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چکیده 
گســترش شــبکه های اجتماعــی و جــذب تعــداد انبوهــی از کاربــران در 
ــاص  ــای خ ــزار کارکرده ــن اب ــت ای ــده اس ــبب ش ــان س ــف جه ــاط مختل نق
خــود را در عرصــه گردشــگری بیابــد. هــدف از ایــن نوشــتار شناســایی 
ــران  ــگری ای ــگ گردش ــی در برندین ــبکه های اجتماع ــذارِ ش ــل تأثیرگ عوام
ــات  ــوع تحقیق ــم، از ن ــل ت ــتفاده از روش تحلی ــا اس ــق، ب ــن تحقی ــت. ای اس
مقطعــی اســت کــه داده هــای آن در خــلال چنــد هفتــه جمــع آوری شــده و 
از دیــدگاه ده نفــر از خبــرگان موضــوع بهــره گرفتــه شــده اســت. مصاحبه  هــا 
بــا اســتفاده از نرم افــزار مکــس کیــو دی ای بررســی شــده و کدگــذاری 
ــاز میــان 330 مفهــوم  صــورت گرفتــه اســت. نتایــج تحلیــل تعــداد 63 کــد ب
را نشــان می دهــد کــه 63 کــد بــاز در قالــب 18 تــم دســته بندی شــده  اســت. 
اشــتراک گذاری  گردشــگر،  ارزش  شــامل  شناسایی شــده  مقوله هــای 
ــد،  ــی برن ــگر، آگاه ــاد گردش ــگر، اعتم ــد گردش ــنجی و نق ــوا، اعتبارس محت
برندســازی، تبلیغــات و بازاریابــی، تمایــل گردشــگر، خدمــات الکترونیــک، 
ــی،  ــت رقابت ــازمانی، مزی ــل س ــرکت، عوام ــرد ش ــی، عملک ــانۀ اجتماع رس
مســئولیت اجتماعــی، مشــارکت گردشــگر، نگــرش گردشــگر، نــوآوری 

ــت. ــوده اس ــگر ب ــاداری گردش ــات و وف خدم
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شبکه های اجتماعی

 مقدمه
باارزش تریــن  از  یکــی  بــه  می تــوان  را  برنــد 
ــد  دارایی هــای هــر شــرکت برشــمرد. هرچــه ارزش برن
ــد  ــرکت می توان ــد، ش ــتر باش ــتریان بیش ــن مش در ذه
کســب  بیشــتری  منافــع  مشــتریان  از  آن  ســایه  در 
ــردی  ــدت و راهب ــی درازم ــد دارای ــن، برن ــد. بنابرای کن
ــا  ــه ب ــه رابط ــد ب ــه می توانن ــت ک ــرکت هایی اس ــرای ش ب
مشــتری و مســائل مربــوط بــه آن، نظیــر حفظ مشــتری 
ــه  ــه ب ــا توج ــد. ب ــک کنن ــوددهی او کم ــای س و رفتاره
ــز و رشــد شــرکت ها،  ــرای ایجــاد تمای ــد، ب اهمیــت برن
اخیــراً ایــن حــوزه مــورد توجــه پژوهشــگران قــرار 
گرفتــه اســت )Pich & Armannsdottir, 2015(. فضــای 
بــا  بازاریابــان  بــرای  جدیــدی  ابزارهــای  ســایبری 
هــدف بهبــود کارایــی، اثربخشــی ارتباطــات بازاریابــی 
ــرای کســب و حفــظ مشــتریان  ــد ب و رویکردهــای جدی

ســایبری،  جنبه هــای  از  یکــی  اســت.  کــرده  ارائــه 
 .)litvin et al., 2008 تاثیــرات بیــن شــخصی آنلایــن اســت
نفــود و تاثیــرات بیــن شــخصی افــراد در محیــط هــای 
ــرای  ــتریان ب ــات مش ــا و تصمیم ــن، در اریابی ه آنلای
خریــد یــک محصــول یــا برنــد موثرنــد. تبلیغــات 
ــانه ای  ــکال رس ــامل اش ــی ش ــان الکترونیک دهان به ده
آن هــا  در  کــه  اســت  ســایت هایی  وب  انــواع  و 
بــه عقایــد و تجدیدنظرهــای  بیشــترین دسترســی 
دارد  وجــود  آمارهــا  و  آنلایــن  مصرف کننــدگان 

.)Zhang et al., 2010(

پــس از ظهــور اینترنــت، روش هــای ارتباطــی به شــدت 
ــتریان،  ــا مش ــل ب ــه تعام ــت و درنتیج ــرده اس ــر ک تغیی
بــرای  اطلاعــات  جســت وجوی  زمینــه  در  به ویــژه 
ــتفاده  ــا اس ــع ب ــت. صنای ــده اس ــر ش ــتریان، مهم ت مش
ــبکه های  ــری ش ــون و به کارگی ــن گوناگ ــات آنلای از خدم

ص
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ــتریان  ــا مش ــل ب ــش تعام ــرای افزای ــدد، ب ــی متع اجتماع
تــلاش می کننــد و ایــن امــر، اســتفاده از رســانه های 
اســت.  داشــته  پــی  در  را  جدیــد  و  ســنتی  مختلــف 
رســانه های جدیــد، عناصــر متمایــزی بــا رســانه های 
ســنتی ازجملــه تلویزیــون و رادیــو دارد. در ایــن راســتا، 
بــا  ارتبــاط  بــرای  ابزارهــا و راهبرد هــای متعــددی  از 
توجهــی  شــایان  به طــور  و  شــده  اســتفاده  مشــتریان 
ــت  ــرده اس ــر ک ــی تغیی ــانه های اجتماع ــا رس ــب ب متناس
اجتماعــی،  رســانه های   .)Mucan & Özeltürkay, 2014(

برقــراری  درصــدد  کســب وکار،  محرک هــای  به منزلــه 
ــتریان اند.  ــود و مش ــن خ ــه بی ــی دو طرف ــاط و تعامل ارتب
ایــن امــر بــه مشــتریان اجــازه می دهــد بــه بررســی، 
شــبکه های  در  اطلاعــات  به اشــتراک گذاری  و  ایجــاد 
دسترســی  امــکان  مشــتریان  و  بپردازنــد  اجتماعــی 
ــته  ــان را داش ــا و بازاریاب ــازمان ها، برند ه ــه س ــتقیم ب مس
ــی  ــا و فرصت های ــاد چالش ه ــبب ایج ــر س ــن ام ــند. ای باش
ــد  ــت می توان ــل مثب ــر عام ــت. ه ــده اس ــان ش ــرای بازاریاب ب
مشــتریان را بــه جمــع  آوری داده هــا در ســطح وســیعی 
ســوق دهــد، امــا ماهیــت مخــرب آن، اســتفاده از یــک 
ــن  ــل آنلای ــری تعام ــرای اندازه  گی ــد ب ــی واح ــاس ارزش مقی
 .)Harrigan et al., 2017( اســت  اجتماعــی  در رســانه های 
ــش  ــه افزای ــتری ب ــا مش ــل ب ــگری، تعام ــوزه گردش در ح
وفــاداری و اعتمــاد بــه برنــد منجــر می شــود. رســانه های 
ــرده  ــک ک ــتری کم ــا مش ــل ب ــهیل تعام ــه تس ــی ب اجتماع
اســت، امــا در حــوزه گردشــگری و تعامــل مشــتری و 
ــت.  ــده اس ــام نش ــی انج ــی، تحقیق ــانه های اجتماع رس
ــانه های  ــف رس ــرای توصی ــی ب ــاز عمل ــوع نی ــن موض ای
کــرده  نمایــان  را  گردشــگری  صنعــت  در  اجتماعــی 
ــر  ــوک و توییت ــتفاده از فیس ب ــه اس ــوری ک ــت؛ به ط اس
 .)Harrigan et al., 2017( اســت  بــوده  بــالا  بســیار  را 
ــبکه های  ــام ش ــه ن ــده ای ب ــدن پدی ــا مطرح ش ــن ب بنابرای
انتظــار  از  دور  اقبــال  و  اخیــر  ســالیان  در  اجتماعــی 
کاربــران اینترنــت بــه ایــن شــبکه ها در سراســر دنیــا، 
ــت  ــرای صنع ــازی ب ــای مج ــازه ای در فض ــای ت فرصت ه
ــل  ــش از آن قاب ــا پی ــه ت ــت ک ــده اس ــد آم ــگری پدی گردش
شــبکه های  گســترش  و  رشــد  اســت.  نبــوده  تصــور 
اجتماعــی بــا ماهیت هــا و کارکردهــای گوناگــون ـ از قبیــل 
چندرســانه ای  فایل هــای  تصاویــر،  به اشــتراک گذاری 
بــا  ایده هــا  تبــادل  بــرای  محیطــی  فراهــم آوردن  و 
کاربرانــی از نقــاط مختلــف دنیــا ـ علاوه بــر تحــول در 
کارکردهــای اینترنــت، ســبب پیدایــش مفاهیمــی نــو در 
ــی  ــم صنعت ــگری درحک ــاد گردش ــارت و اقتص ــه تج عرص
ــی  ــبکه های اجتماع ــترش ش ــت. گس ــده اس ــودآور ش س

و جــذب تعــداد انبوهــی از کاربــران در نقــاط مختلــف 
ــاص  ــای خ ــزار کارکرده ــن اب ــت ای ــده اس ــبب ش ــا س دنی
خــود را در عرصــه گردشــگری بیابــد؛ زیــرا پتانســیل 
مســتقیم  به صــورت  می توانــد  اجتماعــی  شــبکه های 
پیاده ســازی سیاســت های گردشــگری  و غیرمســتقیم 
یــا  موفقیــت  موجبــات  و  دهــد  قــرار  تأثیــر  تحــت  را 
شکســت را در دســتیابی بــه اهــداف تصریح شــده بــه 
همــراه داشــته باشــد. درواقــع شــبکه های اجتماعــی 
امــکان  آن هــا  در  کــه  می کننــد  فراهــم  پلتفرم هایــی 
ــا حضــور بیــش از دو میلیــارد  خلق کــردن وجــود دارد و ب
از مــردم کــره زمیــن در شــبکه های اجتماعــی، می تــوان 
دیــدگان  مقابــل  در  برنــد  یــا  محصــول  قــراردادن  بــا 
ــی،  ــبکه های اجتماع ــال در ش ــر فع ــر کارب ــا نف میلیون ه
از راهبــرد بازاریابــی در شــبکه های اجتماعــی هوشــمند 
نویــن بهره منــد شــد. درواقــع رســانه های اجتماعــی، 
و ســازمان ها  به  مثابــه محیطــی هوشــمند، شــرکت ها 
و کمپین هــای متنــوع آن هــا ـ از برندینــگ، تبلیغــات 
دربــر  را  ـ  فــروش  خدمــات  و  فــروش  تــا  بازاریابــی  و 
گرفته انــد. از آورده هــای ایــن محیــط هوشــمند به خوبــی 
ــرد و  ــرداری ک ــردی بهره ب ــزی راهب ــا برنامه ری ــوان ب می ت
ازآنجاکــه در چنــد دهــه گذشــته، موضــوع برندســازی 
بــرای گردشــگری توجــه بســیاری را بــه خــود جلــب 
کــرده اســت، می تــوان بــا بهره گیــری از ایــن محیــط 
هوشــمند، دســتاوردهای خوبــی را به دســت آورد. حــال 
در بازارهــای به شــدت رقابتــی جهانــی، نیــاز گردشــگری 
ــی  ــر ـ یعن ــرد و بی نظی ــی منحصربه ف ــاد هویت ــرای ایج ب
پیــش  از  بیــش  ـ  رقبــا  از  خودشــان  متمایزســاختن 
اهمیــت یافتــه اســت. هــر برنــد در مفهــوم بازاریابــی 
مصرف کننــده  بــه  را  مرتبطــی  اضافــه  ارزش  مــدرن، 
ــگری،  ــرای گردش ــق ب ــازی موف ــد. برندس ــه می کن عرض
آن هــا  بالقــوه  اســتعدادهای  و  پتانســیل ها  براســاس 
جایگزینــی  امــکان  کــه  به طــوری  می گیــرد؛  صــورت 
ــا یکدیگــر وجــود نخواهــد داشــت. امــروزه رضایــت  آن ب
ــرای  ــمگیر ب ــته و چش ــئله ای برجس ــه مس ــگران ب گردش
اکثــر صنایــع خدماتــی تبدیــل شــده اســت. بــا رجــوع بــه 
صنعــت گردشــگری، می تــوان بیــان کــرد کــه گردشــگران 
راضــی بــه احتمــال فــراوان مکان هایــی را که به آنجا ســفر 
ــن یکــی از  ــه ای ــه ســایرین توصیــه می کننــد ک ــد ب کرده ان
ارزان تریــن و تأثیرگذارتریــن نــوع از بازاریابــی و پیشــرفت 
بــه  اســت. علاوه برایــن رضایــت گردشــگران معمــولًا 
ــذب  ــاداری و ج ــدگاری، وف ــت از مان ــرخ حمای ــش ن افزای
گردشــگر کمــک می کنــد کــه ایــن امــر نیــز در کســب 
اهــداف اقتصــادی، ماننــد افزایــش تعــداد گردشــگران و 
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میــزان ســود کمک کننــده خواهــد بــود؛ درنتیجــه عمومــاً 
ارتبــاط مثبتــی بیــن رضایــت گردشــگر و کســب موفقیــت 
در  دارد.  وجــود  گردشــگری  در  اقتصــادی  بلندمــدت 
دنیــای امــروز، بــا اســتفاده از ظرفیت هــای موجــود در 
گردشــگری و مدیریــت صحیــح برنــد، می تــوان بــه برنــدی 
ــت  ــه داش ــد توج ــت. بای ــت یاف ــگری دس ــق در گردش موف
ــت،  ــه نیس ــد هزین ــاخت برن ــرای س ــع ب ــتفاده از مناب اس
جاذبه هــای  از  اســتفاده  اســت؛  ســرمایه گذاری  بلکــه 
مــردم  آنچــه  کــه  نکتــه  ایــن  بــه  توجــه  و  گردشــگری 
محلــی امــری بدیهــی و مســلم می پندارنــد، می توانــد 
تجربــه جالبــی بــرای گردشــگران باشــد. همچنیــن بــا 
ــزاری  ــر از گردشــگری رویدادهــا )ماننــد برگ اســتفاده مؤث
نمایشــگاه ها، مســابقات ورزشــی( و تمامــی ظرفیت هــای 
ــل ســاخت  ــح از عوام ــتفاده صحی ــش گردشــگری و اس بخ
برنــد و مدیریتــی یکپارچــه در حــوزه برندینــگ، می تــوان 
بــا  یافــت.  دســت  گردشــگری  در  موفــق  برنــدی  بــه 
وجــود این کــه برندســازی درحکــم یکــی از حوزه هــای 
جدیــد تحقیــق در صنعــت گردشــگری مطــرح اســت، 
امــر اســتفاده از رســانه های نویــن در صنعــت  همیــن 
گردشــگری را بســیار حائــز اهمیــت می کنــد. مــواردی 
کــه بایــد در برندســازی بیــش از هــر مســئله ای بــه آن 
ــر  ــا دیگ ــگری ب ــد گردش ــز مقاص ــاد تمای ــرد، ایج ــه ک توج
مقاصــد و محصــولات گردشــگری اســت. یکپارچه ســازی 
ــی،  ــش بازده ــی، افزای ــات بازاریاب ــردن اقدام و هدفمندک
تقویــت و شــکوفایی فرهنــگ و هویــت ملــی نیــز از دیگــر 
ــد  ــود. برن ــژه ش ــه وی ــه آن توج ــد ب ــه بای ــت ک ــواردی اس م
ــای  ــده ویژگی ه ــع بیان کنن ــور، در واق ــر کش ــگری ه گردش
ــت.  ــج آن ویژگی هاس ــهرت و تروی ــش ش ــور و افزای آن کش
در مفهــوم برنــد ملــی گردشــگری هــر کشــور، همــه مســائل 
ـ از حــوزه سیاســت تــا مســائل اجتماعــی، اقتصــادی، 
جغرافیایــی،  ویژگی هــای  مذهــب،  فرهنــگ،  و  تاریــخ 
ــا  ــد. ام ــد آن ـ دخیل ان ــناختی و مانن ــای مردم ش ویژگی ه
مســئله مهــم ایــن اســت کــه برنــد گردشــگری هــر کشــور، 
نشــان دهنده هویــت اصلــی آن کشــور در دیــد گردشــگران 
خواهــد بــود؛ مثــلًا برنــد ملــی گردشــگری ایــران، بــا 
توجــه بــه این کــه کشــور مــا ابعــاد گوناگــون ویژگــی  و 
شــرایط خاصــی دارد، بایــد بتوانــد تمامــی ایــن ویژگی هــا 
را نمایندگــی کنــد و بــه آن هــا پاســخ های شایســته دهــد. 
ــیل های  ــگری، پتانس ــای گردش ــی بخش ه ــران در تمام ای
ــوردی  ــر م ــش از ه ــد بی ــه بای ــئله ای ک ــی دارد، مس فراوان
ــه آن در برند ســازی گردشــگری توجــه شــود. بنابرایــن،  ب
امــروزه داشــتن برنــد ملــی گردشــگری از چنــان اهمیتــی 

