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Tourism branding has become a key component of the tourism 
industry. When a country develops a brand in the tourism sector, it 
would see prosperity in its tourism industry owning to the 
institutionalization of the brand among tourists, which would in turn 
result in societal development in the economic and cultural domains 
among others. This research has sought to identify and analyze social 
media factors that would help promote tourism branding in Iran. This 
is development research using the descriptive survey method with a 
mixed (qualitative-quantitative) approach. In this study, the effective 
factors in the relation between social media and tourism branding in 
Iran were studied by using thematic analysis and interviewing experts 
specializing in the communications and tourism fields. 
Then, the interviews were classified in terms of content by factor 
analysis method. To confirm the classification and study the relation 
between the parameters, the confirmatory factor analysis and structural 
equation method were used. The main parameters in the relation 
between social networks and tourism branding include four layers: a 
reflection of the public sphere (tourism agencies) on social media; the 
impact of the destination’s internal and external factors on tourism 
branding; tourism marketing through social media; and tourism 
branding. The results of confirmatory factor analysis showed that the 

                                                 
* Ph.D. Student, Department of Social Communication Sciences, Meibod Branch, 
Islamic Azad University, Meibod, Iran. 
t.mostofian@gmail.com 
** Corresponding Author: Professor of Tourism Management Department, 
University of Science and Culture, Tehran, Iran. 
mohammad.h.imani@gmail.com  
*** Professor, Department of Social Communication Sciences, Faculty of Social 
Communication Sciences, Allameh Tabatabaei University, Tehran, Iran.  
hadikhaniki@gmail.com 



 Abstracts / 33 

first three parameters, as independent variables, significantly impact 
the dependent variable of tourism branding.  
 
Keywords: Social Networks, Tourism Branding, Tourism Marketing, 
Public Domain, And Structural Equation Modeling. 

 

Extended abstract 
Introduction 
As social networks are growing rapidly, social media marketing is the 
most popular form of online marketing that can be used as a marketing 
tool for all industries. The tourism industry is no exception and is using 
social media because the industry has long relied on destination 
reputation, consumer opinion, information dissemination, and positive 
word-of-mouth advertising (Gohil, 2015). Social media plays an 
important role in tourists’ travel decisions (Hanan & Putit, 2014). The 
development of social media can help organizations and businesses 
promote their products, including tourism. Diverse social media makes 
it easier for tourists to make choices. The role of these networks in the 
tourism field is well-known, as this information industry is thought to 
be highly dependent on effective communication (Kim & Daniel, 
2017). However, there is a theoretical gap between the existing 
knowledge about tourism promotional activities on social media and 
tourism branding. Considering the impact of social networks on 
Iranian tourism and its poor use in e-tourism marketing in Iran and the 
importance of brands in destination selection (Foruodi et al, 2016), this 
study aims to fill the theoretical gap by presenting a model to 
understand the impact of social networks on tourism branding in Iran. 
To achieve this goal, presenting a model of the impact of social 
networks on Iranian tourism branding and testing it among 
stakeholders and tourists (users) on social networks has been selected 
as a research strategy. Since Iran has attractive and diverse natural, 
historical and cultural beauties, demographic diversity and a suitable 
geographical location, this research addresses the issue of how social 
networks can affect tourism branding in Iran. 
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Model: Iranian tourism branding model based on social networks 

 
Method 
In the qualitative section, after conducting interviews and expert 
opinions, reviewing theoretical literature and coding, twenty effective 
indicators in the relationship between social networks and tourism 
branding were identified based on the analysis of the interviews. In the 
next stage, to summarize and categorize the components identified in 
the previous stage and discover the hidden dimensions of the 
relationship between social networks and tourism branding, a 
questionnaire based on the components was designed and provided to 
tourists and tourism industry stakeholders. Its results were analyzed 
using exploratory factor analysis using SPSS software. Considering the 
theoretical studies conducted for this article and since the number of 
factors obtained from theoretical foundations and interviews is large, 
these twenty components were categorized into four main factors 
through exploratory factor analysis and extracting questionnaires from 
twenty main components and distributing them to a statistical sample 
of 385 people. 

Sub-indices Component 
Customer perception, positioning, brand creation, 

competitive advantage 
Branding 

Electronic services, advertising, organizational 
factors, product innovation and quality, receiving 

feedback about the tourism product 

Social networks and 
tourism marketing 

Tourist loyalty, willingness, participation, attitude, trust, 
tourism product value, product attractiveness 

Social networks and 
tourist attractions 
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(internal and external 
factors of the 
destination) 

Social responsibility, social network, content 
sharing, validation and criticism of tourism reviews 

Social networks and the 
public sphere 

 

To examine and test them, we use the structural equation method and 
confirmatory factor analysis. Based on the obtained factors and also 
the theoretical and empirical results of the research to answer the 
question of what relationship can be imagined between social networks 
and tourism branding, the following hypotheses can be evaluated and 
tested. 
First hypothesis: Marketing through social networks has a significant 
effect on tourism branding. 
Second hypothesis: Reflection of the public sphere (tourism 
enterprises) through social networks has a significant effect on tourism 
branding. 
Third hypothesis: The destination's Internal and external factors 
significantly affect tourism branding. 
To examine and test them, we used the structural equation method and 
confirmatory factor analysis. 
 
Findings 
A sample of 385 managers, experts, tourism business owners, and 
tourists was selected to examine and test the research hypotheses. Data 
were collected through a structured questionnaire and subsequently 
analyzed using both descriptive and inferential statistical methods. 
Regarding the first hypothesis—that marketing through social media 
significantly influences tourism branding—the structural model reveals 
a standardized path coefficient of 0.62, with a corresponding t-value of 
10.46. Given that this t-value exceeds the critical threshold of 1.96 at 
the 5% significance level, the null hypothesis is rejected with 95% 
confidence. This result indicates that advertising and marketing via 
social media have a statistically significant impact on tourism 
branding. 
Concerning the second hypothesis—that the reflection of the public 
sphere of tourism enterprises through social media significantly affects 
tourism branding—the structural model indicates a standardized path 
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coefficient of 0.53 and a t-value of 6.51. Since this t-value is also 
greater than 1.96, the null hypothesis is again rejected with 95% 
confidence. In other words, public activities such as demonstrating 
corporate social responsibility and sharing content through social 
media exhibit a statistically significant relationship with tourism 
branding. 
Finally, for the third hypothesis—that internal and external destination 
factors significantly affect tourism branding—the structural model 
shows a standardized path coefficient (factor loading) of 0.55 along 
with a t-value of 8.53. This result confirms that internal and external 
factors of the destination exert a significant influence on tourism 
branding. 
Overall, the findings from the structural equation model robustly 
support all three hypotheses, underscoring the critical role of social 
media in enhancing tourism branding through various channels and 
dimensions. 
 
