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مقدمه
پیشــرفت‌های فنّــاوری و گســترش تلفن‌های هوشــمند تحولات 
عمیقــی در زندگــی روزمــره ایجــاد کرده‌ اســت. رســانه‌های اجتماعی 
ــی  ــی و بازاریاب ــای ارتباط ــه پلتفرم‌ه ــی ب ــل اجتماع ــزار تعام از اب

ــدرت بیشــتری در  ــدگان ق ــه مصرف‌کنن ــل شــده‌اند، کــه ب تبدی
تأثیرگــذاری در برندهــا داده اســت )Sağtaş, 2022(. ارزش 
ــه  ــت و ب ــد اس ــت برن ــدی در مدیری ــی کلی ــد مفهوم ــژۀ برن وی
ارزش افــزوده‌ای اشــاره دارد کــه برنــد بــه محصــولات شــرکت 
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چکیده
گســترش  و  هوشــمند  تلفن‌هــای  به‌ویــژۀ  نویــن  ‌فنّاوری‌هــای  توســعۀ 
ــی در حــوزۀ کســب‌وکار ایجــاد کــرده اســت.  رســانه‌های اجتماعــی تحــولات بنیادین
در ایــن میــان، صنعــت گردشــگری به‌عنــوان یکــی از صنایــع پررونــق از ایــن تحــولات 
ــی  ــر بازاریاب ــی تأثی ــدف بررس ــا ه ــش‌رو ب ــش پی ــت. پژوه ــده اس ــب نمان بی‌نصی
رســانه‌های اجتماعــی در ارزش ویــژۀ برنــد بــا در نظــر گرفتــن نقــش میانجــی توســعۀ 
گردشــگری پایــدار و مســئولیت اجتماعــی شــرکت در صنعــت گردشــگری انجــام شــده 
اســت. پژوهــش بــا رویکــرد فلســفی اثبات‌گرایــی و بــا اســتفاده از روش کمّــی انجــام 
شــده اســت. راهبــرد پژوهــش پیمایشــی اســت و از پرســش‌نامۀ اســتاندارد بــا طیــف 
لیک��رت پنج‌گزینــه‌ای ب��رای جم�ـع‌آوری داده‌ه�ـا اســتفاده شــده اس��ت. روایــی صــوری 
و محتوایــی پرســش‌نامه بــا اســتفاده از نظــر متخصصــان و اســتادان حــوزۀ بازاریابــی و 
گردشــگری بررســی شــده اســت. بــرای بررســی روایــی ســازه از تحلیــل عاملــی تأییدی 
ــاخص‌های  ــت و ش ــده اس ــتفاده ش ــمارت پی‌ال‌اس اس ــزار اس ــتفاده از نرم‌اف ــا اس ب
ــتفاده از  ــا اس ــش‌نامه ب ــی پرس ــد. پایای ــرار دارن ــی ق ــطح مطلوب ــدل در س ــرازش م ب
ضریــب آلفــای کرونبــاخ و پایایــی ترکیبــی بررســی شــده و مقادیــر آن‌هــا بــرای تمامــی 
ــت.  ــش‌نامه اس ــوب پرس ــی مطل ــان‌دهندۀ پایای ــه نش ــت، ک ــتر از 0/7 اس ــازه‌ها بیش س
ایــن پژوهــش دارای افــق زمانــی مقطعــی اســت و در بــازۀ زمانــی یک‌و‌نیم‌ماهــه بیــن 
تاریــخ 9 آبــان تــا 8 دی انجــام شــده اســت. جامعــۀ آمــاری شــامل مشــتریان و مهمانان 
ــی  ــه روش غیراحتمال ــری ب ــوده و نمونه‌گی ــران ب ــتاره در ته ــج س ــار و پن ــای چه هتل‌ه
ــان  ــش نش ــج پژوه ــت. نتای ــده اس ــام ش ــر انج ــۀ 384 نف ــم نمون ــا حج ــترس ب در دس
ــژۀ  ــاداری در ارزش وی ــر معن ــی تأثی ــانه‌های اجتماع ــی در رس ــه بازاریاب ــد ک می‌ده
ــئولیت  ــی مس ــای میانج ــق متغیره ــتقیم و از طری ــر مس ــن تأثی ــا دارد. ای ــد هتل‌ه برن
اجتماعــی شــرکت و توســعۀ گردشــگری پایــدار مشــاهده شــده اســت. پژوهــش نشــان 
می‌دهــد کــه هتل‌هــا بــا بهره‌گیــری مؤثــر از بازاریابــی رســانه‌های اجتماعــی و 
تمرکــز بــر فعالیت‌هــای مســئولیت اجتماعــی و توســعۀ گردشــگری پایــدار می‌تواننــد 
ارزش ویــژۀ برندشــان را افزایــش دهنــد. پیشــنهاد می‌شــود هتل‌هــا بــا تولیــد محتــوای 
باکیفیــت، ایجــاد تعامــل بــا مشــتریان و اجــرای برنامه‌هــای مســئولیت اجتماعــی بــه 

ایــن هــدف دســت یابنــد.
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ــد  ــژۀ برن ــد کــه ارزش وی می‌بخشــد. مطالعــات نشــان داده‌ان
ــر  ــر و تأثی ــات مؤثرت ــر، ارتباط ــود بهت ــیۀ س ــه حاش ــالا ب ب
مثبــت در جنبه‌هــای مختلــف کســب‌وکار و فعالیت‌هــای 
 Rojas-Lamorena et( می‌شــود  منجــر  بازاریابــی 
al., 2022(. ازآنجاکــه بازاریابــی رســانه‌های اجتماعــی 
اهمیــت بســیاری در کســب‌وکارها پیــدا کــرده‌ اســت، ایجــاد 
وفــاداری بــه برنــد و ارزش برنــد بــرای کســب‌وکارهایی 
کــه از کانــال رســانه‌های اجتماعــی بــرای دســتیابی بــه 
ــری  ــد ام ــتفاده می‌کنن ــود اس ــی خ ــوه و کنون ــتریان بالق مش
ــزاری  ــی اب ــانه‌های اجتماع ــر، رس ــن منظ ــت. از ای ــم اس مه
ــد بــرای ســازمان‌های تجــاری  جدیــد بــرای خلــق ارزش برن
شــده اســت )Sohail et al., 2020(. صنعت گردشــگری در 
ســه دهــۀ گذشــته در سراســر جهــان عملکــرد بســیار خوبــی 
داشــته است.گردشــگری، به‌عنــوان پدیــده‌ای اجتماعــی، 
ــه  ــود ک ــاق می‌ش ــی اط ــا و ارتباطات ــۀ رویداده ــه مجموع ب
دولت‌هــای  شــرکت‌ها،  گردشــگران،  تعامــل  طریــق  از 
میزبــان و جوامــع میزبــان در فراینــد جــذب و میزبانــی از ایــن 
گردشــگران و ســایر بازدیدکننــدگان ایجــاد می‌شــود. توســعۀ 
گردشــگری جــزء ضــروری رشــد بخش‌هــای دیگــر اســت و 
همیشــه به‌صــورت پایــدار بــا اجــزای مختلــف و بخش‌هــای 
پشــتیبان انجــام می‌شــود )Firman et al., 2023(. توســعۀ 
پایــدار گردشــگری روشــی بــرای مدیریــت منابــع گردشــگری 
اســت کــه بــه دنبــال تعــادل بیــن منافــع اقتصــادی، اجتماعــی 
تأمیــن  ضمــن  رویکــرد،  ایــن  اســت.  محیط‌زیســتی  و 
درآمــد و اشــتغال بــرای جوامــع محلــی، بــه حفــظ فرهنــگ، 
نیــز اهمیــت می‌دهــد  میــراث طبیعــی و محیط‌زیســت 
)Alhawamdeh et al., 2023(. اهمیت گردشــگری پایدار 
ــگران  ــمار گردش ــرا ش ــت، زی ــه اس ــمگیر یافت ــی چش افزایش
ــر زیســت‌محیطی آن‌هــا گســترش  بین‌المللــی افزایــش و تأثی
ــارۀ  ــا درب ــت‌محیطی و نگرانی‌ه ــائل زیس ــت. مس ــه اس یافت
پایــداری مقاصــد گردشــگری محبــوب، بــا وجــود تلاش‌هــا 
ــان  ــوه، همچن ــگری انب ــی گردش ــرات منف ــش تأثی ــرای کاه ب
ــه  ــان ب ــگری همچن ــان گردش ــن، ذی‌نفع ــه دارد. بنابرای ادام
ــداری  ــود پای ــرای بهب ــد ب ــای جدی ــت‌وجوی رویکرده جس
ــد  ــاز دارن ــگری نی ــده گردش ــرای آین ــگری ب ــد گردش مقاص
بــا  گردشــگری  فعالیت‌هــای   .)Go & Kang, 2023(
دارنــد؛  جدایی‌ناپذیــر  ارتباطــی  پیرامــون  محیط‌زیســت 
گاهــی گردشــگران، ســاکنان و مدیــران  بنابرایــن، لازم اســت آ
پایــدار صنعــت  توســعۀ  دربــارۀ  گردشــگری  تأسیســات 
گردشــگری بــا تطبیــق شــیوه‌های پایــدار افزایــش یابــد. 
ــدق  ــز ص ــی نی ــای بازاریاب ــوص فعالیت‌ه ــر در خص ــن ام ای
می‌کنــد. بــرای صنعــت گردشــگری، راهبــرد بازاریابــی 
ــه از  ــت ک ــگرانی اس ــوع گردش ــداد و ن ــئول تع ــب مس مناس