برخــوردار اســت کــه دولت هــا منابــع زیــادی را صــرف 
بالارفتــن  می کننــد.  گردشــگری  ملــی  برنــد  ســاختن 
ــت  ــتر در صنع ــرمایه های بیش ــذب س ــه ج ــد، ب ارزش برن
گردشــگری مقاصــد و رونــق آن و در نتیجــه رونــق اقتصــاد 
ــرایط  ــن ش ــا درنظرگرفت ــالا ب ــود. ح ــر می ش ــد منج مقص
اقتصــادی کشــور ایــران و حرکــت بــه ســمت اقتصــاد 
ــور  ــرای کش ــدار ب ــای پای ــی از درآمده ــت، یک ــای نف منه
اتــکا بــه صنعــت گردشــگری اســت کــه بــا توجــه بــه رقابــت 
بســیار در میــان کشــورها، یافتــن راه حل هایــی بــرای 
کشــور  گردشــگری  منابــع  معرفــی  و  گردشــگر  جــذب 
در قالــب برندینــگ امــری ضــروری اســت و ازآنجاکــه 
ــژه  ــگان، به وی ــرای هم ــازی ب ــبکه های مج ــتفاده از ش اس
قشــر جــوان امــری اجتناب ناپذیــر اســت، اســتفاده از 
ایــن پتانســیل بــرای تدویــن و نشــر برندینــگ گردشــگری 
کشــور می توانــد دســتاوردهای فراوانــی بــه ارمغــان آورد. 
همچنیــن پژوهــش حاضــر بــر ایــن نکتــه کــه کارکــرد 
ــه اهــداف  ــد در دســتیابی ب شــبکه های اجتماعــی می توان
ســند توســعه گردشــگری و نیــز افــق چشــم انداز 1404 
ایــران تأثیرگــذار باشــد نیــز تمرکــز کــرده اســت. بــا توجــه 
بــه تدویــن اهــداف متعــدد در حــوزه برندینــگ گردشــگری 
ــعه  ــای توس ــگری و برنامه ه ــعه گردش ــند توس ــب س در قال
ــش  ــر و نق ــه تأثی ــن ب ــزوم پرداخت ــاله، ل ــادی پنج س اقتص
در  گردشــگری  برندینــگ  در  اجتماعــی  شــبکه های 
به عــلاوه  می شــود.  احســاس  پیــش  از  بیــش  ایــران 
اجتماعــی  شــبکه های  تأثیــرات  نامکشــوف بودن 
ایــن  نقــش  بررســی  بــه  کــه  پژوهش هایــی  فقــدان  و 
ــرورت و  ــد، ض ــگری بپردازن ــگ گردش ــبکه ها در برندین ش
ــان  ــد. محقق ــش می دهن ــش را افزای ــن پژوه ــت ای اهمی
ــاد و  ــه ابع ــن مطالع ــد ضم ــلاش دارن ــر ت ــتار حاض در نوش
ظرفیت هــای شــبکه های اجتماعــی به منزلــه رســانه ای 
کــه فــارغ از محدودیــت زمــان و مــکان اســت و نیــز مطالعــه 
ابعــاد و شــاخص ها و اهمیــت برنــد در گردشــگری، بــا 
شــبکه های  واکاوی  ازجملــه  اهدافــی،  درنظرگرفتــن 
اجتماعــی در حــوزه گردشــگری، شــناخت ظرفیت هــا 
شــبکه های  از  اســتفاده  در  موجــود  محدودیت هــای  و 
صنعــت  متعــدد  ابعــاد  معرفــی  بــرای  اجتماعــی 
گردشــگری، بــه شناســایی عوامــل تأثیرگــذار شــبکه های 
اجتماعــی در برندینــگ گردشــگری ایــران بپــردازد. در 
ادامــه پژوهــش، نمایــی کلــی از ادبیــات پژوهــش و طــرح 
ــیر  ــس از تفس ــه و پ ــات ارائ ــع آوری اطلاع ــش و جم پژوه
یافته هــای پژوهــش، بــه نتیجه  گیــری پرداختــه شــده 

ــت. اس



عه
وس

 و ت
ی

گر
دش

 گر
ی

هش
ژو

ی - پ
لم

ه ع
نام

صل
ف

14
00

هار
ل، ب

  او
اره

شم
م ، 

ده
ل 

سا

برشناسایی عوامل تأثیرگذارِ شبکه های اجتماعی 
در برندینگ گردشگری ایران

ایمانی خوشخو  و  همکاران 340

پیشینه تحقیق
اجتماعــی  شــبکه های  ادبیــات  بــر  جامــع  مــروری 
نشــان می دهــد تاکنــون مطالعــات بســیاری پیرامــون 
موضــوع شــبکه های اجتماعــی صــورت گرفتــه اســت. 
و  جنبهها  از  را  موضوع  این  جهان،  در  محققان  از  بسیاری 
دیدگاه هــای متفاوت بررسی کرده انــد کــه در ایــن مــورد 
می تــوان بــه مطالعــات کاســتلز اشــاره کــرد. کاســتلز، 
کــه بــا طــرح »جامعــه شــبکه ای« مطالعاتــی نویــن را 
ــر  ــم عص ــی مه ــت، ویژگ ــاده اس ــان نه ــات بنی در ارتباط
کنونــی را دگرگونــی »فرهنــگ مــادی« می دانــد کــه بــا 
آثــار یــك پارادایــم فنّــاوری  جدیــد بــر محــور فنّاوری هــای 
اطلاعاتــی ســازمان یافتــه اســت. او مهم تریــن مؤلفــه 
ــی  ــاوری مبتن ــذار از »فنّ ــر را گ ــن تغیی ــخت افزاری ای س
متکــی  »فنّــاوری  بــه  انــرژی«  ارزان  بــر دروندادهــای 
می کنــد  تعریــف  اطلاعاتــی«  ارزان  دروندادهــای  بــر 
ــرات  ــك و مخاب ــاوری میکروالکترونی ــرفت فنّ ــه از پیش ک
ــدی از  ــتلز، 1380(. بهره من ــت )کاس ــده اس ــت آم به دس
ــوع »چرخــش پارادایمــی«  ــه وق جامعــه شــبکه ای به مثاب
در  کــه  اســت  انســان  اجتماعــی  و  فــردی  زندگــی  در 
معرفتــی  هندســه  بــا  نیــز  کهــن  مفاهیــم  حتــی  آن 
کاســتلز،  تعبیــر  بــه  می شــوند.  شــناخته  جدیــدی 
نقــاط دور عالــم را در  نویــن اطلاعــات،  فنّاوری هــای 
می دهنــد،  پیونــد  یک دیگــر  بــه  جهانــی  شــبکه های 
ــازی را  ــع مج ــه ای از جوام ــه ای مجموع ــات رایان ارتباط
ــاختارها و  ــه س ــه آن، هم ــد و در نتیج ــود می آورن ــه وج ب
فرایندهــای مــادی و معنــوی بشــری دگرگــون می شــوند 
بهره منــدی  تناســب  بــه  درواقــع   .)1380 )کاســتلز، 
ــای  ــی و ایف ــی و ارتباط ــای اطلاعات ــع از فنّاوری ه جوام
تبــادل  و  مــردم  میــان  تعامــل  و  ارتباطــات  نقــش در 
اطلاعــات و دسترســی جامعــه بــه ایــن فراینــد، تغییــرات 
اجتماعــی شــتاب و شــدت بیشــتری می گیــرد. ازایــن رو، 
بیــان اینکــه بیــن فنّاوری هــای اطلاعاتــی و ارتباطــی 
اســتوار  پیونــدی  اجتماعــی  زندگــی  شــکل گیری  و 
نیســت  اغراق آمیــز  مفهومــی  اســت،  شــده  برقــرار 
)Gripenberg, 2005(. به رغــم گســتردگی تعاریــف شــبکه 

اجتماعــی، نقطــه تمرکــز اغلــب صاحب نظــران بــر دو 
عنصــر »اشــتراك گذاری« و »تعامــل« اســت. همچنیــن 
شــبکه های  و  ســایبر  »فضــای  مقالــه  بــه  می تــوان 
اجتماعــی« تألیــف خانیکــی و بابایــی )1390( اشــاره 
کــرد کــه براســاس مفهــوم فضــای ســایبر و ابزارهــای 
تعامــل و اشــتراک در ایــن فضــا انجــام داده انــد و به طــور 
خــاص بــه مطالعــه پدیــده شــبکه های اجتماعــی ســایبر 
گفــت،  می تــوان  جمع بنــدی  یــك  در  پرداخته انــد. 

شــبکه اجتماعــی رســانه ای اســت کــه بــرای تعامــل و 
انتشــار محتــوا در محیــط اینترنــت از طریــق تعامــل 
بســیار  دسترســی پذیری  شــده،  طراحــی  اجتماعــی 
بالایــی دارد و از تکنیك هــای انتشــار مقیاس پذیــر در آن 
اســتفاده شــده اســت. کاپــلان و هیلیــن رســانه اجتماعــی 
ــت  ــر اینترن ــی ب ــای مبتن ــته ابزاره ــك دس ــه »ی را به مثاب
تعریــف می کننــد کــه بــر بنیــان ایدئولوژیکــی اســتوار 
ــه  ــوا و مبادل ــد محت ــکان تولی ــران ام ــه کارب ــتند و ب هس
 .)Kaplan & Haenlein, 2010: 59-68( آن را می دهنــد« 
شــبکه های  میان  رابطــه  نویسندگان  از  برخی  همچنیــن 
تأکیــد  آن  بــر  و  بررسی  را  گردشــگری  و  اجتماعــی 
ســلطانی فر  و  هاشــمی  مقالــه  جمله  آن  از  کرده انــد؛ 
ــانه هایی  ــی؛ رس ــبکه های اجتماع ــوان »ش ــا عن )1392( ب
هوشــمند در راســتای برندینــگ آن لایــن« اســت کــه 
بهره بــرداری  و  اجتماعــی  شــبکه های  ویژگی هــای 
صنعــت گردشــگری از امکانــات ایــن رســانه  ها را بررســی 
کــرده اســت. همچنیــن دلاور و همــکاران )1393( در 
ــعه  ــی در توس ــانه های اجتماع ــگاه رس ــود، جای ــه خ مقال
بازاریابــی گردشــگری الکترونیکــی ایــران را بــه شــیوه 
ــان  ــیله کارشناس ــنامه به وس ــل پرسش ــی و تکمی پیمایش
در  متخصــص،  مســافرتی  خدمــات  دفاتــر  بازاریابــی 
تورهــای تفریحــی درون  مــرزی و برون مــرزی ـ کــه در 
کرده انــد.  بررســی  ـ  فعالیــت می کردنــد  تهــران  شــهر 
ــانه های  ــش رس ــش، نق ــن پژوه ــای ای ــاس یافته ه براس
اجتماعــی در توســعه صنعــت گردشــگری الکترونیــک 
بایــد بیشــتر مــورد توجــه واقــع شــود. براین اســاس، 
ظرفیت هــای  معرفــی  در  گردشــگران  فیلــم  و  عکــس 
گردشــگری ایــران در فضــای مجــازی فاکتــوری ضــروری 
اســت کــه تأثیــر مســتقیمی در انتخــاب مکان گردشــگریِ 
جلالــی  و  مظلومــی  دارد.  بین المللــی  گردشــگران 
»شــبکه های  عنــوان  بــا  خــود  مقالــه  در  نیــز   )1391(
گردشــگری  سیاســت گذاری  موفقیــت  و  اجتماعــی 
ایــران« بــه شــیوه پژوهشــی و بــه شــکل توزیع پرسشــنامه 
در میــان گردشــگران خارجــی در شــهر اصفهــان بــه ایــن 
نتیجــه رســیدند کــه شــبکه های اجتماعــی دو مؤلفــه 
گردشــگری  محتــوای  زمینــه  در  را  ریســک  و  اعتمــاد 
تحــت تأثیــر قــرار می دهنــد و برهم کنــش میــان ایــن 
ــی  ــگران خارج ــذب گردش ــفر در ج ــد س ــر و قص دو متغی
سیاســت گذاری  شکســت  یــا  موفقیــت  درنهایــت  و 
ــی  ــی دیزبون ــت. کریم ــذار اس ــران تأثیرگ ــگری ای گردش
بــر   ICT »تأثیــر  بــا عنــوان  )2013( هــم در مقالــه ای 
صنعــت گردشــگری در ایــران« بــه رابطــه بیــن تکنولــوژی 
ــیده  ــه رس ــن نتیج ــه ای ــت و ب ــه اس ــگری پرداخت و گردش
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ــر  ــط تأثی ــات نه فق ــات و ارتباط ــاوری اطلاع ــه فنّ ــت ک اس
می دهــد،  کاهــش  را  ریســک ها  و  خطــرات  احتمالــی 
توســعه  ارتقــا می بخشــد.  نیــز  را  کیفیــت ســفر  بلکــه 
طــرح جامعــه IT بــرای گردشــگری ایــران، ارائــه مدیریــت 
ــایت ها  ــای وب س ــمی در وب، ارتق ــگری رس ــایت گردش س
و خدمــات اطلاعــات دیجیتالــی در حــوزه گردشــگری 
ــگری و  ــعه گردش ــران، توس ــی ای ــایت دولت ــزار وب س در ه
معرفــی پایــگاه داده هــای دیجیتالــی در رســانه ملــی و... 
ــان،  ــی محقق ــد. برخ ــن تحقیق ان ــنهادهای وی در ای پیش
بــه تأثیــر شــبکه های اجتماعــی در رفتــار گردشــگران 
پرداخته انــد؛  گردشــگری  مقصــد  انتخــاب  بــرای 
بهبــود  بررســی  بــه   )2017( همــکاران  و  یــو  ازجملــه 
رضایــت حمایــت از تصمیمــات مســافرتی بــا اســتفاده 
ــعه  ــدف توس ــا ه ــمند ب ــگری هوش ــای گردش از فنّاوری ه
پرداخته انــد.  گردشــگران  خودکارآمــدی  و  گردشــگری 
ــات و  ــه خدم ــد ک ــان می ده ــق نش ــن تحقی ــای ای یافته ه
ــات،  ــاوری اطلاع ــای فنّ ــر مبن ــگری ب ــای گردش پلتفرم ه
برنامه ریــزی و مدیریــت ســفرها را بــرای مســافران آســان 
کــرده اســت. ایــن مطالعــه بــه بررســی تأثیــر ویژگی هــای 
ــت  ــر رضای ــمند )STT( ب ــگری هوش ــاوری گردش ــم فنّ مه
خودکارآمــدی  تآثیــرات  تعدیــل  و  ســفر  تصمیــم  از 

گردشــگران بــر روابــط اصلــی می پــردازد.
بررســی  بــه   )2017( همــکاران  و  هاریــگان  همچنیــن 
اجتماعــی  رســانه های  برند هــای  بــا  مشــتری  تعامــل 
ــتفاده  ــا اس ــق، ب ــن تحقی ــد. در ای ــگری پرداخته ان گردش
روابــط  بررســی  بــه  ســاختاری،  معــادلات  مــدل  از 
نشــان  آنــان  تحقیــق  نتایــج  اســت.  شــده  پرداختــه 
بــا رســانه های اجتماعــی در  تعامــل مشــتری  کــه  داد 
همــکاران  و  کیــم  دارد.  تأثیــر  آن هــا  رفتــاری  تمایــل 
)2017( نیــز در پزوهــش گردشــگران درمــورد مقاصــد 
ــدی  ــن کاوی هیبری ــرد روش مت ــاس کارب ــگری براس گردش
ــه  ــن مطالع ــد. ای ــد پرداختن ــمند مقص ــت هوش در مدیری
روش  هوشــمند،  گردشــگری  از  جنبــه ای  به منزلــه 
ــات  ــل نظری ــور تجزیه وتحلی ــی را به منظ ــل احساس تحلی
آنلایــن مســافران از پاریــس بــه کار گرفــت. تعــداد 19835 
بخــش از اطلاعــات جمع آوری شــده از ســایت بازبینــی 
مســافر پــردازش شــد. تمامــی بررســی ها بــه چنــد مقولــه 
دســته بندی شــدند: مــرور کلــی، رســتوران ها، بازدیــد 
ــام  ــد انج ــه بای ــی ک ــا، کارهای ــی، هتل ه ــای دیدن از جاه
ورزش،  خریــد،  حمل ونقــل،  شــبانه،  زندگــی  دهنــد، 
فضــای بــاز، مــوارد مــورد علاقــه، مســیر های پــرت و 
دام هــای  بســته بندی،  بــرای  چیزهایــی  دورافتــاده، 
توریســتی، هشــدارها و خطــر، و آداب ورســوم محلــی. 

