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چکیده
امــروزه بــا رشــد صنعــت گردشــگری رقابــت بیــن مقاصــد گردشــگری در 
برندســازی و ایجــاد تصویــر مثبــت بــرای جــذب گردشــگر افزایــش یافتــه ‌اســت. هــدف 
ــد در  ــر مقص ــی در تصوی ــبکۀ اجتماع ــای ش ــر ویژگی‌ه ــل تأثی ــش تحلی ــن پژوه از ای
بیــن گردشــگران داخلــی و خارجــی اصفهــان اســت. جامعــۀ آمــاری پژوهــش نامحــدود 
ــی  ــازۀ زمان ــان در ب ــده از اصفه ــی بازدیدکنن ــی و خارج ــگران داخل ــدۀ گردش و دربردارن
اســفند 1403 تــا اردیبهشــت 1403 بــوده اســت. براســاس فرمــول معادلات ســاختاری، 
حداقــل و حداکثــر تعــداد نمونــه مشــخص شــده و درنهایــت 206 پرســش‌نامه تحلیــل 
ــی و  ــی، انگلیس ــای فارس ــه زبان‌ه ــش‌نامه ب ــق پرس ــش از طری ــای پژوه ــد. داده‌ه ش
عربــی جمــع‌آوری شــد. پایایــی کل پرســش‌نامه در مرحلــۀ پیش‌آزمایــش از 0/7 بیشــتر 
بــود. داده‌هــا از طریــق نرم‌افزارهــای اس‌پــی‌اس‌اس24 و اســمارت‌پی‌ال‌اس 4/0 تجزیــه ‌و 
ــل شــد. یافته‌هــا نشــان می‌دهــد کــه ویژگی‌هــای شــبکه‌های اجتماعــی )تعامــل  تحلی
بــا ضریــب مســیر 0/438، مقرون‌به‌صرفــه بــودن بــا ضریــب مســیر 0/364، ویروســی 
ــیر  ــب مس ــا ضری ــران ب ــط کارب ــوا توس ــد محت ــیر 0/425، تولی ــب مس ــا ضری ــودن ب ب
ــا ضریــب مســیر 0/606(  0/234 و بازاریابــی افــراد تأثیرگــذار شــبکه‌های اجتماعــی ب
در تصویــر مقصــد به‌عنــوان یکــی از ابعــاد مهــم برندســازی مقاصــد گردشــگری تأثیــر 
مثبــت و معنــی‌داری دارنــد. نتایــج ایــن پژوهــش بــه شــرکت‌های فعــال در برندســازی 
ــا  ــا ب ــد ت ــک می‌کن ــد کم ــت مقص ــازمان‌های مدیری ــه س ــگری ازجمل ــد گردش مقاص
ــویق  ــودن و تش ــی ب ــودن، ویروس ــی ب ــذار، تعامل ــراد تأثیرگ ــای اف ــتفاده از ظرفیت‌ه اس
کاربــران بــه تولیــد محتــوای جــذاب در شــبکه‌های اجتماعــی تصویــر مجــازی مثبتــی از 
مقاصــد ناشــناخته و کمتــر دیده‌شــده را در بیــن گردشــگران بالقــوه پیــش از ســفر ایجــاد 

و تقویــت کننــد. 
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مقدمه
ــده‌ای  ــور فزاین ــته به‌ط ــۀ گذش ــگری در دو ده ــت گردش صنع
امــروزی،  جهانی‌شــدۀ  دنیــای  در  اســت.  شــده  رقابتــی 
مقاصــد گردشــگری تحــت فشــارند تــا خــود را از رقبــا متمایــز 
کننــد )Mabillard et al., 2023(؛ بنابرایــن، اســتفاده از 
ــرای جــذب بازدیدکننــدگان،  راهبردهــای برندســازی مــکان ب
 Hanna et al.,( ــا ســرمایه‌گذاران ضــروری اســت ســاکنان ی
ــی در  ــی اساس ــد موضوع ــازی مقص ــوم برندس 2021(. مفه
میــان بازاریابــان گردشــگری بــرای تشــویق رفتــار گردشــگران 

 Jiménez-Barreto et( ــت ــده اس ــگری ش ــد گردش و فراین
ــی  ــاد اصل ــی از ابع ــد یک ــور مقص ــر کش al., 2020(. تصوی
برندســازی مقصــد اســت کــه بــا تقویــت آن، درک گردشــگران 
می‌یابــد  بهبــود  موقعیــت  و  رقابــت  مهمان‌نــوازی،  از 
پژوهش‌هــا   .)Rojas-Méndez & Davies, 2024(
نشــان داده اســت کــه ایجــاد تصویــر مقصــد در ادراک و 
ــگران  ــری گردش ــد، تصمیم‌گی ــرای بازدی ــگران ب ــد گردش قص
 Kálmán( دارد  به‌یادماندنــی تأثیــر  تجــارب  ایجــاد  و 
اســتفادۀ   .)& Grotte, 2023; Kladou et al., 2022
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علیزاده  و همکاران

راهبــردی از ابزارهــای نــرم توســط مدیــران در دســتیابی 
بــه تصویــر مقاصــد و اهــداف موردنظــر بســیار مؤثــر 
ــتا،  ــن راس ــود )Masa'deh et al., 2019(. در ای ــد ب خواه
بعضــی از کشــورها توانســته‌اند بــا برندســازی به‌وســیلۀ 
ــان  ــی و اقتصادی‌ش ــت سیاس ــی سرنوش ــبکه‌های اجتماع ش
عمــده‌ای  تغییــرات  دســتخوش  بین‌المللــی  ســطح  در  را 
ــا و  کننــد )Al-Tamimi, 2023(. اســترالیا، برزیــل، کلمبی
ــرای  ــد ب ــر مقص ــتفاده از تصوی ــق اس ــای موف ــپانیا نمونه‌ه اس

ــد.  ــازی مقصدن برندس
بــا گســترش روزافــزون اینترنــت و تجــارت الکترونیــک، 
ــبکه‌های  ــه ش ــی، ازجمل ــترهای ارتباط ــدی از بس ــواع جدی ان
ــد  ــه می‌توان ــت ک ــه اس ــرار گرفت ــترس ق ــی، در دس اجتماع
کنــد.  ایجــاد  آن،  بــه  ســفر  از  پیــش  را،  مقصــد  برنــد 
شــهرهای خارجــی منطقــه، ازجملــه دبــی، اســتانبول و 
ــوزۀ  ــازی در ح ــرای برندس ــبی ب ــزی مناس ــا، برنامه‌ری آنتالی
کــه  به‌نحــوی‌  داده‌انــد،  انجــام  اجتماعــی  شــبکه‌های 
ــان  ــده در می ــترین دنبال‌کنن ــارم بیش ــۀ چه ــی در رتب ــهر دب ش
شــهرهای جهــان )Sameh et al., 2018( و شــهر اســتانبول 
ــتقیم  ــۀ مس ــه رابط ــه ب ــا توج ــد. ب ــرار دارن ــم ق ــۀ پنج در رتب
ــن  ــد، ای ــزان بازدی ــی و می ــبکه‌های اجتماع ــازی در ش برندس
شــهرها توانســته‌اند در فهرســت بیســت شــهر پربازدیــد 
جهــان قــرار گیرنــد )Sahin & Baloglu, 2011(. مســافران 
ــان را  ــا و تصمیماتش ــی نظره ــبکه‌های اجتماع ــک ش ــه کم ب
ــته  ــتر از گذش ــکارا بیش ــده آش ــن پدی ــه ای ــد، ک ــر می‌دهن تغیی
ــوا  ــتراک‌گذاری محت ــاد و اش ــکان ایج ــود. ام ــان می‌ش نمای
ــاد  ــرای ایج ــازی ب ــران، بسترس ــا دیگ ــل ب ــن تعام و همچنی
 ،)Kross et al., 2021( شــبکه‌های اجتماعــی و روابــط
امــکان برقــراری ارتبــاط در زمــان واقعــی و بــه اشــتراک‌ 
و  تبلیغاتــی  فرصت‌هــای  ایجــاد  اطلاعــات،  گذاشــتن 
رســانه‌های  مهــم  ویژگی‌هــای  از  هدفمنــد  بازاریابــی 
اجتماعــی اســت کــه در نظریــۀ ســنتی تصویــر مقصــد توجــه 
 .)Zachlod et al., 2022( چندانــی بــه آن نشــده اســت
ــا  ــی ب ــانه‌های اجتماع ــاط رس ــه ارتب ــوط ب ــای مرب پژوهش‌ه
یــر مقصــد را می‌تــوان در دو جریــان اصلــی پژوهشــی  تصو
ــای  ــددی از داده‌ه ــات متع ــت، مطالع ــرد. نخس ــه ک خلاص
تولیدشــده  محتــوای  )یعنــی  اجتماعــی  رســانه‌های 
توســط کاربــر( بــرای شناســایی و ســاختن ویژگی‌هــای 
 Zhang et( یــر مقاصــد خــاص اســتفاده می‌کننــد تصو
ــدون  ــردی ب ــن کار رویک ــاط، ای ــن ارتب al., 2018(. در ای
ــه  ــد ارائ ــر مقص ی ــری تصو ــرای اندازه‌گی ــد ب ــاختار جدی س
تأثیــر  بــر  تمرکــز  بــه  شــروع  محققــان  دوم،  می‌کنــد. 
مقصــد  یــر  تصو شــکل‌گیری  در  اجتماعــی  رســانه‌های 
کرده‌انــد و چندیــن پژوهــش مفهومــی و چنــد پژوهــش 

انجــام داده‌انــد کــه جنبه‌هــای مختلــف شــبکۀ  کمّــی 
 Liu et al.,( ــد ــر می‌گیرن ــل را در نظ ــر تعام ــی نظی اجتماع
2024(. بااین‌حــال، ایــن پژوهش‌هــا هنــوز اندک‌انــد و 
گســترش ادبیــات در جنبه‌هــای مختلــف و ویژگی‌هــای 