Discussion and Conclusion 
The results indicate that marketing on social networks has a significant 
impact on tourism branding in Iran. However, merely being active on 
social networks is insufficient; creative strategies regarding the public 
domain (i.e., tourism enterprises) are also necessary. Such strategies 
should include an emphasis on social responsibility, careful selection 
of the appropriate social network, and the manner of content sharing—
both in quantity and quality—along with engaging and original 
content. If a destination possesses creativity and a distinct personality 
compared to other destinations, it becomes more attractive for 
branding; furthermore, local community participation and content 
validation serve as key supports. 
Thus, it is recommended that tourism policymakers incorporate social 
networks into tourism development strategies rather than excluding or 
neglecting the channel that the vast majority of consumers use. This 
study also acknowledges limitations, such as not accounting for 
variables like changes in social network platform algorithms. 
Additionally, the focus was solely on professionals and tourists, 
excluding other actors such as industry stakeholders, professional 
bloggers, or network organizations. Future research should consider 
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these additional actors within the conceptual framework to further 
explore the opportunities that leveraging their influence might bring to 
tourism branding. Finally, given the results and the presented model 
indicating that tourism branding and marketing have become 
dependent on social networks, future research should examine the 
applicability of this conceptual framework in other sectors to 
investigate potential differences arising from specific business 
environments. 
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  ایران در هاي اجتماعی بر برندینگ گردشگري شبکه تأثیرواکاوي 

  *فیانطیبه امیرمستو

 ** محمدحسین ایمانی خوشخو

  *** خانیکی هادي

  چکیده

. شود می صنعت گردشگري محسوب ۀضرورت و لازم ،امروزه برندینگ گردشگري

در  آن برند شود، می گردشگري داراي برندصنعت کشوري در  وقتیدر این راستا 

آن کشور شاهد رونق صـنعت گردشـگري خواهـد     ،میان گردشگران نهادینه شده

 ـ د و در این میان توسعه جامعه در ابعاد مختلـف از جملـه اقتصـادي و   بو ویـژه  هب

عـواملی از  تـا  تـلاش شـده اسـت     مقالـه در ایـن  . خـورد  مـی  فرهنگی رقم تحول

شـود،   مـی  ي اجتماعی که باعث ارتقـاي برنـدینگ گردشـگري در ایـران    ها شبکه

گران و گردش ـجامعـه آمـاري ایـن پـژوهش را     . شـود شناسایی و تجزیه و تحلیل 

پرسشـنامه و   از در این مطالعـه . دهد می تشکیلاندرکاران حوزه گردشگري  دست

تجزیـه و   بـراي یابی معادلات ساختاري  از مدلو  ها آوري داده جمع برايمصاحبه 

 تـأثیر چهـار عامـل در   کـه  نشـان داد   هـا  یافته .استفاده شده است ها تحلیل داده

برنــدینگ، بازاریــابی ( ر ایـران ي اجتمــاعی بـر برنــدینگ گردشــگري د هــا شـبکه 

، )حـوزه عمـومی   و )عوامل درونـی و بیرونـی مقصـد   ( گردشگري، جذب گردشگر
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بازاریـابی گردشـگري از طریـق شـبکه      متغیرکه نتایج نشان داد  .استگذار تأثیر

انعکـاس   يهـا  دارد و متغیـر  سازي گردشگريتأثیر را بر برندبیشترین  ،اجتماعی

ي اجتماعی، عوامل بیرونی ها از طریق شبکه) شگريي گردها بنگاه( عمومی ةحوز

 هـاي هدر درج ـو درونی مقصد بر برندسازي گردشگري و برندسـازي گردشـگري   

  .بعدي اهمیت قرار دارند

  

ــاي واژه ــد ه ــابی  هــا شــبکه :يکلی ــدینگ گردشــگري، بازاری ي اجتمــاعی، برن

  .معادلات ساختاري یابی مدل و عمومی ةگردشگري، حوز
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 مقدمه 

در حـال رشـد هسـتند، بازاریـابی      زیـادي هـاي اجتمـاعی بـا سـرعت      ا که شـبکه از آنج

تواند به عنـوان یـک    شکل بازاریابی آنلاین است که میمشهورترین  ،هاي اجتماعی شبکه

ی عت گردشگري هم از این قاعـده مسـتثن  صن. به کار رودابزار بازاریابی براي همه صنایع 

هاست که بر  زیرا این صنعت مدت ؛ تماعی استهاي اج شبکهنیست و در حال استفاده از 

، انتشار اطلاعات و تبلیغات مثبت دهان به دهـان تکیـه    کننده شهرت مقصد، نظر مصرف

گیـري گردشـگران    ، نقش مهمـی در تصـمیم   هاي اجتماعی شبکه )Gohil, 2015:11( دارد

توانـد بـه    ی مـی هاي اجتماع شبکه ۀتوسع .)Hanan & Putit, 2014: 472(سفر دارند  بارهدر

سسات تجاري کمک کند تا محصولات خود از جمله گردشـگري را تبلیـغ   ؤو م ها سازمان

ایـن  نقـش  . کنـد  گردشگران آسان می تخاب را برايهاي اجتماعی متنوع، ان شبکه. کنند

شود این صنعت اطلاعـاتی بسـیار    می تصورو شده  ناختهدر زمینه گردشگري ش ها شبکه

 .)Kim & Daniel, 2017: 38(است  مؤثر وابسته به ارتباطات

هـاي بازاریـابی سـنتی     توسعه براي تغییر شیوهبستر ترین  بزرگ ،هاي اجتماعی شبکه

هـاي   شـبکه منجـر بـه انفجـار     2.0 ي وبهـا  فنـاوري رشد باشد و  میمشاغل گردشگري 

زار ها به عنوان اب ـ شبکهاین . شده است 3و یوتیوب 2یتری، تو1كبوفیساجتماعی از جمله 

تواند ساختارهاي  و کاربران آن را دارد و می اینترنت ۀ میانپتانسیل تغییر رابط ،بازاریابی

هـاي   شـبکه . کنـد   فـراهم کـاربران  را بـراي  فرصت مشارکت بیشتر  ،قدرت را تغییر داده

هـاي مسـافرتی،    تواند بیشتر از تلویزیون یا آژانس اجتماعی مبتنی بر کاربران اینترنت می

دوسوم جمعیت آنلایـن جهـان از   . ),UNWTO 237 :1999( دسترسی داشته باشدبه افراد 

کشـورها و مقصـدهاي   و  کنند یهاي این بخش بازدید م هاي اجتماعی و حساب سایت وب

 بنابراین باید خود را از رقبا متمایز کنند .سروکار دارند ی روزافزونگردشگري نیز با رقابت

)Cox et al, 2009: 751(. ابراین بن ـ .فشـرده اطلاعـات اسـت    ایعصـن  ی ازیک ـ ،گردشـگري

جـاري بـراي رقابـت در ایـن صـنعت      نلایـن بـراي ایجـاد نـام ت    یابی آ بازاریابی و موقعیت

 .است ناپذیرانکار

، برند مقصد نیز در جـذب گردشـگر از    هاي اجتماعی شبکهعلاوه بر تبلیغات از طریق 

                                                           
1. Face book 
2. Twitter  
3. You Tube 
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 ياسـتراتژي جدیـد   ،سـازي مقصـد  برند. طریق اثر بر رفتار و تصمیم گردشگر نقش دارد

ادغـام شـده    هاتوسـعه کشـور   عوامـل  سایر و درهاي اخیر توسعه یافته  است که در سال