ــد  ــدۀ مقاص ــن کنن ــد و تضمی ــد می‌کنن ــی بازدی ــکان خاص م
ســودآوری اســت کــه ســهم ارزشــمندی در توســعۀ اقتصــادی 
هــر کشــور دارنــد. امــروزه، بــه لطــف رســانه‌های اجتماعــی، 
ــر  ــی در حــال تغیی اســتفاده از اینترنــت در ارتباطــات بازاریاب
شــایان توجهــی اســت. فرصت‌هــای جدیــدی بــرای ارتبــاط 
بــا کاربــران نیــز در اختیــار ســازمان‌های صنعــت گردشــگری 
قــرار دارد کــه از آن‌هــا در بازاریابــی محصــولات گردشــگری 
جدیــد اســتفاده می‌شــود. رســانه‌های اجتماعــی کانــال 
اطلاعاتــی و ارتباطــی مؤثــری بــرای نســل‌های مختلــف 
)هتل‌هــا،  بازاریابــان  بنابرایــن،  هســتند؛  گردشــگران 
بــرای  آن‌هــا  از  بایــد  شــهری(  مقامــات  رســتوران‌ها، 
ــای  ــغ مکان‌ه ــا تبلی ــوه ب ــان بالق ــه مخاطب ــر ب ــیدن مؤث رس
ــانه‌های  ــک رس ــا کم ــال، ب ــد. بااین‌ح ــتفاده کنن ــد اس جدی
به‌طــور  مختلــف  نســل‌های  گردشــگران  اجتماعــی، 
برنامه‌ریــزی  را  خــود  گردشــگری  ســفرهای  فزاینــده‌ای 
ــد شــرکت گردشــگری  ــد )Hysa, 2021(. ارزش برن می‌کنن
پیش‌نیــازی بــرای رضایــت مشــتری، وفــاداری، قصــد بازدیــد 
ــگران  ــود. گردش ــناخته می‌ش ــا ش ــده و توصیه‌ه ــاره در آین دوب
ــی  ــال زندگ ــه دنب ــد و ب گاه‌ترن ــداری آ ــائل پای ــه مس ــون ب اکن
ــدار گردشــگران ویژگــی روان‌شــناختی  ــد. نگــرش پای پایدارن
گردشــگری  کســب‌وکارهای  ازایــن‌رو،  اســت؛  مهمــی 
کرده‌انــد.  پیــدا  گرایــش  پایــدار  برنــد  ارزش  به‌ســمت 
بــه همیــن ترتیــب، ارزش برنــد پایــدار دغدغــه‌ای مهــم 
در توســعۀ گردشــگری شــده اســت. بنابرایــن، بازاریابــی 
گردشــگری پایــدار دروازه‌ای به‌ســوی مانــدگاری ارزش برنــد 
 .)Janjua et al., 2023( شــرکت‌های گردشــگری اســت
ــه در آن  ــت ک ــی اس ــردی مدیریت ــی رویک ــئولیت اجتماع مس
ــی،  ــای اخلاق ــرای فعالیت‌ه ــدت ب ــدی بلندم ــرکت‌ها تعه ش
اجتماعــی و زیســت‌محیطی بــر عهــده می‌گیرنــد. بــه عبــارت 
ــی  ــن معن ــه ای ــرکت‌ها ب ــی ش ــئولیت اجتماع ــاده‌تر، مس س
ــرات  ــه تأثی ــود، ب ــب س ــر کس ــرکت‌ها، علاوه‌ب ــه ش ــت ک اس
توجــه  نیــز  محیط‌زیســت  و  جامعــه  در  فعالیت‌هایشــان 
کننــد. ایــن تعهــد می‌توانــد شــامل اقداماتــی ماننــد حمایــت 
از جوامــع محلــی، کاهــش تأثیــرات زیســت‌محیطی، بهبــود 
شــرایط کارکنــان و رعایــت اســتانداردهای اخلاقــی در تولیــد 
 .)Rahman et al., 2024( و فــروش محصــولات باشــد
ــرد  ــی عملک ــئولیت اجتماع ــین، مس ــای پیش ــق پژوهش‌ه طب
و شــهرت شــرکت و همچنیــن ارزیابــی محصــولات را بهبــود 
ــی گســترده‌ای  ــن ترتیــب رویکــرد بازاریاب ــه ای می‌بخشــد و ب
در سراســر جهــان می‌شــود. مســئولیت اجتماعــی شــرکت‌ها 
ــت.  ــی اس ــاری مهم ــرد تج ــی راهب ــانه‌های اجتماع در رس
بــا پیشــرفت ‌فنّــاوری اینترنــت، پروژه‌هــا و فعالیت‌هــای 
ــام  ــن انج ــر آفلای ــه پیش‌ت ــرکتی، ک ــی ش ــئولیت اجتماع مس
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و  برخــط  شــرکتی  اجتماعــی  بــه مســئولیت  می‌شــدند، 
ــرکت‌ها  ــی ش ــئولیت اجتماع ــده‌اند. مس ــل ش ــازی تبدی مج
توصیــف  نقطــه‌ای  می‌تــوان  را  اجتماعــی  رســانه‌های  در 
ــانه‌های  ــتفاده از رس ــه اس ــروع ب ــتریان ش ــه در آن مش ــرد ک ک
اجتماعــی بــرای درگیــر کــردن ســازمان‌ها در ارتباطــات 
ســازمان‌ها  می‌کننــد.  شــرکت‌ها  اجتماعــی  مســئولیت 
ــی از  ــی یک ــانه‌های اجتماع ــای رس ــه وبگاه‌ه ــد ک دریافته‌ان
موفق‌تریــن کانال‌هــا بــرای اجــرای مســئولیت اجتماعــی 
فعالیت‌هـ�ای  و  پروژه‌هـ�ا  درنتیجـ�ه،  هسـ�تند.  شـ�رکت‌ها 
دیجیتــال مســئولیت اجتماعــی شــرکت‌ها، کــه به‌راحتــی 
بــا جامعــه بــه اشــتراک گذاشــته می‌شــوند، اســتفاده از 
ــی  ــئولیت اجتماع ــرای مس ــرای اج ــی ب ــانه‌های اجتماع رس
شــرکت‌ها و اثربخشــی مشــارکت اجتماعــی کســب‌وکارها 
 .)Puriwat & Tripopsakul, 2021( ــد ــود می‌بخش را بهب
ــهرت  ــا ش ــکارات، نه‌تنه ــرمایه‌گذاری در ابت ــا س ــرکت‌ها ب ش
ــی در  ــر مثبت ــه تصوی ــد، بلک ــش می‌دهن ــان را افزای و اعتبارش
ــاد ارزش  ــه ایج ــر ب ــن ام ــد. ای ــاد می‌کنن ــتریان ایج ــن مش ذه
ــادار منجــر  ــا و جــذب مشــتریان وف ــز از رقب ــد، تمای ــژۀ برن وی
ــرکت  ــی ش ــت رقابت ــش مزی ــه افزای ــی ب ــه همگ ــود، ک می‌ش
در   .)Mahmood & Bashir, 2020( می‌کننــد  کمــک 
ــه  ــی ب ــانه‌های اجتماع ــی رس ــروز، بازاریاب ــال ام ــر دیجیت عص
ــتریان  ــا مش ــا ب ــی برنده ــای ارتباط ــن ابزاره ــی از مهم‌تری یک
ــی  ــوع بازاریاب ــن ن ــر ای ــال، تأثی ــت. بااین‌ح ــده اس ــل ش تبدی
ــوز  ــگری، هن ــوزۀ گردش ــژۀ در ح ــد، به‌وی ــژۀ برن در ارزش وی
کامــل درک نشــده اســت. مســئلۀ اصلــی ایــن پژوهــش فقــدان 
ــانه‌های  ــی رس ــذاری بازاریاب ــی تأثیرگ ــع از چگونگ درک جام
به‌خصــوص  اســت،  برنــد  ویــژۀ  ارزش  در  اجتماعــی 
توســعۀ گردشــگری  ماننــد  میانجــی  هنگامی‌کــه عوامــل 
پایــدار و مســئولیت اجتماعــی شــرکت‌ها در نظــر گرفتــه 
می‌شــوند. بــا وجــود اهمیــت روزافــزون ایــن موضــوع، 
مطالعــات موجــود به‌نــدرت بــه بررســی هم‌زمــان ایــن 
ــا را از  ــی درک م ــکاف پژوهش ــن ش ــد. ای ــات پرداخته‌ان ارتباط
ــاد  ــی در ایج ــانه‌های اجتماع ــی رس ــردی بازاریاب ــش راهب نق
ارزش بــرای برندهــا محــدود می‌کنــد. به‌عــاوه، کمبــود 
پژوهش‌هــای کاربــردی در زمینــۀ نقــش میانجــی توســعۀ 
شــرکت‌ها،  اجتماعــی  مســئولیت  و  پایــدار  گردشــگری 
ــرای  ــی ب ــای عمل ــۀ راهکاره ــع از ارائ ــران، مان ــژه در ای به‌وی
ــده  ــگری ش ــت گردش ــی در صنع ــای بازاریاب ــود راهبرده بهب
ــی جامــع  ــا طراحــی مدل ــن پژوهــش قصــد دارد، ب اســت. ای
کــه روابــط مســتقیم و غیرمســتقیم بیــن بازاریابــی رســانه‌های 
ــل  ــه ح ــد، ب ــی می‌کن ــد را بررس ــژۀ برن ــی و ارزش وی اجتماع
ایــن مســئله بپــردازد. هــدف نهایــی پژوهــش ارائــۀ بینش‌هــای 
جدیــد و کاربــردی بــرای مدیــران بازاریابــی و پژوهشــگران در 

ــر از رســانه‌های اجتماعــی  ــرداری مؤث ــۀ چگونگــی بهره‌ب زمین
ــا در نظــر گرفتــن اصــول توســعۀ  ــد ب ــرای افزایــش ارزش برن ب

ــت. ــی اس ــئولیت اجتماع ــدار و مس پای

مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش   
بازاریابی رسانه‌های اجتماعی مقصد گردشگری

راهبــرد  جدایی‌ناپذیــر  بخــش  اجتماعــی  رســانه‌های 
ــانه‌های  ــده‌اند )Warbung et al., 2023(. رس ــی ش بازاریاب
می‌شــود  گفتــه  وب‌محــوری  برنامه‌هــای  بــه  اجتماعــی 
ــان  ــکاری و بی ــی، هم ــات اجتماع ــع تعام ــوان منب ــه به‌عن ک

خلاقانــه بــه کار می‌رونــد.
ــی  ــات جهان ــانه‌ها و ارتباط ــا رس ــگری ب ــت گردش صنع
ــات  ــاوری اطلاع ــه ‌فنّ ــوری ک ــگ دارد، به‌ط ــی تنگاتن ارتباط
ــرده  ــوآوری ک ــرو در ن ــع پیش ــی از صنای ــت را یک ــن صنع ای
ــی  ــا حــدی اســت کــه ســازمان جهان ــن موضــوع ت اســت. ای
مناســب  زیرســاخت‌های  بــدون  کشــورهای  گردشــگری 
ــی  ــت جهان  از رقاب

ً
ــا ــات را عم ــات و ارتباط ــاوری اطلاع ‌فنّ

 Khadem( ــد ــده می‌دان ــگری حذف‌ش ــه‌ای در گردش و منطق
 
ً
Karoubi, 2023 &(. ظهــور رســانه‌های اجتماعــی اساســا
صنعــت گردشــگری را متحــول کــرده و بــه گردشــگران و 
ارائه‌دهنــدگان خدمــات گردشــگری اجــازه داده اســت تــا 
ــط  ــد و اطلاعــات مرتب ــوان "رســانۀ" عمــل کنن خودشــان به‌عن
بــا گردشــگری را بــه شــکل عکــس، فیلــم و داســتان بــا 
 Alzaydi( یکدیگــر بــه اشــتراک بگذارنــد و همــکاری کننــد
رســانه‌های  بازاریابــی   .)& Elsharnouby, 2023
اجتماعــی نوعــی از فعالیت‌هــای ترویجــی اســت کــه در 
بســتر شــبکه‌های اجتماعــی صــورت می‌پذیــرد. در ایــن 
برنــد(  یــا صاحبــان  تبلیغ‌کننــدگان )تولیدکننــدگان  روش، 
می‌تواننــد بــا مخاطبانشــان، به‌ویــژه گردشــگران، تعامــل 
مســتقیم داشــته باشــند و گفت‌وگــو کننــد. ایــن امــر بــه 
ــک  ــات کم ــا خدم ــولات ی ــد محص ــر و کارآم ــی مؤث بازاریاب
شــایانی می‌کنــد. همچنیــن، بازاریابــی رســانه‌های اجتماعــی 
بــه معنــای اســتفاده از پلتفرم‌هــای رســانه‌های اجتماعــی 
ــدف و  ــازار ه ــر ب ــناخت و درک بهت ــرای ش ــا ب ــط هتل‌ه توس
مشــارکت فعالانــه بــا آن‌هاســت. هــدف نهایــی ایــن رویکــرد 
دســتیابی بــه اهــداف بازاریابــی و تحقــق اهــداف هتــل اســت 

 .)Ciptasari et al., 2024(

توسعۀ گردشگری پایدار مقصد گردشگری 
گردشــگری  توســعۀ  گردشــگری  جهانــی  ســازمان 
نیازهــای  کــه  می‌کنــد  تعریــف  فعالیت‌هایــی  را  پایــدار 
ــازد و  ــرآورده می‌س ــان را ب ــع میزب ــگران و جوام ــی گردش فعل
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ــگری در  ــعۀ گردش ــرای توس ــی را ب ــال، فرصت‌های درعین‌ح
آینــده حفــظ می‌کنــد و بهبــود می‌بخشــد. ایــن تعریــف 
ــق  ــادی از طری ــاه اقتص ــش رف ــه افزای ــد ب ــان‌دهندۀ تعه نش
ــگ  ــت و فرهن ــظ محیط‌زیس ــغل، حف ــاد ش ــگری، ایج گردش
ــت  ــدت اس ــع طولانی‌م ــرای مناف ــری ب ــن رقابت‌پذی و تضمی
)Samad & Alharthi, 2022(. توســعۀ پایــدار گردشــگری 
ــار  ــردن آث ــه ک ــت و کمین ــار مثب ــردن آث ــینه ک ــدف بیش ــا ه ب
ــگری  ــت. گردش ــان اس ــع میزب ــگری در جوام ــی گردش منف
ــاه،  ــامت و رف ــر س ــد ب کی ــا تأ ــی را ب ــعۀ کیف ــدار توس پای
ــه قیمــت ثــروت طبیعــی، ترویــج  به‌جــای گســترش کمّــی ب
ــد )Wani et al., 2024(. گســترش و رشــد صنعــت  می‌کن
گردشــگری مســتلزم توســعۀ همه‌جانبــه در تمامــی عرصه‌هــا 
ــی  ــورها و حت ــازمان‌ها و کش ــا س ــردی ت ــطوح ف ــت، از س اس
در مقیــاس جهانــی؛ پایــداری آن نیازمنــد اســتفاده از منابــع، 
تغییــر  و  پیشــرفت ‌فنّــاوری  ســرمایه‌گذاری،  مدیریــت، 
ــدۀ  ــال و آین ــای ح ــا نیازه ــه ب ــت ک ــادی اس ــاختاری و نه س

.)Kamali, 2022( ــد ــازگار باش ــر س بش

مسئولیت اجتماعی مقصد گردشگری
ــب‌وکار  ــش کس ــرکت‌ها در بخ ــی ش ــئولیت اجتماع مس
بــه دهــۀ 1950 بازمی‌گــردد. از اوایــل دهــۀ 2000، افزایــش 
ــا  ــرکت ب ــی ش ــئولیت اجتماع ــات مس ــمگیری در مطالع چش
 .)Ateş, 2025( تمرکــز بــر گردشــگری وجــود داشــته اســت
ــت از  ــارت اس ــی عب ــئولیت اجتماع ــی مس ــی اصل ویژگ
تعهــد ســازمان بــه مدیریــت و پاســخ‌گویی درخصــوص 
و  جامعــه  بــرای  تصمیماتــش  و  فعالیت‌هــا  پیامدهــای 
محیــط. مســئولیت اجتماعــی پیــش از هــر چیــز چارچوبــی 
ــه  ــازمان‌ها ب ــاس آن س ــر اس ــه ب ــد ک ــه می‌ده ــی ارائ اخلاق
فعالیت‌هایــی می‌پردازنــد کــه شــرایط جامعــه را بهبــود 
می‌بخشــد و از انجــام فعالیت‌هایــی کــه شــرایط جامعــه 
 Bahari et al.,( می‌کننــد  خــودداری  می‌کنــد  بدتــر  را 
ــت‌ها و  ــی از سیاس ــی چارچوب ــئولیت اجتماع 2020(. مس
ــه  ــود ک ــف می‌ش ــرکتی تعری ــری ش ــل اندازه‌گی ــای قاب رویه‌ه
رفتارهایــی را اندازه‌گیــری و تولیــد می‌کنــد کــه بــرای محیــط 
ــئولیت  ــت. مس ــد اس ــه مفی ــازمان‌ها و جامع ــراد، س کار، اف
ــال  ــرکت در قب ــی ش ــئولیت اخلاق ــوان مس ــی را می‌ت اجتماع
ذی‌نفعــان راهبــردی خــود، به‌ویــژه جامعــه یــا جامعــه‌ای کــه 
ــرکت،  ــر ش ــرد. ه ــف ک ــد، تعری ــت می‌کن در آن کار و فعالی
علاوه‌بــر قوانیــن، بایــد اخــاق را رعایــت کنــد. پارامترهــای 
اجتماعــی  مســئولیت  دیــدگاه  از  شــرکت  هــر  موفقیــت 
 Masrivah &( اســت  اخلاقــی  اصــول  اولویت‌بنــدی 
Rijanto, 2024(. مســئولیت اجتماعــی شــرکت‌ها تنهــا 
ــه  ــتیابی ب ــکان دس ــزان ام ــی از می گاه ــد آ  جدی