شــبکه‌های اجتماعــی ضــروری اســت.
ــان دادن  ــر نش ــتر ب ــه بیش ــته ک ــات گذش ــاف مطالع برخ
شــبکه‌های  در  مقصــد  جاذبه‌هــای  و  زیرســاخت‌ها 
ــد،  ــز کرده‌ان ــد تمرک ــر مقص ی ــاد تصو ــرای ایج ــی ب اجتماع
نــوآوری ایــن پژوهــش از آن جهــت اســت کــه بــر ویژگی‌هــا 
ازجملــه  اجتماعــی  شــبکه‌های  توانمندی‌هــای  و 
تعامــل، ویروســی بــودن، بازاریابــی افــراد تأثیرگــذار و 
بــه  مقصــد  یــر  تصو ایجــاد  در  مقرون‌به‌صرفــه ‌بــودن 
ــز  ــن، تمرک ــد؛ همچنی ــد می‌کن کی ــوا تأ ــد محت ــراه تولی هم
ــد را  ــۀ مقص ــه تجرب ــد ک ــگران مقص ــر گردش ــا ب پژوهش‌ه
ــاد  ــت و از ایج ــوده اس ــد ب ــفر کرده‌ان ــا س ــه آنج ــته‌ و ب داش
ــن‌رو،  ــد. ازای ــت کرده‌ان ــفر غفل ــش از س ــد پی ــر مقص ی تصو
یــر  ایــن پژوهــش بــه دنبــال توســعۀ نظریــۀ شــکل‌گیری تصو
یــر  مقصــد در شــبکه‌های مجــازی بــا تمرکــز بــر ایجــاد تصو
مقصــد پیــش از ســفر بــوده اســت. هــدف از ایــن پژوهــش، 
شــبکه‌های  ویژگی‌هــای  و  ابعــاد  شناســایی  علاوه‌بــر 
ــد  ــر برن ی ــبکه‌ها در تصو ــن ش ــر ای ــن تأثی ــی، تعیی اجتماع
ــعی در  ــش س ــت. پژوه ــوده اس ــز ب ــگری نی ــد گردش مقص
ــبکه‌های  ــای ش ــه ویژگی‌ه ــش دارد ک ــن پرس ــه ای ــخ ب پاس
ــد  ــازی مقص ــر مج ی ــر تصو ــه ب ــت و چگون ــی چیس اجتماع
در بیــن کاربــران و گردشــگران بالقــوه تأثیــر می‌گــذارد. 
بــرای پاســخ بــه ایــن پرســش‌ها، مقاصــد گردشــگری ایــران 
ــای  ــتن جاذبه‌ه ــا داش ــران ب ــت. ای ــده اس ــه ش ــر گرفت در نظ
ــر  ــور برت ــزو ده کش ــی ج ــی و طبیع ــی، فرهنگ ــوع تاریخ متن
ــگر  ــذب گردش ــال، در ج ــت؛ بااین‌ح ــا اس ــگری دنی گردش
ــت  ــوده اس ــق نب ــی موف ــگر خارج ــذب گردش  ج

ً
ــا مخصوص

)Masoud et al., 2019(. ایــن موضــوع هشــداری بــرای 
ــای  ــتفاده از ظرفیت‌ه ــرای اس ــران ب ــگری ای ــد گردش مقاص
ــت  ــن صنع ــودآوری از ای ــگر و س ــذب گردش ــد در ج مقاص
جــذاب اســت و ضــرورت توجــه بــه ایجــاد و تقویــت 
ســوی  از  می‌ســازد.  نمایــان  بیشــتر  را  مقصــد  یــر  تصو
ــت  ــم‌ فرص ــران و تحری ــه ای ــانه‌ای علی ــات رس ــر، تبلیغ دیگ
ــنتی  ــانه‌های س ــق رس ــازی از طری ــرای تصویرس ــری ب کمت
ــد. ارزان  ــرار می‌ده ــران ق ــگری ای ــد گردش ــار مقاص در اختی
بــودن و راحتــی اســتفاده از شــبکه‌های  بــودن، فراگیــر 
ــازی  ــوص برندس ــای آن درخص ــاد و ویژگی‌ه ــازی، ابع مج
 Khodadadi,( ــرد ــرار گی ــه ق ــورد توج ــد م ــگری بای گردش

 .)2019
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تحلیل تأثیر ویژگی‌های شبکۀ اجتماعی 
در تصویر مقصد در بین گردشگران داخلی و خارجی اصفهان

مبانی نظری پژوهش
تصویر مقصد

تصویــر برنــد شــهرت واقعــی و اغلــب ناملموســی اســت کــه 
ــات،  ــاس تجربی ــدگان براس ــن مصرف‌کنن ــرکت در بی ــر ش ه
ــور  ــن تص ــی‌آورد. ای ــت م ــه دس ــا ب ــات و ادراک آن‌ه تعام
جمعــی اســت کــه توســط ســهام‌داران و مــردم دربــارۀ کیفیــت، 
قابلیــت اطمینــان، خدمــات مشــتری و تلاش‌هــای مســئولیت 
ــت  ــوی و مثب ــر ق ــود. تصوی ــاد می‌ش ــرکت ایج ــی ش اجتماع
وفــاداری،  بــرای  قدرتمنــدی  محــرک  می‌توانــد  برنــد  از 
ــر  ــد )Wei, 2024(. تصوی ــتری باش ــت مش ــاد و حمای اعتم
ــاختار  ــی س ــده یعن ــۀ پیچی ــا تجرب ــر ی ــوان تصوی ــد را می‌ت برن
ــا  ــول ی ــک محص ــارۀ ی ــا درب ــات و باوره ــا، تجربی نگرش‌ه
ــوی  ــک الگ ــوان ی ــر به‌عن ــوم تصوی ــت. مفه ــت دانس خدم
ــواع مختلفــی از  ــر ان ــن تصاوی ــی نشــان داده می‌شــود. ای ذهن
ــی  ــش عاطف ــن واکن ــیء و همچنی ــی ش ــات فیزیک خصوصی
ــر  ــد )Jukić, 2023(. تصوی ــان می‌دهن ــده را نش مصرف‌کنن
ــدگان  ــه مصرف‌کنن ــت ک ــی اس ــانه‌ای بیرون ــور نش ــی کش ذهن
در تصمیم‌گیری‌هایشــان از آن به‌مثابــۀ محــرک اطلاعاتــی 
اســتفاده می‌کننــد )Zbib et al., 2021(. وانــگ و همــکاران1 
ــد و  ــدۀ عقای ــر مقصــد انعکاس‌دهن ــد تصوی )2023( معتقدن
گاهــی  احساســات مصرف‌کننــدگان اســت و نتیجــۀ مســتقیم آ
و عقایــد آن‌هــا دربــارۀ کشــوری خــاص بــدون در نظــر گرفتــن 

ــا نادرســتی آن اســت. درســتی ی
 تخستین‌بار نظریۀ تشــکیل تصویر مقصد توســط بالوغلو و مک‌کلری2
 )1999(  ارائــه شــد.  آن‌هــا بــه بررســی فرایندهــای ذهنــی و 
ادراکــی کــه بــه شــکل‌گیری تصویــر مقصــد گردشــگری منجــر 
می‌شــود پرداختنــد. آن‌هــا عوامــل مؤثــر بــر مقصــد را بــه عوامــل 
لیودرا-ریــرا کردنــد.  تقســیم  اجتماعــی  و   روان‌شــناختی 
پلتفرم‌هــای  اطلاعاتــی  منابــع   )2015( همــکاران  و   
چــن و  کیــم  ادامــه،  در  کردنــد.  مطالعــه  را   وب 
ــفر  ــش از س ــد پی ــر مقص ــکل‌گیری تصوی ــدل ش  )2016( م
ــی  ــی آن را بررس ــی و خارج ــل داخل ــد و عوام ــعه دادن را توس
ــا  ــع‌آوری داده‌ه ــۀ جم ــه مرحل ــد ک ــان کردن ــا بی ــد. آن‌ه کردن
یک��ی از مراحــل مهمــ در ش�ـکل‌گیری تصویــر مقصــد اســت. 

شبکۀ اجتماعی
ــبکه‌های  ــام )2024(، ش ــنری مری ــف دیکش ــاس تعری براس
اجتماعــی بــه آن اشــکال ارتبــاط الکترونیکــی گفتــه می‌شــود 
کــه کاربــران، از طریــق آن، جوامعــی برخــط )آنلایــن( را بــرای 
بــه اشــتراک ‌گذاشــتن اطلاعــات، ایده‌هــا، پیام‌هــای شــخصی 
ــر ــد. بای ــاد می‌کنن ــا( ایج ــد ویدیوه ــا )مانن ــایر محتواه  و س
 