یکـی از   ،نام تجاري. بهبود بخشد تا رقابت یک کشور را در مواجهه با رقابت جهانی ،است

 به طوري که یک کشور، استان، شهر یا منطقه در ،یابی است هاي قوي موقعیت استراتژي

هویت و شخصـیت یـک    ،نام تجاري شهر. شود می شناخته  طور گستردهسراسر جهان به 

علاوه بر این اگـر  . کند اد میبنابراین مزیت نسبی ایج .کند منطقه یا کشور را برجسته می

، نـام تجـاري شـهر نیـز      شده و ساختاریافته و پایدار مدیریت شـود ریزي صورت برنامه  به

 .)Mufli & dan Andriani, 2018: 14( کند می ایجاد منطقهمزایاي رقابتی در 

اسـت  ) شهر یا کشور( براي ایجاد یک نام تجاري از مقصد یفرایند یا تلاش ،برندسازي

گذاران، گردشـگران،   سرمایه(تا وظیفه مالکان یا مدیران مقصد را در معرفی به بازار هدف 

هـاي   شـبکه عار، نمـاد، نمایشـگاه و   یابی، ش ـ با استفاده از موقعیت) رویدادها و استعدادها

کشوري است که از طریق / ریزي شهري نام تجاري، بخشی از برنامه. مختلف تسهیل کند

ي مختلف براي ایجاد تمایز و تقویت هویت مقصد بـه منظـور جـذب گردشـگر،     ها تلاش

 ن شـهروندان و میـا افزایش سرمایه، منابع انسانی قابل اعتمـاد و بهبـود کیفیـت روابـط     

نام تجاري و بازاریابی بـه   .)Kussudyarsana & Atika, 2020: 118( شود می نفعان انجام ذي

ي هـا  اسـتراتژي . در حـال تغییـر اسـت    ، مداوماجتماعی هاي  شبکه فراوان دلیل تغییرات

شـود و بیشـتر    مـی سویه چند  ،تشود که ارتباطا می زمانی حائز اهمیت ،بازاریابی و برند

 .)Jokinen, 2015: 214( گیرد قرار میکننده مورد توجه مصرف

شیوه کار گردشگري را تغییر  ،ي اطلاعات و ارتباطات و استفاده از اینترنتها فناوري 

و زیـرا وب   ؛عصـر جدیـدي شـده اسـت     تـرویج گردشـگري وارد   ،21قرن در  .داده است

به ابزاري قدرتمنـد بـراي تـرویج گردشـگري در هـر       ،ي اجتماعی مبتنی بر وبها شبکه

دهـه   ،)2001( 1تلاولاك و رای به گفته. کشور، منطقه، محل یا مقصد تبدیل شده است

تبلیغـات دیجیتـال در نظـر    مرحله جدید به نـام ارتقـاي    تقال بهبه عنوان دهه ان 1990

 یی تعریف کرد کـه بـر اسـاس   ها سایت توان وب هاي اجتماعی را می شبکه. شود می گرفته

ا فضا را براي تعامل اجتماعی عمیق، تشکیل اجتمـاع و  ت اند طراحی شده 2.0وب  فناوري

 .)Bruns & Bahnisch, 2009: 611( ي مشارکتی فراهم کنندها مقابله با پروژه

                                                           
1. Lovelock & Wright 
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بـر   ،هاي مقصد براي بازاریابی محصولات خـود و ایجـاد ارتبـاط بـا مشـتریان      سازمان

هـاي   شـبکه  در واقـع . کننـد  هاي مختلـف تکیـه مـی    ارتباط با گردشگران از طریق کانال

بـه   جـوي اطلاعـات و   و ثرترین ابـزار گردشـگران بـراي جسـت    مـؤ یکـی از   اجتماعی بـه 

 .)Cox et al, 2009: 751(است  هسفر تبدیل شد هايهگذاري تجرب اشتراك

را بـراي مقاصـد ایجـاد     زیـادي ن صنعت پیشرو در جهـان، ثـروت   گردشگري به عنوا

 4/4 ،گردشـگري طور متوسط   به. )Roudi et al, 2018( کند و به اشتغال کمک می کند می

از صادرات مربوط به  درصد 5/21اشتغال و درصد از  9/6درصد از تولید ناخالص داخلی، 

امـا سـهم صـنعت     .)OECD, 2020: 171( شود می را شامل OECDخدمات به کشورهاي 

د از معادل سه درص ،دلار میلیارد 11/8 ،مرکزيگردشگري در ایران بر اساس اعلام بانک 

 )1398:35 ران،ی ـا يمعادن و کشـاورز  ع،یصنا ،یاتاق بازرگان( است )GDP(تولید ناخالص داخلی 

وه بر این اخـتلاف  کشور ایران، علا براي .ناچیز است ،روکه در مقایسه با کشورهاي پیش

گردشـگري، دلایـل بیشـتري     ۀمعنادار با سایر کشورها و همچنین مزایاي فـراوان توسـع  

 :Khodadadi, 2016( )مؤثرت یمدیر نبودها و تصویر منفی در غرب و  تحریممانند اعمال (

  . براي تشدید توجه به گردشگري وجود دارد )17

هـاي طبیعـی، تـاریخ و     اسـاس جاذبـه   توانند بـر  ري ایران میگاندرکاران گردش دست

در مناطق محلی داخـل کشـور بـه عنـوان مزیـت      ) ملموس و ناملموس( میراث فرهنگی

المللـی، روي ایجـاد برنـد    گردشـگري بـین  پـذیري در صـنعت    و همچنین رقابت رقابتی

در حالی که زمینه توسعه بازار گردشگري در داخل کشور و ایجـاد  . گذاري کند سرمایه

و معرفی برند گردشگري ایران در خارج ضـروري اسـت، گردشـگري ایـران از تصـاویر      

هاي بازاریـابی الکترونیکـی    فعالیت. )Khodadadi, 2016: 17( برد می منفی در جهان رنج

پذیري  با ایجاد برند، رقابت کند تا هاي اجتماعی به گردشگري ایران کمک می شبکهدر 

یـر  یخود را افزایش دهد و همچنین تصورات منفی را برطرف و بـه تصـورات مثبـت تغ   

به سـفر بـه داخـل    را گرایش ایرانیان و گردشگران خارجی  ،هاي اجتماعی شبکه. دهد

  .)16: 1393قادري و دیگران، (کنند  کشور و بازدید از نقاط مختلف ترویج می
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کـاربر در صـفحه    ی کـه محتـوای  نشان دادند کـه  )2018( 1وایز و فرزین مثال براي

 تـأثیر  ،بر تمایل به بازدیـد از ایـران  کرده، ایجاد  »بینیم می شما را در ایران«بوك فیس

 و )14 :1397 ران،دیگ ـو زاده  موسـی (دي گـر  ي بوماین امر بر گردشگر. مثبت گذاشته است

 .مثبت دارد تأثیرزیست نیز  گردشگري دوستدار محیط

ي هـا  شـبکه هاي تبلیغاتی گردشگري در  فعالیت بارهبا این حال بین دانش موجود در

هـاي   شـبکه  تأثیربا توجه به . شکاف نظري وجود دارد ،اجتماعی و ایجاد برند گردشگري