ً
ــبتا ــۀ نس نتیج

ــرکت‌ها  ــه ش ــه ب ــت، ک ــازار اس ــی در ب ــی حت ــداف عموم اه
تولیــد  فعالیت‌هــای  می‌دهــد  امــکان  و مصرف‌کننــدگان 
اخلاقی‌شــان  بــا دســتورکار‌های  مطابــق  را  و مصرفشــان 
انجــام دهنــد )Carrera, 2022(. مســئولیت اجتماعــی 
ــا هــدف ســود و بــدون  مســئولیتی اســت کــه ســازمان‌های ب
ــرای تأثیرشــان در ذی‌نفعــان، محیــط طبیعــی  هــدف ســود ب
تجــارت  جهانــی  شــورای  دارنــد.  گســترده‌تر  جامعــۀ  و 
ــتمر  ــد مس ــرکت‌ها را »تعه ــی ش ــئولیت اجتماع ــدار مس پای
کســب‌وکار بــرای رفتــار اخلاقــی و مشــارکت در توســعۀ 
اقتصــادی در عیــن بهبــود کیفیــت زندگــی نیــروی کار، 
خانواده‌هــای آن‌هــا و همچنیــن جامعــۀ محلــی و جامعــه در 
 .)Riano & Yakovleva, 2022( کل« تعریــف می‌کنــد
ســازمان همکاری و توســعۀ اقتصــادی )OECD(1 مســئولیت 
توســعۀ  در  کســب‌وکار  »ســهم  را  شــرکت‌ها  اجتماعــی 
ــد  ــا بای ــرکت‌ها نه‌تنه ــار ش ــه، رفت ــد. درنتیج ــدار« می‌بین پای
بازدهــی بــه ســهام‌داران، دســتمزد بــه کارکنــان و محصــولات 
و خدمــات بــه مصرف‌کننــدگان را تضمیــن کنــد، بلکــه بایــد 
بــه نگرانی‌هــا و ارزش‌هــای اجتماعــی و زیســت‌محیطی 
اجتماعــی  مســئولیت   .)OECD, 2001( دهنــد  پاســخ 
ــا  ــه ب ــاره دارد ک ــی اش ــه فعالیت‌های ــگری ب ــوزۀ گردش در ح
ــاه  ــعه و رف ــه توس ــک ب ــی و کم ــع عموم ــاد مناف ــدف ایج ه
ــر،  ــارت دیگ ــه عب ــود. ب ــام می‌ش ــگری انج ــد گردش مقص
ایــن فعالیت‌هــا، بــا تمرکــز بــر منافــع جامعــۀ محلــی 
ــظ  ــی و حف ــرایط زندگ ــود ش ــال بهب ــه دنب ــگران، ب و گردش
محیط‌زیســت و ارتقــای کیفیــت تجربــۀ گردشــگری هســتند 

 .)Bahari et al., 2020(

ارزش ویژۀ برند مقصد گردشگری
ارزش ویــژۀ برنــد، از آغــاز مطالعات بــر روی آن، یکی از 
برجســته‌ترین مفاهیــم در بازاریابــی بــوده اســت. ایــن مفهــوم 
در زمینه‌هــای گوناگــون، از برندهــای الکترونیکــی و مــد 
ــگری،  ــد گردش ــتان‌ها و مقاص ــازی بیمارس ــا برندس ــه ت گرفت
 Troiville,( مــورد بررســی و اندازه‌گیــری قــرار گرفتــه اســت
2024(. ارزش ویــژۀ برنــد مجموعــه ای از دارایی‌هــا فــرض 
ــن  ــود همی ــاد و بهب ــد در ایج ــد بای ــت برن ــود و مدیری می‌ش
دارایــی هــا ســرمایه‌گذاری کنــد. برندهــا نه‌تنهــا بــرای 
ــق  ــز از طری ــرکت نی ــود ش ــرای خ ــه ب ــدگان بلک ــرف کنن مص
 Araújo et( ــد ــام تجــاری و نمــاد آن ارزش ایجــاد می‌کنن ن
ــاره  ــزوده‌ای اش ــه ارزش اف ــد ب ــژۀ برن al., 2023(. ارزش وی
ــد.  ــت می‌افزای ــا خدم ــول ی ــک محص ــه ی ــد ب ــه برن دارد ک
ــکیل  ــا تش ــا و بدهی‌ه ــه‌ای از دارایی‌ه ــن ارزش از مجموع ای
شــده اســت کــه بــر ارزش ادراک‌شــدۀ محصــول یــا خدمــت 
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ارزش  آن می‌کاهنــد. در اصــل،  از  یــا  مرتبــط می‌افزاینــد 
ویــژۀ برنــد نشــان‌دهندۀ قــدرت برنــد از نظــر توانایــی آن 
ــده  ــولات تولیدش ــتریان از محص ــر ادراک مش ــذاری ب در اثرگ
اســت و می‌توانــد در عواملــی ماننــد شــناخت برنــد، پذیــرش 
و اســتفاده تأثیــر بگــذارد. مدیــران برنــد بــه دنبــال ایجــاد ارزش 
بــا ایــن دیــدگاه هســتند کــه هم‌آفرینــی امــکان ســاختن برنــد 
ــی ارزش  ــد. هم‌آفرین ــم می‌کن ــتریانش فراه ــراه مش ــه هم را ب
ــط  ــه رواب ــد ک ــل می‌کن ــوری عم ــزاری مح ــون اب ــد همچ برن
ــد؛  ــت می‌کن ــد و هدای ــا می‌نه ــتری را بن ــد و مش ــق برن موف
ــت  ــد را تقوی ــه برن ــاداری ب ــده و وف ــت مصرف‌کنن ــرا رضای زی
همیــن  )Shaikh & Gummerum, 2025(. از  می‌کنــد 
روی، شــرکت‌ها بایــد بــه ارزش ویــژۀ برندشــان توجــه زیــادی 
داشــته باشــند تــا بتواننــد از مزایــای متعــدد آن بهره‌منــد شــوند 
ــول  ــد محص ــه ارزش برن )Warbung et al., 2023(. هرچ
مصرف‌کننــدگان  چشــم  در  آن  جذابیــت  باشــد،  قوی‌تــر 
به‌نوبــۀ  کــه  می‌شــود،  بیشــتر  محصــول  مصــرف  بــرای 
ــد  ــوق ده ــد س ــه خری ــدگان را ب ــد مصرف‌کنن ــود می‌توان خ
 Ramadhani &( و شــرکت را بــه ســودآوری ســوق دهــد
ــد را  ــژۀ برن ــد ارزش وی ــه و پیام Mujayana, 2022(. نتیج
ــتریان بــه انتخــاب و خریــداری آن  می‌تــوان در تمایــل مش
ــب  ــابه رقی ــای مش ــا گزینه‌ه ــه ب ــت در مقایس ــا خدم کالا ی
ــد از ارزش  ــه برن ــر، زمانی‌ک ــارت دیگ ــه عب ــرد. ب ــاهده ک مش
ویــژۀ بالایــی برخــوردار اســت، مصرف‌کننــدگان تمایــل 
ــد  ــان می‌دهن ــد نش ــولات آن برن ــد محص ــه خری ــتری ب بیش
و  ترجیــح  ایــن  برندهــا.  ســایر  مشــابه  محصــولات  تــا 
ــار  ــدرت و اعتب ــان‌دهندۀ ق ــدگان نش ــی مصرف‌کنن اولویت‌ده
 Vahidzadegan & Zangiabadi,( برنــد در بــازار اســت
2020(. ارزش ویــژۀ برنــد مقصــد گردشــگری مفهومــی حیاتــی 
در بازاریابــی گردشــگری اســت کــه بــه مجموعــه‌ای از دارایی‌هــا و 
بدهی‌هــای مرتبــط بــا نــام و نمــاد مقصــد اشــاره دارد. ایــن ارزش 
بــر ادراک و رفتــار گردشــگران اثــر می‌گــذارد و بــه مزیــت رقابتــی 

.)Jafari et al., 2017( ــود ــر می‌ش ــد منج مقص

توسعۀ فرضیات و چارچوب مدل مفهومی
ارزش  و  اجتماعــی  رســانۀ  بازاریابــی  تأثیــر 

ویــژۀ برنــد
فعــال  مشــارکت  طریــق  از  اجتماعــی  رســانه‌های 
مشــتری  پاســخ‌های  در  زیــادی  تأثیــر  مصرف‌کننــدگان 
ــد  ــژۀ برن ــت )Zarei et al., 2022(. ارزش وی ــد داش خواهن
مجموعــه‌ای از دارایی‌هــا و بدهی‌هــای برنــد اســت کــه 
ــه ارزش  ــد ب ــت و می‌توان ــط اس ــد مرتب ــاد برن ــام و نم ــه ن ب
 Aaker,( ــا از آن بکاهــد ــد ی ــات بیفزای ــا خدم محصــولات ی

2009(. ارزش برنــد بــه ارزش پولــی افزوده‌شــده بــه برنــد اشــاره 
عنصــری  برنــد  ارزش   .)Simon & Sullivan, 1993( دارد
بســیار مهــم در برندســازی اســت، زیــرا وفــاداری نهایی مشــتریان 
ــی  ــد بررس ــن، بای ــد. بنابرای ــی می‌کن ــد را پیش‌بین ــت برن و موفقی
ــد  ــد ارزش برن ــی می‌توانن ــا فعالیت‌های ــل ی ــه عوام ــه چ ــود ک ش
ــاد  ــرای ایج ــدرن، ب ــر م ــرکت‌ها در عص ــد. ش ــش دهن را افزای
و تقویــت روابــط قــوی بــا ذی‌نفعــان از طریــق رســانه‌های 
اجتماعــی، تمایــل دارنــد پیشــنهادهای گوناگــون بازاریابی برخط 
ــوان  ــا به‌عن ــن فعالیت‌ه ــد. ای ــرار کنن ــاط برق ــد و ارتب ــه دهن ارائ
بازاریابــی رســانه‌های اجتماعــی شــناخته می‌شــوند کــه از طریــق 
ــهیل  ــان را تس ــا ذی‌نفع ــات ب ــد تعام ــرکت‌ها می‌خواهن آن ش
ــط  ــد و رواب ــه دهن ــده ارائ ــنهادهای شخصی‌سازی‌ش ــد، پیش کنن
ــت  ــه گرف ــود نتیج ــس می‌ش ــد. پ ــت کنن ــتریان را تقوی ــا مش ب
شــرکت‌ها از طریــق بازاریابــی رســانۀ اجتماعــی می‌تواننــد ارزش 
 Koay et al., 2020; Yadav &( ویــژۀ برنــد را افزایــش دهنــد
Rahman, 2017(. شــارما1 و همــکاران )2022( نیــز ادعــا 
ــتقیم  ــر مس ــی تأثی ــانه‌های اجتماع ــی رس ــه بازاریاب ــد ک کرده‌ان
ــو2 )2012(  ــم و ک ــد دارد. کی ــژۀ برن ــمگیری در ارزش وی چش
ــس در ارزش  ــای لوک ــی برنده ــانۀ اجتماع ــی رس ــر بازاریاب تأثی
ــل توجهــی  ــر قاب ــد کــه تأثی ــد و دریافتن مشــتری را بررســی کردن
ــزارش  ــکاران )2015( گ ــی3 و هم ــد دارد. چ ــژۀ برن در ارزش وی
ــرای اســتفاده از هشــتگ در  ــد کــه وقتــی مصرف‌کننــدگان ب دادن
رســانه‌های اجتماعــی انگیــزه دارنــد، احتمــال بیشــتری دارد کــه 
ــته  ــد داش ــژۀ برن ــتری و ارزش وی ــارکت مش ــی در مش ــر مثبت تأثی
ــن  ــکاران )2022(، چ ــی و هم ــظ4 )2022(، زارع ــند. حاف باش
و قاســم5 )2021(، آجــی و نادهیــا6 )2020( نیــز، رابطــۀ بیــن 
تأثیــر رســانۀ اجتماعــی در ارزش ویــژۀ برنــد را بررســی کردنــد. بر 
اســاس همــۀ مــوارد یادشــده، می‌تــوان نتیجــه گرفــت کــه رســانۀ‌ 
اجتماعــی رابطــۀ مثبــت و معنــاداری بــا ارزش ویــژۀ برنــد دارد؛ 
ازایــن‌رو، فرضیــۀ اول پژوهــش بــه شــرح ذیــل مطــرح می‌شــود:
H1: بازاریابــی رســانۀ اجتماعــی در ارزش ویــژۀ برنــد تأثیــر 

دارد.