و همــکاران )2020( شــبکه‌های اجتماعــی را کانال‌هــای 
ــازه  ــران اج ــه کارب ــه ب ــد ک ــی می‌کنن ــه‌ای معرف ــی رایان ارتباط
محــدود،  مخاطبــان  بــا  اجتماعــی  تعامــل  در  می‌دهــد 
ــای  ــد. ویژگی‌ه هم‌زم��ان ی��ا در زمـا�ن دیگ��ر، ش��رکت کنن
ــده  ــوای تولیدش ــامل محت ــی ش ــانه‌های اجتماع ــدی رس کلی
توســط کاربــر، پروفایل‌هــای خــاص خدمــات و تســهیل 
 .)Das, 2022( اســت اجتماعــی  در شــبکه‌های  ارتبــاط 
اجتماعــی  شــبکه‌های  از  روزافزونــی  به‌طــور  بازاریابــان 
به‌مثابــۀ ابــزار تبلیغاتــی بهــره می‌برنــد و در ایــن راســتا، 
ــاب  ــالا را انتخ ــل ب ــت تعام ــا قابلی ــی ب ــانه‌های اجتماع رس
می‌کننــد؛ زیــرا بــه مصرف‌کننــدگان اجــازه می‌دهــد تــا 
 Sreejesh et al.,( باشــند  داشــته  بهتــری  شبکه‌ســازی 
2020(. در ادبیــات، تعامــل بــه میــزان واکنــش در ارائــۀ 
کمــک یــا پاســخ بــه پرســش‌ها اشــاره دارد، همچنیــن، 
 Tabaeeian et( ــرد ــر می‌گی ــا هــم را در ب تعامــل مشــتریان ب
ــۀ  ــاد تجرب al., 2023a; Tabaeeian et al., 2023b(. ایج
تعاملــی بــه ارتقــای کیفیــت ارتبــاط بیــن کاربــران نیــز منجــر 
مقرون‌به‌صرفــه   .)Tabaeeian et al,. 2023c( می‌شــود 
بــودن یکــی از ویژگی‌هــای رســانه‌های اجتماعــی اســت 
ــر  ــا دیگ ــه ب ــد در مقایس ــی بتوان ــانۀ اجتماع ــک رس ــر ی و اگ
ــر  ــداف کم‌هزینه‌ت ــه اه ــیدن ب ــی در رس ــانه‌های اجتماع رس
 Nilasari et( ــت ــد یاف ــش خواه ــتفاده از آن افزای ــد اس باش
ــانه‌های  ــی رس ــودن در بازاریاب ــه ب al., 2019(. مقرون‌به‌صرف
ــن  ــک کمپی ــه ی ــاره دارد ک ــوع اش ــن موض ــه ای ــی ب اجتماع
بازاریابــی در ازای هزینــه‌ای کــه متحمــل می‌شــود چقــدر بــه 
ــانه‌های  ــی رس ــۀ بازاریاب ــد. در زمین ــت می‌یاب ــش دس اهداف
اجتماعــی، مقرون‌به‌صرفــه بــودن کســب بهتریــن نتایــج 
 Tunkl( ــت ــا اس ــر هزینه‌ه ــت مؤث ــن مدیری ــن در حی ممک
 )2023( همــکاران  و  سالتســکن3   .)et al., 2023
 دو برابــر 

ً
نشــان دادنــد کــه رســانه‌های اجتماعــی تقریبــا

غیراجتماعــی  رســانه‌های  روش‌هــای  از  مقرون‌به‌صرفه‌تــر 
بــرای اســتخدام شــرکت‌کنندگان بوده‌انــد، اگرچــه میــزان 
ــی  ــود. وقت ــر ب ــات بســیار متغی ــن مطالع ــه بی ــی هزین اثربخش
ــایر  ــا س ــی ب ــانه‌های اجتماع ــۀ رس ــه مقایس ــان را ب تحلیلش
اشــکال تبلیغــات برخــط پولــی محــدود کردنــد، متوجــه 
مقرون‌‌به‌صرفه‌ترنــد،  اجتماعــی  رســانه‌های  کــه  شــدند 
اگرچــه نســبت تفــاوت کمتــر از تحلیــل اولیــه بــود. بازاریابــی 
ــروزی  ــی ام ــای بازاریاب ــن رونده ــی از مهم‌تری ــی یک ویروس
ــای  ــه توده‌ه ــتیابی ب ــت دس ــرکت‌ها فرص ــه ش ــه ب ــت ک اس
ــل  ــرخ تبدی ــد و ن ــی از برن گاه ــش آ ــم، افزای ــۀ ک ــزرگ، هزین ب
 Çakirkaya & Aytaç Afşar,( ـد� �ـه می‌ده �ـری را ارائ بالات
ــوب  ــرم محب ــی در پلتف ــی ویروس ــدف از بازاریاب 2024(. ه

1 . Wang 
2 . Baloglu & McCleary 3. Tsaltskan
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علیزاده  و همکاران

شــبکه‌های اجتماعــی برخــط انتشــار ســریع اطلاعــات 
 Robles( بازاریابــی بــا هزینــۀ کمتــر و افزایــش فــروش اســت

 .)et al., 2020
بــه  کلــی  به‌طــور  کاربــر1  توســط  تولیدشــده  محتــوای 
ــوای  ــکلی از محت ــر ش ــا ه ــو ی ــدا، ویدئ ــر، ص ــن، تصاوی مت
ــت اشــاره  ــران و منتشرشــده در اینترن ایجادشــده توســط کارب
ــده،  ــوای تولیدش ــت محت دارد )Gallegos, 2021(. جذابی
و  پرســش‌ها  اطلاعــات،  زیــاد  مقادیــر  تولیــد  علاوه‌بــر 
ــد  ــرح می‌کن ــدی را مط ــی جدی ــری و عمل ــای فک چالش‌ه
)Luca, 2015(. مشــتریان داده‌هــای رایــگان را بــا ارائــۀ 
تبــادل  طریــق  از  بحث‌برانگیــز،  و  جدیــد  موضوعــات 
داده‌هــا، عکس‌هــا و فیلم‌هــای جمع‌آوری‌شــده در طــول 
می‌دهنــد.  قــرار  بالقــوه  گردشــگران  اختیــار  در  ســفر، 
امــروزی،  دهان‌به‌دهــان  تبلیــغ  از  شــکلی  به‌عنــوان 
ــل  ــی قاب ــر مکان ــاری و از ه ــتریان ج ــریع مش ــورد س بازخ
 .)Lin & Rasoolimanesh, 2024( اســت  دسترســی 
ــانه‌های  ــه رس ــر را، ک ــدۀ کارب ــوای تولیدش ــگران محت گردش
ــمی  ــات رس ــه تبلیغ ــبت ب ــد، نس ــهیل می‌کنن ــی تس اجتماع
قابل‌اعتمادتــر  بســیار  ســفر  اطلاعــات  منابــع  به‌عنــوان 
 .)Huerta-Álvarez et al., 2020( می‌کننــد  ارزیابــی 
بــرای مثــال، 87 درصــد از نســل وای )Y( انتخــاب مقصــد 
ــاع  ــی ارج ــانه‌های اجتماع ــت‌های رس ــه پس ــان را ب سفرش
دسترســی  درواقــع،   .)Tham et al., 2020( می‌دهنــد 
ــق  ــران از طری ــط کارب ــده توس ــوای تولیدش ــه محت ــت ب راح
رســانه‌های اجتماعــی چگونگــی جســت‌وجو و ارزیابــی 
اطلاعــات ســفر توســط گردشــگران را تغییــر داده اســت. ایــن 
امــر سیاســت‌های بازاریابــی اتخاذشــده توســط صنعــت 
بازاریابــی  ســازمان‌های  می‌دهــد.  تغییــر  را  گردشــگری 
به‌عنــوان  اجتماعــی،  رســانه‌های  اســتقرار  بــا  مقصــد 
ــمگیری  ــرفت‌های چش ــی، پیش ــی حیات ــزار بازاریاب ــک اب ی

 .)Zhang et al., 2021( داشــته‌اند 
ــوب  ــردی محب ـلان رســانه‌های اجتماعــی راهب �ـی فعاـ بازاریاب
ــالان  ــود. فع ــتفاده می‌ش ــار اس ــج رفت ــرای تروی ــه ب ــت ک اس
ــدگان  ــه دنبال‌کنن ــتند ک ــرادی هس ــی اف ــانه‌های اجتماع رس
رســانه‌های  پلتفــرم  چنــد  یــا  یــک  در  زیــادی  برخــط 
 .)Dhanesh & Duthler, 2019( دارنــد  اجتماعــی 
ــن ویژگــی فعــالان شــبکه‌های اجتماعــی  پژوهشــگران چندی
ــا  ــدگان آن‌ه ــداد دنبال‌کنن ــه تع ــد، ازجمل ــایی کرده‌ان را شناس
 AlFarraj et( تخصــص   ،)Pittman & Abell, 2021(
 Saima & Khan,( بــودن  دوست‌داشــتنی   ،)al., 2021
2020(، اعتبــار )Weismueller et al., 2020(، جذابیــت 

ــت  ــی )Masuda et al., 2022( و اصال ــی و اجتماع بیرون
.)Fakhreddin & Foroudi, 2022(

شبکۀ اجتماعی و برندسازی مقصد
ــوای تولیدشــدۀ  ــد کــه محت مطالعــات گذشــته نشــان می‌دهن
اینســتاگرام  و  فیس‌بــوک  ماننــد  پلتفرم‌هایــی  در  کاربــر 
ایجــاد احساســات  تعامــل و  تأثیــر مثبتــی در  می‌توانــد 
 Guerreiro et al.,( ــد ــته باش ــد داش ــه مقاص ــگران ب گردش
2024(. عوامــل ادراکــی ماننــد نگــرش، جذابیــت تبلیغاتــی 
اجتماعــی  ارتباطــات رســانه‌های  در  دقــت اطلاعــات  و 
ــت دارد  ــر مثب ــد تأثی ــر مقص ــگران از تصوی در ادراک گردش
ــی  ــانه‌های اجتماع ــذار رس ــراد تأثیرگ )Thong, 2024(. اف
نقــش مهمــی در شــکل‌دهی تصویــر مقصــد و اهــداف 
ــری  ــاد/ درگی ــه و اعتم ــی/ علاق گاه ــد و آ ــا می‌کنن ــد ایف بازدی
اعتبــار  و  محتــوا  کیفیــت  عوامل‌انــد.  تأثیرگذارتریــن  از 
درک‌شــدۀ تأثیرگــذاران نیــز بــه توصیه‌هــای متقاعدکننــده 
ــانه‌های  ــتفاده از رس ــزان اس ــه می ــد، درحالی‌ک ــک می‌کن کم
 Omeish et( اجتماعــی ایــن تأثیــرات را تعدیــل می‌کنــد

 .)al., 2024
ــۀ  ــش دامن ــگری در افزای ــط گردش کیفیــت اطلاعــات برخ
ــر می‌گــذارد کــه  نوســان )رزنانــس( شــناختی و عاطفــی تأثی
 Wang et( ــۀ خــود تصویــر مقصــد را شــکل می‌دهــد به‌نوب
al., 2023(. محتــوای جذابــی کــه کاربــر در زمینه‌هــای برند 
ــر  ــر تصوی ــد ب ــد می‌کن حــال در رســانه‌های اجتماعــی تولی
شــناختی و عاطفــی مقصــد گردشــگران و درنهایــت بــر نیــات 
 Wijaya et al.,( ـذارد� �ـمگیری می‌گ �ـر چش �ـان اث �ـاری آن رفت
ــی  ــانه‌های اجتماع ــی رس ــش حیات ــا نق ــن یافته‌ه 2024(. ای
را در شــکل‌دهی تصویــر مقصــد و تأثیرگــذاری در رفتــار 