ــت  ــا موفقی ــه ب ــر مقول ــات در ه ــگران از خدم درک گردش
ارزیابــی شــد؛ بــرای مثــال مقولــه »حمــل و نقــل« را 
انتخــاب کردیــم که ســطح نســبتاً  کمــی از کیفیــت خدمات 
ــا نشــان دهــد  ــرای تحلیــل تک منظــوره گــزارش داد ت را ب
ــاس  ــل احس ــات حمل ونق ــورد خدم ــگران درم ــرا گردش چ
منفــی می کننــد. همچنیــن مــورس و ریتــا )2018( بــه 
بررســی راهبرد هــای برندســازی شــبکه های اجتماعــی 
پرداختنــد.  گردشــگری  و  مهمان نــوازی  صنعــت  در 
براســاس  تجزیه  وتحلیــل  بــرای  استفاده شــده  روش 
متــن کاوی و روش هــای مدل ســازی موضــوع اســت. در 
بیشــتر 213 مقالــه ای کــه نشــان دهنده ارتباطــی قــوی 
ــاً  ــت، عمدت ــازی اس ــی و برندس ــبکه های اجتماع ــن ش بی
مراحــل ســاخت برنــد ذکــر شــده اســت؛ بــا توجــه بــه 
دربــاره  موضوعــی  هیــچ  تبلیغــات،  علاوه بــر  این کــه 
تجــاری  نــام  ماننــد  برنــد،  شناخته شــده  راهبرد هــای 
مشــترک یــا حــق رأی دادن کشــف نشــده اســت، یــک 
ــگری  ــوازی و گردش ــی در مهمان ن ــزرگ تحقیقات ــکاف ب ش
تخصصــی  ادبیــات  دیگــر،  عبــارت  بــه  شــد.  یافــت 
ــرای  ــا تحقیقاتــی کــه ب ــوازی بایــد ب گردشــگری و مهمان ن
بررســی تآثیــر رســانه های اجتماعــی در طیــف وســیعی از 
ــتو )2015(  ــد. چیس ــگام باش ــود هم ــام می ش ــع انج صنای
ــه بررســی برندســازی رســانه های اجتماعــی در صنعــت  ب
گردشــگری پرداخــت. مشــخص شــده اســت کــه برندهــای 
قدرتمنــد شــبکه های اجتماعــی در صنعــت مســافرت 
در  چیســتو  پژوهــش  مهم انــد.  بســیار  جهانگــردی  و 
یونــان انجــام شــد و نگــرش بازدیدکننــدگان در شــهرهای 
تســالونیکی و آتــن را بررســی کــرد. نتایــج این نظرســنجی 
ــبکه های  ــازی ش ــات برندس ــه خصوصی ــد ک ــان می ده نش
اجتماعــی در تأثیرشــان در اعتمــاد مشــتری بــه یــک برنــد 
ــاد  ــه اعتم ــد ک ــان می ده ــن نش ــت. همچنی ــت اس بااهمی
بــه برندهــا در شــبکه های اجتماعــی، تأثیــر زیــادی در 
ــکاران  ــو1 و هم ــد دارد. یِتیم اوغل ــه برن ــاداری ب ــاد وف ایج
ــه بررســی اینفلوئنســر بازاریابــی در گردشــگری  )2020( ب
و هتلــداری پرداختنــد. مصرف کننــدگان عصــر دیجیتــال 
ــکار  ــا و اف ــات، تجربه ه ــا خدم ــول ی ــد محص ــل از خری قب
به ویــژه  اشــتراک،  می کننــد.  مــرور  را  کاربــران  ســایر 
بــا  تعامــل  ســطح  بالاتریــن  بصــری،  عناصــر  شــامل 
شــرکت های  می کنــد.  تأمیــن  را  هــدف  مخاطبــان 
جهانگــردی در قبــال اهمیــت روزافــزون رســانه اجتماعــی 
بــا  می دهنــد  ترجیــح  بنابرایــن،  نیســتند.  بی تفــاوت 
انتقــال اطلاعــات و پیام هــا بــه مصرف کننــدگان خــود، 
ــان  ــا وبلاگ  نویس ــی ی ــانه اجتماع ــرهای رس ــا اینفلوئنس ب

1. Yetimoğlu
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کار کننــد تــا محصــولات و خدماتشــان را درک کننــد. 
بــه  را  شــرکت ها  پیام هــای  می تواننــد  تأثیرگــذاران 
اســت  ممکــن  کــه  گســترده  تری  مصرف کننــدگان 
ــد،  ــی یابن ــا دسترس ــه آن ه ــد ب ــز نتوانن ــرکت ها هرگ ش
ــان/  ــان داد وبلاگ نویس ــی ها نش ــد. بررس ــترش دهن گس
پدیده هــا،  بلاگــر(،  )ویدئــو  اینترنتــی  وبلاگ نویســان 
اجتماعــی  رســانه های  بازاریابــان  یــا  اینفلوئنســرها 
در  اشتراکشــان  و  اینترنــت  در  خــود  کانال هــای  بــا 
در  بســزایی  تأثیــر  اجتماعــی،  رســانه  حســاب های 

دارنــد. دیجیتــال  عصــر  مصرف کننــدگان 
بررســی  بــه  خــود  پژوهــش  در  ایشــتین1)2020( 
گردشــگری  رفتــار  تغییــر  و  اجتماعــی  رســانه های 
پرداخــت. ظهــور فنّاوری هــای رســانه های اجتماعــی 
انجمن هــای  وبلاگ هــا،  ماننــد  اینترنــت  مبتنی بــر 
مجــازی، ویکی هــا، شــبکه های اجتماعــی، یوتیــوب، 
ایــن  گردشــگران  بــه  بــرای  اینســتاگرام  و  فیس بــوک 
بــه  را  تــا تجربیــات ســفر خــود  را می دهنــد  امــکان 
بــه  اشــتراک گذارنــد. محمــدی و همــکاران )1398( 
در  اجتماعــی  رســانه های  بازاریابــی  تأثیــر  بررســی 
رفتــار مصرف کننــده در صنعــت گردشــگری پرداختنــد. 
ایــن پژوهش هــا  بازاریابــی رســانه های اجتماعــی در 
ــا ابعــاد گوناگونــی بررســی شــده اســت. نتایــج بررســی  ب
از  حاکــی  متعــدد،  پژوهش هــای  و  پژوهــش  ادبیــات 
تأثیــر ابعــاد مختلــف بازاریابــی رســانه اجتماعــی در 
ــان  رفتــار مصرف کننــده اســت. برهمین اســاس، بازاریاب
بایــد به منظــور تأثیرگــذاری هرچــه بیشــتر در رفتــار 
مصرف کننــدگان و ایجــاد رفتارهــای مطلــوب مدنظــر 
ــانه های  ــی رس ــای بازاریاب ــتفاده از ابزاره ــا، اس در آن ه

اجتماعــی را در راهبرد هــای بازاریابــی خــود مدنظــر 
قــرار دهنــد. دهپنــاه و امیــری )1398( بــه ارائــه الگــوی 
ــای  ــر ارتق ــی ب ــانه های اجتماع ــی رس ــت بازاریاب کاربس
ایــن  در  پرداختنــد.  گردشــگری  صنعــت  در  برنــد 
ــا بررســی روابــط  پژوهــش، داده هــای جمع آوری شــده ب
موجــود و اســتفاده از مــدل تحلیلــی عاملــی تأییــدی 
کاربــر   335 کلــی  به طــور  شــدند.  تجزیه وتحلیــل 
ــی  ــای بازاریاب ــت فعالیت ه ــافرِ تح ــوان مس ــال به عن فع
رســانه های اجتماعــی بررســی شــدند. نتایــج نشــان داد 
کــه فعالیت هــای بازاریابــی رســانه های اجتماعــی تأثیــر 
مســتقیم در افزایــش میــزان مشــارکت کاربــران دارد، 
امــا ایــن افزایــش مشــارکت، تأثیــری در افزایــش ارتقــای 
تصمیم گیــری  در  درنتیجــه  نداشــت،  ســازمان  برنــد 
ــری  ــز تأثی ــان نی ــد مدنظرش ــاب برن ــرای انتخ ــران ب کارب
 )1398( نجفی پــور  و  ســبحانی پور  داشــت.  نخواهــد 
ــگری  ــد گردش ــاد برن ــر در ایج ــل مؤث ــایی عوام ــه شناس ب
شهرســتان بــم پرداختنــد. محققــان ضمــن مــرور کامــل 
مبانــی نظــری و انتخــاب اعضــای نمونــه آمــاری بــا روش 
نمونه گیــری تصادفــی از بیــن گردشــگران بــه شهرســتان 
بــم، کــه بــا جاذبه هــای گردشــگری ایــن شهرســتان 
روش  بــا  را  پژوهــش  فرضیه هــای  شــده اند،  روبــه رو 
ــیون  ــاختاری اس اس ام و رگرس ــادلات س ــی مع مدل یاب
ــه  ــد ک ــان می ده ــش نش ــای پژوه ــنجیده اند. یافته ه س
ــد شهرســتان  ــژه برن ــد گردشــگری در ارزش وی ابعــاد برن
بــم تأثیــر معنــی دار دارد. در جــدول 1، تناظــر متغیرهــا 
و مدل هــای برندســازی بــا اجــزای مــدل هانکینســن 

به اختصــار بیــان شــده اســت.

İştin .1

جدول 1: تناظر متغیرها و مدل های برندسازی با اجزای مدل هانکینسن )ضرغام بروجنی و بارزانی، 1392(

تناظر با اجزای مدل هانکینسنانواع مدل ها و متغیرهای ادبیات برندسازی

)Cleverdon & Fabricius, 2006( معماری برند)هسته برند: موقعیت یابی، شخصیت )ویژگی های ملموس و ناملموس

)ETC, 2010( هسته برند: واقعیت و تعهد برند، ارتباطات بازاریابیعناصر سازنده برند

)Florek, 2005; Morgan et al., 2003( هسته برند، ارتباطات بازاریابیبرندسازی کشور

)Urry, 1990( هسته برند: شخصیت، ارتباطات بازاریابی، زیرساخت های برند، رویدادهامدل نگاه خیره

مدل برندسازی مقصدهای گردشگری
) Saarinen, 1997; Iliachenko, 2005; Ooi, 2001( هسته برند: شخصیت برند

مدل شکل گیری ذهنیت مقصد گردشگری 
)Baloglu & McCleary, K. 1999(هسته برند: شخصیت، روابط مصرف کنندگان، ارتباطات بازاریابی

هسته برند، ارتباطات بازاریابی، ارتباطات مصرف کنندگانماتریس ساخت برند )نورا1، 2005؛ اوّلینز2، 2002(

)Cleverdon & Fabricius, 2006; Kaplanidou & Vogt, 2003( هسته برند: شخصیت و موقعیت یابیمدل هرم برند
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تناظر با اجزای مدل هانکینسنانواع مدل ها و متغیرهای ادبیات برندسازی

)Beerli, & Martin, 2004( هسته برند، زیرساخت های برندمدل ویژگی های گردشگر و ذهنیت ادراکی

)Anholt, 2005( مفهوم شبکه ارتباطیمدل شش ضلعی برندسازی کشور ،)هسته برند: )موقعیت  یابی، واقعیت

)Heath, 2004( هسته برند: ارتباطات بازاریابیمدل پنج فاز ساخت برند

)Konecnik & Gartner, 2007( هسته برند: شخصیت برند، ارتباطات بازاریابیمدل ارزش ویژه برند مقصد از دیدگاه مشتری

)Ahonen et al., 2007( هسته برند: شخصیت، موقعیت یابی، تعهد، ارتباطات مصرف کنندگان، مدل اجزای هویت مقصد
ارتباطات بازاریابی

)McCartney et al., 2008( هسته برند: موقعیت یابی، شخصیتمدل فرایند تصمیم گیری انتخاب مقصد

)Kim et al., 2009( هسته برند: موقعیت یابی و تعهد برندمدل ارزش ویژه کیم و همکاران

)Saraniemi, 2009( هسته برند: شخصیت، ارتباطات بازاریابیمدل دوبعدی سیمای مقصد و برند

)Saraniemi, 2009( هسته برند: شخصیت، روابط مصرف کنندگان، ارتباطات رسانه ایمدل رابطه میان تصویر مقصد در بخش عرضه و تقاضا

)etc/unwto,2010( مدل الگوی دارایی های برند)هسته برند: شخصیت، واقعیت )تعهد

)etc/unwto,2010( هسته برند: شخصیت، تعهدمدل چرخه برند

هسته برند: واقعیت برند، شخصیتمدل کو و همکاران )کو و همکاران3، 2011(

)García et al., 2012( هسته برند: شخصیت، روابط مصرف کنندگان، زیرساخت برندمدل گارسیا و همکاران

)Bornhorst et al., 2010(               روابط مصرف  کنندگانعوامل موفقیت

روابط مصرف کنندگان، ارتباطات رسانه ایبرندسازی و قدرت )پریدو و کوپر4، 2002(

dmos

بنیان های نظری
پژوهشــگران در ایــن پژوهــش ســعی دارنــد بــا تلفیــق 
مفاهیــم گردشــگری، برندینــگ گردشــگری، و شــبکه های 
ــمار  ــه ش ــش ب ــوری پژوه ــم مح ــه از مفاهی ــی ـ ک اجتماع
ــی  ــبکه های اجتماع ــر ش ــرای تأثی ــی ب ــد ـ چارچوب می رون
ــکل 1  ــد. ش ــه دهن ــران ارائ ــگری در ای ــگ گردش در برندین
بنیان هــای نظــری پژوهــش را به اختصــار نشــان می دهــد.