تأثیــر بازاریابــی رســانۀ اجتماعــی و توســعۀ 
پایــدار گردشــگری 

در توســعۀ گردشــگری، مفهــوم گردشــگری پایــدار ظهــور 
کــرده اســت. گردشــگری پایــدار گامــی بــرای مدیریــت منابــع 
از نظــر اجتماعــی و اقتصــادی در نظــر گرفتــه می‌شــود، 
اساســی  فرایندهــای  فرهنگــی،  یکپارچگــی  درحالی‌کــه 

1. Sharma
2. Kim, Ko
3. Chae
4. Hafez
5. Chen & Qasem
6. Aji & Nadheela
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ــدۀ  ــر حمایت‌کنن ــایر عناص ــتی و س ــوع زیس ــی، تن اکولوژیک
زندگــی را حفــظ می‌کنــد )Al Akbar et al., 2023(. از 
ــگری  ــعۀ گردش ــداری و توس ــوم پای ــۀ 1980، مفه ــر ده اواخ
ســریع‌ترین  کــه  اســت  پژوهشــی  حوزه‌هــای  از  پایــدار 
گســترش را داشــته و توجــه بســیاری از دانشــمندان را بــه خــود 
جلــب کــرده اســت )Zolfani et al., 2023(. پیشــرفت 
گاهــی عمومــی  ‌فنّــاوری اطلاعــات در ده ســال گذشــته آ
ــی  ــۀ بخش ــگری به‌منزل ــرک و گردش ــت تح ــارۀ اهمی را درب
 Al Akbar et al.,( از ســبک زندگــی تغییــر داده اســت
ــی  ــای کنون ــی در دنی ــانه‌های اجتماع ــک رس 2023(. تحری
افزایــش چشــمگیری در رشــد گردشــگری را بــه همــراه 
ــرای  ــم ب ــی مه ــی عامل ــانه‌های اجتماع ــت. رس ــته اس داش
صنعــت گردشــگری در نظــر گرفتــه شــده اســت رشــد پایــدار 
 .)Firman et al., 2023( گردشــگری را تســهیل کرده اســت
ــه  ــویق ب ــرای تش ــزاری ب ــوان اب ــروزه  به‌عن ــکار ام ــن راه ای
اقدامــات دیجیتــال و به‌کارگیــری ‌فنّاوری‌هــای نوآورانــه ارائــه 
شــده اســت. هــدف آن دســتیابی به‌پایــداری محیط‌زیســتی، 
اجتماعــی و اقتصــادی در راســتای حفــظ و بهبــود گردشــگری 
 Misso et al., 2018; Ferrara et al.,( اســت  پایــدار 
گســترش ‌فنّــاوری  بــا   .)2020; Oxoli et al., 2020
ــال  ــی دیجیت ــتریان، بازاریاب ــای مش ــر نیازه ــات و تغیی اطلاع
به‌عنــوان یکــی از راه‌هــای تضمیــن توســعۀ گردشــگری 
 Reichstein & Härting,( پایــدار ظاهــر شــده اســت
 2018; Duy et al., 2020; Menon et al., 2021;
Vaculčíková et al., 2020(. درحالی‌کــه گردشــگری 
کســب‌وکاری مبتنــی بــر اطلاعــات اســت، بازاریابــی دیجیتال 
یکــی از ابزارهــای ارتباطــی حیاتــی اســت کــه ارتبــاط برقــرار 
ــه  ــی ب ــات بازاریاب ــتقیم اطلاع ــال مس ــکان انتق ــد و ام می‌کن
بازدیدکننــدگان بالقــوه را بــدون نیــاز بــه واســطه و بــا روشــی 
 Suyunchaliyeva( ــد ــم می‌کن ــر فراه ــا مؤث ــه ام کم‌هزین
ایــن،  علاوه‌بــر   .)et al., 2020; Cheuk et al., 2018
بــا کمــک بازاریابــی دیجیتــال، ســازمان‌های گردشــگری 
راهبــرد بازاریابــی دیجیتــال بهتــری را بــرای جــذب گردشــگر 
ــعه  ــد توس ــی از برن گاه ــش آ ــروش و افزای ــش ف ــتر، افزای بیش
تشــویق  و  دادن  انگیــزه  بــرای  گزینه‌هایــی  و  می‌دهنــد 
ــب  ــت و مناس ــات درس ــام اقدام ــه انج ــدف ب ــب ه مخاط
 Kullada & Michelle Kurniadjie,( می‌کننــد  ایجــاد 
بــرای  بنابرایــن،   .)2021; Natocheeva et al., 2020
تشــویق توســعۀ گردشــگری پایــدار، انتظــار مــی‌رود بازاریابی 
دیجیتــال تأثیــر ضــروری در گردشــگران و ســازمان‌های 
گردشــگری داشــته باشــد و عرضــه و تقاضــا را بــه هــم متصــل 
اســتفادۀ  همچنیــن،   .)Romolini et al., 2017( کنــد 
درســت از ابزارهــا و فعالیت‌هــای بازاریابــی دیجیتــال و 
ــر و  ــج بهت ــه نتای ــن ب ــکل ممک ــن ش ــه بهتری ــا ب ــب آن‌ه ترکی

 Tarazona( توســعۀ گردشــگری پایــدار منجــر می‌شــود
فرمــن2   ،)2023( همــکاران  و  الاکبــر1   .)et al., 2020
و همــکاران )2023(، امــان و پــاپ3 )2022(، پــارک4 و 
ــۀ  ــکاران )2019( رابط ــین5 و هم ــکاران )2019( و حس هم
بیــن تأثیــر بازاریابــی رســانۀ اجتماعــی در توســعۀ گردشــگری 
ــای  ــۀ بحث‌ه ــاس هم ــر اس ــد. ب ــی کرده‌ان ــدار را بررس پای
صورت‌گرفتــه، می‌تــوان نتیجــه گرفــت کــه رســانۀ‌ اجتماعــی 
رابطــۀ مثبــت و معنــاداری بــا توســعۀ گردشــگری پایــدار دارد؛ 

ــت:  ــل اس ــرح ذی ــه ش ــش ب ــۀ دوم پژوه ــن‌رو، فرضی ازای
H2: بازاریابــی رســانۀ اجتماعــی در توســعۀ گردشــگری 

پایــدار تأثیــر دارد.

تأثیــر بازاریابــی رســانۀ اجتماعی و مســئولیت 
ــرکت اجتماعی ش

ــات و  ــاوری اطلاع ــزون ‌فنّ ــترش روزاف ــه گس ــه ب ــا توج ب
ــای  ــا دنی ــده‌ای ب ــور فزاین ــازی به‌ط ــای مج ــات، دنی ارتباط
ــای  ــی الگوه ــن تحول ــت. چنی ــده اس ــم تنی ــی در ه فیزیک
فضــای  به‌ســمت  را  اجتماعــی  فعالیت‌هــای  و  زندگــی 
مجــازی و برخــط ســوق داده اســت. در ایــن بســتر، بازاریابــی 
ــت.  ــده اس ــب‌وکارها ش ــروری کس ــای ض ــال از ابزاره دیجیت
ــرای  ــی ب ــال، تلاش‌های ــی دیجیت ــد بازاریاب ــا رش ــان ب هم‌زم
ادغــام مفاهیــم ســنتی مدیریــت ماننــد مســئولیت اجتماعــی 
ــه اســت. مســئولیت اجتماعــی  ــن حــوزه صــورت گرفت در ای
بــرای  شــرکت‌ها  اخلاقــی  تعهــد  پایــۀ  بــر  فلســفه‌ای 
پاســخ‌گویی بــه نیازهــای اجتماعــی شــناخته می‌شــود. 
در عصــر دیجیتــال، ‌فنّــاوری نقــش محرکــی در اجــرای 
بــرای  می‌کنــد.  ایفــا  اجتماعــی  مســئولیت  راهبردهــای 
موفقیــت در ایــن محیــط، شــرکت‌ها بایــد ‌فنّــاوری را نیــروی 
ــی در اجــرای برنامه‌هــای مســئولیت اجتماعــی  محرکــۀ اصل
 .)Rahmani et al., 2023( بگیرنــد  نظــر  در  خــود 
ــیاری  ــدن در بس ــدی گنجان ــی در رتبه‌بن ــانه‌های اجتماع رس
و  کرده‌انــد  صعــود  کســب‌وکار  اصلــی  راهبردهــای  از 
به‌ســرعت در حــال تبدیل شــدن بــه جزئــی کلیــدی در معادلۀ 
ــد  ــی می‌توانن ــانه‌های اجتماع ــتند. رس ــی هس ارزش بازاریاب
در ارتبــاط دادن مصرف‌کننــدگان و شــرکت‌ها حــول یــک 
کیــد بــر مســئولیت اجتماعــی مفیــد باشــند.  هــدف بــرای تأ
ــه  ــد ک ــل می‌کن ــی عم ــون مجرای ــی همچ ــئولیت اجتماع مس
دربــارۀ  نگرانی‌شــان  می‌تواننــد  شــرکت‌ها  آن  طریــق  از 
 Curley & Noormohamed,( ــد ــان دهن ــان را نش ذی‌نفع

1. Al-Akbar
2. Firman
3. Aman & Papp
4. Park
5. Hussain
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2014(. پژوهــش گومــز کاراســکو1 و همــکاران )2021( 
ــی در  ــش مهم ــی نق ــانه‌های اجتماع ــه رس ــد ک ــان می‌ده نش
ــوزۀ  ــان در ح ــرکت‌ها و ذی‌نفع ــن ش ــات بی ــکل‌دهی تعام ش
 
ً
مســئولیت اجتماعــی دارنــد. ذی‌نفعــان خارجــی عمدتــا
ــا  ــتقیم ب ــه مس ــی ک ــی اصل ــئولیت اجتماع ــائل مس ــه مس ب
ــه  ــد، درحالی‌ک ــت علاقه‌مندن ــط اس ــرکت مرتب ــب‌وکار ش کس
ــی  ــئولیت اجتماع ــات مس ــۀ اطلاع ــه ارائ ــتر ب ــرکت‌ها بیش ش
فضایــی  اجتماعــی  رســانه‌های  دارنــد.  تمایــل  تکمیلــی 
را فراهــم می‌کننــد تــا ذی‌نفعــان بتواننــد شــرکت‌ها را بــه 
ــارات  ــد انتظ ــز بتوانن ــرکت‌ها نی ــد و ش ــخ‌گویی فراخوانن پاس
ذی‌نفعــان را بهتــر درک کننــد. ایــن پلتفرم‌هــا شــفافیت را 
افزایــش می‌دهنــد و شــرکت‌ها را بــه بهبــود عملکــرد در 
ــال،  ــد. بااین‌ح ــور می‌کنن ــی مجب ــئولیت اجتماع ــوزۀ مس ح
شــرکت‌ها بایــد به‌منظــور حفــظ اعتبــار و ایجــاد روابــط 
ــته  ــدی داش ــه ج ــات توج ــن تعام ــه ای ــان ب ــا ذی‌نفع ــوی ب ق
باشــند. ال گــول2 و همــکاران )2019( نیــز، رابطــۀ بیــن 
ــی  ــئولیت اجتماع ــی در مس ــانۀ اجتماع ــی رس ــر بازاریاب تأثی
ــای  ــۀ بحث‌ه ــاس هم ــر اس ــد. ب ــی کرده‌ان ــرکت را بررس ش
بازاریابــی  کــه  گرفــت  نتیجــه  می‌تــوان  صورت‌گرفتــه، 
رســانۀاجتماعی رابطــۀ مثبــت و معنــاداری بــا مســئولیت 
ــه  ــۀ ســوم پژوهــش ب اجتماعــی شــرکت دارد؛ ازایــن‌رو، فرضی

ــود: ــرح می‌ش ــل مط ــرح ذی ش
H3: بازاریابــی رســانۀ اجتماعــی در مســئولیت اجتماعــی 

شــرکت تأثیــر دارد.