ــد. ــته می‌کن ــگران برجس گردش

پیشینۀ پژوهش
پژوهــش دربــارۀ شــبکه‌های اجتماعــی و برندســازی مقصــد 
اســت.  داشــته  چشــمگیری  رشــد  اخیــر  ســال‌های  در 
را  اجتماعــی  رســانه‌های  مهــم  نقــش  پژوهش‌هــا  ایــن 
در شــکل‌دهی تصاویــر مقصــد و تأثیرگــذاری در رفتــار 

می‌دهنــد.  نشــان  گردشــگران 
کیــد بر ایجــاد تصویر مقصد  لیــو2 و همــکاران )2024(، بــا تأ
از طریــق شــبکه‌های اجتماعــی، نشــان داده‌انــد کــه حضــور 
ــر  ــی تصوی ــی و کیف ــل کمّ ــی و تعام ــبکه‌های اجتماع در ش
ــد3 ــل و مجی ــد. الگم ــود می‌ده ــگری را بهب ــد گردش  مقص
تأثیرگــذاران  کــه  داده‌انــد  نشــان  پژوهشــی  در   )2024( 

 
1. User generated content2 . Liu

3. Elgammal & Majeed
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تحلیل تأثیر ویژگی‌های شبکۀ اجتماعی 
در تصویر مقصد در بین گردشگران داخلی و خارجی اصفهان

ــد  ــی مانن ــرها( در پلتفرم‌های ــی )اینفلوئنس ــبکه‌های اجتماع ش
ــات  ــتن تجربی ــتراک گذاش ــه اش ــا ب ــوب، ب ــتاگرام و یوتی اینس
ــش  ــود، نق ــدگان خ ــا دنبال‌کنن ــد ب ــغ مقاص ــان و تبلی سفرش
ــی  ــط فرااجتماع ــد. رواب ــد دارن ــازی مقص ــی در برندس مهم
ــاب  ــفر و انتخ ــات س ــد در تصمیم ــروان می‌توان ــا پی ــا ب آن‌ه
مقصــد تأثیــر بگذارد. تــرن و رودولــف )2022( در پژوهشــی 
 ،)DMOs( نشــان دادنــد کــه ســازمان‌های بازاریابــی مقصــد
بــرای ایجــاد و حفــظ برندهــای مقصــد، از راهبــرد برنــد 
ــر و  ــد توییت ــی مانن ــانه‌های اجتماع ــای رس ــد و پلتفرم‌ه مقص
ــار  ــکان انتش ــا ام ــن پلتفرم‌ه ــد. ای ــتفاده می‌کنن ــوک اس فیس‌ب
ــرای  ــه ب ــد ک ــم می‌کنن ــق را فراه ــا و علای ــات، ایده‌ه اطلاع

برندســازی مقصــد حیاتــی اســت.
نــرورکار1 )2021( فعالیت‌هــای دو مقصــد گردشــگری را 
ــش  ــت. در پژوه ــرده اس ــی ک ــی بررس ــانه‌های اجتماع در رس
فرســته‌ها،  هشــتگ‌های  )پســت‌ها(،  فرســته‌ها  شــرح  او، 
فرســته‌های بــا عکــس و ویدئــو، فرســته‌های شــامل فعالیت‌هــا و 
مکان‌هــای تحــت پوشــش تجزیــه ‌و تحلیل شــده اســت. کاربران 
رســانه‌های اجتماعــی، کــه فرســته‌های مقصــد را مشــاهده 
می‌کننــد، فرســته‌ها را مثبــت و دارای ارزش اشــتراک‌گذاری 
می‌داننــد. بنابرایــن، بــه نظــر می‌رســد فرســته‌های مقصــد 
ــای  ــت. در پژوهش‌ه ــر اس ــوک پذیرفتنی‌ت ــران فیس‌ب ــرای کارب ب
ــفر  ــر س ــد ب ــا تأکی ــکاران )2024(، ب ــان و هم ــی، همتی داخل
فیزیکــی گردشــگران، از تأثیــر شناســایی و تأمین نیاز گردشــگران 
ــد.  ــام برده‌ان ــد ن ــر مقص ــذار در تصوی ــل تأثیرگ ــوان عام به‌عن
فخری‌پــور و همــکاران )2023( نیــز، بــا انجــام پژوهشــی 
کیفــی، ابعــاد گوناگــون احساســی و شــناختی تصویــر مقصــد را 
ــد.  ــتخراج کرده‌ان ــنتی اس ــگری س ــگران در گردش ــر گردش از نظ
صفــازاده اول و همــکاران )2022( و توســلی‌آرا و همــکاران 
)2022( بــر ایجــاد تصویــر مقصــد گردشــگری از طریــق 

شــبکه‌های اجتماعــی تأکیــد کرده‌‍انــد. صفــازاده اول و همــکاران 
)2022( بــر اهمیــت ارائــۀ زیرســاخت‌های گردشــگری ازجملــه 
ــد؛  ــد کرده‌ان ــازی تأکی ــبکه‌های مج ــگری در ش ــۀ گردش جاذب
درحالی‌کــه توســلی‌آرا و همــکاران )2022( حجــم اطلاعــات، 
منابــع اطلاعاتــی و نــوع اطلاعــات ارائه‌شــده در شــبکۀ اجتماعی 
را یکــی از پیشــایندهای تصویــر مقصــد در شــبکۀ اجتماعــی در 
ــده در  ــای انجام‌ش ــی تلاش‌ه ــود تمام ــا وج ــد. ب ــر گرفته‌ان نظ
ــد مقصــد و بررســی رابطه‌هــای  ــر برن حــوزۀ شــکل‌گیری تصوی
مختلــف بیــن عوامــل مؤثــر رفتــاری در چارچوب نظریۀ تشــکیل 
ــای  ــتفاده از ویژگی‌ه ــی اس ــان چگونگ ــد، همچن ــر مقص تصوی
ــوع  ــه ن ــا توجــه ب ــر مقصــد ب شــبکۀ اجتماعــی در ایجــاد تصوی
اطلاعــات ایجادشــده و چگونگــی تأثیرگــذاری کاربــران نیــاز بــه 
بررســی دارد. در ایــن پژوهــش، ایــن فــرض مطــرح شــده اســت 
کــه شــکل‌گیری تصویــر مقصــد در شــبکه‌های اجتماعــی 
ــد  ــارۀ مقص ــرد درب ــر ف ــورات ه ــا و تص ــا، ایده‌ه ــامل باوره ش
خاصــی اســت و از چندیــن ویژگــی شــبکۀ ‌اجتماعــی تشــکیل 
بــه پژوهش‌هــای گذشــته،  بــا توجــه  بنابرایــن،  می‌شــود. 

ــود: ــرح می‌ش ــر مط ــای زی فرضیه‌ه
فرضی��ۀ اول: ویژگــی تعاملــی شــبکه‌های اجتماعــی در تصویــر 

مقصــد تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد.
شــبکه‌های  بــودن  مقرون‌به‌صرفــه  ویژگــی  دوم:  فرضی��ۀ 
اجتماعیــ در تصویـ�ر مقص��د تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد.
فرضی��ۀ س��وم: ویژگ��ی ویروسیــ ب��ودن ش��بکه‌های اجتماع��ی در 

تصوی�ـر مقص��د تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد.
فرضی��ۀ چه��ارم: قابلیــت تولیــد محتــوا توســط کاربــران در 
ش��بکه‌های اجتماع��ی در تصوی��ر مقص��د تأثیــر مثبــت و معنــادار 

دارد.
فرضی�ـۀ پنج��م: قابلی��ت بازاریاب��ی افــراد تأثیرگــذار در رســانه‌های 

اجتماع��ی در تصوی�ـر مقص��د تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد.

1.Nerurkar

شکل 1: مدل مفهومی پژوهشگرساخته 
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علیزاده  و همکاران

روش‌شناسی پژوهش
ــی  ــناختی اثبات‌گرای ــی هستی‌ش ــاس مبان ــش براس ــن پژوه ای
ــی معرفت‌شــناختی پیمایشــی  ــن، از نظــر مبان اســت. همچنی
و از نظــر روش‌شناســی پژوهشــی کمّــی اســت و جــزو 
پژوهش‌هــای کاربــردی بــه شــمار مــی‌رود. از نظــر روش 
گــردآوری داده‌هــا نیــز از نــوع توصیفــی پیمایشــی و پژوهشــی 
مقطعــی اســت. جامعــۀ آمــاری پژوهــش دربردارنــدۀ آن دســته 
ــه  ــی س ــه در ط ــت ک ــی اس ــی و خارج ــگران داخل از گردش
ــا اردیبهشــت 1403 از شــهر اصفهــان  ماهــۀ اســفند 1402 ت

ــد.  ــدن کردن دی
ــع‌آوری  ــرای جم ــی و ب ــی انگلیس ــی و عرب ــش‌نامۀ فارس پرس
ــت.  ــده اس ــتفاده ش ــان اس ــهر اصفه ــگران ش ــا از گردش داده‌ه
ــف   مخال

ً
ــا ــرت کام ــه‌ای لیک ــاس پنج‌درج ــا مقی ــا ب گویه‌ه

ــتفاده  ــا اس ــده‌اند. ب ــنجیده ش ــق )5( س  مواف
ً
ــا ــا کام )1( ت

از نظــر کارشناســان فعــال در حــوزۀ گردشــگری، روایــی 
ــده  ــد ش ــوا تأیی ــوری و محت ــی ص ــق روای ــش‌نامه از طری پرس
اســت. پایایــی پرســش‌نامه بــا آلفــای کرونبــاخ نیــز، بــا 
اندازه‌گیــری شــده  انجــام پیش‌آزمایشــی بــا چهــل نفــر 
ــودن  ــرآورد شــده و حاکــی از مناســب‌ ب اســت، کــه 0/831 ب