برندینگ گردشگری
ازآنجاکـه برندهـا ارزشـمندترین دارایـی نامشـهود شـرکت ها 
به شـمار می روند، بــرند  مبحثی  بسـیار جذاب و بحث برانگیز 
برندهـا   .)Sutikno, 2011( اسـت  بازاریابـی  محققـان  بـرای 
برقـراری  بـرای  راه هایـی  دنبـال  بـه  فزاینـده ای  به طـور 
ارتبـاط ارزش هـای اصلـی هسـتند. از بُعـدی دیگـر، برندهـا 
سیسـتم های ارزش گـذاری را با سیسـتم های ارزشـی ارتباط 
می دهنـد، که ایـن ارزش ها می توانـد اعتقـادات و ارزش های 
مذهبـی، هنجارهـا و باورهـا باشـد )Liu & Minton, 2018(. در 
زمینـه برندها، نمی تـوان ویژگی های انتقـال ارزش ها، باورها 
و اعتقـادات مذهبـی را ـ بـا توجـه به تمایـل مصرف کنندگان ـ 
به منظـور شفاف سـازی و اصالـت و ویژگی هـای برنـد نادیـده 

گرفـت )Morhart et al, 2015(.  ملویـک1 )2014( معتقـد اسـت 
مدیریتِ نام تــجاریِ مـدرن نــشان دهنده مدیریت یکپارچه 
تمامـی  مخاطبـان  نام تــجاری و هــمچنین مصرف کنندگان 
اسـت؛  به عـلاوه  ابزاری بـرای مدیریـت  ارتباطات  بازار اسـت.
را  نمادین گرایی  یا  کارکردی  معنای  می توانند  برندها 
عمدتاً  رولکس2  مانند  نمادین  برندهایی  کنند.  منتقل 
سلطه،  )مثل  خودمحوری  از  انتزاعی  مفهوم  یک 
درحالی  می دهند؛  نشان  را  منحصربه فردبودن(  اعتبار، 
مزایای  بر  تایمکس3  مانند  کاربردی  برندهای  که 
بادوام بودن، مقاومت،  )مثل  استفاده کننده و حل مشکل 
اهمیت  موضوع  این  که  دارند،  تمرکز  استفاده(  سهولت 
)معنای  برند  کلی  مفهوم  ماهیت  به عبارتی  دارد؛  خاصی 
کلی برند، منحصربه فردبودن و انتزاعی بودن(، حاصل نیازهای 
اصلی مصرف کننده و فعالیت های بازاریابی شرکت است. مفهوم 
برند می تواند آگاهانه یا ناخودآگاه، نیازهای مشتریان را فعال 
بگذارد  تأثیر  آن ها  تصمیم  گیری  و  ارزیابی  روند  بر  و  کند 
)Chaabane & Pez, 2017(. امروزه  بسیاری  از صاحب نظران 

دیدگـاه  طـرح  با  معتقدند  گراندی4)2010(  همچون 
در  بزرگی  انقلاب   بازارگردانی ،  مبحث  در  پسـانوگرایی 
1. Melovic
2. Rolex
3. Timex
4. Grundy
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شده  ایجاد  برند  مدیریت  حوزه  در  به ویژه  و  حوزه  این 
دیگر  محصولات   انـتخاب   پسـانوگرایی،  منظر  از  است. 
از   نیست.  خدمت  و  کالا  خرید  قالب  در  ساده  پدیده  ای 
تـفکرات  نـمایش  نـوعی  محصولات  انتخاب  منظر،  این  
فرد  برای  هنر  حتی  و  خلاقیت  هویت سازی ،  درونی ، 
راهبردی  بـرندسازی   .)Grundy, 2010( می رود   به شمار 
و  خدماتی  صنایع  در   متمایز شدن   برای  کاربردی  بسیار 
سازمان   ها،  و  شـرکت ها  امروز  دنیای  در  و  است  تولیدی 
نه  فقط در پی رقابت برای به دست آوردن بازار محصولات 
ذهنی  ادراکات  همسویی  به منظور  بلکه  خدمات اند ،  و 
تلاش  شرکت(  برند/  )محصول/  خودشان  با  مشتریان 
 .)Usakli, 2011 Baloglu  &( می دهـند  انجام  بسیاری 
بسـیار  راهبردی  بازاریابی،  در  برندسازی  مفهوم 

اسـت  خـــدمات  و  محصـولات  بـــرای  کـاربــردی 
قسمت  سه  از  برندسازی   .)Usakli & Baloglu, 2011(

هویت  جزء،  اولین  است)شکل1(:  شده  تشکیل  اصلی 
یا  سازمان  داخلی  گرایش  نشان دهنده  که  است  برند 
بازار  با  دارد  سعی  سازمان  هر  که  است  مدنظری  تصویر 
ارتباط برقرار کند؛ مؤلفه دوم تصویر برند است که گرایش 
بازار خارجی نامیده می شود، بازاری که بیانگر تصویری از 
برندی است که مصرف کنندگان درک کرده اند؛ مؤلفه سوم 
پیوند  به هم  را  قبلی  دو عنصر  که  است  تجاری  موقعیت 
می دهد. درواقع موقعیت برند ویژگی های سازمانی ای را 
نشان می دهد که می تواند در تصویر برند مصرف کنندگان 

.)Zora, 2015( تأثیرگذار باشد

)Zora, 2015( شکل  1: شناسایی نام تجاری، تصویر برند و موقعیت برند

برند در صنعت گردشگری کاربرد مؤثر دارد. شرکت های 
ارائه دهنده خدمات گردشگری با استفاده از راهبردهای 
رقابت می کنند  با هم  گردشگری  برند در صنعت  ساخت 
مستلزم  و  ترکیبی  فعالیتی  گردشگری   .)1390 )مقدم، 
به  و  است  جامعه  متعدد  و  گوناگون  بخش های  مشارکت 
همان میزان نیز دربردارنده آثار گسترده ای است؛ ازاین رو 
است.  هماهنگی  و  برنامه ریزی  نیازمند  مرحله  هر  در 
دست اندرکاران  به  علمی  ابزاری  به منزله  برنامه ریزی 
صنعت گردشگری کمک می کند تا در فرایندی نظام مند، 
پیوسته و علمی بهترین مسیر و راهکار توسعه گردشگری 
را در مسیر  این راهکار  و  در یک منطقه را مشخص کند 
 Piewdang( دهد  قرار  اقتصادی  بخش های  سایر  توسعه 
et al., 2013(. درحال حاضر، گردشگری درحکم سومین 

صنعت دنیا نقش عمده ای را در اقتصاد جهانی از لحاظ 
منبع اصلی درآمد، ایجاد اشتغال، رشد بخش خصوصی، 
غیره  و  اقتصادی  ثبات  زیربنایی،  ساختارهای  توسعه 
از  برخی   .)Pipike, 2012( است  داده  قرار  توجه  مورد 
محصولات  تجزیه وتحلیل  هنگام  در  گردشگری  محققان 
به  برای فروش توسط یک شرکت  یا خدمات گردشگری 
»محصول«  کلمه  از  »خدمات«  به جای  خاص  مشتریان 
صنعتی  درحکم  گردشگری  اگر  حتی  کرده اند؛  استفاده 

گردشگری  محصولات  شود.  گرفته  نظر  در  خدماتی 
از کالاهای  را  ویژگی های منحصربه فردی دارند که آن ها 
می رسد  نظر  به  می کند.  جدا  خدمات  سایر  و  فیزیکی 
قبلًا ساخته  به منزله محصولی که  را  محصول گردشگری 
شده در نظر می گیرند که در دسترس مشتریان خاصی که 
مصرف  کنندگان این محصول هستند و مدیران و کارکنان 
قرار  می شوند  برشمرده  محصول  این  تولیدکنندگان  که 
می گیرد. البته گفتن این حرف هنگامی که فرایند تولید 
محصول گردشگری در یک مکان شروع و در همان جا نیز 
پایان می یابد آسان نیست. گاهی اوقات حتی گفتن این که 
محصول  تولیدکنندگان  و  مصرف   کنندگان  کسانی  چه 
گردشگری  محصولات  زیرا  است؛  دشوار  گردشگری اند 
به  که  مردم،  مختلف  گروه های  به دست  مداوم  به طور 
طور همزمان در مصرف و تولید آن دخالت دارند، تولید 
می شود. محصول گردشگری به محصولی گفته می  شود که 
یك کشور یا مؤسسه به بازدیدکنندگان می فروشد تا آن ها 
را برای بازدید از منطقه ای خاص تشویق کند. محصولات 
گردشگری شامل کالاها، تورها، حمل ونقل، فعالیت های 
تفریحی و اماکن تاریخی است. گردشگری اگرچه صنعت 
هتلداری،  چون  مختلفی  صنایع  از  اما  است،  منفردی 
خطوط هوایی، آژانس های مسافرتی، مؤسسات تفریحی 
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و غیره تشکیل شده است. هریک از این بخش ها، محصولی 
مجزا را برای گردشگران تولید می کنند یا به همراه یکدیگر، 
یك تجربه گردشگری را برای بازدیدکنندگان فراهم می آورند 
گردشگری  محصول  درواقع،   .)Park & Petrick, 2006(

محصول  است.  ناملموس  و  ملموس  عناصر  از  ترکیبی 
گردشگری، که عمدتاً مقصد است، تنها پدیده تجربه شدنی 
امکانات  اقامت،  مسافرت،  مکان  چشم اندازهای  است. 
را  گردشگری  محصول  همگی  مقصد،  سرگرمی های  نیز  و 
شکل می دهند. بنابراین، این محصول ترکیبی از جذابیت، 
امکانات و حمل  ونقل خواهد بود. هریک از این اجزا، ویژگی 
حتی  غیاب  در  و  دارد  بازاریابی  آمیخته  در  را  خاص خود 
 Benur &( است  ناقص  بازاریابی  آمیخته  آن ها،  از  یکی 
بازاریابی  Bramwell, 2015(. شرکت های گردشگری فرایند 

این  فهمیدن  برای  مصرف کنندگان  از  تحقیق  با  را  خود 
انتظاراتی از محصول مورد نیازشان  موضوع که آن ها چه 
تجزیه  وتحلیل  با  بنابراین،  می کنند.  شروع  دارند 
محصولات گردشگری، مشخص کردن ویژگی ها و امتیازات 
موجود، بازاریابان گردشگری بخشی از گردشگران بالقوه 
را خواهند یافت که مایل به استفاده از محصول مدنظر با 
توجه به ویژگی های منحصربه فرد آن محصول گردشگری 
هستند )خداداد و همکاران، 1395(. برندسازی گردشگری 
شامل مجموعــه  ای از فعالیت هـــای بازاریابی می شود که 
1( از نام و نشان تجاری یا دیگر اشکال گرافیکی که به مقصد 
گردشگری ماهیت داده و آن را متمایز می سازد حمایت کند؛ 
با  پیوند  در  منحصراً  که  را،  مثبت  تجارب  انتقال  توان   )2
مقصد گردشگری است، داشته باشد؛ 3( ارتباط حسی بین 
بازدیدکننده و مقصد گردشگری را تقویت و مستحکم کند؛  
را  مصرف کننده  ادراکی  ریسک  و  تحقیق  هزینه های   )4
کاهش دهد )Blain et al., 2005(. کشورها اغلب بنا به دلایل 
مشابهی اقدام به برندسازی کرده اند. مهم ترین این دلایل، 
ایجاد تمایز و موقعیت خاص برای مقصد به منظور ترغیب 
گردشگر به هزینه بیشتر و بالابردن استانداردهای زندگی 
آن چنان  ساکنان  اقتصادی  رفاه  افزایش  است.  ساکنان 
که پارک و پتریک )2006( اشاره کرده اند به کمک توسعه 
از  گردشگر،  و جذب  مقصد  مدیریت سیمای  گردشگری، 
طریق خلق تصویری مطلوب میسر می شود. برند هر کشور 
مشوق بسیار تأثیرگذاری در تصمیم به خرید مصرف کننده 
هنگام انتخاب مقصد است )Blain et al., 2005(. دستیابی به 
چنین هدفی فقط با به کارگیری مفاهیم برندسازی و تلاش 
برای ایجاد تصویری مثبت در ذهن گردشگران حال و آتی 
ممکن است تا در میان رقبای بی  شمار، مقصد خاصی را 

 .)Gras, 2008( برای سفر خود انتخاب کنند

شبکه های اجتماعی
ــال  ــراون در س ــتین بار ب ــی را نخس ــبکه اجتماع ــوم ش مفه
ــات  ــپس ب ــرد. س ــی ک ــی معرف ــم انسان شناس 1940 در عل
ــتفاده  ــوم اس ــن مفه ــه 1950 از ای ــط ده ــز در اواس و بارن

ــد. کردن
ــانه های  ــه »رس ــایبر ب ــای س ــی در فض ــبکه های اجتماع ش
قــدری  نــگاه  ایــن  البتــه  تعبیــر شــده اند.  اجتماعــی« 
اغراق  آمیــز اســت؛ زیــرا لزومــاً هرگونــه ارســال و دریافــت 
داد  نســبت  رســانه  بــه  نمی تــوان  به ســادگی  را  پیــام 
همــه  بپذیریــم  اگــر  حتــی  دانســت.  رســانه  را  آن  یــا 
ــل  ــد« تبدی ــبکه ون ــک »ش ــه ی ــان ب ــهروندان و مخاطب ش
در  و  حرفــه ای  تعریفــی  از  رســانه  همچنــان  شــده اند؛ 
ــود و  ــی می ش ــزم ارزیاب ــارت ژورنالی ــص و مه ــره تخص دای
ــت  ــا از واقعی ــد، ام ــر نمی کن ــف تغیی ــن تعری ــد ای بی  تردی
ــت؛  ــد پذیرف ــدی خواه ــر ج ــی، تأثی ــبکه های اجتماع ش
ــا  ــم. ب ــری بوده  ای ــن تأثیرپذی ــاهد ای ــون ش ــه تاکن چنانچ
وجــود ایــن، آندریــاس کاپلانــو و هیلیــن )2010(، رســانه 
ــه  ــد ک ــف می کنن ــی« تعری ــای اینترنت ــی را »ابزاره اجتماع
بــر بنیان هــای فنّــاوری وب 2 اســتوار اســت و بــه کاربــران 
ــر  ــد. ب ــوا می ده ــه محت ــوا و مبادل ــد محت ــکان تولی دو ام
رســانه های  بــه  اجتماعــی  شــبکه های  اســاس،  ایــن 
اجتماعــی تعبیــر شــده  اند کــه در فضــای ســایبر بــه هفــت 

دســته تقســیم می شــوند:
1( شبکه های اجتماعی )Social Networks(؛

2( کامیونیتی های محتوایی )Content Communities(؛
3( فروم ها یا تالارهای گفتگو )Forums(؛ 

 4( وب نوشته ها )Weblogs(؛
5( ویکی ها )Wikis(؛

6( پادکست    ها )Podcasts(؛
.)Microblogging( میکروبلاگ ها )7

شبکه های  که  می دهد  نشان  تقسیم بندی ها  این  همه 
اجتماعی از نظر ساختاری قابلیت های زیر را دارند:

1. چندسویگی به جای دوسویگی در مقایسه با وب 1؛
2. نمایش تولید محتوا؛

3. اشتراک گذاشتن پیام؛
4. مشارکت در پیام دیگران؛

5. تشکیل کلوپ های پیام؛ 
6. تشکیل کلوپ های تصویر؛

7. به رأی گذاشتن پیام.
و  مبادله  تولید،  ساختاری  عنصرِ  سه  با  ویژگی  هفت  این 
وجود  اینترنتی  سایت های  یعنی   ،1 وب  در  که  تعامل، 
شبکه های  یا  وب2  که  می بینیم  اما  است  متفاوت  دارد، 
اجتماعی و حتی در تعریف اغراق آمیز کاپلانو »رسانه های 
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افزوده شده  به آن  اجتماعی«، عناصر ساختاری دیگری 
ـ در حد  به جلو  گامی  اینترنت،  و جهان شیشه ای  است 
دانشگاه  استاد  ادبارت،  شاید  است.  برداشته  ـ  انقلاب 
ام آی تی که در سال 1990 عنوان رسانه های اجتماعی را 
مطرح کرد، خود باور نمی کرد این رسانه ها ـ که در اصل 
جهان  اندازه،  این  تا  هستند،  شبکه ای  مخاطبان  همان 
را تحت تأثیر قرار دهند و مناسبات اجتماعی، معادلات 
قدرت و تعریف افکار عمومی را دچار دگردیسی عمیقی 
محصول  را  مجازی  اجتماعی  شبکه های  کاستلز  کنند. 
در  که  می داند  مستقل  تاریخی  فرایند  سه  همگرایی 
بطن آن، انقلاب اطلاعات، تجدید ساختار سرمایه داری 
فرهنگی  نهضت های  و  برنامه ریزی  به  متکی  اقتصاد  و 
شدند  موجب  فرایند  سه  این  دارند.  قرار   1960 دهه 
کنند.  رشد  و  یافته  تولد  مجازی  اجتماعی  شبکه های 
عنوان  تحت  می توان  را  آن  که  سایتی  اولین  به هرحال 
شبکه اجتماعی شناخت، در سال 1997 راه اندازی شد. 
نامیده   )sixdegrees.com( درگنیز  سیکس  که  سایت،  این 
درست  پروفایل  می داد  اجازه  خود  کاربران  به  می شد، 
و  )ذکایی  کنند  فهرست  را  خویش  دوستان  و  کرده 
همکاران، 1392(. اما اولین شبکه اجتماعی مدرن با نام 
feriendster در سال 2002 راه اندازی شد و بعد فیس بوک 