ــرکت و ارزش  ــی ش ــئولیت اجتماع ــر مس تأثی
ــد ــژۀ برن وی

توضیــح  بــرای  گســترده  به‌طــور  ذی‌نفعــان  نظریــۀ 
ــتفاده  ــرکت‌ها اس ــی ش ــئولیت اجتماع ــردی مس ــت راهب مدیری
برابــر همــۀ  در  نظریــه، شــرکت‌ها  ایــن  می‌شــود. طبــق 
ــان و مشــتریان کــه در آن  ــه کارکن گروه‌هــای اجتماعــی ازجمل
ــه  ــت ک ــی اس ــن، منطق ــئول‌اند. بنابرای ــد مس ــت می‌کنن فعالی
ــود  ــی خ ــئولیت اجتماع ــردی مس ــزی راهب ــرکت‌ها برنامه‌ری ش
ــه،  ــا کننــد. در ایــن زمین ــر اســاس انتظــارات ذی‌نفعــان بن را ب
ارزش ویــژۀ برنــد بــه مجموعــه‌ای از ویژگی‌هــای برنــد اشــاره 
ــا از  ــد ی ــه آن ارزش می‌ده ــده ب ــر مصرف‌کنن ــه از نظ دارد ک
آن می‌کاهــد. شــرکت‌ها تــاش می‌کننــد تــا تداعی‌هــای 
مثبــت دربــارۀ برندشــان در ذهــن مصرف‌کننــدگان ایجــاد 
ــه  ــخ‌گویی ب ــرای پاس ــی ب ــی راه ــئولیت اجتماع ــد و مس کنن
ــت.  ــدگان اس ــارات مصرف‌کنن ــی و انتظ ــای اجتماع تقاضاه
از همیــن روی، ادغــام مســئولیت اجتماعــی شــرکت‌ها در 
ــر  ــه درک بهت ــرا ب ــت؛ زی ــروری اس ــازی ض ــنهاد برندس پیش
1. Gómez-Carrasco
2. El Ghoul

سیســتم ارزش مشــتریان کمــک می‌کنــد. همســو کــردن هــدف 
ــاد  ــکان ایج ــدگان ام ــارات مصرف‌کنن ــازمان و انتظ ــاری س تج
برندســازی و درعین‌حــال پاســخ‌گویی بــه تقاضاهــای اجتماعــی 
 Gálvez-Sánchez( می‌کنــد  فراهــم  را  مصرف‌کننــدگان 
ــل  ــدف تحلی ــا ه ــوآن3 )2012(، ب ــش ت et al., 2024(. پژوه
رابطــۀ بیــن مســئولیت اجتماعــی شــرکت، رهبــری و ارزش برند 
ــا  ــام، نشــان داد کــه رهبــری تعاملــی ب در بیمارســتانی در ویتن
ــت. از  ــاط اس ــرکت در ارتب ــادی ش ــی و اقتص ــئولیت قانون مس
ــری تحول‌گــرا مســئولیت اخلاقــی شــرکت  ســوی دیگــر، رهب
ــر  ــد اث ــر ارزش برن ــود ب ــۀ خ ــه به‌نوب ــد، ک ــت می‌کن را تقوی
ــری  ــن رهب ــتقیمی بی ــۀ مس ــن، رابط ــذارد. همچنی ــت می‌گ مثب
و  اســت. لای4  شناســایی شــده  برنــد  ارزش  و  تحول‌گــرا 
همــکاران )2015( نیــز نشــان دادنــد کــه از دیــدگاه مشــتری، 
ــر ارزش  ــد ب ــرکت می‌توان ــهرت ش ــی و ش ــئولیت اجتماع مس
ویــژۀ برنــد در بــازار اثــر بگــذارد. مســئولیت اجتماعــی 
شــرکت‌ها منبعــی مهــم بــرای توســعۀ ارزش ویــژۀ برنــد 
در کســب‌وکارها اثبــات شــده اســت. پژوهش‌هــا نشــان 
از  منبعــی  می‌دهــد کــه مســئولیت اجتماعــی شــرکت‌ها 
مزیــت رقابتــی نامشــهود از طریــق تأثیــر مســئولیت اجتماعــی 
ــد  ــوان تأیی ــن، می‌ت ــت. بنابرای ــد اس ــرکت‌ها در ارزش برن ش
ــتقیمی  ــر مس ــرکت‌ها تأثی ــی ش ــئولیت اجتماع ــه مس ــرد ک ک
دارد و در صــورت ســرمایه‌گذاری مناســب و کافــی، ارزش 
ــه  ــا توج ــد )Tuan, 2012(. ب ــش می‌ده ــد را افزای ــژۀ برن وی
مســئولیت  درخصــوص  صورت‌گرفتــه،  پژوهش‌هــای  بــه 
بیــان کــرد  به‌طــور کلــی  اجتماعــی شــرکت‌ها می‌تــوان 
ــی در ارزش  ــر مثبت ــرکت‌ها تأثی ــی ش ــئولیت اجتماع ــه مس ک
کــه  شــرکت‌هایی  پژوهشــگران،  گفتــۀ  طبــق  دارد.  برنــد 
می‌دهنــد،  انجــام  را  اجتماعــی  مســئولیت  فعالیت‌هــای 
نمی‌کننــد،  را  کار  ایــن  کــه  شــرکت‌هایی  بــا  مقایســه  در 
 .)Araújo et al., 2023( ــد ــه دســت می‌آورن ــی ب مزیت‌های
ــکاران )2022(،  ــان5 و هم ــکاران )2023(، ت ــوژو و هم آرائ
وانــگ6 و همــکاران )2021( و نیــازی7 و همــکاران )2012( 
ــژۀ  ــر مســئولیت اجتماعــی شــرکت در ارزش وی ــن تأثی رابطــۀ بی
ــده،  ــب گفته‌ش ــۀ مطال ــاس هم ــر اس ــد. ب ــی کردن ــد را بررس برن
می‌تــوان نتیجــه گرفــت کــه مســئولیت اجتماعــی شــرکت رابطــۀ 
مثبــت و معنــاداری بــا ارزش ویــژۀ برنــد دارد؛ ازایــن‌رو، فرضیــۀ 

ــه شــرح ذیــل اســت: چهــارم و هفتــم پژوهــش ب
ــد  ــژۀ برن ــرکت در ارزش وی ــی ش ــئولیت اجتماع H4: مس

ــر دارد. تأثی

3. Tuan
4. Lai
5. Tan
6. Wang
7. Niazi
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H7: مســئولیت اجتماعــی شــرکت رابطــۀ بیــن بازاریابی 
میانجیگــری  را  برنــد  ویــژۀ  ارزش  و  اجتماعــی  رســانۀ 

می‌کنــد.

تأثیــر توســعۀ گردشــگری پایــدار و ارزش 
ــد ــژۀ برن وی

پایــداری محیطــی پیش‌نیــازی مهــم بــرای ســرمایۀ 
ــدار  ــعۀ پای ــد )Dressler & Paunovic, 2021( وتوس برن
ــداری محیطــی  اســت. در کشــورهای در حــال توســعه، پای
 Zhang( ــگری ــک گردش ــای کوچ ــی بنگاه‌ه ــدف اصل ه
 )& Zhang., 2018; Ruiz-Ortega et al., 2021
ــمند و  ــاب و ارزش ــی کمی ــی، منبع ــداری محیط ــت. پای اس
ــگری  ــرکت‌های گردش ــی در ش ــت رقابت ــر از مزی تقلیدناپذی
در شــکل‌دهی  مهمــی  عامــل   ،)Vesal et al., 2021(
ــوآ1 و  ــت. جنج ــد )Coelho, 2020( اس ــرمایۀ برن ــه س ب

ــگری  ــعۀ گردش ــر توس ــن تأثی ــۀ بی ــکاران )2022( رابط هم
پایــدار در ارزش ویــژۀ برنــد را بررســی کرده‌انــد. بــر اســاس 
مــوارد گفته‌شــده، می‌تــوان نتیجــه گرفــت کــه توســعۀ 
گردشــگری پایــدار رابطــۀ مثبــت و معنــاداری بــا ارزش ویــژۀ 
ــه  ــش ب ــم پژوه ــم و شش ــۀ پنج ــن‌رو، فرضی ــد دارد؛ ازای برن

ــل اســت: شــرح ذی
ــد  ــژۀ برن ــدار در ارزش وی ــگری پای ــعۀ گردش H5: توس

ــر دارد. تأثی
ــی  ــن بازاریاب ــدار رابطــۀ بی H6: توســعۀ گردشــگری پای
میانجیگــری  را  برنــد  ویــژۀ  ارزش  و  اجتماعــی  رســانۀ 

. می‌کنــد

مدل مفهومی پژوهش
بــا توجــه بــه آنچــه بیــان شــد، مــدل مفهومــی پژوهــش 

بــه شــرح شــکل 1 خواهــد بــود. 

1. Janjua

شکل 1: مدل مفهومی پژوهش
(Aji et al., 2020; Firman et al., 2023; Curley & Noormohamed, 2014; Esmaeilpour & 

Barjoei, 2016Niazi et al., 2012)

روش‌شناسی پژوهش
ــع  ــق و جام ــف دقی ــه توصی ــش ب ــن پژوه ــه ای ازآنجاک
وضعیــت موجــود پدیده‌هــای موردبررســی می‌پــردازد، 
ــوع  ــی از ن ــای توصیف ــتۀ پژوهش‌ه ــدف در دس ــر ه از نظ
آن  ایــن، چــون هــدف  قــرار دارد. علاوه‌بــر  پیمایشــی 

ــای  ــتۀ پژوهش‌ه ــت، در دس ــی اس ــای عمل ــۀ راه‌حل‌ه ارائ
ــش  ــاری پژوه ــۀ آم ــود. جامع ــدی می‌ش ــردی طبقه‌بن کارب
ــج  ــار و پن ــای چه ــان هتل‌ه ــتریان و مهمان ــدۀ مش دربردارن
ســتاره در تهــران بــوده اســت. حجــم نمونــه بــا روش کلاین 
ــت.  ــده اس ــبه ش ــاهده محاس ــه 384 مش ــده ک ــن ش تعیی
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ابــزار گــردآوری پژوهــش پرســش‌نامه بــوده کــه بخــش اول 
ــب  ــیت، ترکی ــناختی )جنس ــای جمعیت‌ش ــامل متغیره آن ش
ــش دوم  ــت و بخ ــد( اس ــات و درآم ــزان تحصی ــنی، می س
شــامل ســی پرســش مرتبــط بــا متغیرهــای پژوهــش اســت. 
همان‌طــور کــه گفتــه شــد، جامعــۀ آمــاری پژوهــش شــامل 
ــتاره  ــج س ــار و پن ــای چه ــان هتل‌ه ــتریان و مهمان ــۀ مش هم
بــود امــا دسترســی بــه فهرســت کامــل ایــن افــراد غیرممکــن 
بــود. از همیــن روی، نمونــه از میــان افــرادی انتخــاب شــد 
کــه عضــو رســانه‌های اجتماعــی ایــن هتل‌هــا بودنــد. 
ــرا  ــم دارد، زی ــی مه ــه محدودیت ــاب نمون ــن روش انتخ ای
 عضــو 

ً
همــۀ مشــتریان و مهمانــان ایــن هتل‌هــا لزومــا

رســانه‌های اجتماعــی آن‌هــا نیســتند. درنتیجــه، شــانس 
آمــاری  جامعــۀ  اعضــای  همــۀ  بــرای  شــدن  انتخــاب 
یکســان نیســت. ایــن شــرایط امــکان اســتفاده از روش‌هــای 
نمونه‌گیــری احتمالــی را از بیــن می‌بــرد. بــا توجــه بــه 
نمونه‌گیــری  روش  از  به‌ناچــار  محدودیت‌هــا،  ایــن 
غیراحتمالــی و به‌طــور خــاص، نمونه‌گیــری در دســترس 
اســتفاده شــده اســت. در ایــن روش، نمونــه از میــان افــرادی 
ــانه‌های  ــای رس ــتند )اعض ــترس هس ــی در دس ــه به‌راحت ک
ــش‌نامه  ــود. پرس ــاب می‌ش ــا( انتخ ــن هتل‌ه ــی ای اجتماع
رســانه‌های  دنبال‌کننــدگان  بیــن  برخــط  به‌صــورت 
ــور  ــد. به‌منظ ــع ش ــران توزی ــا در ای ــن هتل‌ه ــی ای اجتماع
جمــع‌آوری اطلاعــات مربــوط بــه ادبیــات پژوهــش از 
روش کتابخانــه‌ای از منابــع علمــی همچــون مجــات، 
پایان‌نامه‌هــا و کتاب‌هــای مرتبــط بــا موضــوع پژوهــش 
پرســش‌ها  متغیرهــا،  اندازه‌گیــری  بــرای  شــد.  اســتفاده 
طراحــی  پنج‌گزینــه‌ای  لیکــرت  طیــف  از  اســتفاده  بــا 
ــاز  ــا امتي ــق ب  مواف

ً
ــا ــف از کام ــن طي ــدي اي ــد. امتيازبن ش

ــد  ــس از تأیی ــت. پ ــاز 1 اس ــا امتي ــف ب  مخال
ً
ــا ــا کام 5 ت

رســانه‌های  طریــق  از  آن،  نهایی‌ســازی  و  پرســش‌نامه 
ــج  ــار و پن ــای چه ــمی هتل‌ه ــای رس ــی و کانال‌ه اجتماع
ــش‌نامۀ  ــان 405 پرس ــد. از می ــر ش ــران منتش ــتاره در ای س
و  نامربــوط  پاســخ‌های  حــذف  از  پــس  تکمیل‌شــده، 
تحلیــل  بــرای  معتبــر  پرســش‌نامۀ   384 بی‌تفــاوت، 
ــی  ــر بازاریاب ــنجش متغی ــرای س ــد. ب ــاب ش ــاری انتخ آم
بادرا1 )2024(  ــو ــش‌نامۀ اوکا و س ــی از پرس ــانۀ اجتماع رس
ــن،  ــد. همچنی ــتفاده ش ــکاران )2022( اس ــر2 و هم و ازه
ــرای بررســی مســئولیت اجتماعــی شــرکت از پرســش‌نامۀ  ب
و  رامــوس4  گونزالــس   ،)2023( همــکاران  و  اســمیت3 