در بازاریابی الکترونیکی گردشـگري   آنضعیف از  ةاستفادو  گري ایراناجتماعی بر گردش

 ،هدف این مطالعـه ، )Foruodi et al, 2016: 248( و اهمیت برند در انتخاب مقصد در ایران

سـازي  هاي اجتمـاعی بـر برند   شبکه تأثیرپرکردن شکاف نظري با ارائه مدلی براي درك 

هـاي   شـبکه  تـأثیر از  یین هـدف، ارائـه مـدل   براي رسیدن به ا. ایران است در گردشگري

انــدرکاران و  ن دســتمیــاســازي گردشــگري ایــران و آزمــایش آن در اجتمــاعی بــر برند

عنوان اسـتراتژي تحقیـق انتخـاب شـده       ي اجتماعی بهها در شبکه )کاربران( گردشگران

وع، و فرهنگی جذاب و متن ـ یي طبیعی، تاریخها زیبایی ،از آنجایی که کشور ایران. است

پـردازد   مـی  ، این تحقیق به این موضوعداردتنوع جمعیتی و موقعیت جغرافیایی مناسب 

  .بگذارند تأثیرایران  در توانند بر برندسازي گردشگري هاي اجتماعی می که چگونه شبکه

  

 مبانی نظري

 هاي اجتماعی شبکه

 ايهبرنام ـتوان گفت کـه  میهاي اجتماعی دشوار است،  تعریف اصطلاح شبکه هرچند

 کنـد  مـی  منتقـل  تولیـد کـرده،  کننده  مصرفکه  ی رامبتنی بر اینترنت است که محتوای

)Lim et al, 2011: 117(. هـاي مربـوط بـه اینترنـت ماننـد       هاي کاربردي به فعالیت برنامه

 & Blackshaw(کنند اشاره می »نویسی وبلاگ«یا  »کاوش کردن«، »برچسب زدن«، »ارسال«

Nazzaro, 2006: 212(.  د و کنن ـ مـی  کنندگان ایجاد، منتشر و اسـتفاده  مصرف رااین مورد

ــارهآمــوزش یکــدیگر در ،هــدف آن خــدمات و مســائل اســت  ،هــا مــارك ،محصــولات ب

)Blackshaw & Nazzaro, 2006: 218(. 2بوگین آریس و ۀبه گفت )2007g: 305(، ي ها انگیزه

                                                           
1. Wise & Farzin 
2. Aris& Bughin 
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شـهرت،  میل بـه  عی شامل هاي اجتما شبکهبراي ارسال محتوا در  کنندگان مصرفاصلی 

بنـابراین محتـواي   . بـا دوسـتان اسـت    هاهگذاري تجرب و تمایل به اشتراكمیل به تفریح 

توانـد   د و مـی کنن ـ تولیـد مـی   شـان ن خودمیادر  کنندگان مصرف راهاي اجتماعی  شبکه

DMO را به چالش بکشد ها )Xiang & Gretzel, 2010: 182(. 

ي ارتبـاطی هسـتند کـه بـه بـازیگران      هـا  سیسـتم  ،ي اجتماعی در درجـه اول ها شبکه

اغلـب از روایـات    و) Peters et al, 2013: 339(دهند  می امکان برقراري ارتباط ،اجتماعی خود

ي هـا  کنند که جـدا از فضـاهاي رسـمی اسـتراتژي     می رسمی و ارگانیک استفاده نسبتاً غیر

بـا دوسـتان، خـانواده و    ابـزار جدیـدي بـراي صـحبت      هـا این شـبکه . بازاریابی وجود دارد

 آنهـا را . هستند و به همین دلیل نباید آنها را جـدا از دنیـاي آفلایـن تلقـی کـرد      ها سازمان

در عـوض،   .)Frederik Lund et al, 2018: 278( توان چیزي فراتر از تکامل فناوري دانست می

ن و آنلاین بـه  دهند، زیرا دنیاي آفلای می یک انقلاب اجتماعی را نشان ،هاي اجتماعی شبکه

هاي هوشـمند   هاي تلفن همراه مانند تبلت و تلفن فناوري بااین اتصال  .شوند هم متصل می

 .)Adams & Mingle, 2015: 319( شود می یا کامپیوترهاي شخصی تسهیل

 برندسازي گردشگري

نام، علامت، لوگو : کنند برند مقصد را بدین شرح تعریف می ،)1998( 1ریچی و ریچی

 علاوه بر ایـن نویـد  . کند کلمه یا تصویر دیگر که مقصد را مشخص و متمایز می و علامت

بـا مقصـد مـرتبط     يفـرد  طور منحصـربه   دهد که به یک تجربه سفر به یاد ماندنی را می

 .کند مقصد کمک می ۀهمچنین به تثبیت و تقویت خاطرات از تجرب. است

یـا ترکیبـی از آنهـا بـا هـدف شناسـایی       نام، علامت اصطلاح « را نام تجاري ،)2000( 2کاتلر

 »کالاها و خدمات یک فروشنده یا گروه فروشندگان و متمایز ساختن آنهـا از محصـولات رقـابتی   

 ـ  .ده استکرتعریف  بازدیدکننـدگان را در فرآینـد نـام تجـاري      ۀاز مفهوم برند تجاري کـه تجرب

 .)Blain et al, 2005: 335( شود کند، در زمینه مقصد گردشگري پشتیبانی می ترکیب می

زیرا  ،اند تبدیل شده »ابزار قدرتمند«برندسازي براي بازاریابان مقصد گردشگري به  فنون

                                                           
1. Ritchie and Ritchie 
2. Kotler 
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احساسـی بـه    که گردشگران را از نظـر  یتواند مقصد را از طریق تصویر مثبت می نام تجاري

 .)Gnoth et al, 2007: 341( و متمایز سازد دهددهد، تشخیص  مقصد پیوند می

 

  نیه پژوهشپیشی

یی هـا  ي اجتماعی؛ رسـانه ها شبکه«با عنوان  اي در مقاله )1392( فر لطانیهاشمی و س

بـرداري   ي اجتمـاعی و بهـره  هـا  هاي شـبکه  ویژگی ،»ینلاهوشمند در راستاي برندینگ آن

پـژوهش  ایـن  اسـاس   بـر  .انـد  هرا بررسی کـرد  ها صنعت گردشگري از امکانات این رسانه

هاي بـزرگ جهـان در برنـدینگ     ها و سازمان درصد شرکت 8/71 که استمشخص شده 

  . گیرند هاي اجتماعی بهره می خود از شبکه

ي اجتمـاعی در توسـعه   هـا  خـود، جایگـاه رسـانه    در مقاله )1393(همکاران و  لاورد

 کمـک  بازاریابی گردشگري الکترونیکی ایران را به شیوه پیمایشی و تکمیل پرسشنامه به

مـرزي و   دفاتر خدمات مسافرتی متخصص در تورهاي تفریحی درونن بازاریابی اکارشناس

ي هـا  اساس یافتـه  بر .اند هنمودبررسی  ،کردند می که در شهر تهران فعالیت ايمرزي برون