پایایــی پرســش‌نامه اســت. 
ــن  ــور تعیی ــت. به‌منظ ــدود اس ــاری نامح ــۀ آم ــداد جامع تع
حجــم نمونــه از فرمــول 5q ≤ n ≤ 15q  اســتفاده شــده 
ــه  ــل نمون ــداد حداق ــت. تع ــش‌ها اس ــداد پرس ــه در آن q تع ک
ــورت  ــری به‌ص ــت. روش نمونه‌گی ــده اس ــرآورد ش ــر ب 85 نف
بــردن  بــالا  به‌منظــور  اســت.  غیرتصادفــی  و  دردســترس 
ــه  ــد ک ــع ش ــش‌نامه توزی ــج، 265 پرس ــم نتای ــدرت تعمی ق
پــس از حــذف پرســش‌نامه‌های ناقــص 206 پرســش‌نامه 
پانــزده  پرســش،  نوــزده  از  گرفـت�.  اـر  قرـ تحلی��ل  م��ورد 
اجتماعــی  شــبکه‌های  ویژگی‌هــای  بــه  مربــوط  پرســش 
اســت کــه از پرســش‌نامۀ طبائیــان و همــکاران )2024( 
برگرفتــه  ایــزدی نجف‌آبــادی )2016(  و  و محمدشــفیعی 
ــش از  ــه پرس ــد، س ــر مقص ــنجش تصوی ــور س ــد. به‌منظ ش
نجف‌آبــادی  ایــزدی  و  محمدشــفیعی  پرســش‌نامه‌های 
ــری  ــل و به‌کارگی ــه ‌و تحلی ــرای تجزی �ـد. ب )2016( اتخ��اذ ش
ــل  ــرای تحلی ــی‌اس‌اس24 و ب ــزار اس‌پ ــن آزمون‌هــا از نرم‌اف ای
نرم‌افــزار  از  ســاختاری  معــادلات  الگوســازی  و  عاملــی 
اســمارت پی‌ال‌اس4/0 اســتفاده شــد. در شــکل 2، روش 
ــت. ــده ‌اس ــان داده ش ــش نش ــاز پژوه ــاس پی ــش براس پژوه

شکل 2: روش پژوهش براساس پیاز پژوهش
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تحلیل تأثیر ویژگی‌های شبکۀ اجتماعی 
در تصویر مقصد در بین گردشگران داخلی و خارجی اصفهان

یافته‌های پژوهش
ـ یافته‌های جمعیت‌شناختی 

ویژگی‌هــای  بررســی  از  به‌دس��ت‌آمده  یافته‌ه��ای 
 1 جــدول  در  کــه  نمونــه،  اعضــای  جمعیت‌شــناختی 

ــداد  ــترین تع ــه بیش ــت ک ــی از آن اس ــده، حاک ــان‌ داده ‌ش نش
پاســخ‌دهندگان در ردۀ ســنی بیــن 20 تــا 25 ســال و بــا 

هســتند. آن  از  کمتــر  و  کارشناســی  تحصیــات 

جدول 1: ویژگی‌های جمعیت‌شناختی نمونه

درصد فراوانی شاخص متغير

۵1/٪۹ زن
جنسيت

۴8/٪1 مرد

۵5/٪۸ داخلی
نوع گردشگر

۴4/٪۲ خارجی

32/٪5  ۲۰تا ۲۵

سن

۲۷/٪7  ۲۶تا ۳۱

19/٪4  ۳۲تا ۳۷

13/٪۱  ۳۸تا ۴۳

7/٪3 بیشتر از 43

۵9/٪2 کارشناسی و کمتر

۵٪/۳3تحصيلات کارشناسی ‌ارشد

7/٪3 دکتری

62/٪6 مجرد
وضعيت تأهل

37/٪4 متأهل

برازش مدل‌های اندازه‌گیری
پایایــی شــاخص، روایــی هم‌گــرا و روایــی واگــرا بــرای 
اسـ�تفاده می‌شـ�وند.  اندازه‌گیـ�ری  مـ�دل  بـ�رازش  سـ�نجش 
ــی  ــاخ و پایای ــای کرونب ــای آلف ــا معیاره ــاخص ب ــی ش پایای
ترکیبــی و ضرایــب بارهــای عاملــی تعییــن شــد. حــد بــرازش 
ــر  ــی ترکیبــی )CR( مســاوی و بزرگ‌ت ــاخ و پایای آلفــای کرونب

 .)Cronbach, 1951;Nunnally, 1978( اسـ�ت   ٠/۷ از 
بــا توجــه بــه اینکــه همــۀ بارهــای عاملــی ســنجه‌ها در ســازۀ 
ــب  ــان از مناس ــت، نش ــتر از ٠/٤ اس ــود بیش ــه خ ــوط ب مرب
ــن معیارهــا در جــدول  بـو�دن ای��ن معی��ار دارد. گزارشــی از ای

ــت. ــده اس ــه ش 2 ارائ

جدول2: مقادیر پایایی و روایی هم‌گرا 

AlphaCRAVEنام متغیر

تعامل
من با مقصد در صفحۀ شبکۀ اجتماعی آن تعامل دارم.

ــی  ــبکۀ اجتماع ــۀ ش ــد را در صفح ــارۀ مقص ــش‌هایم درب ــخ پرس ــن پاس م
ــم. ــت می‌کن دریاف

من می‌توانم در صفحه شبکۀ اجتماعی مقصد نظرهایم را بیان کنم.
0/8640/8720/786

مقرون‌به‌صرفه بودن
بــه دســت آوردن اطلاعــات از مقصــد در شــبکه‌های اجتماعــی بــرای مــن 

بســیار ســاده اســت.
بــه دســت آوردن اطلاعــات از مقصــد در شــبکه‌های اجتماعــی بــرای مــن 

هزینــۀ مالــی نــدارد.
بــه دســت آوردن اطلاعــات از مقصــد در شــبکه‌های اجتماعــی بــرای مــن 

از نظــر زمانــی هزینه‌بــر نیســت.

0/826

0/9160/744
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علیزاده  و همکاران

AlphaCRAVEنام متغیر

ویروسی بودن
محتوای تولیدشده دربارۀ مقصد را برای نزدیکانم ارسال می‌کنم.

نکات مثبت دربارۀ مقصد را با دیگران به اشتراک می‌گذارم.
محتــوای ایجادشــده دربــارۀ مقصــد را در صفحــۀ اجتماعــی خــودم نشــر 

می‌دهــم.

0/852

0/9040/904

جذابیت محتوا
محتوای تولیدشده در شبکۀ اجتماعی مقصد جذاب است.

محتوای تولیدشده در شبکۀ اجتماعی مقصد سرگرم‌کننده است.
محتوای تولیدشده در شبکۀ اجتماعی مقصد جالب توجه است.

0/751

0/9090/909

یابی فعالان مجازی بازار
مقصد در صفحات اجتماعی افراد پرمخاطب معرفی می‌شود.
برای معرفی مقصد از افراد محبوب و مشهور استفاده می‌شود.

بــرای معرفــی مقصــد از افــراد قابــل اعتمــاد و خبــرۀ گردشــگری اســتفاده 
می‌شــود.

0/795

0/8730/873

تصویر مقصد
به نظر می‌رسد مقصد فضایی دوستانه و بکر دارد.
به نظر می‌رسد مقصد مکان امنی برای سفر است.

به نظر می‌رسد مقصد دارای جاذبه‌های گردشگری متنوعی است.

0/889

0/8900/890

روایی هم‌گرا و روایی واگرا
متوســط  بــا  اندازه‌گیــری  مدل‌هــای  هم‌گــرای  روایــی 
 AVE .ــد ــنجیده ش ــده )AVE( س ــس استخراج‌ش واریان
ــه  ــر گرفت ــتر از ٠/5 در نظ ــاوی و بیش ــازه مس ــر س ــرای ه ب
ــی  ــازه از روای ــه آن س ــت ک ــی از آن اس ــه حاک ــود ک می‌ش
 Fornell &( اس��ت  برخ��وردار  مناس��بی  هم‌گرای��ی 
Larcker, 1981(. در جــدول 9، نتایــج AVE هــر مــدل 
ــه  ــور ک ــت. همان‌ط ــده اس ــش داده‌ ش ــری نمای اندازه‌گی

ــودن  ــب ب ــر مناس ــج نمایانگ ــودريال نتای ــه می‌ش ملاحظ
به‌منظــور  اســت.   )AVE ( هم‌گــرا  روایــی  معیــار 
ــار  ــری، از معی ــدل اندازه‌گی ــرای م ــی واگ ــی روای بررس
ــج  ــاس نتای �ـت. براس فورنل-لارک��ر اس��تفاده ش��ده اس
کــه   ،AVE جــذر  و  همبســتگی‌ها  از  به‌دســت‌آمده 
ق��رار داده ‌شــده، می‌تــوان   3 بــر روی قطــر جــدول 
ــد  ــورد تأیی ــدل م ــازه‌های م ــرای س ــی واگ ــت روای گف

ــت. اس

جدول 3: ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر

نگرشکیفیتدرگیری مشتریعوامل ارسالعوامل شرکتتعامل

0/886تعامل

0/4080/862مقرون‌به‌صرفه بودن

0/3180/3280/950ویروسی بودن

0/2360/3640/4390/953محتوای تولیدشده

0/0690/3060/3510/4070/934بازاریابی فعالان مجازی

0/2250/3120/2260/3090/3560/943تصویر مقصد
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تحلیل تأثیر ویژگی‌های شبکۀ اجتماعی 
در تصویر مقصد در بین گردشگران داخلی و خارجی اصفهان

ارزیابی مدل ساختاری
ــدل  ــری، م ــدل اندازه‌گی ــی م ــی و پایای ــنجش روای ــس از س پ
ســاختاری تجزیــه ‌و تحلیــل شــد. معیارهــای ســنجش مــدل 
 ،)T-values( اندازه‌گیــری عبــارت‌ از ضریــب معنــاداری
 )Q2( و ضریــب قــدرت پیش‌بینــی )R2( ضریــب تعییــن
ــب  ــاختاری ضرای ــدل س ــرازش م ــار ب ــتین معی ــت. نخس اس