1. Oka & Subadra
2. Azhar
3. Smith
4. González-Ramos

همــکاران )2023( و احمــد5 و همــکاران )2023(، بــرای 
ــز  ــز رودریگ پ ــش‌نامۀ لو ــد از پرس ــژۀ برن ــنجش ارزش وی س
 ،)2023( همــکاران  و  اکینســی7  و   )2024( فــرورو6  و 
از  پایــدار  توســعۀ گردشــگری  متغیــر  ارزیابــی  بــرای  و 
�ـد. در  �ـتفاده ش ــکاران )2023( اس ــن و هم ــش‌نامۀ فرم پرس
ایــن پژوهــش، علاوه‌بــر اســتاندارد بــودن ابــزار جمــع‌آوری 
ــرا و  ــازه، هم‌گ ــری(، س ــوری )ظاه ــی ص ــا، از روای داده‌ه
واگــرا اســتفاده شــده اســت. به‌منظــور ســنجش پایایــی 
ــون  ــا، از آزم ــازگاری مؤلفه‌ه ــنجش س ــش و س ــزار پژوه اب
ــراد  ــخ‌های اف ــی پاس ــه همخوان ــاخ ک ــای کرونب ــب آلف ضری
ابــزار را بررســی می‌کــرد اســتفاده  بــا تمامــی عناصــر 
شــده اســت. همچنیــن، از آمــار توصیفــی و اســتنباطی 
بــرای بررســی پرســش‌های پژوهــش، و بــرای تجزیــه و 
تحلیــل داده‌هــای جمع‌آوری‌شــده از اطلاعــات مربــوط 
ــت.  ــده اس ــتفاده ش ــا اس ــای آن‌ه ــا و ویژگی‌ه ــه نمونه‌ه ب
ــه  ــش ب ــات پژوه ــا رد فرضی ــد ی ــور تأیی ــت، به‌منظ درنهای
روش علمــی از آزمون‌هــای مناســب اســتفاده شــده اســت. 
جمعیت‌شــناختی  و  عمومــی  داده‌هــای  تحلیــل  بــرای 
ــات،  ــزان تحصی ــد می ــی )مانن ــده از آزمودن جمع‌آوری‌ش
ــی  ــار توصیف ــا ًاز آم ــد( عمدت ــزان درآم ــیت، می ــن، جنس س
ــده  ــتفاده ش ــی‌اس‌اس اس ــل و اس‌پ ــزار اکس ــرم اف ــط ن توس
داده‌هــای  اســتنباطی  وتحلیــل  تجزیــه  بــرای  اســت. 
اســمارت پی‌ال‌اس  نرم‌افــزار   4 نســخۀ  از  نیــز  پژوهــش 

ــت.  ــده اس ــتفاده ش اس
ــش  ــی نق ــش علم ــر پژوه ــا در ه ــل داده‌ه ــل تحلی فص
ــن فصــل،  ــات دارد. در ای ــد فرضی مهمــی در بررســی و تأیی
بــا  پرســش‌نامه  طریــق  از  جمع‌آوری‌شــده  داده‌هــای 
اســتفاده از روش معــادلات ســاختاری کواریانس‌محــور 
نســخۀ  از  منظــور،  ایــن  بــرای  شــد.  خواهنــد  تحلیــل 
مدل‌ســازی  بــرای  اســمارت پی‌ال‌اس  نرم‌افــزار   4
ــا روش  ــاختاری ب ــادلات س ــدی و مع ــی تأیی ــل عامل تحلی
نســخه،  ایــن  اســت.  اســتفاده شــده  کوواریانس‌محــور 
امــکان  جزئــی،  مربعــات  حداقــل  روش  علاوه‌بــر 
را  لیــزرل  مشــابه  کوواریانــس  بــر  مبتنــی  تحلیل‌هــای 
رابــط  دارای   4 اســمارت پی‌ال‌اس  می‌کنــد.  فراهــم 
ــر و  ــی بهت ــت خروج ــرفته‌تر، کیفی ــی پیش ــری گرافیک کارب
انعطاف‌پذیــری بیشــتر اســت، کــه کار تحلیــل را بــرای 

می‌کنــد. ســاده‌تر  پژوهشــگران 

5. Ahmad
6. López-Rodríguez and Forrero
7. Ekinci
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تحلیل عاملی تأییدی
جدول 1: بررسی اعتبار هم‌گرای مدل

متغیرهای پنهان
میانگین واریانس تبیین‌شدهپایایی ترکیبیآلفای کرونباخ

0CA>/70CR>/70AVE>/5

0/8980/8820/544ارزش ویژۀ برند

0/8860/9050/605بازاریابی رسانۀ اجتماعی

0/9180/920/691توسعۀ گردشگری پایدار

0/9020/8930/557مسئولیت اجتماعی شرکت

در جــدول 1، مقادیــر آلفــای کرونبــاخ، پایایــی ترکیبــی و 
ــاخ  ــن واریانــس تبیین‌شــده آمــده اســت. آلفــای کرونب میانگی
معیــاری اســت کــه بــرای بررســی پایایــی یــا ســازگاری درونــی 
ــر  ــود. اگ ــتفاده می‌ش ــش‌ها( اس ــا )پرس ــه‌ای از گویه‌ه مجموع
مقــدار آن بیشــتر از 0/7 باشــد، نشــان می‌دهــد کــه گویه‌هــای 
مرتبــط بــا هــر متغیــر پنهــان به‌خوبــی بــا همدیگــر همبســتگی 
ــد  ــل می‌کن ــازگار عم ــورت س ــش به‌ص ــزار پژوه ــد و اب دارن
)Cronbach, 1951(. درجــدول 1، همــۀ مقادیــر بیشــتر 
ــل  ــری قاب ــزار اندازه‌گی ــه اب ــا ک ــن معن ــه ای ــتند؛ ب از 0/7 هس
ــی  ــی کل ــان‌دهندۀ پایای ــی نش ــی ترکیب ــت. پایای ــان اس اطمین
 دقیق‌تــر از آلفــای کرونبــاخ اســت. مقــدار 

ً
ســاختار و معمــولا

بیشــتر از 0/7بــه معنــای آن اســت کــه مــدل به‌صــورت کلــی 
 .)Cronbach, 1951( ــت ــوردار اس ــی برخ ــی خوب از پایای
ــد  ــان می‌ده ــه نش ــت، ک ــتر از 0/7 اس ــدول CR ،1 بیش درج
هریــک از متغیرهــای پنهــان بــا گویه‌هــای خــود به‌طــور 
ــن واریانــس تبیین‌شــده  ــری شــده‌اند. میانگی مناســب اندازه‌گی
)AVE( بــرای بررســی روایــی هم‌گــرا بــه کار مــی‌رود و 
مقــدار آن بایــد بیشــتر از 0/5 باشــد تــا نشــان دهــد کــه متغیــر 
ــل نیمــی از واریانــس گویه‌هــای خــود  ــد حداق پنهــان می‌توان
ــه در  ــور ک ــد )Wetzels et al., 2009(. همان‌ط ــن کن را تبیی
ــتر از 0/5  ــر AVE بیش ــود، مقادی ــاهده می‌ش ــدول 1 مش ج

ــت.  ــوردار اس ــرا برخ ــی هم‌گ ــدل از روای ــن م ــت، بنابرای اس

جدول 2: ضرایب همبستگی و شاخص اعتبار واگرا و آمار توصیفی

مسئولیت اجتماعی شرکتتوسعۀ گردشگری پایداربازاریابی رسانۀ اجتماعیارزش ویژۀ برندمتغیرهای پنهان

0/738ارزش ویژۀ برند

0/5220/778بازاریابی رسانۀ اجتماعی

0/3900/3370/831توسعۀ گردشگری پایدار

0/6020/4400/1480/746مسئولیت اجتماعی شرکت

یانس تبیین‌شده قرار دارد. یشۀ دوم میانگین وار *روی قطر اصلی ر

متــداول  تکنیک‌هــای  از  یکــی  فورنل-لارکــر  روش 
بــرای ارزیابــی روایــی واگــرا اســت. بــر اســاس ایــن معیــار، 
ــس  ــازه‌ها واریان ــایر س ــتر از س ــد بیش ــان بای ــر پنه ــک متغی ی
ــر،  ــارت دیگ ــه عب ـد را توضی��ح ده��د. ب ــاخص‌های خوـ ش
مقــدار جــذر میانگیــن واریانــس تبیین‌شــده بــرای هــر 
ســازه بایــد بیشــتر از همبســتگی‌های بیــن آن ســازه بــا 
ــر  ــر، عناص ــس فورنل-لارک �ـد. در ماتری س��ایر سـا�زه‌ها باش
ــت  ــازه اس ــر س ــرای ه ــر AVE ب ــذر مقادی ــی ج ــر اصل قط
ــن  ــتگی بی ــان‌دهندۀ همبس ــی نش ــر اصل ــر قط ــر غی و عناص

ــر از  ــازه بزرگ‌ت ــر س ــذر AVE ه ــر ج �ـت. اگ س��ازه‌ها اس
ــرا  ــی واگ ــد، روای ــازه‌ها باش ــایر س ــا س ــتگی‌های آن ب همبس
ــتی  ــازه به‌درس ــر س ــه ه ــد ک ــان می‌ده ــود و نش ــد می‌ش تأیی
ســازه‌ها  دیگــر  بــا  و  می‌ســنجد  را  خــود  شــاخص‌های 
تداخــل نــدارد )Fornell & Larcker, 1981(. در ایــن 
پژوهــش، نتایــج ماتریــس فورنل-لارکــر نشــان می‌دهــد کــه 
ــه  ــی واگ�ـرا ب��رای تمام��ی س��ازه‌ها تأیی��د شــده اس�ـت؛ ب روای
ایــن معنــا کــه هــر متغیــر به‌خوبــی تعریــف شــده و از ســایر 

�ـت. �ـز اس �ـا متمای متغیره
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جدول 3: شاخص‌های برازش مدل

حد مجازمقدار برآوردشدهنمادشاخص‌های برازش مدل

-Chi-square695/922کای دو

-Degrees of freedom429درجۀ آزادی

>ChiSqr/df1/6223کای دو/ درجۀ آزادی

RMSEA0/0490</1ريشۀ دوم برآورد واريانس خطاي تقريب

-RMSEA LOW 90% CI0/043کران پایین ريشۀ دوم برآورد واريانس خطاي تقريب

-RMSEA HIGH 90% CI0/055کران بالای ريشۀ دوم برآورد واريانس خطاي تقريب

GFI0/8870>/8شاخص برازندگی

AGFI0/8650>/8شاخص تعديل‌شدۀ برازندگی

NFI0/9230>/9شاخص برازندگی نرم‌شده

TLI0/9570>/9شاخص برازندگی نرم‌نشده

CFI0/9610>/9شاخص برازندگی تطبيقی

از  هریــک  کواریانس‌محــور،  ســاختاری  معــادلات  در 
دليــل  به‌تنهايــي  مــدل  بــراي  به‌دســت‌آمده  شــاخص‌های 
برازندگــي يــا عــدم برازندگــي آن نيســت، بلكــه ايــن شــاخص‌ها 
را بايــد در كنــار كيديگــر و بــا هــم تفســير كــرد. بــرای ارزيابــی 
مــدل تحليــل عاملــی تأییــدی و مــدل مســير چنديــن مشــخصۀ 
ــی مــدل  ــرای ارزياب ــن پژوهــش، ب برازندگــی وجــود دارد. در اي
ــتفاده  ــدول 3 اس ــاخص‌های ج ــدی از ش ــی تأیی ــل عامل تحلي
ــاخص‌هاي  ــط ش ــدل توس ــد م ــورت تأيي ــت. در ص ــده اس ش
ــي 

ّ
برازندگــي، از آن مي‌تــوان بــراي آزمــون فرضيــات روابــط عل

بيــن متغيرهــاي موجــود اســتفاده کــرد. مقــدار 695/922 
بــرای کای دو نشــان می‌دهــد کــه اختــاف قابــل توجهــی بیــن 
وجــود  پیش‌بینی‌شــده  داده‌هــای  و  مشاهده‌شــده  داده‌هــای 

دارد. بااین‌حــال، نســبت ChiSqr/df برابــر بــا 1/622 بــوده کــه 
کمتــر از 3 اســت و نشــان‌دهندۀ بــرازش مناســب مــدل اســت. 
مقــدار RMSEA برابــر بــا 0/049 اســت کــه کمتــر از 0/1 بوده 
�ـر  �ـود. مقادی �ـی می‌ش �ـدل تلق �ـوب م �ـرازش خ �ـانه‌ای از ب و نش
 GFI (0.887) و AGFI (0.865) بیشــتر از 0/8 اســت، کــه 
ــاخص‌های  ــت. ش ــدل اس ــول م ــل قب ــرازش قاب ــان‌دهندۀ ب نش
TLI  ،NFIوCFI  به‌ترتیــب مقادیــر 0/923، 0/957 و 0/961 
را نشــان می‌دهنــد کــه همگــی بیشــتر از حــد مجــاز 0/9 بــوده 
 .)Wright, 1934( ــتند ــدل هس ــی م ــرازش عال ــی از ب و حاک
به‌طــور کلــی، نتایــج جــدول 3 نشــان می‌دهــد کــه مــدل 
ــود آن را  ــی دارد و می‌ش ــرازش خوب ــاری ب ــر آم ــر از نظ موردنظ

ــرد. ــه کار ب ــش ب ــول در پژوه ــل قب ــی قاب ــوان مدل به‌عن

نمودار 1: مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد
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نمودار 2: مدل پژوهش در حالت تخمین معناداری ضرایب

نمودارهــای 1 و 2 مدــل مع��ادلات س��اختاری را در حالــت 
تخمینــ ضرای�ـب اس��تاندارد و معن��اداری نش��ان می‌دهن�ـد. بــا 
توجــه بــه ایــن مــدل، متغیــر بازاریابــی رســانۀ اجتماعــی نقــش 
مســتقل، متغیرهــای مســئولیت اجتماعی و توســعۀ گردشــگری 
ــته را  ــش وابس ــد نق ــژۀ برن ــی و ارزش وی ــش میانج ــدار نق پای
ــط  ــه از رواب ــی ک ــه ضرایب ــدل، ب ــن م ــق ای ــد. طب ــا می‌کنن ایف
ــش‌نامه  ــش‌های پرس ــی( و پرس ــان )بیض ــای پنه ــن متغیره بی
)مســتطیل( بــه وجــود می‌آینــد بــار عاملــی می‌گوینــد و 
ضرایــب بیــن ضرایــب بیــن متغیرهــای اصلــی ضرایــب مســیر 
یــا معــادلات ســاختاری هســتند. نمــودار 2 آمــارۀ تــی اســت 

و بــرای آزمــون بارهــای عاملــی و معــادلات ســاختاری بــه کار 
ــار عاملــی و ضریــب مســیر  ــر طبــق ایــن آمــاره، ب م��ی‌رود. ب
در ســطح اطمینــان 95 درصــد زمانــی معنــادار اســت. مقــدار 
آمــارۀ تــی خــارج از بــازۀ  1/96- تــا 1/96+ قــرار گرفته اســت، 

 .)Wright, 1934( درنتیجــه فــرض صفــر رد مــی شــود
مقادیــر مهــم آمــارۀ تــی بــرای آزمــون‌ دوطرفــۀ معنــاداری 
 ) sig =0/05 ( 1/96 ،) sig= 0/1( 1/65 ــا ــر ب ــات براب فرضی
ــج  ــت )Hair et al., 2013(. نتای و sig =0/01 ( 2/58 ( اس
ــده  ــه ش ــدول 4 ارائ ــات در ج ــون فرضی ــت‌آمده از آزم به‌دس

اســت. 