ي اجتماعی در توسـعه صـنعت گردشـگري الکترونیـک بایـد      ها این پژوهش، نقش رسانه

ردشـگران در معرفـی   کـس و فـیلم گ  اسـاس ع  ایـن  بـر . بیشتر مـورد توجـه واقـع شـود    

 تـأثیر ضـروري اســت کــه    معیاري ،ي گردشـگري ایـران در فضـاي مجـازيها ظرفیت

  . المللی داردمسـتقیمی در انتخـاب مکان گردشـگريِ گردشگران بین

ي اجتماعی و موفقیت ها شبکه«خود با عنوان  نیز در مقاله )1391( لالیجمظلومی و 

توزیع پرسشـنامه در میـان گردشـگران خـارجی در      با »گذاري گردشگري ایـرانسیاست

را  دو مؤلفه اعتماد و ریسـک  ،ي اجتماعیها شهر اصفهان به این نتیجه رسیدند که شبکه

کنش میان این دو متغیر و دهند و برهم می قرار تأثیر  در زمینه محتواي گردشگري تحت

گـذاري  سیاسـت نهایت موفقیت یا شکست  در جذب گردشگران خارجی و در ،قصد سفر

  . گذار استتأثیرگردشگري ایران 

ي هـا  تعامـل مشـتري بـا برنـدهاي رسـانه      بـه بررسـی   )2017( همکارانو  1ریگانها

سـاختاري،   معـادلات در این تحقیق، با استفاده از مدل . اند هاجتماعی گردشگري پرداخت

                                                           
1. Harrigan 
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 شـتري بـا  نتایج تحقیق آنان نشان داد که تعامـل م . به بررسی روابط پرداخته شده است

  .دارد تأثیري اجتماعی در تمایل رفتاري آنها ها رسانه

ي اجتمـاعی در  هـا  برندسـازي شـبکه   به بررسی راهبردهـاي  )2018( 1مورس و ریتا

 اســاس بــر آن، تحلیــل و   روش تجزیــه. دوازي و گردشــگري پرداختنــنــ صــنعت مهمــان

  . سازي موضوع است هاي مدل کاوي و روش متن

دهنـده ارتبـاطی    کـه نشـان   یادشده در پژوهش مورد مطالعه ۀمقال 213 از بیشتردر 

مراحل ساخت برنـد ذکـر شـده     ي اجتماعی و برندسازي است، عمدتاًها ن شبکهمیاقوي 

شـده  بر تبلیغات، هیچ موضوعی درباره راهبردهاي شـناخته لاوه با توجه به اینکه ع .است

اسـت، شـکاف بـزرگ    دادن کشـف نشـده    برند، مانند نام تجاري مشـترك یـا حـق رأي   

عبـارت دیگـر، ادبیـات تخصصـی       بـه . نوازي و گردشگري یافت شـد  تحقیقاتی در مهمان

ي اجتمـاعی در  ها رسانه تأثیرنوازي باید با تحقیقاتی که براي بررسی  گردشگري و مهمان

  . همگام باشد ،شود می انجام مختلف صنایع

پـژوهش علمـی جـامعی بـه      هیچ ،دهد که در ایران می نشان ي پیشینها شهپژوبررسی 

 .نپرداخته اسـت  هاي اجتماعی بر برندینگ گردشگري در ایران شبکه تأثیر شناسایی و تحلیل

گـذار بـر   تأثیري اجتمـاعی  هـا  ي شـبکه هـا  مؤلفـه نتایج پژوهش حاضر بـا شناسـایی    رواز این

، تاس ـ ایـران گردشـگري   برندینگ ۀتنها گامی در راستاي توسع نهبرندینگ گردشگري ایران، 

گردشـگري   ۀعرص و خبرگان فعالاننظر  استفاده از با ي اجتماعیها نقش شبکهبلکه با تبیین 

 را فـراهم  برنـدینگ گردشـگري   هـاي  موجبـات ارتقـاي زیرسـاخت    ي اجتمـاعی، هـا  و شبکه

بازاریـابی  ارتقـاي   برايی ي اجتماعها شبکهمدیریت  تواند در می همچنین این نتایج. نماید می

   .شود ایراندر  وري و جذب گردشگر افزایش بهره وگردشگري  نگبرندی گردشگري و

  

  پژوهشروش 

هـاي   شبکهبخشی رن در این مطالعه، ارائه مدلی براي اثابا توجه به اینکه هدف محقق

مدلی جـامع و   نبوددلیل   و همچنین به استایران  در سازي گردشگرياجتماعی بر برند

                                                           
1. Moro & Rita 
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 در بخـش کیفـی از  . ختۀ اکتشافی اسـتفاده شـد  شناسی آمی واحد در این زمینه، از روش

 . روش تحقیق کیفی با تکنیک تحلیل تم استفاده شد

انتخاب روش تحلیل تم در این پژوهش بدین دلیل است که هدف پژوهش، شناسایی 

 هـاي تجربـی آتـی بـر     هاي اولیه و عمیق براي توسعۀ الگوهایی نظري براي پـژوهش  ایده

 حاضـر  روش براي پژوهش این چنین دلیلِ دیگر انتخابهم. هاي کیفی است اساس یافته

و  هـا  هـا از رخـداد   هـا و نگـرش   ترسیم بیـنش  رايطور خاص ب  این است که این روش به

هـاي اجتمـاعی دخیـل در ایـن رخـدادها و       شـبکه تـر   حقیقی و تشریح دقیق هايهتجرب

 ،عـه آمـاري  جام.)Rishi & Gaur, 2012: 141( شدت مفیـد و سـودمند اسـت   به هايهتجرب

هاي  مصاحبه ،برفی کارگیري روش گلوله هبا ب. گردشگري و ارتباطات بودند ةخبرگان حوز

 .مصاحبه اشباع حاصل شد سیعمیق و اکتشافی انجام گرفت و با 

 مـؤثر از عوامل  فهرستی ،افزار مکس کیودا ها با استفاده از نرم با بررسی آنالیز مصاحبه

نتایج حاصل از . دشاستخراج  ی و برندسازي گردشگريهاي اجتماع شبکهن میا ۀدر رابط

  .آمده است) 1( جدول شماره تحلیل تم در

 نتایج حاصل از تحلیل تم -1جدول 

 تکرار کد کد باز تم

ارزش محصول  .1

 گردشگري

  1 ارزش افزوده براي گردشگر

 3 کسب ارزش مناسب

 گذاري محتوااشتراك .2

 2 ها ایجاد شبکه اجتماعی گروهی شرکت

 3 ي مجازيها محتواي شبکه

 21 هاهو تجرب هاگذاري و تعامل نظراشتراك

اعتبارسنجی و نقد  .3

 گردشگران هاينظر

 2 تعیین اعتبار گردشگر

 3 لایک گرفتن بابندي کاربران  رتبه

 اعتماد گردشگر .4

 2 میزان اعتماد گردشگر نسبت به برند

 2 تقویت اعتماد عمومی

 2 گردشگر حفظ حریم خصوصی اطلاعات

 ادراك مشتري .5
 3 بردن اطلاع از برند بالا

 4 ویدئوهاي آموزشی آنلاین
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 6 میزان شناخت و آگاهی گردشگر