ــرای  ــار ب ــن معی ــی ای ــت. بررس ــاداری )T-values( اس معن
ــاداری  ــب معن ــه ضرای ــد ک ــان می‌ده ــا نش ــی داده‌ه ــل کل فای
تمام��ی فرضیه‌ه��ای پژوه��ش از 1/96 بیشــتر اســت، کــه 
ــن ســازه‌ها را در  ــط بی ــودن تمامــی ســنجه‌ها و رواب ــادار ب معن

ــد.  ــان می‌ده ــد نش ــان ٩5 درص ــطح اطمین س

  t شکل 3: ضرایب مسیر و ضرایب
 :UGC ،بازاریابی ویروسی :VME ،مقرون‌به‌صرفه بودن :CE ،تعامل شبکۀ اجتماعی : SMI(

محتوای جذاب تولیدشده توسط کاربر، IM: بازاریابی افراد تأثیرگذار(

در  ســاختاری  مــدل  تحلیــل  از  به‌دســت‌آمده  نتایــج 
ــتۀ  ــر وابس ــرای متغی ــار R Squares( R2( را ب ــدول 4 معی ج
ــاهده  ــکل 3 مش ــه در ش ــد )ک ــان می‌ده ــش نش ــدل پژوه م
بررســی چیــن1  مطابــق  معیــار،  ایــن  نتایــج  می‌شــود(. 
)1998(، ســه معیــار 0/19، 0/33 و 0/67 را مــاک مقادیــر 
ضعیــف، متوســط و قــوی R2 معرفــی می‌نمایــد. بــرازش 
بســیار  در حــد  و  قــوی  کلــی  به‌طــور  مــدل ســاختاری 
ــوده ‌اســت؛ ضمــن آنکــه به‌منظــور بررســی قــدرت  ــی ب خوب
ــده  ــتفاده ش ــوان Q2 اس ــا عن ــاری ب ــدل از معی ــی م پیش‌بین
اســت. بدیــن‌ منظــور، براســاس پژوهش‌هــای هنســلر2 و 
ــدل  ــی م ــدرت پیش‌بین ــدت ق ــارۀ ش ــکاران )2009( درب هم
ســازه‌های درون‌زا، ســه مقــدار 0/02، 0/15 و 0/35 بــرای 
ــرح  ــدل مط ــوی م ــط و ق ــف، متوس ــی ضعی ــدرت پیش‌بین ق
ــدول 4  ــار در ج ــن معی ــج ای ــۀ نتای ــا ملاحظ ــت. ب ــده اس ش
ــوی  ــی ق ــدرت پیش‌بین ــوان نتیجــه گرفــت کــه مــدل از ق می‌ت
ــی  ــدل کل ــرازش م ــرای ب ــار GOF3 ب ــت. معی ــوردار اس برخ

1. Chin
2. Henseler
3 Goodness of Fit

پیشــنهاد شــده اســت )Tenenhaus et al., 2004(، کــه بــا 
توجــه بــه مطالعــات وتزلــس4 و همــکاران )2009( می‌تــوان 
بــا ســه مقــدار 0/01، 0/25 و 0/36 در ســه ســطح ضعیــف، 
متوســط و قــوی بخش‌بنــدی کــرد. بــا توجــه بــه آنکــه معیــار 
بــرازش مــدل کلــی 0/49 اســت، بــرازش کلــی مــدل در حــد 

ــد می‌شــود. ــوی تأیی بســیار ق

 Q2 و )R Squares( R2 جدول4: مقادیر
)Stone-Geisser criterion(

Q2R2

تصویر مقصد0/3810/422

اندازه‌گیــری و مــدل  بــرازش مدل‌هــای  بررســی  از  پــس 
ــد.  ــی ش ــا بررس ــن متغیره ــط بی ــا و رواب ــاختاری، فرضیه‌ه س
استانداردشــدۀ  ضرایــب  فرضیه‌هــا،  معنــاداری  ضرایــب 
ــا  ــی فرضیه‌ه ــج بررس ــا و نتای ــک از فرضیه‌ه ــه هری ــوط ب مرب

ــت.  ــده اس ــه ش ــدول 5 ارائ در ج

4. Wetzels
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علیزاده  و همکاران

جدول 5: آزمون فرضیه‌های مدل پژوهش

ضریب مسیرفرضیه
آمارۀ

t
نتیجه

H
1

تأیید0/4383/976تعامل تصویر مقصد

H
2

تأیید0/3642/835مقرون‌به‌صرفه بودن تصویر مقصد

H3تصویر مقصد تأیید0/4253/467ویروسی بودن

H4تصویر مقصد تأیید0/2342/251محتوای تولیدشده

H5تصویر مقصد تأیید0/6065/04بازاریابی فعالان مجازی

بــا توجــه بــه ضریــب t، اثــر مســتقيم و معنــی‌دار تعامــل بــر 
تصویـر� مقص��د در ســطح معنــی‌داری 0/05 بــا ضریــب تــی 
ــه  ــر مقرون‌به‌صرف ــن، اث ـ. همچنی ــا 3/976 تأیی��د شدـ ــر ب براب
بــودن بــر تصویــر مقصــد در ســطح معنــی‌داری 0/05 برابــر 
بــا 2/835 بــود و هیــچ دلیلــی بــرای رد تأثیــر مقرون‌به‌صرفــه 
ب��ودن ب��ر تصوی��ر مقص��د وجوــد نداشتــ. همچنیــن، تأثیــر 
ویروســی‌ بــودن در تصویــر مقصــد بــه میــزان 0/425 و بیــن 
افزایــش  و تصویــر مقصــد 0/234  تولید‌شــده  محتــوای 
نش��ان می‌ده�ـد. رابطــۀ بازاریابــی فعــالان مجــازی و تصویــر 

مقصــد بــا ضریــب 0/606 تأییــد شــد. 

بحث و نتیجه‌گیری
ــی  ــبکه‌های اجتماع ــه ش ــد ک ــان می‌ده ــش نش ــج پژوه نتای
هســتند.  مقاصــد  برندســازی  فراینــد  در  مهــم  عاملــی 
ــد  ــگر می‌ده ــه گردش ــکان را ب ــن ام ــی ای ــبکه‌های اجتماع ش
ــد را  ــت آورد و مقص ــه دس ــی را ب ــفر اطلاعات ــش از س ــه پی ک
ــا ویژگی‌هــای آن آشــنا شــود. گردشــگران  شناســایی کنــد و ب
مقصــد  تعییــن  بــه  اقــدام  مقصــد  تصاویــر  براســاس 
ــت  ــه اهمی ــت ک ــا اس ــد و اینج ــر می‌کنن ــگری موردنظ گردش
شــبکه‌های اجتماعــی و ویژگی‌هــای منحصر‌به‌فــرد آن در 

گردشــگری نمایــان می‌شــود.
نتیجــۀ فرضیــۀ اول، بــا تأییــد تأثیــر تعامــل در تصویــر 
ــا افزایــش یــک واحــد تعامــل  مقصــد، نشــان می‌دهــد کــه ب
تصویــر مقصــد بــه انــدازۀ 43 درصــد بهبــود خواهــد یافــت. 
ایــن نتیجــه حاکــی از آن اســت کــه تعامــات مثبــت بــا افــراد 
ــه  ــد ب ــای مقص ــق آواتاره ــی از طری ــبکه‌های اجتماع در ش
ارائــۀ اطلاعــات و کمک‌هــای ارزشــمند بــه مشــتریان کمــک 
آنــان  نیازهــای  و  نگرانی‌هــا  پرســش‌ها،  بــه  و  می‌کنــد 
پاســخ می‌دهــد. همچنیــن، کمــک می‌کنــد تــا تصویــر 
ــری  ــش بص ــک نمای ــۀ ی ــد. ارائ ــد درک کنن ــری از مقص بهت
نتایــج  ایــن  پویاتــر می‌کنــد.  تعامــل را لذت‌بخش‌تــر و 

بـا� پژوه��ش وارامونتــری1 )2020( و لــی2 )2020(، کــه بــر 
ــات،  ــت‌وجوی اطلاع ــی در جس ــانه‌های اجتماع ــش رس نق
�ـد،  �ـد دارن کی �ـرای مس�ـافران تأ �ـری و ایج�ـاد ارزش ب تصمیم‌گی

ــازگاری دارد. س
ــودن  ــه ب ــر مقرون‌به‌صرف ــد تأثی ــا تأیی ــۀ دوم، ب ــۀ فرضی نتیج
ــه  ــد ک ــان می‌ده ــد، نش ــر مقص ــی در تصوی ــبکۀ اجتماع ش
اجتماعــی  شــبکه‌های  از  اســتفاده  بــودن  مقرون‌به‌صرفــه 
تصویــر مقصــد را بــه انــدازۀ 36/4 درصــد بهبــود می‌بخشــد. 
ایــن نتیجــه بیــان می‌کنــد کــه هزینه‌هــای کــم دسترســی بــه 
ــتفاده از  ــر در اس ــک‌های کمت ــی و ریس ــبکه‌های اجتماع ش
ــیلۀ  ــری به‌وس ــبکه‌ها و ارتباط‌گی ــن ش ــوا در ای ــد محت آن، تولی
آن تأثیــر مثبتــی در تصویرســازی از مقصــد گردشــگری 
دارد. علاوه‌بــر ایــن، قــدرت شخصی‌ســازی اطلاعــات را 
ــد.  ــاد می‌کن ــی ایج ــات اجتماع ــان در صفح ــرای مخاطب ب
به‌علــت افزایــش اســتفاده از ایــن شــبکه‌های اجتماعــی، 
ارتباط‌گیــری بــا طیــف عظیمــی از کاربــران در سراســر 
دنیــا کــه از طریــق کانال‌هــای دیگــر ســخت‌تر اســت 
بــود.  خواهــد  مقرون‌به‌صرفــه  اجتماعــی  شــبکه‌های  در 
ــچ4  ــر3 )2021( و پوپووی ــا پژوه��ش‌ هادیانف ــن نتیج��ه ب ای
)2022(، کــه بــر تأثیــر مقرون‌به‌صرفــه بــودن بازاریابــی 
رســانه‌های اجتماعــی در افزایــش ارزش ویــژۀ برنــد مقصــد، 