در  قدرتمند  اجتماعی  شبکه  به عنوان   2004 سال  در 
هاروارد پا به میدان نهاد و در سال 2006 درحکم شبکه 
اجتماعی همگانی مطرح شد که تاکنون نیز موفقیت های 
چشمگیری داشته است )بصیریان جهرمی، 1392: 54(. 
به دست  اجتماعی  شبکه های  مطالعه  از  آنچه  بنابراین 
رسانه های  قدرتمندترین  به منزله  آنان  نقش  می آید 
اطلاعات  فنّاوری  مبتنی بر  ارتباطات  حوزه  در  جهانی 
است )بصیریان جهرمی، 1392(. شبکه های اجتماعی، 
را  امکان  این  که  هستند  پایگاه هایی  مجموعه  یا  پایگاه 
افکار  علاقه مندی ها،  بتوانند  کاربران  تا  می آورند  فراهم 
و  بگذارند  اشتراک  به  دیگران  با  را  خود  فعالیت های  و 
دیگران هم این افکار و فعالیت ها را با آنان سهیم شوند. 
هر شبکه اجتماعی، مجموعه ای از سرویس های مبتنی بر 
وب است که این امکان را برای اشخاص فراهم می آورد 
ایجاد کنند  برای خود  یا خصوصی  که توصیفات عمومی 
منابع  کنند،  برقرار  ارتباط  شبکه  اعضای  دیگر  با  یا 
توصیفات  میان  از  و  بگذارند  اشتراک  به  آن ها  با  را  خود 
عمومی دیگر افراد، برای یافتن اتصالات جدید استفاده 
و  جمعی  رسانه های  از  ترکیبی  به عبارت دیگر،  کنند. 
ارتباطات میان  فردی در شبکه های اجتماعی وجود دارد 
تبلیغات  و  نوآوری ها  به  تا  می سازد  متقاعد  را  افراد  که 
مخاطبان  به  به سرعت  جمعی  رسانه های  آورند.  روی 

حوزه  در  مثلًا  را  اطلاعات  می کنند،  پیدا  دست  فراوان 
و  می دهند  قرار  آنان  اختیار  در  منطقه  یک  گردشگری 
میان فردی  مجاری  اطلاعات،  دوسویه  مبادله  علت  به 
می شوند و این ترکیب یعنی کارکرد شبکه های اجتماعی. 
کاربران  میان  در  شبکه ها  این  بالای  نفوذ  به  توجه  با 
تبلیغ درخصوص  به منظور  اینترنت، فرصت های جذابی 
اقتصادی  بنگاه های  برای  تجاری  کالاهای  و  محصولات 
شده  فراهم  دنیا  سراسر  در  اجتماعی  سازمان های  و 
اعطای  از  ناشی  شبکه ها  این  جذابیت  عمده  است. 
با  محتوا  به اشتراک گذاری  و  تولید  در  کاربران  به  قدرت 
و  نظریات  تبادل  امکان  که  است  اندک  هزینه  و  زمان 
کاربران  برای  را  اجتماعی  ارتباطات  گستردگی  درنتیجه 
به همراه دارد. شبکه های اجتماعی به سبب تأثیرگذاری 
گردشگران  جذب  در  می توانند  رفتاری  متغیرهای  در 
با  شبکه ها  این  کاربران  باشند.  تأثیرگذار  نیز  خارجی 
گوناگون  نقاط  به  سفر  از  خود  تجارب  به اشتراک گذاری 
در  بالقوه  گردشگران  بی میل کردن  یا  ترغیب  در  دنیا، 
می پردازند.  نقش  ایفای  به  گردشگری  مشخص  انتخاب 
مهم ترین  از  یکی  جذب شده  گردشگران  تعداد 
سیاست های  پیاده سازی  در  موفقیت  شاخص های 
گردشگری بوده و تعداد گردشگران بر میزان درآمد ارزی 
ناشی از گردشگری به منزله دیگر معیار مهم موفقیت در 
بنابراین،  است.  تأثیرگذار  گردشگری  سیاست گذاری 
شبکه های اجتماعی از پتانسیل شایان توجهی در تعیین 
موفقیت یا شکست سیاست های گردشگری برخوردارند. 
و  ظهور  حاصل  نوین،  هوشمند  اطلاعاتی  محیط 
وب  مبتنی بر  مجازی  شبکه های  تدریجی  نهادینه شدن 
در کلیه شئونات و فعالیت های انسانی قرن جدید است. 
ارتباطات  محیط  فراهم آوری  با  اجتماعی  شبکه های 
شبکه ای گسترده با بی نهایت های نامشخص، اکوسیستم 
کسب وکارهای  و  شرکت ها  سازمان ها،  برای  جدیدی 
امروز آفریده و به شاهراهی اصلی در دنیای امروز اقتصاد 
نوین اجتماعی مبتنی بر  این رسانه های  تبدیل شده اند. 
داده های  و  هوشمند  اپلیکیشن های  هوشمند،  وب 
ارائه دهنده  شرکت های  با  همراه  حرکتی  در  هوشمند 
تکنولوژی های نوین، چنان فضای ارتباطات هوشمندی 
دیگر  که  آورده اند  به وجود  ما  زندگی  محیط  اطراف 
چه  که  می دهند  اطلاع  نوین  رسانه های  این  توئیت های 
اتفاقی درحال رخ دادن است؛ لایک ها درصد محبوبیت 
پدیده ها را نشان می دهند. شبکه های اجتماعی به منزله 
وب نوشت ها،  شامل  »بیانی«  اجتماعی  رسانه های 
»فضای   .... و  فلیکر  فیس بوک،  یوتیوب،  توئیترها، 
مذاکرات« همه با همه »many to many« را فراهم کرده اند 



برشناسایی عوامل تأثیرگذارِ شبکه های اجتماعی 
در برندینگ گردشگری ایران

347ایمانی خوشخو  و  همکاران
عه

وس
 و ت

ی
گر

دش
 گر

ی
هش

ژو
ی - پ

لم
ة ع

نام
صل

ف
14

00
هار

ل، ب
  او

اره
شم

م ، 
ده

ل 
سا

محیطی  به مثابه  که  »مشارکتی«،  اجتماعی  شبکه های  و 
هوشمند جوامع امروز را دربر گرفته اند و محیط ارتباطات 
ارتباطات  بی نهایت  به  را  زندگی ها  نوین،  هوشمند 
گسترده و البته شبکه ای و پیچیده کشانده اند )هاشمی و 
سلطانی  فر، 1392(. نتیجه فراگیری این محیط هوشمند 
چیزی نیست جز گستره ای از ارتباطات بی شمار و ظرفیت 
مشارکت بی نهایت گسترده از نوع مذاکرات همه با همه و 
اجتماعی.  شبکه های  در  ارتباطات  سطوح  کلیه  در  البته 
و  گذاشته اند  سر  پشت  را  دوره  دو  اجتماعی  شبکه های 
عبارت  دوران  این  می کنند.  درک  را  سوم  دوره  هم  اکنون 
است از: دوران وب1، در سال 1989، جنبشی در جهت 
تبدیل اطلاعات کاغذی به اطلاعات الکترونیکی آغاز شد 
که از آن تحت عنوان وب 1 یاد می شود. حاصل این جنبش، 
میلیون ها صفحه وبی است که هم اکنون در اینترنت حاوی 
در  وب 1،  خصوصیات  اغلب  است.  مختلف  اطلاعات 
نسل های بعدی وب منسوخ شده اند. مشکل بزرگ وب 1 
ایجاد فزونگی و انبوهی داده بود. فرایند دیجیتالی شدن 
با سرعت زیادی انجام شد و حاصل آن، اطلاعاتی انبوه، 
که  بود  خاصی  قانون  و  نظم وترتیب  هیچ  بدون  و  گسسته 
کسب وکارها  همچنین  و  می شد  ذخیره  وب  فضای  در 
فروش  آن ها  اهداف  همه  و  داشتند  معامله گرانه  شکلی 
با  بود.  مشتریان  و  مصرف کننده  به  محصولات  و  خدمات 
فروش رقبا رقابت می کردند و سهم سهام داران و شرکا را 
از سود فروش می پرداختند. در دوران وب 2 نرم افزارهای 
مبتنی بر وب 2، محیط وب را از صفحات ساده، به دنیایی 
تبدیل کردند که امکان ارتباطات فردی و کارهای گروهی 
در آن فراهم شد. این بستر، محیط مناسبی برای ایجاد 
تبیین گر   ،1 وب  که  درحالی  بود.  اجتماعی  شبکه های 
جریان یک طرفه ای از اطلاعات، با محتوای فقط خواندنی 
بر محتوای وبگاه و عملکرد  بود. وب 2 مدلی غیرمتمرکز 
کاربران،  خود  که  به طوری  کرد؛  ایجاد  بالا  به  پایین 
تولید کننده بخش عظیمی از اطلاعات اند. وینتون سرف، 
 2 به   1 نسل  از  وب  تحول  می کنند،  یاد  وب  پدر  را  او  که 

دانسته است.  کاربران وب  رفتار  تغییر  نتیجه مستقیم  را 
در وب 2، سازمان ها رابطه گرا شدند. این که کسب وکارها 
چگونه ارتباطات سازمان با مشتریان و مصرف کنندگان را 
گسترش دهند، حفظ کنند و از قبل این حفظ ارتباطات، 
وب های  ظهور  با  کنند.  تشویق  بیشتر  خرید  به  را  آن ها 
براساس هوش مصنوعی  با ساختاری   3 هوشمند 3، وب 
و معناگرایی مطرح شده است. وب3 بستری است که در 
را درک می کند.  و آن  را می فهمد  رایانه محتوای وب  آن 
درواقع شبکه های اجتماعی در وب نسل 2 توسعه یافتند 
و در نسل بعدی وب، به سمت معناگرایی حرکت کردند و 
در نسل 3 وب، کسب وکارهای تحت تأثیر محیط هوشمند 
نوین مشارکت گرا شدند؛ به این منظور که زمینه مشارکت 
در  را  سازمان  مشتریان  و  مصرف کننده  بیشتر  هرچه 
توسعه محصولات و خدمات، طراحی و تولید محصولات 
و  خدمات  و  محصولات  فروش  و  تبلیغات  خدمات،  و 
کنند.  فراهم  را  خدمات  و  محصولات  برندینگ  درنهایت 
تولید  دوران   3 وب  مبتنی بر  اجتماعی  شبکه های  دوران 
این  است.  محصولات  و  خدمات  مشارکتی  توسعه  و 
رویکرد مشارکتی، اولین بلوک ساختاری از یک کسب و کار 
Interlink در محیط هوشمند شبکه های اجتماعی وب 2 و 3  

با همه، در تمام سطوح. در  نوع همه  از  است؛ مشارکتی 
ایده ها  اخبار،  مردم  مشارکتی،  اجتماعی  وب های  دوره 
و اطلاعات را تولید و خود به عنوان مصرف کننده از آن ها 
هوشمند  محیط  رهاورد  جدید  موج  می کنند.  استفاده 
و  مشتریان  مشارکتی،  اجتماعی  شبکه های  از  ناشی 
مصرف کننده  نقش  از  تا  ساخته  قادر  را  مصرف کنندگان 
 Prosumer به تولیدکننده ـ مصرف کننده ،)Consumer( صرف
 )Producer+Consumer(  تحول یابند. محیط هوشمند ناشی 

از شبکه های اجتماعی مشارکتیِ روبه رشد زمینه مشارکت 
تبلیغات،  تولید،  فرایند  در  گردشگران  و  مشتریان 
بازاریابی، فروش تا حتی خدمات پس از فروش را فراهم 
تأثیر  تحت  جدی  به طور  را  گردشگری  صنعت  و  ساخته 

قرار داده است )جدول2(.

)IT toolbox, 2011( 3 جدول 2: تفاوت های وب 1، وب 2 و وب

 عملکرد وب3عملکرد وب 2عملکرد وب 1

هوشمندسازی و معنابخشیمشارکتانتشار

ساختاردهی و معناسازیمدیریت محتوا

برآوردن رضایت کاربر از طریق هوش مصنوعی)برچسب زنی )فردمحوری جمعیسیستم های رده بندی

الگوریتم معنایی)دریافت مطالب بدون نیاز به بازدید وب سایت )آر اس اساتصال و پیوند مطالب

نمونه: دایره المعارف آنلاین بریتانیکا
نمونه: کلودها، تری دی مدیا و سکند لایفنمونه: ویکی پدیا و وبلاگ  هاوب سایت های شخصی
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مشخصه های کلیدی شبکه های اجتماعی
1( ابزارهای پیشرفته برای به اشتراک گذاشتن محتوای 
دیجیتال )متون، تصاویر، موسیقی، ویدئوها، برچسب ها 

و غیره( بین اعضای شبکه؛
2( ابزارهای پیشرفته برای ارتباط اعضا و اجتماعی کردن 

آن ها؛
در  عضویت  پذیرش  امکان  و  آزاد  مشارکت  ذات   )3

مقیاس بزرگ؛
بایگانی  توانایی  و  4( محدوده عظیم مطالب موضوعی 

داده ها؛
5( کیفیت های جدید از تعامل نسبتاً زیاد؛

درمورد  عمومی  داده های  برخی  به  آزاد  دسترسی   )6
کاربران و رفتارشان )بصیریان جهرمی، 1392(

شــبکه های  در  کــه  اســت  ایــن  اهمیــت  حائــز  نکتــه 
تعامــل  زیــادی در ســطح  تنــوع  اجتماعــی مجــازی، 
عوامــل،  ایــن  دارد.  وجــود  مجــازی  اجتماع ســازی  و 
اطلاعاتــی را کــه می تواننــد از شــبکه ها اســتخراج شــوند 
نیــز تعییــن می کننــد. می تــوان گفــت هرچــه ســطح 
ــل  ــد، تعام ــته باش ــود داش ــکاری وج ــرای هم ــتری ب بیش
وجــود  مجــازی  اجتماعــی  شــبکه های  در  بیشــتری 
خواهــد داشــت. ازآنجاکــه هــر شــبکه اجتماعــی مجــازی 
ــازی  ــل و اجتماعی س ــی از تعام ــطح متفاوت ــد س می توان
را فراهــم کنــد، بــا اســتفاده از ایــن ســطوح می تــوان 
ــطوح  ــا س ــرد. کاچی ــدی ک ــی را طبقه بن ــات اینترنت خدم
را  اجتماعــی  شــبکه های  اجتماعی ســازی  و  تعامــل 
دسترســی  اول،  ســطح  کــرد:  تقســیم بندی  این گونــه 
را ممکــن می ســازد.  اطلاعــات شــبکه  بــه  اینترنتــی 
ــوای  ــرکت  کنندگان محت ــود ش ــبب می ش ــطح دوم، س س
امــکان  ســوم،  ســطح  و  کننــد  مبادلــه  را  دیجیتالــی 
پیوســتن و مشــارکت در منفعتــی جمعــی و به عبارتــی 
و  می کنــد  فراهــم  را  هماهنــگ  اقدامــی  در  مشــارکت 
پروفایل هــای  اعضــا  می شــود  باعــث  چهــارم،  ســطح 
خــود را آشــکار ســازند )ســطح تهیــه پروفایــل و اعتمــاد 
ــد  ــا می توانن ــرانجام، اعض ــتگی دارد(. س ــبکه بس ــه ش ب
شــخصیتی مجــازی یــا »آواتــار« )تجســم اینترنتــی( را در 
محیطــی شبیه سازی شــده به صــورت کامــلًا ســه بعدی 
ــزاری  ــی اب ــبکه های اجتماع ــن ش ــد. همچنی ــه کنن تجرب
ــی  ــی؛ کانون ــردی و جمع ــت ف ــج خلاقی ــرای تروی ــت ب اس
تخصصــی، صنفــی و منبــع اطلاعاتــی اســت بــرای مبادله 
افــکار و دیدگاه هــای اعضــا؛ ابــزاری اســت بــرای برقــراری 
نیازهــای  برآورده کــردن  مدنــی،  اجتماعــی،  روابــط 

حرکت هــای  تــدارک  یــا  خدمت رســانی  میان فــردی، 
اقتصــاد و  بــرای  ابــزاری اســت  جمعــی؛ و همچنیــن 
شــبکه های  بــا  برخــورد  در  آنلایــن  افــراد  آمــوزش. 
مصــرف،  می کننــد:  عمــل  گونــه  ســه  بــه  اجتماعــی 
.)Cachia et al., 2007( مشــارکت و تولیــد محتــوای آنلایــن