 برندسازي .6

 2 برندسازي توسط کاربران

 3 توسعه نام برند شرکت

 6 هویت برند

 8 گردشگري محتواي تصویري مربوط به برند

 تبلیغات .7

 1 برگزاري جشنواره

 2 ي مرجعها ستان و گروهتوصیه دو

 3 تبلیغات برند

 5 ي اجتماعیها دسترسی به انبوهی از مخاطبان و بازارها در شبکه

 5 هاي تبلیغاتی کمپین

 5 ریزي بازاریابیبرنامه

 6 دهان به دهانتوصیه 

 6 ي تبلیغاتیها ارائه پیام

 تمایل گردشگر .8

 2 اشتیاق گردشگر نسبت به برند گردشگري

 2 هاي اجتماعی ویکرد گردشگران به شبکهر

 5 تمایل و تکرار خرید

 7 نیاز گردشگران

 خدمات الکترونیک .9
 2 سپاري الکترونیکی جمع

 12 خدمات الکترونیکی اجتماعی

 اجتماعی ۀرسان .10

 4 سایتوب

 10 فراگیر بودن فضاي مجازي

 12 ي اجتماعیها و کانال ها شبکه

دریافت بازخورد  .11

محصول  بارهدر

 گردشگري

  2 سهم بازار

 2 توسعه عملکرد مالی شرکت

 2 ارزش شرکت
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  11 سودآوري

 عوامل سازمانی .12
 1 نیروي انسانی متخصص

 3 صداي گردشگر

 مزیت رقابتی .13

 2 ها رساندر حوزه پیام  رقابت فشرده

 2 خلاقانه براي داخل شدن در رقابت يها توسعه راه

 7 حفظ فضاي رقابتی شرکت

 مسئولیت اجتماعی .14
 2 هاي خیرخواهانه فعالیت

 7 هاي اجتماعی فعالیت

 مشارکت گردشگر .15

 9 فرآیند شناختی گردشگر

 11 دسترسی

 13 رسانیخبر و اطلاع

 18 ایجاد و توسعه ارتباطات

 نگرش گردشگر .16

 2 افزایش پاسخ مثبت عاطفی گردشگر

 2 روحیه گردشگر

 6 استنتاج روي بینش گردشگر

  6 ذهن گردشگر

نوآوري و کیفیت  .17

 محصولات

 3 هاي دیجیتال فناوري

 3 تمایز خدمات

 7 ي خدماتی جدید شرکتها نوآوري در ایجاد سرویس

 وفاداري گردشگر .18

 2 گردشگر به برندهاي دیگر نداشتن تمایل

 2 تجربه گردشگر

 3 پاسخگویی

 4 جذب گردشگر جدید

 4 گردشگر جدید گرایش گردشگران وفادار به جذب

 4 ارتباط مستقیم با گردشگر

 18 داشت گردشگررضایت و نگه

مشـاهده  . حاصل از کدگذاري محوري در جـدول بـالا نشـان داده شـده اسـت     نتایج 

  .اند بندي شده تم دسته 18کد باز در قالب  63 که گردد می
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. ه اسـت دوم که بخش کمی مطالعه است، شامل تحلیل عامل اکتشافی مطالع ـ ۀمرحل

کاهش آنها بـه   که با کشف ساختار یک مجموعه از متغیرها و روشی است ،تحلیل عاملی

 ونفن ـ ی ازیک ـ ،تحلیل عاملی .پردازد می »عامل«تر یعنی  تعداد محدود متغیرهایی اساسی

در حقیقـت اسـتفاده   . کاربرد فراوان دارد ،علوم انسانی هايرشته آماري است که در اکثر

شـود و   مـی  زمـون اسـتفاده  هایی که در آنهـا از پرسشـنامه و آ   در شاخهاز تحلیل عاملی 

 .)25: 1400 ران،دیگآذر و ( ضروري استو ، لازم هستند متغیرها از نوع مکنون

اي است کـه در نهایـت بـه دو یـا      گونه  بندي عوامل به دسته ،مبناي تحلیل عاملی بر

بـه عبـارت دیگـر    . گردد دي میبن هاي اصلی، طبقه مؤلفهچند عامل یعنی همان مجموعه 

متغیرهاي مورد استفاده در تحقیق بر اساس صفات مشترکشـان بـه دو یـا چنـد دسـته      

ها محاسـبه   ن عاملمیاپس از آن، روابط . نامیم ها را عامل می  بندي شده، این دسته طبقه

ن متغیرهایی آن که هدف اصلی تحقیـق اسـت نیـز    میاشود و در هر عامل نیز روابط  می

توان متغیري ساختگی یا فرضی در نظر گرفت  بنابراین هر عامل را می. گرددمیسبه محا

 که از ترکیب چند متغیر شبیه به هم ساخته شده است

اي  شده، اجزاي مـدل در قالـب پرسشـنامه   هاي استخراج بندي مقوله و خوشه براي بررسی

دشــگران و در اختیــار گر هــا و مبتنــی بــر نتــایج مصــاحبه بیســت پرســشمشــتمل بــر 

 افـزار  نـرم از شده بـا اسـتفاده   آوري ي جمعها داده .اندرکاران حوزه گردشگري قرار گرفت دست

SPSS24 توجه بـه   براي تعیین حجم نمونه با. شدهاي اصلی تجزیه و تحلیل  مؤلفهتکنیک  و

اساس جـدول مورگـان بـراي     گستردگی حجم جامعه در بخش کمی پژوهش، حجم نمونه بر

ه بـه  ک ـ نفـر اسـت   385 -شـود  محسوب میدود جامعۀ نامح که- هزار نفر ز دهجامعۀ بیش ا

پرسشـنامه   400مجمـوع   هـا، در  دي از پرسشـنامه احتمـالی تعـدا   نگشتندلیل احتمال بر

  .شد آوري پرسشنامه جمع 385نهایت  توزیع و در

  دهندگانبررسی جنسیت پاسخ

 64 کـه  دهـد  نشـان مـی  ) 2( شماره ها در جدول نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

  .دهد می درصد را زنان تشکیل 36درصد نمونه مورد بررسی را مردان و 
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  توزیع فراوانی پاسخگویان برحسب جنسیت -2 جدول

  جنسیت  فراوانی  درصد

  مرد  248  4/64

  زن  137  06/35

  کل  385  100

توافـق  ( دگذارهاي این پژوهش از روش محاسبه پایایی بین دو ک پایایی یافته تأییدبراي 

استفاده شد که براي محاسبه پایایی مصاحبه با این روش، از کدگـذار دوم  ) درون موضوعی

پایـایی بـین   کـه  نتـایج حاصـل نشـان داد    . درخواست شد تـا در پـژوهش مشـارکت کنـد    

بـا   .اسـت  9/0 ،پـژوهش شـده در ایـن   هاي انجام کدگذاري این دو پژوهشگر براي مصاحبه

شـود   تأیید مـی ها  قابلیت اعتماد کدگذاري ،است 7/0بیشتر از  ،پایاییاینکه میزان  هتوجه ب