ــازگاری دارد. کی��د دارن��د، س ــد تأ �ـر مقص ـ و تصوی گاهیـ آ
نتیج��ۀ فرضی�ـۀ س�ـوم، بــا تأییــد تأثیــر ویژگــی ویروســی بــودن 
شــبکۀ اجتماعــی، نشــان می‌دهــد کــه ویروســی شــدن 
ــود  ــد بهب ــدازۀ 42/5 درص ــه ان ــد را ب ــر مقص ــوا تصوی محت
می‌بخشــد. بــه اشــتراک‌ گذاشــتن اطلاعــات دربــارۀ مقصــد 
از ســمت دوســتان و آشــنایان و تعــداد زیاد دوســت داشــتن‌ها 
)لایک‌هــا( و نظرهــای کاربــران بــه ویروســی شــدن محتــوای 

1. Waramontri
2. Ly
3. Hadianfar
4. Popović
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تحلیل تأثیر ویژگی‌های شبکۀ اجتماعی 
در تصویر مقصد در بین گردشگران داخلی و خارجی اصفهان

ایجادشــده کمــک می‌کنــد و بــه افزایــش احســاس مثبــت بــه 
مقص�ـد منجـر� می‌ش�ـود. پژوهشــ تــرن و رودولــف1 )2022( 
بــر نقــش فراگیــر شــدن )وایــرال شــدن( در رســانه‌های 
ــد  کی ــی تأ ــرد ارتباط ــد و راهب ــازی مقص ــی در برندس اجتماع
ــر  ــاص تأثی ــور خ ــکاران )2020( به‌ط ــو2 و هم دارد. دداوغل
ــت  ــی و کیفی گاه ــی در آ ــانه‌های اجتماع ــتراک‌گذاری رس اش

ــد.  ــد مقصــد را نشــان دادن برن
ــوای  ــت محت ــر جذابی ــد تأثی ــا تأیی ــارم، ب ــۀ چه ــج فرضی نتای
ــوای  ـن می‌ده��د ک��ه محت ــر مقص��د، نشاـ تولیدش��ده در تصوی
تولیدشــدۀ دیگــر کاربــران داخلــی و خارجــی تصویــر مقصــد 
را بــه انــدازۀ 23/4 درصــد بهبــود می‌دهــد. زمانــی کــه محتــوا 
در قالــب نظرهــا و فرســته‌های نمایشــی حاصــل از تجربیــات 
خــود کاربــران از مقصــد بیــان می‌شــود، احســاس همدلــی و 
ــد.  ــود می‌آی ــه وج ــران ب ــد در کارب ــر مقص ــا تصوی ــی ب نزدیک
ــه  ــد ک ــم می‌کنن ــکان را فراه ــن ام ــی ای ــبکه‌های اجتماع ش
ــش  ــق نمای ــا از طری ــود ت ــد ش ــانه‌ای تولی ــوای چندرس محت
ــاد  ــد ایج ــی از مقص ــر مثبت ــوان تصوی ــیقی بت ــری و موس بص
ک��رد. ای��ن نتای��ج ب��ا پژوهشــ اگیاپانــگ3 )2022(، کــه 
ــر  ــی را در تصوی ــانه‌های اجتماع ــوای رس ــت محت ــر مثب تأثی
ــن  ــژه در بی ــگری به‌وی ــد گردش ــارۀ مقص ــری درب و تصمیم‌گی
ــتا  دانش��جویان بین‌الملل��ی در چی��ن نش��ان می‌ده��د، هم‌راس

اســت. 
نتای��ج فرضیـ�ۀ پنج��م، بــا تأییــد تأثیــر بازاریابــی افــراد 
ــراد  ــالان و اف ــی فع ــه بازاریاب ــد ک ــان می‌ده ــذار، نش تأثیرگ
تأثیرگــذار در رســانه‌های اجتماعــی تصویــر مقصــد را تــا 
60 درصــد بهبــود می‌بخشــد. ایــن نتیجــه حاکــی از آن اســت 
ــا  ــگری و چهره‌ه ــوزۀ گردش ــال در ح ــذار فع ــراد تأثیرگ ــه اف ک
از  می‌تواننــد  اجتماعــی  شــبکه‌های  در  )ســلبریتی‌ها( 
شــهرت و محبوبیتشــان بــرای ارائــۀ اطلاعــات دربــارۀ مقصــد 
و ایجــاد ارتبــاط بیــن مقصــد و کاربــران اســتفاده کننــد. تعامــل 
بــا افــراد تأثیرگــذار بــه کاربــران ایــن احســاس را می‌دهــد کــه 
ــش  ــا برای ــه آن‌ه ــدی ک ــوند و مقص ــی می‌ش ــت عاطف حمای

ــت.  ــا اس ــر آن‌ه ــی از تصوی ــد بازتاب ــغ می‌کنن تبلی
ــه  ــری دارای دو جنب ــای نظ ــاظ کاربرده ــش از لح ــن پژوه ای
ــر  ــین ب ــای پیش ــات و مدل‌ه ــتر مطالع ــت، بیش ــت. نخس اس
برندســازی گردشــگری، شناســایی ابعــاد و عوامــل مؤثــر 
ــۀ  ــه جاذب ــد ازجمل ــای مقص ــاظ ویژگی‌ه ــد از لح ــر مقص ب
مقصــد و زیرســاخت‌های مقصــد متمرکــز شــده‌اند، امــا 
اجتماعــی  بــه ویژگی‌هــای شــبکه‌های  پژوهــش  ایــن  در 
در برندســازی مقاصــد گردشــگری پیــش از ســفر توجــه 
ــبکه‌های  ــق ش ــد از طری ــر مقص ــاد تصوی ــت. ایج ــده اس ش

1. Tran & Rudolf
2. Dedeoğlu 
3. Agyapong

اجتماعــی پیــش از ســفر می‌توانــد رفتارهــای گردشــگران 
ــش  ــن پژوه ــج ای ــد. نتای ــود ده ــد بهب ــوص مقص را درخص
نشــان می‌دهــد کــه ظرفیــت اســتفاده از ایــن شــبکه‌های 
اجتماعــی پیــش از ســفر گردشــگران بایــد بررســی و پژوهــش 
ــی  ــده در برخ ــوای تولیدش ــی و محت ــای تعامل ـد. ویژگی‌ه شوـ
ــا  ــت. ب ــه اس �ـه ق��رار گرفت ــین م��ورد توج از پژوهش‌هـا�ی پیش
در نظــر گرفتــن کمبــود پژوهش‌هــای داخلــی در ایــن حــوزه، 
ــراد  ــی اف  بازاریاب

ً
ــا ــا خصوص ــایر ویژگی‌ه ــن پژوه��ش س در ای

تأثیرگــذار، ویروســی شــدن و مقرون‌به‌صرفــه بــودن نیــز 
ــت. ــده اس ــی ش بررس

دوم، در ایــن پژوهــش نشــان داده شــده اســت کــه چــه عواملــی 
در شــبکه‌های اجتماعــی در یکــی از مهم‌تریــن پیامدهــای 
دارد.  مســتقیم  تأثیــر  مقصــد  تصویــر  یعنــی  برندســازی 
براســاس یافته‌هــای پژوهــش، بیشــترین تأثیــر در تصویــر 
مقصــد مربــوط بــه متغیــر ویژگــی بازاریابــی فعــالان مجــازی 
شــبکه‌های اجتماعــی بــا ضریــب مســیر 0/606 اســت، 
ــراد  ــی اف ــذاری بازاریاب ــدرت تأثیرگ ــت و ق ــانگر اهمی ــه نش ک
ــس از آن،  ــت. پ ــازی اس ــۀ مج ــهور در عرص تأثیرگ��ذار و مش
ــب  ــا ضری ــی ب ــبکه‌های اجتماع ــودن ش ــی ب ــت تعامل قابلی
مســیر 0/438 قــرار دارد، کــه علــت آن اهمیــت ایــن ویژگــی 
در برقــراری ارتبــاط بــا دیگــران و انتقــال و به اشــتراک گذاشــتن 
اطلاعــات دربــارۀ مقصــد در شــبکه‌های اجتماعــی و درنتیجــه 
ــری  ــد و تصمیم‌گی ــارۀ مقص ــراد درب ــدگاه اف ــذاری در دی تأثیرگ

ــان اســت. آن

پیشنهادهای کاربردی
ــز  ــگری نی ــوزۀ گردش ــال در ح ــازمان‌های فع ــرکت‌ها و س ش
ــای  ــد فعالیت‌ه ــگران بای ــار گردش ــر رفت ــذاری ب ــرای اثرگ ب
خـو�د در ش��بکه‌های اجتماعـی� را گسـت�رش دهنـ�د. شــهر 
اصفهــان، بــا داشــتن جاذبه‌هــای تاریخــی و فرهنگــی و 
نقش‌جهــان،  میــدان  چهل‌ســتون،  کاخ  ازجملــه  طبیعــی 
ــجد  ــام و مس ــجد ام ــو، مس ــارت عالی‌قاپ ــه، عم ــازار قیصری ب
ــن شــهرهای جهــان اســت  ــه، یکــی از زیباتری شــیخ لطف‌الل
ــه  ــن شــهر ب ــر ای ــۀ بهت ــرای ارائ ــن ابزارهــا ب ــوان از ای کــه می‌ت
ــال  ــی دیجیت ــۀ بازاریاب ــی برنام ــرد. طراح گردش��گران به��ره ب
ــود. ــد ب ــده خواه ــیار کمک‌کنن ــه بس ــن زمین ــه در ای یکپارچ
ــگری  ــا گردش ــط ب ــازی مرتب ــات مج ــه صفح ــذرا ب ــی گ نگاه
ــر و  ــب و تصاوی ــت مطال ــه کیفی ــه ب ــا توج ــان، ب ــهر اصفه ش
همچنیــن تعــداد دنبال‌کننــدگان و دیگــر مــواردِ مشــخص‌کنندۀ 
رتبه‌بنــدی هــر صفحــۀ مجــازی، مؤیــد ایــن نکتــه اســت کــه 
اصفهــان  در  مقاصــد گردشــگری  ســازمان‌های مدیریــت 