جدول 4: نتایج معادلات ساختاری و شاخص‌های کیفیت معادلات ساختاری

اثرات مستقیم

معادلات ساختاری
ضریب تعیین

کیفیت معادلات ساختاری

R2سطح معناداریtبتا

0/295/1330/0010/113بازاریابی رسانۀ اجتماعی ← توسعۀ گردشگری پایدار

0/4826/8520/0010/194بازاریابی رسانۀ اجتماعی ← مسئولیت اجتماعی شرکت

0/1292/2610/024بازاریابی رسانۀ اجتماعی ← ارزش ویژۀ برند

0/496 0/1533/2970/001توسعۀ گردشگری پایدار ← ارزش ویژۀ برند

0/231/7870/075مسئولیت اجتماعی شرکت ← ارزش ویژۀ برند

سطح معناداریtبتااثرات غیر مستقیم
 آماره

سوبل
 سطح

معناداری

بازاریابــی رســانۀ اجتماعــی ← توســعۀ گردشــگری پایــدار 
0/0813/3090/0013/2980/001← ارزش ویــژۀ برنــد

اجتماعــی  ←مســئولیت  اجتماعــی  رســانۀ  بازاریابــی 
برنــد ویــژۀ  ارزش   ← شــرکت 

0/2035/9620/0015/8890/001
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یافته‌های پژوهش
فصـل تحلیـل داده‌هـا در هـر پژوهـش علمی نقـش مهمی 
ایـن فصـل،  در  دارد.  پژوهـش  تأییـد فرضیـات  و  بررسـی  در 
داده‌هـای جمع‌آوری‌شـده از طریـق پرسـش‌نامه بـا اسـتفاده از 
روش معـادلات سـاختاری کواریانس‌محـور تحلیـل خواهنـد 
شـد. برای ایـن منظور، از نسـخۀ 4 نرم‌افزار اسـمارت پی‌ال‌اس 
بـرای مدل‌سـازی تحلیل عاملـی تأییدی و معادلات سـاختاری 
بـا روش کوواریانس‌محـور اسـتفاده شـده اسـت. ایـن نسـخه، 
علاوه‌بـر روش حداقـل مربعـات جزئـی، امـکان تحلیل‌هـای 
می‌کنـد.  فراهـم  را  لیـزرل  مشـابه  کوواریانـس  بـر  مبتنـی 
اسـمارت پی‌ال‌اس4 دارای رابـط کاربـری گرافیکی پیشـرفته‌تر، 
کیفیـت خروجـی بهتـر و انعطاف‌پذیـری بیشـتر اسـت کـه کار 

تحلیـل را بـرای پژوهشـگران سـاده‌تر می‌کنـد.
 ،)5 )جــدول  به‌دســت‌آمده  نتایــج  اســاس  بــر 
60 درصــد پاســخ‌دهندگان مــرد و ‌40 درصــد زن بودنــد، 
ــد.  ــرد بودن ــد مج ــل و 36 درص ــا متأه ــد آن‌ه ــه 64 درص ک
ــانس  ــر از لیس ــات کمت ــراد تحصی ــد اف ــه 30 درص ــک ب نزدی
داشــتند، 41 درصــد دارای تحصیــات لیســانس، 25 درصــد 
کارشناســی ارشــد و 5 درصــد دارای تحصیــات دکتــری 
بودنــد. متوســط ســن افــراد 35/748 بــا انحــراف معیــار 
و  ســال   22 فــرد  جوان‌تریــن  کــه  بــود،  ســال   10/044

مســن‌ترین فــرد نمونــه 65 ســال داشــت.  

جدول 5: نتایج ویژگی‌های دموگرافیک

درصدفراوانیگروه

جنسیت

60%230مرد

40%154زن

100%384مجموع

تحصیلات

30%115فوق دیپلم و پایین تر

41%157کارشناسی

25%96کارشناسی ارشد

5%19دکتری

وضعیت تأهل

64%246متاهل

36%138مجرد

100%384مجموع

سن

میانگین ± انحراف 
معیار

بیشترینکمترین

 35/748 ± 10/0442265

نتیجه‌گیری 
ــی  ــای بازاریاب ــر فعالیت‌ه ــی تأثی ــه بررس ــش ب ــن پژوه ای
ــز  ــا تمرک ــد، ب ــژۀ برن ــر ارزش وی ــی ب ــانه‌های اجتماع در رس
ــعۀ  ــرکت و توس ــی ش ــئولیت اجتماع ــی مس ــش میانج ــر نق ب
ســتاره  پنــج  و  چهــار  هتل‌هــای  در  پایــدار،  گردشــگری 
ــاری  ــای آم ــت‌آمده از تحلیل‌ه ــج به‌دس ــت. نتای ــه اس پرداخت
اجتماعــی  بازاریابــی در رســانه‌های  کــه  نشــان می‌دهــد 
ــتریان  ــان و مش ــد مهمان ــژۀ برن ــاداری در ارزش وی ــر معن تأثی
ــق  ــم از طری ــتقیم و ه ــم مس ــر ه ــن تأثی ــا دارد. ای ــن هتل‌ه ای
ــارت  ــه عب متغیرهــای میانجــی ذکرشــده مشــاهده می‌شــود. ب
دیگــر، فعالیت‌هــای بازاریابــی در رســانه‌های اجتماعــی، 
ــی  ــر ذهن ــه تصوی ــکل‌دهی ب ــا ش ــتقیم، ب ــر مس ــر تأثی علاوه‌ب
ــل،  ــی هت ــئولیت اجتماع ــد و مس ــژۀ برن ــان از ارزش وی مهمان
غیرمســتقیم نیــز بــر ارزش ویــژۀ برنــد تأثیرگــذار اســت. 
مســئولیت  کــه  می‌کنــد  تأییــد  پژوهــش  ایــن  یافته‌هــای 
اجتماعــی شــرکت و توســعۀ گردشــگری پایــدار نقــش میانجی 
مهمــی در ارتبــاط بیــن بازاریابــی رســانه‌های اجتماعــی 
و ارزش ویــژۀ برنــد ایفــا می‌کننــد. ایــن نتایــج اهمیــت 
صنعــت  در  اجتماعــی  رســانه‌های  بازاریابــی  راهبــردی 
هتــل‌داری را برجســته می‌ســازد. در ادامــه، بــه بررســی دقیــق 

و مفصــل نتایــج آزمــون فرضیه‌هــا پرداختــه می‌شــود.

پیشنهادهایی با استناد به نتایج فرضیات 
بازاریابــی  اینکــه  بــر  مبنــی  اول  فرضیــۀ  آزمــون  در 
ــب  ــر دارد، ضری ــد تأثی ــژۀ برن ــی در ارزش وی ــانۀ اجتماع رس
بتــا )0/129( و مقــدار تــی )2/261( نشــان می‌دهــد کــه 
ــد  ــه تأیی ــن نتیج ــت. ای ــادار اس ــت و معن ــز مثب ــه نی ــن رابط ای
می‌کنــد کــه بازاریابــی رســانۀ اجتماعــی در ارزش ویــژۀ برنــد 
تأثیــر مســتقیم می‌گــذارد، هرچنــد تأثیــر آن ضعیف‌تــر از 
ــه  ــن فرضی ــت‌آمده از ای ــج به‌دس ــت. نتای ــط اس ــر رواب دیگ
ــظ )2022(، زارعــی و همــکاران  ــا یافته‌هــای پژوهــش حاف ب
)2022( و چــن و قاســم )2021( هم‌راســتا اســت. بر اســاس 
ــوا از  ــد محت ــه تولی ــا ب ــود هتل‌ه ــنهاد می‌ش ــه، پیش ــن فرضی ای
فعالیت‌هــای روزمــرۀ هتــل یــا اقدامــات زیســت‌محیطی 
ــی  ــا و مزایای ــد و تخفیف‌ه ــفافیت بپردازن ــان دادن ش ــرای نش ب
بــه مشــتریان وفــادار از طریــق کانال‌هــای اجتماعــی بپردازنــد.
ــی رســانۀ  ــر اینکــه بازاریاب ــی ب ــۀ دوم مبن در آزمــون فرضی
اجتماعــی در توســعۀ گردشــگری پایــدار تأثیــر دارد، ضریــب 
ــن  ــا )0/29( و مقــدار تــی )5/133( نشــان می‌دهــد کــه ای بت
ــه  ــه ک ــن فرضی ــن، ای ــت. بنابرای ــادار اس ــت و معن ــه مثب رابط
بازاریابــی رســانۀ اجتماعــی تأثیــر مثبتی در توســعۀ گردشــگری 
ــش  ــان‌دهندۀ نق ــه نش ــن نتیج ــود. ای ــد می‌ش ــدار دارد تأیی پای
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مهــم رســانه‌های اجتماعــی در تقویــت شــیوه‌های پایــدار 
ــن  ــت‌آمده از ای ــج به‌دس �ـت. نتای ـ گردش��گری اس در صنعتـ
ــن و  ــکاران )2023(، فرم ــر و هم ــای الاکب ــا یافته‌ه ــه ب فرضی
همــکاران )2023( و امــان و پــاپ )2022( هم‌راســتا اســت. 
بــر اســاس ایــن فرضیــه، در زمینــۀ پایــداری پیشــنهاد می‌شــود 
هتل‌هــا بــا اســتفاده از انرژی‌هــای تجدیدپذیــر، کاهــش 
ــای  ــت گام‌ه ــای بازیاف ــرای برنامه‌ه ــتیک و اج ــرف پلاس مص
بردارنــد؛  محیط‌زیســت  از  حفاظــت  جهــت  در  مؤثــری 
همچنیــن، بــا بــه اشــتراک گذاشــتن داســتان‌هایی از ایــن 
ــت از  ــی و حمای ــا جوامــع محل ــل ب اقدامــات و همــکاری هت
فرهنــگ محلــی ارزش‌هــای خــود را بــه مخاطبــان منتقــل کنند 
و تصویــری از کســب‌وکار مســئول و متعهــد بــه توســعۀ پایــدار 
ــی  گاهی‌بخش ــرای آ ــا ب ــود هتل‌ه ــنهاد می‌ش ــد. پیش ــه دهن ارائ
ــی  ــای آموزش ــد محتواه ــه تولی ــدار ب ــگری پای ــۀ گردش در زمین
ــگاه  ــی در وب ــد و بخش‌های ــی بپردازن ــانه‌های اجتماع در رس
هتــل بــرای توضیــح اقدامــات پایــدار و راهنمایــی گردشــگران 

ایجــاد کننــد.
در آزمــون فرضیــۀ ســوم مبنــی بــر اینکــه بازاریابــی 
رســانۀ اجتماعــی در مســئولیت اجتماعــی شــرکت تأثیــر دارد، 
ــه را  ــن رابط ــی )6/852( ای ــدار ت ــا )0/482( و مق ــب بت ضری
ــد  ــان می‌ده ــه نش ــن یافت ــد. ای ــد می‌کنن ــادار تأیی ــت و معن مثب
ــر از رســانه‌های اجتماعــی مســئولیت‌پذیری  کــه اســتفادۀ مؤث
ــر  ــبب درک بهت ــد و س ــت می‌کن ــرکت‌ها را تقوی ــی ش اجتماع
ــج  ــود. نتای ـت اجتماع��ی ش��رکت‌ها می‌ش جامعـه� از اقداماـ
ــول )2019(  �ـای ال گ ـ یافته‌ه به‌دس��ت‌آمده از ای��ن فرضی��ه باـ
ــه، پیشــنهاد می‌شــود  ــن فرضی ــر اســاس ای هم‌راســتا اســت. ب
و  لینکدیــن  اینســتاگرام،  ماننــد  پلتفرم‌هایــی  از  هتل‌ه��ا 
توییتــر اســتفاده کننــد و گزارش‌هــا و فعالیت‌هــای مرتبــط 
ــرد  ــای عملک ــۀ گزارش‌ه ــد ارائ ــی مانن ــئولیت اجتماع ــا مس ب
ــده را  ــرفت‌های انجام‌ش ــش پیش ــی و نمای ــئولیت اجتماع مس
بــه اشــتراک بگذارنــد. هتل‌هــا، بــرای دعــوت از مشــتریان بــه 
ــی از  ــئولیت اجتماع ــه و مس ــای خیری ــارکت در فعالیت‌ه مش
طریــق رســانه‌های اجتماعــی، از نظرســنجی‌ها و نظرهــای 
ــود راهبردهــای مســئولیت اجتماعــی بهــره  ــرای بهب ــران ب کارب