 . است مناسب ،شدههاي انجام توان پذیرفت که میزان پایایی تحلیل و می

ثبـت، ضـبط و نوشـتن     ،مند ي اجراي فرایند نظامها براي افزایش قابلیت اعتماد روش

، تحلیـل  )ي شـفاهی هـا  دهمصـاحبه و نگـارش دا   روي کاغـذ آوردن ضبط صـدا،  (ها    داده

مبنـاي تحلیـل    تر بـر  و مفاهیم انتزاعی کلان هاهها و استخراج منطقی مقول روشمند داده

 .ه استکار گرفته شده تم ب

نگـارش،   شیوةارزیابی در اختیار خبرگان قرار گرفت و  برايدر بخش کمی، پرسشنامۀ اولیه 

پرسشـنامه اصـلاح    ،ي خبرگـان ها نظراساس  بر و بررسی شد ها کفایت تعداد و محتواي پرسش

 .شدروایی سازه براي اطمینان از روایی پرسشنامه استفاده از همچنین . شد

آلفـاي  ( ضریب پایـایی ، SPSS افزارکارگیري نرم براي سنجش پایایی پرسشنامه، با به

است که پایایی  801/0 باآلفاي کرونباخ براي کل پرسشنامه برابر  .محاسبه شد) اخبکرون

 .دهد ناسب ابزار تحقیق را نشان میم

ن میـا از روش معـادلات سـاختاري بـراي بررسـی روابـط       پـژوهش در مرحله سـوم   

سازي معادلات سـاختاري   مدل. آمده در مرحله دوم استفاده شده استدستههاي ب عامل

ي هـا  درباره پدیـده مـورد بررسـی در زمینـه     هاهتواند براي نشان دادن دانش یا فرضی می

هـاي موجـود یـا پیشنهادشـده      مبتنی بـر تئـوري   ها معمولاً این مدل. کار رود  هف بمختل

 .)1 شکل( کنند توصیف می ،که پدیده مورد بررسی را توضیح داده هستند
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نشـانگرها   از ههاي مختلفی که براي مطالعه ساختار داخلی یک مجموع از میان روش

ن روشی است که به بـرآورد پـارامتر و   مفیدتری ي احتمالاًتأییدوجود دارد، تحلیل عاملی 

رها نشـانگ   بنایی روابط میان مجموعههاي زیر ا با توجه به تعداد عامله ي فرضیهها آزمون

 . )115: 1385 هومن،( پردازد می

از قبل تعریـف   ي، تعیین میزان توان مدل عاملیِتأییدترین هدف تحلیل عاملی  مهم 

صـدد تعیـین   به عبـارتی ایـن روش در  . شده استهي مشاهدها اي از داده شده با مجموعه

با آنچه بر اساس تئـوري   ،اند گیري شده ازهاند  هک يها این مسئله است که آیا تعداد عامل

در واقع به آزمون میـزان انطبـاق و همنـوایی    . رفت، انطباق دارد می و مدل نظري انتظار

  .)89: 1391 صفري، پور و حبیب( پردازد می بین سازه نظري و سازه تجربی تحقیق

 
 
 

  

      

 گانه مدلمراحل سه - 1شکل 

 پژوهشي ها یافته

و  خبرگان و مـرور ادبیـات نظـري    هايو نظر ها در بخش کیفی پس از انجام مصاحبه

 گردشگريهاي اجتماعی و برندینگ  شبکهن میادر رابطه  مؤثرشاخص  بیستکدگذاري، 

   .)3 جدول( شناسایی شد ،ها بر اساس تحلیل مصاحبه

  

ها  استخراج شاخص

 بر اساس تحلیل تم

ارائه و برازش مدل به 

روش تحلیل عاملی 

 تأییدي

 هاي استخراج مؤلفه

اصلی به روش تحلیل 

 اکتشافی
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 شدههاي استخراج مؤلفه - 3جدول 

 مقوله شماره مقوله شماره

 مشارکت 11 دریافت بازخورد 1

 ارزش محصول 12 گردشگر هاياعتبارسنجی و نقد نظر 2

 جذابیت محصول 13 سازيموقعیت 3

 تبلیغات 14 عوامل سازمانی 4

 وفاداري 15 نگرش 5

 ادراك مشتري 16 تمایل 6

 بتیمزیت رقا 17 اعتماد 7

 ایجاد برند 18 خدمات الکترونیک 8

 اجتماعی شبکهداشتن  19 مسئولیت اجتماعی 9

 گذاري محتوا اشتراك 20 نوآوري و کیفیت محصول 10

        

  

  ن برندینگ گردشگري میاشده در رابطه هاي شناسایی مقوله - 2شکل 

  هاي اجتماعی و شبکه
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قبل و  ۀشده مرحلي شناساییها ؤلفهمبندي  هسازي و دست در مرحله بعد براي خلاصه

اي  پرسشـنامه  ،هـاي اجتمـاعی و برندسـازي گردشـگري     شـبکه کشف ابعاد پنهان روابط 

اندرکاران صنعت  و در اختیار گردشگران و همچنین دست شد طراحی ،ها مؤلفهمبتنی بر 

افـزار   روش تحلیل عـاملی اکتشـافی بـه کمـک نـرم      با آن گردشگري قرار گرفت و نتایج

SPSS اطمینان از بسندگی حجم نمونه و صفر  برايدر اجراي تحلیل عاملی . بررسی شد

و  KMO(1( اولکـین  -میر -کیزر هاي تناسب ها، از آزمون نبودن ماتریس همبستگی داده

نتایج مربوط به آزمون تناسب تحلیـل عـاملی بـا اسـتفاده از     . شد استفادهکرویت بارتلت 

  .است آمده )4(شماره جدول در و  دهشاستخراج  SPSSافزار نرم

 و بارتلت KMO آزمون -4جدول 

 KMO 886/0مقدار 

 آزمون بارتلت

 978/3162 2مقدار مجذرو کاي

 153 درجه آزادي

 P >001/0 داريسطح معنی
 

انجام تحلیل عـاملی   را براي ها ن شاخصمیاهمبستگی  دنمونه و وجوبسندگی  ،نتایج

بنـدي و کشـف    هـا، بـراي دسـته    از مناسـب بـودن داده  پس از اطمینـان  . دهد نشان می

ربـوط بـه   ایـن گـام م   .هاي اصلی و ابعاد پنهان، آزمون تحلیل عاملی انجـام گرفـت   عامل

خواهیم بدانیم  می به عبارتی .ستین مجموع تمام متغیرهاسهم هر عامل در تبیشناخت 

  . کنداز واریانس مجموعه متغیرها را تعیین  هر عامل توانسته چند درصدکه 

 معی تبیینجمقادیر ارزش ویژه، درصد واریانس و درصد واریانس ت) 5( شماره جدول

بـر  . دهد می توسط هر عامل را قبل و بعد از چرخش عاملی نشان ها شده از مجموعه داده

تـر از یـک   عامل با مقدار ویـژه بـزرگ   چهاردر مجموع  )6( اساس سه ستون آخر جدول

گردشـگري ناشـی از اثـر     برندسـازي  بـه  درصد کل واریـانس مربـوط   41/61 اند هتوانست