ــد.  ــل نکرده‌ان ــق عم ــه موف ــن زمین ــه در ای به‌هیچ‌وج
ــازمان‌ها و ادارات  ــران س ــم از مدی ــش، اع ــن بخ ــالان ای فع
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علیزاده  و همکاران

ــا  ــا و توره ــران هتل‌ه ــوزه، مدی ــن ح ــه ای ــوط ب ــی مرب دولت
گاه شــدن از پیامدهــای  و مدیــران اماکــن تفریحــی، بــا آ
افزایــش  ازجملــه  اقتصــادی  و  اجتماعــی  مثبــت  بســیار 
اعتمــاد گردشــگر بــرای مســافرت بــه شــهر اصفهــان، جــذب 
برنامه‌هــا و اتفاقــات فرهنگــی و اجتماعــی، جذابیــت در 
گردشــگر،  جــذب  تفریحــی،  و  گردشــگری  عرصه‌هــای 
فراهــم کــردن زیرســاخت‌ها بــرای تجــارت و کمــک بــه 
فــروش محصــولات شــهری و همچنیــن اهمیــت شــبکه‌های 
ــای  ــرمایه‌گذاری‌ها و تلاش‌ه ــوزه، س ــن ح اجتماعــی در ای
ــا  ــهر ب ــن ش ــگری ای ــازی گردش ــت برندس ــبی را در جه مناس

ــت. ــد داش ــی خواهن ــبکۀ اجتماع ــتفاده از ش اس
ــت  ــر اس ــذار، بهت ــراد تأثیرگ ــی اف ــر بازاریاب ــه تأثی ــه ب ــا توج ب
شــرکت‌های گردشــگری افــراد فعــال در ایــن زمینــه را در 
سراســر جهــان بیابنــد و بــا دعــوت آن‌هــا بــه بازدیــد از مقصــد، 
شــرایط را بــرای تولیــد محتــوا توســط ایــن افــراد و دعــوت دیگران 
ــی  ــکان ویروس ــد ام ــذار می‌توانن ــراد تأثیرگ ــد. اف ــم آورن فراه

شــدن محتــوای مقصــد را هــم ایجــاد کننــد.
ــرکت‌های  ــد، ش ــر مقص ــل در تصوی ــر تعام ــه تأثی ــه ب ــا توج ب
ــردازی و  ــا اســتفاده از بازی‌هــا و بازی‌پ ــد ب گردشــگری می‌توانن
طراحــی مســابقات و چالش‌هــا در شــبکه‌های اجتماعــی میــزان 
تعامــل خــود را بــا کاربــران و گردشــگران بالقــوه افزایــش دهنــد. 
بــا توجــه بــه تأثیــر تولیــد محتــوا در تصویــر مقصــد، توصیــه 
ــن  ــا آخری ــراث را ب ــار و می ــن آث ــارۀ ای ــوا درب ــود محت می‌ش
پرســش‌های  و  محصــول  به‌روزرســانی‌های  اطلاعــات، 
متــداول ارائــه دهنــد. شــرکت‌های مدیریــت مقصــد، بــا ارائــه 
دادن مشــوق‌ها یــا جوایــزی ماننــد تخفیــف یــا پیشــنهادهای 
ــوا  ــد محت ــرای تولی ــراد ب ــزۀ اف ــد انگی ــرد، می‌توانن منحصربه‌ف
ــه از  ــن جنب ــد. ای ــش دهن ــی را افزای ــبکه‌های اجتماع در ش
ــع آن  ــد و به‌تب ــازی مقاص ــای برندس ــوا هزینه‌ه ــد محت تولی
ــش  ــز کاه ــوه را نی ــگران بالق ــدۀ گردش ــک‌های درک‌ش ریس
ــتند  ــی هس ــع خاص ــا و مناب ــهرها دارای ویژگی‌ه �ـد. ش می‌ده
نمادهــای منحصر‌به‌فــرد موجــب شــهرت  به‌عنــوان  کــه 
ــورهای  ــی کش ــهرها و حت ــایر ش ــاکنان س ــان س ــا در می آن‌ه
ــا،  ــه ظرفیت‌ه ــه ب ــا توج ــهرها، ب ــن ش ــود. ای ــر می‌ش دیگ
تاریخچــه و چشــم‌انداز آینده‌شــان، هویــت و تصویــری 
ــه می‌کننــد کــه آن‌هــا را از دیگــر شــهرها متمایــز  خــاص ارائ
می‌کنــد و بــا توجــه بــه ویژگــی فراگیــر بــودن محتــوای 
ایجادشــده در شــبکه‌های اجتماعــی، ایــن هویــت و تصویــر 

را در شــبکه‌های اجتماعــی گســترش می‌دهــد.

محدودیت‌ها و پیشنهادها
ــه‌رو  ــی روب ــت و موانع ــا محدودی ــی ب ــر پژوهش ــد ه بی‌تردی
ــج آن  ــری نتای ــت و تعمیم‌پذی ــت دق ــن اس ــه ممک ــت ک اس

ــه  ــوط ب ــی مرب ــد؛ محدودیت‌های ــرار ده ــر ق ــت تأثی را تح
ــد  ــی و مانن ــل محیط ــخ‌دهندگان، عوام ــش، پاس ــزار پژوه اب
امــا  تأثیر‌گذارنــد،  محدودیت‌هــا  ایــن  اگرچــه  این‌هــا. 
اســتفاده  قابــل  غیــر  را  پژوهــش  از  به‌دســت‌آمده  نتایــج 
می‌تــوان  پژوهــش  ایــن  محدودیت‌هــای  از  نمی‌کننــد. 
ــن  ــط در بی ــش فق ــن پژوه ــرد: ای ــاره ک ــوراد اش ــن م ــه ای ب
امــکان  ایــن  اســت.  انجــام شــده  اینســتاگرام  کاربــران 
وجــود دارد کــه در اپلیکیشــن‌ها و پلتفرم‌هــای دیگــر، بــا 
ویژگی‌هــا و خصوصیــات متفــاوت، نتایــج متفاوتــی بــه 
ــتند،  ــی هس ــکالات فن ــرض اش ــا در مع ــد. آواتاره ــت آی دس
ــی  ــا خراب ــزاری، مشــکلات اتصــال ی ــد اشــکالات نرم‌اف مانن
ــد و  ــل کن ــتری را مخت ــات مش ــد تعام ــه می‌توان ــتم، ک سیس
ــن،  ــود. همچنی ــر ش ــران منج ــی کارب ــا نارضایت ــدی ی ــه ناامی ب
ــاد  ــل اعتم ــه تحلی ــود ب ــنهاد می‌ش ــده پیش ــگران آین ــه پژوهش ب
مشــتریان در تعامــل مجــازی بــا آواتارهــا، تحلیــل تأثیــر آواتارها 
ــل  ــتریان، و تحلی ــوی مش ــده از س ــات درک‌ش ــت خدم در کیفی
تأثیــر تعامــل اجتماعــی قصــد خریــد در اینســتاگرام بپردازنــد.
شناســایی پیامدهــای برندســازی گردشــگری شــهر اصفهــان 
کیــد بــر نقــش شــبکه‌های اجتماعــی می‌توانــد در  بــا تأ
ــت  ــالان صنع ــرای فع ــوع ب ــن موض ــازی ای گاهی‌س ــت آ جه
پیشــنهاد  بنابرایــن،  باش��د.  بس��یار ســودمند  گردش��گری 
ــده ابعــاد دیگــری از برندســازی  می‌شــود پژوهشــگران در آین
مقصدــ را بررســی کنندــ. پژوهشــگران حــوزۀ گردشــگری، بــا 
گاهــی از پیامدهــای برندســازی گردشــگری شــهر اصفهــان  آ
و نقــش شــبکه‌های اجتماعــی در آن و همچنیــن بــا شــناخت 
ــگری و  ــازی گردش ــان برندس ــۀ می ــی در رابط ــل میانج عوام
ــان  ــد در پژوهش‌هایش ــان، می‌توانن ــهر اصفه ــا در ش پیامده

ــد. ــن حــوزه از آن بهــره ببرن در ای

ــت  ــا در فهرس ــن آن‌ه ــادل لاتی ــه مع ــی ک ــع فارس مناب
ــت: ــده اس ــع آم مناب

ــید  ــوی، س ــا، موس ــچی، غلامرض ــزه، طلیس ــلی‌آرا، فائ توس
جلیــل و رضائــی، ناصــر )1401(. نقــش بازنمایــی 
ــر  ــکل‌گیری تصوی ــر ش ــط ب ــانه‌های برخ ــکان در رس م
مــوردی:  )مطالعــۀ  ســنتی  اقامت‌گاه‌هــای  ذهنــی 
ــه‌ای(.  ــۀ زمین ــیوۀ نظری ــه ش ــان ب ــای کاش اقامت‌گاه‌ه
https://doi. .114-99 ,)2(11 ،گردشــگری و توســعه
org/ 10.22034/jtd.2021.262462.2209

صفــازاده اول، زهــرا. روســتا، علیرضــا و جمشــیدی، داریــوش 
ــر  ــر در تصوی ــای مؤث ــاد و مؤلفه‏‌ه ــن ابع )1401(. تبیی
کیــد بــر زیرســاخت‏‌های  مقصــد گردشــگری بــا تأ
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تحلیل تأثیر ویژگی‌های شبکۀ اجتماعی 
در تصویر مقصد در بین گردشگران داخلی و خارجی اصفهان

کیــش(.  جزیــرۀ  مــوردی:  )مطالعــۀ  گردشــگری 
https://  .182-167  ،)2(11 توســعه،  و  گردشــگری 
doi.org/10.22034/jtd.2021.264890.2224

و  مجیــد  محمدشــفیعی،  ریحانه‌الســادات،  طبائیــان، 
الگــوی  طراحــی   .)1402( آذرنــوش  انصــاری، 
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