روش شناسی پژوهش
ــردی  ــی کارب ــر هــدف پژوهش ــر از نقطه نظ پژوهــش حاض
ــا  ــت. ب ــی اس ــوع توصیف ــا از ن ــردآوری داده ه ــر گ و از نظ
ــوده  ــی ب ــش کیف ــن پژوه ــا، ای ــت داده ه ــه ماهی ــه ب توج
و بــا اســتفاده از مصاحبــه به منزلــه یکــی از مهم تریــن 
بــا  ابزارهــای گــردآوری داده هــا انجــام شــده اســت. 
خبــرگان  نظریــات  از  تــم،  تحلیــل  روش  از  اســتفاده 
ــانه های  ــوزه رس ــگان ح ــان و نخب ــگری و متخصص گردش
ــن  ــا ای ــت ب ــه سال هاس ــی ک ــر و متخصصان ــی ام اجتماع
ــوع  ــه موض ــت ک ــده اس ــتفاده ش ــد اس ــروکار دارن ــر س ام
درنهایــت بــه اســتخراج و شناســایی متغیرهــا منجــر 
ــه از  ــاب نمون ــرای انتخ ــی، ب ــش کیف ــت. در بخ ــده اس ش
روش گلولــه برفــی1 اســتفاده شــده اســت. شــرایط بــرای 
ــل  ــن مراح ــان از مهم تری ــره و کارکن ــاتید خب ــاب اس انتخ
ــج  ــرا اعتبــار نتای ــد؛ زی ــی به شــمار می آی چنیــن تحقیقات
کار بســتگی بــه شایســتگی و دانــش ایــن افــراد دارد 
ــلاف  ــره، برخ ــاتید خب ــراد و اس ــن اف )Powell, 2003(. ای

ــای  ــت، برمبن ــول اس ــی معم ــای کمّ ــه در پیمایش ه آنچ
نمونه گیــری احتمالــی انتخــاب نمی شــوند؛ زیــرا نیــاز 
ــش  ــه درک و دان ــت ک ــرایطی اس ــد ش ــان واج ــه متخصص ب
عمیقــی از موضــوع پژوهــش داشــته باشــند. روشــن اســت 
ــرد.  ــاب ک ــق انتخ ــن طری ــوان از ای ــراد را نمی ت ــن اف ــه ای ک
معمــولًا انتخاب خبرگان بــه روش نمونه  گیــری غیراحتمالی 
صــورت می گیــرد. یکــی از روش هــای استفاده شــده در ایــن 
ــن  ــر ای ــن روش ب ــت. ای ــه، نمونه گیــری هدفمنــد2 اس زمین
فــرض اســتوار اســت کــه دانــش پژوهشــگر دربــاره جامعــه با 
ــل اســتفاده می شــود  هــدف دســتچین کردن اعضــای پان
)Hasson et al., 2000; Benis, 2004: 105(. در بخش کیفی، 

از نظــر ده نفــر از خبــرگان به صــورت هدفمنــد شناســایی 
و انتخــاب شــده اند. شــمای کلــی شــرکت کنندگان در 

جــدول )3( مشــاهده می شــود.

1. Snowball Sampling
2. Judgmental Sampling
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جدول 3       : سیمای شرکت کنندگان در مصاحبه ها

 ترکیب شرکت کنندگانتعداد مصاحبه
در مصاحبه ها

رتبه علمی
میانگین سابق فعالیت)مدرک تحصیلی(

10 مورد

23 سالدکتری ـ فوق لیسانسنفر از اعضای علمی دانشگاه 2

19 سالدکتری ـ فوق لیسانسنفر از خبرگان رسانه های اجتماعی 3

16 ساللیسانس - فوق لیسانسنفر از خبرگان و کارشناسان فعال در حوزه گردشگری 5

از روش  تجزیه  وتحلیــل  به  منظــور  پژوهــش حاضــر،  در 
کیفــی تحلیــل تــم اســتفاده شــده اســت. فراگــرد تحلیــل 
تِــم زمانــی شــروع می شــود کــه تحلیل گــر الگوهــای معنــی 
ــرار  ــر ق ــد مدنظ ــوه دارن ــت بالق ــه جذابی ــی را ک و موضوعات
می دهــد. ایــن تحلیــل شــامل رفت وبرگشــتی مســتمر بیــن 
ــل  ــده و تحلی ــای کدگذاری ش ــا و خلاصه ه مجموعه داده ه
ــگارش تحلیــل  ــه به وجــود می آینــد. ن ــی اســت ک داده های
کلــی  به طــور  می شــود.  شــروع  اول  مرحلــه  همــان  از 
ــورد  ــه درم ــروع مطالع ــرای ش ــردی ب ــچ راه منحصربه ف هی
تحلیــل تِــم وجــود نــدارد )Braun & Clarke, 2006(. راه حــل 
شــش گانه تحلیــل تِــم در ادامــه توضیــح داده شــده اســت. 
ــت  ــه در آن حرک ــت ک ــتی اس ــردی بازگش ــم فراگ ــل تِ تحلی
ــود دارد  ــده وج ــل ذکرش ــن مراح ــو در بی ــب و جل ــه عق ب
ــردی  ــم فراگ ــل تِ ــلاوه تحلی )Braun & Clarke, 2006(. به ع

ــود. ــام می ش ــان انج ــول زم ــه در ط ــت ک اس
مرحلــه 1، آشــنایی بــا داده هــا: بــرای این کــه محقــق 
ــود، لازم  ــنا ش ــا آش ــی داده ه ــتره محتوای ــق و گس ــا عم ب
اســت کــه خــود را در آن هــا تــا اندازهــای غوطــه ور ســازد. 
»بازخوانــی  شــامل  معمــولًا  داده هــا  در  غوطه ورشــدن 
مکــرر داده هــا« و خوانــدن داده هــا به صــورت فعــال )یعنــی 

جســت وجوی معانــی و الگوهــا( اســت.
مرحلــه 2، ایجــاد کدهــای اولیــه: مرحلــه دوم زمانــی 
شــروع می شــود کــه محقــق داده هــا را خوانــده و بــا آن هــا 
ــاد  ــامل ایج ــه ش ــن مرحل ــت. ای ــرده اس ــدا ک ــنایی پی آش
کدهــای اولیــه از داده هاســت. کدهــا یکــی از ویژگی هــای 
داده هایــی را معرفــی می کننــد کــه بــه نظــر تحلیلگــر 
ــا واحدهــای  ــب می رســد. داده هــای کدگذاری شــده ب جال
.)Braun & Clarke, 2006( متفاوت انــد  )تِم هــا(  تحلیــل 

از طریــق  یــا  به صــورت دســتی  را می تــوان  کدگــذاری 
بــه  برنامه هــای نرم افــزاری انجــام داد. اگــر کدگــذاری 
ــق  ــا را از طری ــوان داده ه ــود، می ت ــام ش ــتی انج روش دس
نوشــتن یادداشــت بــر روی متنــی کــه تحلیــل می شــود، یــا 
ــوان  ــام داد. می ت ــداد انج ــا م ــردن ب ــتفاده از رنگی ک ــا اس ب
ابتــدا کدهــا را مشــخص کــرد و ســپس آن هــا را بــا خلاصــه 

داده هایــی کــه کــد را نشــان می دهنــد تطابــق داد. نکته مهــم در 
ایــن مرحلــه، این اســت کــه همــه خلاصه داده ها کدگذاری شــده 

.)Braun & Clarke, 2006( و در قالــب هــر کــد مرتــب شــده اند
شــامل  مرحلــه  ایــن  تِم هــا:  جســت وجوی   ،3 مرحلــه 
دســته بندی کدهــای مختلــف در قالــب تِم هــای بالقــوه 
کدگذاری شــده  خلاصه داده هــای  همــه  مرتب  کــردن  و 
ــق  ــع محق ــت. درواق ــده اس ــای مشخص ش ــب تِم ه در قال
نظــر  در  و  می کنــد  شــروع  را  خــود  کدهــای  تحلیــل 
ــرای  ــد ب ــف می توانن ــای مختل ــه کده ــه چگون ــرد ک می گی
.)Braun & Clarke, 2006( ایجــاد یــک تِم کلــی ترکیــب شــوند
مرحلــه 4، بازبینــی تِم هــا: مرحلــه چهــارم زمانــی شــروع 
می شــود کــه محقــق مجموعه هایــی از تِم هــا را ایجــاد 
کــرده و آن هــا را بازبینــی می کنــد. ایــن مرحلــه شــامل دو 
مرحلــه بازبینــی و تصفیــه تِم هاســت. مرحلــه اول شــامل 
ــت.  ــده اس ــذاری ش ــای کدگ ــطح خلاصه ه ــی در س بازبین
مجموعــه  بــا  رابطــه  در  تِم هــا  اعتبــار  دوم  مرحلــه  در 
.)Braun & Clarke, 2006( داده هــا در نظــر گرفتــه می شــود
اگــر نقشــه تِــم به خوبــی کار کنــد، آن گاه می تــوان بــه 
مرحلــه بعــدی رفــت، امــا چنانچــه نقشــه به خوبــی بــا 
محقــق  باشــد،  نداشــته  همخوانــی  مجموعه داده هــا 
ــه  ــه نقش ــی ک ــا زمان ــود را ت ــذاری خ ــردد و کدگ ــد برگ بای
ــق در  ــد. محق ــه ده ــود ادام ــاد ش ــی ایج ــم رضایت بخش تِ
انتهــای ایــن مرحلــه، بایــد از این کــه تِم هــای مختلــف 
کدام هــا هســتند، چگونگــی تناســب آن هــا بــا یکدیگــر، و 
کل داســتانی کــه آن هــا دربــاره داده هــا می گوینــد آگاهــی 

.)Braun & Clarke, 2006( کافــی داشــته باشــد
مرحلــه 5، تعریــف و نام گــذاری تِم هــا: مرحلــه پنجــم 
زمانــی شــروع می شــود کــه نقشــه ای رضایت بخــش از 
تِم هــا وجــود داشــته باشــد. محقــق در ایــن مرحلــه، 
ــف  ــت، تعری ــرده اس ــه ک ــل ارائ ــرای تحلی ــه ب ــی را ک تِم های
و بازبینــی مجــدد کــرده، ســپس داده هــای داخــل آن هــا را 
ــا تعریــف و بازبینی کــردن، ماهیــت آن  تحلیــل می کنــد. ب
چیــزی کــه یــک تِــم در مــورد آن بحــث می کنــد مشــخص 
شــده، و تعییــن می شــود کــه هــر تِــم کــدام جنبــه از 
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.)Braun & Clarke, 2006( داده هــا را در خــود دارد
ــروع  ــی ش ــم زمان ــه شش ــزارش: مرحل ــه گ ــه 6، تهی مرحل
کامــلًا  تِم هــای  از  مجموعــه ای  محقــق  کــه  می شــود 
آبدیــده در اختیــار داشــته باشــد. ایــن مرحلــه شــامل 
 .)Braun & Clarke, 2006( .تحلیل پایانی و نــگارش گــزارش اســت
ــزار  ــی از نرم اف ــش کیف ــن بخ ــا در ای ــتخراج کد ه ــرای اس ب

ــت. ــده اس ــتفاده ش ــو دی ای اس ــس کی مک
نیــز  حاضــر  پژوهــش  اعتبارپذیــری  درخصــوص 
و  فعــالان  شــامل  مصاحبــه  در  شــرکت کنندگان 
ــش  ــر دان ــه موردنظ ــه در زمین ــتند ک ــی هس صاحب نظران
و تجربیــات لازم را داشــته اند. همچنیــن، اختصــاص 
مصاحبه هــا  فراینــد  انجــام  در  دقــت  و  کافــی  زمــان 
و نیــز اســتفاده از راهبــرد مــرور همتــا )بــرای مثــال 
اســت  مــواردی  ازجملــه   )Brenner & Theodore  2005

مؤثــر  پژوهــش  ایــن  اعتبارپذیــری  افزایــش  در  کــه 
یــک  را  مصاحبه هــا  تمامــی  همچنیــن  اســت.  بــوده 
بــه  توجــه  بــا  کــه  اســت  داده  انجــام  مصاحبه کننــده 
در  امــر  ایــن  پرسشــنامه،  نیمه  ســاختاریافته بودن 
اســت.  نبــوده  بی تأثیــر  پژوهــش  اعتبــار  افزایــش 
همچنیــن درخصــوص انتقال پذیــری پژوهــش، بــا توجــه 
بیــان داشــته  اند،  گوبــا1 )1985(  و  لینکلــن  آنچــه  بــه 
ازآنجاکــه مراحــل و جزئیــات فراینــد پژوهــش حاضــر 
آن  انتقال  پذیــری  اســت،  شــده  بیــان  تفصیــل  بــه 
مصاحبــه  از  حاضــر،  پژوهــش  در  اســت.  امکان پذیــر 
نیمه ســاختاریافته اســتفاده شــده اســت. به عبارتــی، 
بــا توجــه بــه اهــداف تحقیــق، ســؤالات مصاحبــه از قبــل 
ــک از  ــخ دهندگان در هری ــام پاس ــوده و از تم ــخص ب مش
ــده  ــیده ش ــانی پرس ــش های یکس ــر پرس ــای مدنظ گروه ه
ــد  ــه مایل ان ــور ک ــا هرط ــد ت ــا آزاد بودن ــا آن ه ــت، ام اس
ــز لازم  ــع نی ــی مواق ــد. در برخ ــخ دهن ــؤالات پاس ــه س ب
ــؤالات  ــر، س ــر و بهت ــخ های کامل ت ــب پاس ــرای کس ــود ب ب
ــیده  ــه پرس ــؤالات مصاحب ــی س ــتای برخ ــی در راس اضاف
دســته  بندی  و  کدگــذاری  پاســخ ها  درنهایــت  شــود. 
شــدند کــه در ادامــه کدگذاری هــا بیــان شــده اســت.

 یافته ها
ــه  ــه ـ ک ــای اولی ــاد کده ــه: در ایج ــای اولی ــاد کده 1( ایج
ــای معنــادار داده بــا اســتفاده  ــر روی واحده نخســت ب
از یــک نــام مفهومــی برچســب زده می شــود و ســپس 
ــت  ــم به دس ــر، مفاهی ــی انتزاعی ت ــتفاده از نام های ــا اس ب
ــان  ــاز می ــد ب ــداد 63 ک ــوند ـ تع ــته بندی می ش ــده دس آم

ــد؛ ــایی ش ــش شناس 330 بخ

1. Lincoln & Guba

ــای  ــوری، تم ه ــذاری مح ــا: در کدگ ــت وجوی تم ه 2( جس
ــرار  ــر ق ــار یکدیگ ــادار در کن ــی معن ــم در چارچوب ــدا از ه ج
می گیرنــد و روابــط میــان آن هــا، به ویــژه رابطــه تم محــوری 
بــا ســایر تم هــا مشــخص می شــود. کدگــذاری محــوری بــه 
ــای  ــی کده ــود. تمام ــر می ش ــا منج ــا و تم ه ــاد گروه ه ایج
مشــابه در گــروه خــاص خــود قــرار می گیرنــد. ســپس 
تمامــی کدهــای ایجادشــده دوبــاره بازبینی شــده، بــا متون 

مقایســه می شــوند تــا مطلبــی از قلــم نیفتــد.
جدول 4: مقوله بندی براساس داده ها

تکرار کدکد بازتم

1. ارزش گردشگر
1ارزش افزوده برای گردشگر

3کسب ارزش مناسب

2. اشتراک گذاری 
محتوا

 ایجاد شبکه اجتماعی گروهی
2شرکت ها

3محتوای شبکه های مجازی

 اشتراک     گذاری و تعامل نظریات و
21تجربیات

3. اعتبارسنجی و 
نقد گردشگر

2تعیین اعتبار گردشگر

 رتبه  بندی کاربران از طریق
3 لایک گرفتن

4. اعتماد گردشگر

2میزان اعتماد گردشگر به برند

2تقویت اعتماد عمومی

 حفظ حریم خصوصی اطلاعات
2گردشگر

5. آگاهی برند

3بالابردن اطلاع از برند

4ویدئوهای آموزشی آنلاین

6میزان شناخت و آگاهی گردشگر

6. برندسازی

2برندسازی به دست کاربران

3توسعه نام برند شرکت

6هویت برند

 محتوای تصویری مربوط به
8برندگردشگری

7. تبلیغات و 
بازاریابی

1برگزاری جشنواره

2توصیه دوستان و گروه های مرجع

3تبلیغات برند

 دسترسی به انبوهی از مخاطبان و
5بازارها در شبکه های اجتماعی

5کمپین های تبلیغاتی

5برنامه  ریزی بازاریابی

6توصیه دهان به دهان

6ارائه پیام های تبلیغاتی
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تکرار کدکد بازتم