ــد. ببرن
ــئولیت  ــه مس ــر اینک ــی ب ــارم مبن ــۀ چه ــون فرضی در آزم
ــب  ــر دارد، ضری ــد تأثی ــژۀ برن ــرکت در ارزش وی ــی ش اجتماع
ــن  ــی )1/787( نشــان می‌دهــد کــه ای ــا )0/23( و مقــدار ت بت
ــه رد می‌شــود.  ــادار نیســت و فرضی رابطــه از نظــر آمــاری معن
تأثیــر  به‌تنهایــی  شــرکت  اجتماعــی  مســئولیت  بنابرایــن، 
معنــاداری در ارزش ویــژۀ برنــد نــدارد، امــا ممکــن اســت در 
�ـت‌آمده  ــل مؤثـر� باش��د. نتای��ج به‌دس ـ عوام ـ دیگرـ تعام��ل باـ
ــکاران )2023(  ــو و هم ــای آرائوج ــا یافته‌ه ــه ب ــن فرضی از ای

و تــان و همــکاران )2022( هم‌راســتا اســت. بــر اســاس 
ــئولیت  ــداف مس ــا اه ــود هتل‌ه ــنهاد می‌ش ــه، پیش ــن فرضی ای
ــتریان را  ــارات مش ــد و انتظ ــت برن ــا هوی ــو ب ــی همس اجتماع
ــی و  ــراد محل ــرای اف ــغلی ب ــای ش ــد، فرصت‌ه ــایی کنن شناس
ــگری  ــق گردش ــک در مناط ــب‌وکارهای کوچ ــت از کس حمای
ــاه  ــامت و رف ــه س ــد ک ــه دهن ــی ارائ ــد و خدمات ــم آورن فراه
مشــتریان را در اولویــت قــرار دهــد همچنیــن، اقدامــات 
مســئولیت اجتماعــی خــود را به‌منظــور ایجــاد تمایــز بــا رقبــا 

ــد. ــته کنن برجس
توســعۀ  اینکــه  بــر  مبنــی  پنجــم  فرضیــۀ  آزمــون  در 
ــب  ــر دارد، ضری ــد تأثی ــژۀ برن ــدار در ارزش وی ــگری پای گردش
بتــا )0/153( و مقــدار تــی )3/297( نشــان‌دهندۀ رابطــۀ 
مثبــت و معنــادار اســت. ایــن نتیجــه بیــان می‌کنــد کــه 
توســعۀ گردشــگری پایــدار بــه ارتقــای ارزش ویــژۀ برنــد 
ــداری را  ــت پای ــدگان اهمی ــرا مصرف‌کنن ــد؛ زی ــک می‌کن کم
ــد.  ــبت می‌دهن ــد نس ــه برن ــا را ب ــن ارزش‌ه ــد و ای درک می‌کنن
ــوآ و  ــای جانج ــا یافته‌ه ــه ب ــن فرضی ــت‌آمده از ای ــج به‌دس نتای
همــکاران )2023( هم‌راســتا اســت. بــر اســاس ایــن فرضیــه، 
ــی،  ــانه‌های اجتماع ــق رس ــا، از طری ــود هتل‌ه ــنهاد می‌ش پیش
ــگری  ــد گردش ــا مقص ــل ی ــی هت ــات و معرف ــۀ تبلیغ ــه ارائ ب
و  محیط‌زیســت  از  کــه  مســئولیت‌پذیر  برنــدی  به‌عنــوان 
جوامــع محلــی حمایــت می‌کنــد بپردازنــد، رویدادهــا و 
ــنت‌های  ــی و س ــراث فرهنگ ــه می ــد ک ــزار کنن ــی برگ برنامه‌های
بومــی را برجســته ســازد، تورهــا و فعالیت‌هایــی طراحــی کننــد 
کــه آثــار منفــی زیســت‌محیطی را بــه حداقــل برســاند و بــرای 
ــی  ــن، در پروژه‌های ــند. همچنی ــودمند باش ــی س ــع محل جوام

ــد. ــارکت کنن ــد مش ــال می‌کن ــداری را دنب ــداف پای ــه اه ک
توســعۀ  اینکــه  بــر  مبنــی  فرضیــۀ ششــم  آزمــون  در 
ــی  ــانۀ اجتماع ــی رس ــن بازاریاب ــۀ بی ــدار رابط ــگری پای گردش
و ارزش ویــژۀ برنــد را میانجیگــری می‌کنــد، ضریــب بتــا 
)0/081( و مقــدار تــی )3/309( ایــن اثــر غیرمســتقیم را 
ــه نشــان می‌دهــد  ــن یافت ــادار نشــان می‌دهــد. ای ــت و معن مثب
کــه بازاریابــی رســانۀ اجتماعــی بــا میانجیگــری توســعۀ 
گردشــگری پایــدار می‌توانــد ارزش ویــژۀ برنــد را افزایــش 
ده��د. نتایــج به‌دســت‌آمده از ایــن فرضیــه بــا یافته‌هــای 
ــاس  ــر اس ــت. ب ــتا اس ــکاران )2023( هم‌راس ــوآ و هم جانج
ــود  ــانه‌های خ ــا در رس ــود هتل‌ه ــنهاد می‌ش ــه پیش ــن فرضی ای
ــدار و  ــگری پای ــت گردش ــارۀ اهمی ــتریان درب ــوزش مش ــه آم ب
نقــش آن‌هــا در حفــظ محیط‌زیســت بپردازنــد، خدمــات 
ــه  ــتیک ارائ ــذ و پلاس ــرف کاغ ــش مص ــرای کاه ــال ب دیجیت
دهنــد و یک‌ســری اپلیکیشــن‌های موبایــل بــرای کنتــرل 
ــی  ــان معرف ــتریان و مهمان ــه مش ــا ب ــرژی در اتاق‌ه ــرف ان مص

ــد. کنن
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ــئولیت  ــه مس ــر اینک ــی ب ــم مبن ــۀ هفت ــون فرضی در آزم
اجتماعــی شــرکت رابطــۀ بیــن بازاریابــی رســانۀ اجتماعــی 
ــا  ــب بت ــد، ضری ــد را میانجیگ��ری می‌کن و ارزش وی��ژۀ برن
کــه  تأییــد می‌کنــد  تــی )5/962(  مقــدار  و   )0/203(
ایــن اثــر مســتقیم نیــز مثبــت و معنــادار اســت. ایــن یافتــه 
ــق  ــی از طری ــانۀ اجتماع ــی رس ــه بازاریاب ــد ک ــان می‌کن بی
ــود  ــه بهب ــد ب تقویــت مســئولیت اجتماعــی شــرکت می‌توان
ارزش ویـژ�ۀ برن��د کم��ک کن��د. نتای��ج به‌دس��ت‌آمده از 
ــکاران )2021( و  ــگ و هم ــای وان ــا یافته‌ه ــه ب ــن فرضی ای
ــاس  ــر اس ــت. ب ــتا اس ــکاران )2012( هم‌راس ــازی و هم نی
ایــن فرضیــه، پیشــنهاد می‌شــود هتل‌هــا در پروژه‌هــای 
هــای محلــی بــرای حــل مســائل 

ُ
مشــترک بــا ان‌جی‌ا

ــه  ــق رســانه‌ها ب ــد و آن‌هــا را از طری اجتمــاع مشــارکت کنن
اشــتراک بگذارنــد. همچنیــن،  بخشــی از درآمــد هتــل را بــه 
پروژه‌هــای مســئولیت اجتماعــی تخصیــص دهنــد و آن‌هــا 

ــد. ــتراک بگذارن ــه اش ــانه‌ها ب را در رس

پیشنهادهایی برای پژوهش‌های آینده
بازاریابــی  گوناگــون  عناصــر  تأثیــر  بررســی   .1
رســانه‌های اجتماعــی: بررســی تأثیــر ابعــاد گوناگــون 
بازاریابــی رســانه‌های اجتماعــی ماننــد شخصی‌ســازی 
ــوای  ــفاهی و محت ــات ش ــات، تبلیغ ــادل اطلاع ــوا، تب محت
ویروســی )داغ( در توســعۀ گردشــگری پایــدار و مســئولیت 

اجتماعــی شــرکت.  
بازاریابــی رســانۀ اجتماعــی در  2. بررســی نقــش 
ــانه‌های  ــی رس ــر بازاریاب ــی تأثی ــگری: بررس ــع گردش صنای
ــون  ــای گوناگ ــد در بخش‌ه ــژۀ برن ــی در ارزش وی اجتماع
صنعــت گردشــگری، ازجملــه حمل‌ونقــل، جاذبه‌هــای 
گردشــگری، اقامتگاه‌هــا و تورهــا، و تحلیــل نقــش میانجــی 
توســعۀ پایــدار و مســئولیت اجتماعــی شــرکت در ایــن 

ــوص.   خص
پویایــی  بررســی  بــرای  طولــی  پژوهش‌هــای   .3
ــل  ــور تحلی ــی به‌منظ ــای طول ــام پژوهش‌ه ــا: انج متغیره
ــی،  تغییــرات در روابــط میــان بازاریابــی رســانۀ اجتماع
ــد  ــژۀ برن ــی و ارزش وی ــئولیت اجتماع ــدار، مس ــعۀ پای توس
ــد  ــی مانن ــل محیط ــر عوام ــی تأثی ــان و ارزیاب ــول زم در ط
تغییــرات اقتصــادی، اجتماعــی و ‌فنّــاوری بــر ایــن روابــط.  
در  مدیریــت  اطلاعــات  سیســتم‌های  نقــش   .4
ــتم‌های  ــش سیس ــی نق ــی: بررس ــانۀ اجتماع ــی رس بازاریاب
راهبردهــای  بهبــود  در   1)MIS( مدیریــت  اطلاعــات 
بازاریابــی رســانه‌های اجتماعــی و ارزیابــی تأثیــر آن‌هــا در 

ارتقــای ارزش ویــژۀ برنــد در صنعــت گردشــگری.  

1. Management information system

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

بهــاری، جعفــر، بهــاری، شــهلا و بهــاری حامــد )1399(. 
تأثیــر مســئولیت‌های اجتماعــی بــر ارزش ویــژۀ برنــد 
ــی  ــگران داخل ــدگاه گردش ــگری از دی ــد گردش مقص
)مطالعــه مــوردی: شــهر تبریــز(. جغرافیــا و مطالعــات 
https://sanad.iau.ir/ ‎.88-69،)33(9 ،محیطــی

Journal/ges/Article/977835

کیانــی  و  محمــد  نجــارزاده،  وحیــده،  جعفــری، 
ــر  ــل مؤث ــی عوام ــره )1396(. بررس ــادی، زه فیض‌آب
بــر ارزش ویــژۀ برنــد مقصــد گردشــگری )مــورد 
و  برنامه‌ریــزی  ســوادکوه(.  شهرســتان  مطالعــه: 
https://doi. .93-75 ،)20( 6،ــگری ــعه گردش توس

org/10.22080/jtpd.2017.1488

ــایی  ــدی )1402(. شناس ــی، مه ــه و کروب ــادم، فاطم خ
ــر بازاریابــی رســا‌نه‌های اجتماعــی در  ــر ب عوامــل مؤث
توســعه پایــدار کســب‌وکارهای گردشــگری. اکتشــاف 
https://doi. ‎.)10(3 ،و پــردازش هوشــمند دانــش
org/10.30508/kdip.2024.424616.1077

ــی،  ــادان و مهران ــی، ش ــاب‌زاده منش ــیم، وه ــی، نس رحمان
در  اجتماعــی  مســئولیت‌پذیری   .)1402( هرمــز 
کوچــک:  کســب‌وکارهای  دیجیتــال  بازاریابــی 
رســانه،  علمــی  فصلنامــه  کیفــی.  مطالعــه  یــک 
https://doi.org/10.22034/  .83-106  ،)3(34

bmsp.2022.334987.1708

 https://doi.org/10.22034/bmsp.2022.334987.1708

ــعۀ  ــای توس ــایی چالش‌ه ــی )1401(. شناس ــی، یحی کمال
گردشــگری پایــدار در اســتان کرمــان. گردشــگری 
https://doi.  .165-145  ،)2(11 توســعه،  و 
org/10.22034/jtd.2021.273098.2270

 .)1400( علــی  زنگی‌آبــادی،  و  فریبــا  وحیــدزادگان، 
ــد  ــژۀ برن ــد در ارزش وی ــر برن ــش تصوی ــی نق بررس
ــی.  ــگران داخل ــدگاه گردش ــان از دی ــگری اصفه گردش
https://doi. .72-63 ،)4(10،گردشــگری و توســعه

org/10.22034/jtd.2021.263826.2220
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