرک یدةتوان دو عامل فااز نیت رفتاری کاربران میدریافت نتیجة مؤثر 

 قرار داد. زمان مورد هدفطور همبه

توان گیری مخاطبان وجود دارد؛ مثلاً میآمده، راهکارهایی اساسی برای هدفدستبنا بر نتایج به

و  هاتیستفاده از خصوصمعنای اکاری بهبازی ها استفاده کرد.در نرم اف ار 1کاریهای بازیاز روش

کنندگان با سهولت ترتیب، مصرف. بدینندارند یباز تیکه ماه یی استهانهیگونه در زمیتفکرات باز

 کنند.گونه، که با گردشگری تناسب دارد، خدمت لازم را دریافت میبیشتر در فضایی بازی

صورت فضای نرم اف ار است. دراین UXو  UIهای فنی برای اف ایش راهکار دیگر استفاده از روش

کند و ازلحاظ بصری و کارکردی نی  پیام بهتری شدة بیشتری را القا میِروی مخاطب فایدة درکپیشِ 

 شود.کننده القا میبه مصرف

کار رفته است، اما ساختن هدف پژوهش بهدر این پژوهش، روش نظریه مجموعة راف برای برآورده

کارگیری شود پژوهشگران آتی با بهتوان به این هدف نا ل شد. لذا پیشنهاد میمتفاوتی میهای با شیوه

های موجود در توانند مدلهای متعدد و مقایسة نتایج به موضو  این پژوهش بپردازند. ضمناً میروش

 این زمینه را نی  مورد بررسی قرار دهند.
 

  

                                                           

1. Gamification 
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