8. تمایل گردشگر 

2اشتیاق گردشگر به برند گردشگری

رویکرد گردشگران به شبکه های 
2اجتماعی

5تمایل و تکرار خرید

7نیاز گردشگران

9. خدمات 
الکترونیک

2جمع سپاری الکترونیکی

12خدمات الکترونیکی اجتماعی

10. رسانه اجتماعی

4وب سایت

10فراگیر بودن فضای مجازی

12شبکه ها و کانال های اجتماعی

11. عملکرد شرکت

2سهم بازار

2توسعه عملکرد مالی شرکت

2ارزش شرکت

11سودآوری

12. عوامل سازمانی
1نیروی انسانی متخصص

3صدای گردشگر

13. مزیت رقابتی

2رقابت فشرده  در حوزه پیام رسان ها

 توسعه راه هایی خلاقانه برای
2داخل شدن در رقابت

7حفظ فضای رقابتی شرکت

14. مسئولیت 
اجتماعی

2فعالیت های خیرخواهانه

7فعالیت های اجتماعی

15. مشارکت 
گردشگر

9فرایند شناختی گردشگر

11دسترسی

13خبر و اطلاع رسانی

18ایجاد و توسعه ارتباطات

16. نگرش گردشگر

2افزایش پاسخ مثبت عاطفی گردشگر

2روحیه گردشگر

6استنتاج روی بینش گردشگر

6ذهن گردشگر

17. نوآوری خدمات

3فنّاوری های دیجیتال

3تمایز خدمات

 نوآوری در ایجاد سرویس های
7خدماتی جدید شرکت

تکرار کدکد بازتم

18. وفاداری 
گردشگر

تمایل نداشتن گردشگر به
2برندهای دیگر 

2تجربه گردشگر

3پاسخ گویی

4جذب گردشگر جدید

گرایش گردشگران وفادار به جذب 
گردشگر جدید

4

4ارتباط مستقیم با گردشگر

18رضایت و نگه داشت گردشگر

ــان  ــدول 4 نش ــوری در ج ــذاری مح ــل از کدگ ــج حاص نتای
ــاز در  ــد ب ــه 63 ک ــود ک ــاهده می ش ــت و مش ــده اس داده ش

قالــب 18 تــم دســته بندی شــده اند.
ــا  ــک ی ــا از ی ــک از تم ه ــا: هری ــریح تم ه ــی و تش 3( بازبین
ــع  ــم درواق ــه آن مفاهی ــده اند ک ــکیل ش ــوم تش ــد مفه چن
بیانگــر »ویژگی هــا«، »شــرایط« و »وضعیــت« موجــود و 
ــز  ــه حائ ــت. نکت ــور اس ــر در کش ــه مدنظ ــوب مقول ــا مطل ی
در  »تجویــز«  و  »توصیــف«  همزمانــی  دیگــر،  اهمیــت 
ــا  ــن معن ــه ای ــت؛ ب ــق اس ــوری تحقی ــی و مح ــای فرع تم ه
کــه تم هــای شــکل گرفته صرفــاً بــار توصیفــی ناظــر بــه 
توصیــف وضعیــت موجــود و یــا توصیــف وضعیــت مطلــوب 
بــار  آن  علاوه بــر  بلکــه  نداشــته اند،  را  انتظــار  مــورد 
ــا  ــک از آن ه ــخن، هری ــر س ــه دیگ ــد. ب ــز دارن ــزی نی تجوی
بایدهــا و نبایدهایــی در مســیر دســتیابی بــه وضعیــت 
مطلوب انــد. می تــوان بــا اســتفاده از فراوانــی کدهــای 
داده شــده بــه تم هــا، اهمیــت آن هــا را مشــخص کــرد. 
خروجــی نرم افــزار مربــوط بــه فراوانــی کدهــای داده شــده 
بــه تم هــا بــه تفکیــک هریــک از مصاحبه شــوندگان در 

ــت. ــده اس ــل آورده ش ــکال ذی ــداول  و اش ج



عه
وس

 و ت
ی

گر
دش

 گر
ی

هش
ژو

ی - پ
لم

ه ع
نام

صل
ف

14
00

هار
ل، ب

  او
اره

شم
م ، 

ده
ل 

سا

برشناسایی عوامل تأثیرگذارِ شبکه های اجتماعی 
در برندینگ گردشگری ایران

ایمانی خوشخو  و  همکاران 352

نمودار 1: فراوانی کدگذاری تم های برندینگ گردشگری و رسانه اجتماعی
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جدول 5: فراوانی کدگذاری تم های برندینگ گردشگری و رسانه اجتماعی

ه 1
حب

صا
م

ه 2
حب

صا
م

ه 3
حب

صا
م

ه 4
حب

صا
م

ه 5
حب

صا
م

ه 6
حب

صا
م

ه 7
حب

صا
م

ه 8
حب

صا
م

ه 9
حب

صا
م

10
به 

اح
مص

مع
ج

00020001104ارزش گردشگر

470111212726اشتراک گذاری محتوا

13001000005اعتبارسنجی و نقد گردشگر

00310001016اعتماد گردشگر

005311110113آگاهی برند

171201111419برندسازی

265413522333تبلیغات و بازاریابی

101120421416تمایل گردشگر

012601301014خدمات الکترونیک

902221241326رسانه اجتماعی

012232131217عملکرد شرکت

11000000024عوامل سازمانی

031000511011مزیت رقابتی

40030100019مسئولیت اجتماعی

7910334560451مشارکت گردشگر

012101132516نگرش گردشگر

020122202213نوآوری خدمات

2522125411337وفاداری گردشگر

32463634282336271642320جمع
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طبــق نمــودار 1 و جــدول 5، تــم مشــارکت گردشــگر 
بــا تعــداد 51 کــدِ تخصیص یافتــه بیشــترین تکــرار را 
ــه  ــد 37 در رتب ــداد ک ــا تع ــگر ب ــاداری گردش ــت. وف داراس
دوم اســت. تبلیغــات و بازاریابــی بــا 33 کــد در رتبــه ســوم 

ــوان  ــا، می ت ــذاری تِم ه ــف و نام گ ــد از تعری ــرار دارد. بع ق
ــر  ــی زی ــدل درخت ــب م ــده را در قال ــای شناسایی ش تم ه

ــرد. ــتخراج ک اس

نمودار 2: نمودار درختی مقولات شناسایی شده
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ــانی  ــای گل افش ــه دیدگاه ه ــه ب ــا توج ــر ب ــش حاض در پژوه
)2003(، جانســون )1997( و پِیتــون )2002( از ســه روش 
کثرت گرایــی، شــامل کثرت گرایــی در شــیوه )بازآزمــون 
)آزمــون  پژوهشــگر  در  کثرت گرایــی  کار(،  انجــام  روش 
کثرت گرایــی  و  کدگــذاران(  بیــن  اطمینــان  قابلیــت 

مشــارکت کننده )اســتفاده از مصاحبه شــوندگان جدیــد 
گرفتــه  بهــره  مــدل(  اطمینــان  قابلیــت  آزمــون  بــرای 
کد هــا  بیــن  مقایســه  نتایــج   6 جــدول  اســت.  شــده 
مصاحبه هــای  و  اصلــی  پژوهــش  مصاحبه هــای  در 

می دهــد.  نشــان  را  اعتبارســنجی 

جدول 6: مقایسه بین برخی از کدها در مصاحبه های پژوهش اصلی و مصاحبه های اعتبارسنجی

توافق یا عدم توافقکل مصاحبه هامصاحبه های جدیدمقوله

توافق11ارزش گردشگر

توافق11اشتراک گذاری محتوا

توافق11اعتبارسنجی و نقد گردشگر

توافق11اعتماد گردشگر

توافق11آگاهی برند

توافق11برندسازی

توافق11تبلیغات و بازاریابی

توافق11تمایل گردشگر

توافق11خدمات الکترونیک

توافق11رسانه اجتماعی

توافق11عملکرد شرکت

توافق11عوامل سازمانی

توافق11مزیت رقابتی

توافق11مسئولیت اجتماعی

توافق11مشارکت گردشگر

توافق11نگرش گردشگر

توافق11نوآوری خدمات

توافق11وفاداری گردشگر

بــرای محاســبه درصــد اعتبــار بازآزمــون پژوهــش در بیــن 
مصاحبه شــوندگان جدیــد کدهــای مشخص شــده در دو 
ــا هــم مقایســه شــدند. در هریــک از بخش هــای  ــون ب آزم
اعتبارســنجی(  پژوهــش  و  اصلــی  )پژوهــش  پژوهــش 
ــا  ــابه اند ب ــم مش ــا ه ــی ب ــه زمان ــه در دو فاصل ــی ک کدهای
ــوان  ــا عن ــابه اند ب ــه غیرمش ــی ک ــق« و کدهای ــوان »تواف عن

محاســبه  روش  می شــوند.  مشــخص  توافــق«  »عــدم 
درصــد اعتبــار بازآزمــون پژوهــش بدین ترتیــب اســت: 
ــداد کل  ــا تع ــه )در اینج ــای نمون ــای فض ــداد اعض ــر تع اگ
ــا)n(s، تعــداد عضوهــای پیشــامد A )در اینجــا  کدهــا( را ب
 n(A( را بــا )تعــداد توافقــات بیــن دو مرحلــه از کدگــذاری
و تعــداد عضوهــای پیشــامد B )در اینجــا تعــداد توافقــات 
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ــا )n(B نشــان دهیــم،  بیــن دو مرحلــه از کدگــذاری( را ب
احتمــال A )در اینجــا پایایــی بازآزمــون( یعنــی )P(A به 

ایــن صــورت خواهــد بــود: 

               نشان دهنده تعداد کدهای مرتبط با توافقات است. 
با توجه به اینکه توافقات با استناد به دو کد و عدم توافقات 
با استناد به یك کد مشخص می شوند، برای درنظرگرفتن 

این اثر باید تعداد توافقات را در عدد 2 ضرب کرد:

نتایج حاصل از کدگذاری ها در جدول 7 آمده است:

جدول 7: نتایج حاصل از کدگذاری

تعداد تعداد کل کدها
توافقات

تعداد عدم 
توافقات

پایایی بازآزمون 
)درصد(

28592240/64

ــداد  ــود، تع ــاهده می ش ــدول 7 مش ــه در ج ــور ک همان ط
تعــداد  برابــر 285،  پژوهــش  دو مرحلــه  در  کدهــا  کل 
کل توافقــات بیــن کدهــا در ایــن دو زمــان برابــر 92 و 
تعــداد کل عــدم توافقــات در ایــن دو زمــان برابــر 24 
بنابرایــن درصــد اعتبــار روش کثرت گرایــی در  اســت؛ 
ــول  ــتفاده از فرم ــا اس ــش ب ــن پژوه ــونده در ای مصاحبه ش
ذکرشــده برابــر 64 درصــد اســت. بــا توجــه بــه این کــه ایــن 
 ،(Kvale, 1996( میــزان پایایــی بیشــتر از 60 درصــد اســت
ــد  ــا تأیی ــاب آن ه ــوندگان و روش انتخ ــار مصاحبه ش اعتب

می شــود.
از  طراحی شــده  مــدل  پایایــی  ســنجش  به   منظــور 
ــه  ــق ک ــت. بدین طری ــده اس ــتفاده ش ــا1 اس ــاخص کاپ ش
شــخص دیگــری )از نخبــگان ایــن رشــته( بــدون اطــلاع از 
1. Kappa

نحــوه ادغــام کدهــا و مفاهیــم ایجادشــده توســط محقــق، 
ــت.  ــرده اس ــم ک ــا در مفاهی ــته بندی کده ــه دس ــدام ب اق
ــه  ــی ک ــا مفاهیم ــده را ب ــم ارائه ش ــق مفاهی ــپس محق س
ایــن فــرد ارائــه کــرده مقایســه کــرده اســت. درنهایــت بــا 
ــم  ــابه و مفاهی ــده مش ــم ایجادش ــداد مفاهی ــه تع ــه ب توج
شــده  محاســبه  کاپــا  شــاخص  متفــاوت،  ایجادشــده 
ــود،  ــاهده می ش ــدول 8 مش ــه در ج ــور ک ــت. همان ط اس
ــاد  ــوم ایج ــه مفه ــر س ــرد دیگ ــوم و ف ــار مفه ــق چه محق

ــترك اند. ــوم مش ــه مفه ــداد س ــن تع ــه از ای ــد ک کرده ان

جدول 8: وضعیت تبدیل کدها به مفاهیم 

نظر محقق

بلهخیرمجموع

3B=0A=3بله

نظر فرد دیگر 1D=0C=1خیر

مجموع404

جدول 9: وضعیت شاخص کاپا

وضعیت توافقمقدار عددی شاخص کاپا

ضعیفکمتر از صفر

بی اهمیتبین 0 تا 0/2

متوسطبین 0/21 تا 0/4

مناسببین 0/41 تا 0/6

معتبربین 0/61 تا 0/8

عالیبین 0/81 تا 1

مقــدار  دیــده می شــود،   9 در جــدول  کــه  همان طــور 
شــاخص کاپــا برابــر بــا 0/750 محاســبه شــد کــه در ســطح 

ــرار گرفتــه اســت. توافــق معتبــر ق
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نتیجه گیری
در ایــن نوشــتار، ادبیــات شــبکه های اجتماعــی و نیــز 
ــی  ــده و چارچوب ــرور ش ــگری م ــگ گردش ــات برندین ادبی
مفهومــی و تحلیلــی بــرای تأثیــر شــبکه های اجتماعــی در 
برندینــگ گردشــگری کشــور ارائــه شــده اســت، چارچوبــی 
ــذارِ  ــل تأثیرگ ــایی عوام ــل و شناس ــد در تحلی ــه می توان ک
شــبکه های اجتماعــی در برندینــگ گردشــگری کشــور 
مفیــد باشــد. تاکنــون تحقیقــات جامعــی پیرامــون موضوع 
ایــن پژوهــش صــورت نگرفتــه اســت و درمجمــوع، حجــم 
بــا  قیــاس  در  زمینــه  ایــن  در  مطالعــات صورت گرفتــه 
ســایر موضوعــات مرتبــط بــه شــبکه های اجتماعــی، کمتــر 
ــا  ــین ب ــای پیش ــه در دهه ه ــی ک ــتر تحقیقات ــا بیش ــت ی اس
اجتماعــی  شــبکه های  پتانســیل  از  اســتفاده  رویکــرد 
در صنعــت گردشــگری و بــه طــور خــاص تأثیــر آن در 
برندینــگ گردشــگری کشــور پرداخته انــد، اغلــب بــر بُعــد 
ــت گذاری  ــه سیاس ــتر از جنب ــی و بیش ــای توصیف تحلیل ه
بــوده اســت و کمتــر جنبــه کاربــردی داشــته اســت. از 
ســویی گزارش هــای آمــاری حاکــی از تمایــل اســتفاده 
شــبکه های  از  ایــران  مــردم  ازجملــه  جهــان  مــردم 
پژوهشــی  مرکــز  گــزارش  )براســاس  اســت  اجتماعــی 
ــایر  ــش از س ــاپ بی ــی در واتس ــران ایران ــداد کارب ــا« تع »بت
ــی در  ــبکه اجتماع ــن ش ــت. ای ــی اس ــبکه های اجتماع ش
ــبکه  ــه دوم ش ــر دارد. رتب ــون کارب ــدود 50میلی ــران ح ای
تلگــرام  ایرانــی  کاربــران  بــرای  پرطرفــدار  اجتماعــی 
اســت بــا حــدود 49میلیــون کاربــر و درنهایــت مقــام ســوم 
47میلیــون  بــا  اینســتاگرام  بــه  اجتماعــی  شــبکه های 
نرم افــزار  گزارش هــا،  ایــن  طبــق  می رســد.  کاربــر 
تــازه ای بــا عنــوان لایکــی در بیــن نوجوانــان طرفــدار 
پیــدا کــرده و آمــار کاربرانــش در ایــران بــه 11میلیــون 
اجتماعــی  شــبکه های  بیــن  در  اســت.  رســیده  نفــر 
داخلــی هــم نرم افــزار ســروش بــا 12میلیــون کاربــر و 
ــبکه های  ــن ش ــر در بی ــون کارب ــا 7/5میلی ــه ب ــزار بل نرم اف
ــن  ــد(. همچنی ــم می خورن ــه چش ــب ب ــی پرمخاط اجتماع
ــرای  ــع ب ــان جوام ــت می ــگری و رقاب ــت گردش ــق صنع رون
ــز  ــا تمرک ــگری ب ــت گردش ــعه صنع ــگر و توس ــذب گردش ج
ــت و  ــری اس ــال پیگی ــته درح ــش از گذش ــگ بی ــر برندین ب
ــن  ــه ای ــه ب ــا توج ــت ت ــده اس ــر ش ــل منج ــن عوام ــه ای هم
مبحــث بیشــتر شــود. درواقــع رســانه های اجتماعــی 
تک   تــک جنبه هــای زندگــی مــا را تغییــر داده انــد. اکنــون 
ــه  ــود را ب ــفر خ ــات س ــه تجربی ــوند ک ــب می ش ــردم ترغی م
اشــتراک بگذارنــد؛ بنابرایــن رســانه های اجتماعــی نحــوه 

کرده انــد. دگرگــون  را  گردشــگران  تصمیم گیــری 
بــرای  را  رســانه های اجتماعــی می تواننــد گردشــگران 

به اشــتراک گذاری تجــارب و فراهم کــردن ایــن تجــارب 
بــرای دیگــران تســهیل کننــد. رســانه های اجتماعــی 
ــند.  ــته باش ــگران داش ــی در گردش ــر مثبت ــد تأثی می توانن
عاملــی  مهم تریــن  اســت  ممکــن  خاطــرات  اشــتراک 
قــرار  تأثیــر  تحــت  را  گردشــگری  صنعــت  کــه  باشــد 
جوانــان  به ویــژه  اجتماعــی،  رســانه های  اســت.  داده 
ســفرهای  خاطــرات  مهم تریــن  کــه  می ســازد  قــادر  را 
ــد.  ــتراک بگذارن ــه اش ــان گســترده ای ب ــا مخاطب ــود را ب خ
روش  ایــن  کــه  بداننــد  بایــد  جهانگــردی  شــرکت های 
قدرتمندتــر از تبلیغــات ســاده بــرای جــذب مســافران 
ــات  ــه تجربی ــد ک ــویق می کن ــردم را تش ــت و م ــد اس جدی
ــد.  ــتراک بگذارن ــه اش ــن ب ــورت آنلای ــود را به ص ــی خ واقع
وقتــی  اســت.  رقابتــی  بســیار  گردشــگری  صنعــت 
دســت اندرکاران صنعــت گردشــگری از مزایــای احتمالــی 
آگاه  صنعــت  ایــن  رونــق  بــرای  اجتماعــی  شــبکه های 
شــدند، از روش هایــی اســتفاده می کننــد کــه از طریــق 
آن هــا می تواننــد آگاهــی از برنــد خــود را افزایــش دهنــد. 
احساســات  دادنــد  نشــان   )2008( گیبســون  و  لیــپ 
و  تأثیــر مثبــت  یــک خدمــت  انتخــاب  گردشــگران در 
مســتقیم دارد. ویلیامــز و ســوتار )2009( نشــان دادنــد 
ــناخته  ــدی ش ــاختاری چندبع ــم س ــتری درحک ارزش مش
نوظهــوری  ارزش  و  احساســی  ارزش  کــه  می شــود 
آتــی  مقاصــد  و  رضایــت  مهــم  پیش بینی کننده هــای 
دادنــد  نشــان   )2014( همــکاران  و  ســان  هســتند. 
ســرمایه گذاری در حوزه هــای منابــع اطلاعاتــی، ارزش 
ویــژه نــام و نشــان تجــاری و ویژگی هــای مربــوط بــه مــکان 
بــه ایجــاد تصویــری مناســب از مکان هــای گردشــگری 
ــر  ــرد بهت ــاری، عملک ــان تج ــام و نش ــی ن ــور، تداع در کش
آن و درنهایــت تصمیــم گردشــگر بــه بازدیــد مجــدد از 
ــکاران  ــادری و هم ــد. ق ــد ش ــر خواه ــر منج ــکان مدنظ م
)2019( نشــان دادنــد کــه کنتــرل ادراکــی گردشــگران 
تأثیــر مثبــت و مســتقیمی در قصــد ســفر گردشــگران 
دارد. همچنیــن قصــد ســفر ایشــان تأثیــر مثبتــی در 
افزایــش تجربیــات گردشــگران دارد، امــا در ایــن پژوهــش 
رابطــه بیــن هنجارهــای ذهنــی گردشــگران و قصــد ســفر 
ــان  ــکاران )2015( نش ــور و هم ــد. بن ــان رد ش ــی ایش محل
دادنــد کــه بایــد روابــط وســیع مقاصــد در بیــن فرایندهــا و 
ویژگی هــای محصــول، تقاضــای گردشــگری و اســتفاده از 
محصــول و عرضــه محصــول گردشــگری را در نظــر گرفــت. 
همچنیــن بایــد بــه ویژگی هــا و فرایندهــای مرتبــط بــا 
محصــولات گردشــگری در مقصــد و بــه تنــوع و تمرکــز 

ــت. ــه داش ــول توج محص
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رســانه های اجتماعــی روش هــای ســاخت یــک برنــد 
ــرای صنعــت جهانگــردی،  ــد. ب معتبــر را متحــول کرده ان
رمــز  اســت.  گذشــته  بیلبوردهــا  و  بروشــورها  عصــر 
در  بیشــتر  ســهم  جمــع آوری  کســب وکار  موفقیــت 
و  کاربــران  نظریــات  بررســی  اجتماعــی،  شــبکه های 
رضایــت مشــتری در شــبکه های اجتماعــی اســت. بــا 
ــه  ــر ارائ ــنهادهای زی ــت آمده پیش ــج به دس ــه نتای ــه ب توج

 : د می شــو
1( ازآنجاکــه صنعــت گردشــگری به طــور چشــمگیری 
بصــری  مــواد  اســت،  ارتبــاط  در  بصــری  تجربــه  بــا 
از  بایــد  اســت.  توجــه  جلــب  بــرای  راه  جذاب تریــن 
و  ســاده  و  جــذاب  فیلم هــای  و  جــذاب  عکس هــای 

شــود؛ اســتفاده  ســرگرم کننده 
2( محتوایــی کــه کاربــر تولیــد کــرده یکــی از بهتریــن 
راه هــا بــرای جــذب افــراد اســت. بازاریابــی اینفلوئنســرها 
کمــک زیــادی خواهــد کــرد تــا در بیــن ســایرین مشــهود 
باشــد. پــس از مشــخص کردن مــکان و مخاطــب مدنظــر 
خــود، بــا اینفلوئنســرها و کارشناســان گردشــگری در 
ــد گردشــگری  ــود. از طریــق اینفلوئنســرها، برن ارتبــاط ب
ــا ســرعت زیــادی می توانــد طرفدارانــی را جــذب کنــد؛ ب
3( بازاریابــی گردشــگری و رســانه های اجتماعــی بهتریــن 
همراهانــی هســتند کــه قــرار اســت در کنــار هــم باشــند. 
اســتفاده از قــدرت رســانه در ایجــاد تصویــر ذهنــی و 
ــراه دارد،  ــه هم ــی را ب ــج مثبت ــد، نتای ــر برن ــق تصوی خل
ــزی رســانه ای خــود بخشــی  ــرط آن کــه برنامه ری بــه ش
ــه و  ــترده، یک پارچ ــازی گس ــزی برندس ــک برنامه ری از ی

همه جانبــه باشــد؛                       
بــدون داشــتن راهبــرد  برنامــه رســانه ای  4( داشــتن 
بــه جایــی نمی بــرد و در  بــرای برنــد راه  هوشــمندانه 
بهتریــن حالــت باعــث ایجــاد آگاهــی دربــاره مقصــد 
ــد.  ــاد نمی کن ــد ایج ــی لازم را از برن ــا تداع ــود، ام می ش
ــاده  ــی س ــای تبلیغات ــتفاده از کمپین ه ــای اس ــد به ج بای
ــه  ــای یک پارچ ــی راهبرد ه ــمت طراح ــه س ــتقیم ب و مس
رســانه ها  از  درســت  اســتفاده  کنــار  در  برندســازی، 

ــرد.                                               ــت ک حرک
همچنیــن پیشــنهاد می شــود در مطالعــات آینــده حــوزه 
ــر  ــات زی ــگری موضوع ــوزه گردش ــی در ح ــبکه اجتماع ش

بررســی شــوند:
در  الکترونیکــی  کســب وکار  مــدل   هستی شناســی   .1
گردشــگری  صنعــت  در  درگیــر  بخش هــای  از  هریــک 
ــل  ــش حمل ونق ــی، بخ ــش پذیرای ــی، بخ ــش اقامت )بخ

و...(؛ هوایــی 

شناســایی  به منظــور  اکتشــافی  مطالعــات  انجــام   .2
مدل هــای کســب وکار الکترونیکــی گردشــگری کــه هنــوز 

در ادبیــات گــزارش نشــده اند؛
ــد  ــی جدی ــگری الکترونیک ــای گردش ــی مدل ه 3. طراح
مطابــق بــا ویژگی  هــا و نیازهــای صنعــت گردشــگری، 

ــتاوردها.  ــر دس ــا  و نش ــی آن ه ــرای عمل اج
بــا  خــود  تحقیقــات  در  پژوهشــگران  همــواره 
ــی  ــا حت ــی از آن ه ــه بخش ــد ک ــی مواجه ان محدودیت های
ایــن  می دهنــد.  نشــان  را  خــود  نیــز  کار  ابتــدای   در 
تحقیــق نیــز هماننــد ســایر تحقیقــات مبتنی بــر روش 
ــه در  ــت ک ــی اس ــری محدودیت های ــامل یکس ــی، ش  علم

بــه آن هــا اشــاره می شــود:  ذیــل 
ــای  ــل مقوله ه ــاخص و تبدی ــن ش ــکلات تعیی ــف( مش ال

ــی؛ ــر کمّ ــه مقادی ــی ب کیف
ب( عدم دسترسی راحت به خبرگان تحقیق؛

پژوهــش حاضــر بــر لــزوم درنظرگرفتــن تمامــی مؤلفه هــا 
برندینــگ  در  اجتماعــی  شــبکه های  تأثیــر  بحــث  در 
براســاس  و  اســت  داشــته  تأکیــد  ایــران،  گردشــگریِ 
ــت.  ــرده اس ــایی ک ــی را شناس ــرگان، مقوله های ــر خب نظ
داده هــای  بــاز  کدگــذاری  از  حاصــل  نتایــج  براســاس 
کیفــی گردآوری شــده بــا اســتفاده از ابــزار مصاحبــه، 
تعــداد 63 کــد بــاز میــان 330 مفهــوم بــوده اســت. 63 کــد 
ــای  ــده اند. مقوله ه ــته بندی ش ــم دس ــب 18 ت ــاز در قال ب
ــتراک گذاری  ــگر، اش ــامل ارزش گردش ــده ش شناسایی ش
محتــوا، اعتبارســنجی و نقــد گردشــگر، اعتماد گردشــگر، 
آگاهــی برنــد، برندســازی، تبلیغــات و بازاریابــی، تمایــل 
اجتماعــی،  رســانه  الکترونیــک،  خدمــات  گردشــگر، 
عملکــرد شــرکت، عوامــل ســازمانی، مزیــت رقابتــی، 
نگــرش  گردشــگر،  مشــارکت  اجتماعــی،  مســئولیت 
ــوده  ــوآوری خدمــات، و وفــاداری گردشــگر ب گردشــگر، ن

ــت. اس
در پایــان اگرچــه در ایــن پژوهــش مقوله هــای برندینــگ 
اجتماعــی شناســایی شــده  و شــبکه های  گردشــگری 
به خودی خــود  مؤلفه هــا  ایــن  از  هریــک  امــا  اســت، 
بنابرایــن  اســت؛  شــاخص هایی  و  مؤلفه هــا  شــامل 
ــی  ــن چارچوب ــرد چنی ــاخص ها و کارب ــن ش ــایی ای شناس
و  اجتماعــی  شــبکه های  ویژگی هــای  ارزیابــی  بــرای 
شــهرهای  در  گردشــگری  برندینــگ  در  آن هــا  تأثیــر 
ــات  ــرای مطالع ــه ب ــت ک ــی اس ــران موضوعات ــف ای مختل

می شــود. توصیــه  آتــی  پژوهش هــای  و  بیشــتر 
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بصیریــان جهرمــی، حســین و خانیکــی، هــادی )1392(. 
»کنشــگری و قــدرت در شــبکه های اجتماعــی مجــازی 
ــی(«.  ــای واقع ــوک در فض ــس ب ــای فی ــه کارکرده )مطالع
علــوم اجتماعــی )علامــه طباطبایــی(، دوره 20، شــماره 61، 

.80-45 ص 
خانیکــی، هــادی و بابایــی، محمــود )1390(. »فضــای 
اطلاعاتــی،  جامعــه  اجتماعــی«.  شــبکه های  و  ســایبر 

.96-71 ص   ،1 شــماره   ،1 دوره 
خــداداد، علــی، شــریفی راد، زهــرا و فاضل نیــا، غریــب 
توســعه  در  روســتایی  گردشــگری  »جایــگاه   .)1395(
ـ  علمــی  بین المللــی  همایــش  اولیــن  کارآفرینــی«. 
راهبــردی توســعه گردشــگری جمهــوری اســلامی ایــران، 

چشــم اندازها. و  چالش هــا 
دلاور، علــی، قــادری، اســماعیل و مجدی، نیمــا )1393(. 
بازاریابــی  توســعه  در  اجتماعــی  رســانه های  »جایــگاه 
گردشــگری الکترونیکــی ایــران«. فصل نامــه مطالعــات 

مدیریــت گردشــگری، دوره 9، شــماره 28، ص 16-1.
دهپنــاه، معیــن و امیــری، بابــک )1398(. »ارائــه الگــوی 
ــد  ــر ارتقــا برن ــی رســانه های اجتماعــی ب کاربســت بازاریاب
مدیریــت  در  ملــی  کنفرانــس  چهارمیــن  صنعــت«.  در 

کســب وکار و بازرگانــی.
حســین  جهرمــی،  بصیریــان  محمدســعید،  ذکایــی، 
اجتماعــی  »رســانه های   .)1392( هــادی  خانیکــی،  و 
سیاســت گذاری  بررســی  رســانه ای:  ســازمان های  و 
بــا رســانه ملــی«.  بــوک در مواجهــه  و مصــرف فیــس 
پژوهش هــای ارتباطی، ســال بیســتم، شــماره 3 )پیاپــی ۷5(، 

.80-59 ص 
ــاس )1398(.  ــور، امیرعب ــاب و نجفی پ ــبحانی پور، مهت س
»شناســایی عوامــل موثــر بــر ایجــاد برنــد گردشــگری 
ــوم  ــی عل ــس بین الملل ــن کنفران ــم«. پنجمی ــتان ب شهرس

ــابداری. ــت و حس مدیری
 )1392( هلیــا  بارزانــی،  و  حمیــد  بروجنــی،  ضرغــام 
فصل نامــه  ایــران«.  گردشــگری  برنــد  »آسیب شناســی 
علمی-پژوهشــی تحقیقــات بازاریابــی نویــن، ســال ســوم، 

شــماره 1، شــماره پیاپــی 8، ص 63-80
اقتصــاد،  اطلاعــات:  عصــر   .)1380( مانوئــل  کاســتلز، 
جامعــه و فرهنــگ؛ ظهــور جامعــه شــبکه ای. ترجمــه 
احــد علیقلیــان و افشــین خاکبــاز. ج1. تهــران: انتشــارات 

ــو. ــرح ن ط
عبدالهــادی  عزیــزی،  درزیــان  ســارا،  محمــدی، 
بازاریابــی  »تأثیــر   .)1398( نیلوفــر  هادیان فــر،  و 
در  مصرف کننــده  رفتــار  بــر  اجتماعــی  رســانه های 

صنعــت گردشــگری«. چهارمیــن کنفرانــس ملــی اقتصــاد، 
حســابداری. و  مدیریــت 

 .)1391( سیدحســن  جلالــی،  و  نــادر  مظلومــی، 
سیاســت گذاری  موفقیــت  و  اجتماعــی  »شــبکه های 
مدیریــت  مطالعــات  فصل نامــه  ایــران«.  گردشــگری 

.48-25 ص   ،18 شــماره   ،7 دوره  گردشــگری، 
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