 ،اسـت  1یی که مقادیر ویژه آنها بالاتر از ها عامل فقط .کنندهاي اجتماعی را تبیین  شبکه

                                                           
1. Kaiser-Mayer-Olkin 
2. Chi- square 
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یی که مقـادیر ویـژه   ها رو سایر شاخص از این. شودبه عنوان ابعاد سازه مدنظر انتخاب می

  .اند هحذف شد) 5( شماره از جدول ،بوده 1از آنها کمتر 

 شدهکل واریانس تبیین -5جدول 

 مؤلفه

  مقادیر ویژه اولیه
مجموع مجذورات بارهاي 

 1شدهعاملی استخراج

مجذورات  مجموع

  بارهاي عاملی

 2یافتهچرخش 

مقدار 

 ویژه

درصد از 

 واریانس

درصد 

تجمعی از 

 واریانس

مقدار 

  ویژه

درصد از 

 واریانس

د درص

تجمعی از 

 واریانس

مقدار 

 ویژه

درصد از 

 واریانس

درصد 

تجمعی از 

 واریانس

1 44
7

/5
 

23
7

/
27

 

23
7

/
27

 

44
7

/5
 

23
7

/
27

 

23
7

/
27

 

68
1

/4
 

40
5

/
23

 

40
5

/
23

 

2 38
3

/3
 

91
7

/
16

 

15
4

/
44

 

38
3

/3
 

91
7

/
16

  

15
4

/
44

 

86
9

/2
 

34
6

/
14

 

45
0

/
37

 

3 26
3

/2
 

31
3

/
11

 

46
7

/
55

 

26
3

/2
 

31
3

/
11

 

46
7

/
55

 

75
9

/2
 

79
6

/
13

 

54
6

/
51

 

4 18
9

/1
 

94
6

/5
 

41
4

/
61

 

18
9

/1
 

94
6

/5
 

41
4

/
61

 

97
4

/1
 

86
8

/9
 

41
4

/
61

 

 

بنـدي هـر    ها و دسـته  ن گویهمیابر اساس همبستگی  ها بندي عامل  گام بعدي دسته 

بـر اسـاس مـاتریس همبسـتگی بعـد از چـرخش عـاملی         گویه در هر عامـل اسـت کـه   

 .اسـت  آمده) 6(شماره  نتایج در جدول. آید می دسته ب 3رسازي کیسواریماکس و نرمال

  .اساس تحلیل تم حاصل شده است ي ذیل برها مؤلفه

                                                           
1. Extraction Sums of Squared Loadings 
2. Rotation Sums of Squared Loadings 
3. Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. 
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  1ها یافته مؤلفهماتریس چرخش -6جدول

 
 )عامل( مؤلفه

1 2 3 4 

    860/0 تمایل

    853/0 نگرش

    820/0 اعتماد

    788/0 جذابیت محصول

    782/0 مشارکت

    774/0 وفاداري

    766/0 ارزش محصول

   861/0  ئولیت اجتماعیمس

   850/0  گردشگر هاياعتبارسنجی و نقد نظر

   824/0  اجتماعی شبکهداشتن 

   733/0  گذاري محتوا اشتراك

  780/0   خدمات الکترونیک

  771/0   تبلیغات

  737/0   نوآوري و کیفیت محصول

  581/0   دریافت بازخورد

  564/0   عوامل سازمانی

 740/0    تیمزیت رقاب

 650/0    ایجاد برند

 621/0    ادراك مشتري

 564/0    سازيموقعیت
  

و از آنجـا کـه تعـداد     بـراي ایـن مقالـه    شدهطالعات نظري انجامبنابراین با توجه به م

، از طریـق تحلیـل عـاملی اکتشـافی و     است عوامل حاصل از مبانی نظري و مصاحبه زیاد

                                                           
1. Rotated Component Matrix 
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 ایـن  نفـر،  385اصلی و توزیع آن در نمونه آمـاري   مؤلفه تبیساز  ها استخراج پرسشنامه

  . )7 جدول شماره(د شبندي  در چهار عامل اصلی دسته مؤلفهبیست 

ي تأییـد براي بررسـی و آزمـون آنهـا از روش معـادلات سـاختاري و تحلیـل عـاملی        

آمده و همچنین نتایج نظري و تجربی تحقیـق  دست هاساس عوامل ب بر. کنیم استفاده می

هـاي اجتمـاعی و برندسـازي     ن شـبکه میـا ارتبـاطی   کـه چـه   پرسشبراي پاسخ به این 

 .استهاي زیر قابل ارزیابی و آزمون  فرضیه، توان متصور شد گردشگري می

 تـأثیر  ،سـازي گردشـگري  هاي اجتمـاعی بـر برند   ز طریق شبکهبازاریابی ا :فرضیه اول

 .معناداري دارد

هـاي   از طریـق شـبکه  ) هـاي گردشـگري   اهبنگ ـ(انعکاس حـوزه عمـومی    :فرضیه دوم

 .معناداري دارد تأثیر ،سازي گردشگري اجتماعی بر برند

 . معناداري دارد تأثیر ،عوامل درونی و بیرونی مقصد بر برندسازي گردشگري :فرضیه سوم

ي تأییـد براي بررسـی و آزمـون آنهـا از روش معـادلات سـاختاري و تحلیـل عـاملی        

  .کردیماستفاده 
 

 گردشگري برندسازيي اجتماعی و ها شبکهن میاوامل اصلی ارتباط ع -7جدول

 ها زیرشاخص مؤلفه

 سازي، ایجاد برند، مزیت رقابتیادراك مشتري، موقعیت ینگبرند

  عی و اي اجتمها شبکه

 بازاریابی گردشگري

خدمات الکترونیک، تبلیغات، عوامل سازمانی، نوآوري و 

 محصول گردشگري هباردریافت بازخورد در کیفیت محصول،

هاي اجتماعی و جذب  شبکه

عوامل درونی و بیرونی ( گردشگر

 )مقصد

وفاداري گردشگر، تمایل، مشارکت، نگرش، اعتماد، ارزش 

 محصول گردشگري، جذابیت محصول

  هاي اجتماعی و  شبکه

 عمومی ةحوز

گذاري محتوا،  اجتماعی، اشتراك شبکهمسئولیت اجتماعی، 

 گردشگري هاياعتبارسنجی و نقد نظر
  

 گیري متغیرهاي تحقیق بررسی مدل اندازه

و مدل مفهومی تحقیق لازم اسـت تـا از    هاهقبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضی

هـاي   شبکهاز طریق  گردشگري بازاریابی(گیري متغیرهاي مستقل  هاي اندازه صحت مدل
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 ـ   و هـا  عمومی شرکت ةاجتماعی، انعکاس حوز و متغیـر   )ی مقصـد عوامـل درونـی و بیرون

به عبارتی این روش درصدد تعیـین  . اطمینان حاصل شود) سازي گردشگريبرند(وابسته 

با آنچه بر اساس تئـوري و   ،گیري شده ازهاند  هک ییها این مسئله است که آیا تعداد عامل

در واقع بـه آزمـون میـزان انطبـاق و همنـوایی      . ، انطباق دارد رفت مدل نظري انتظار می

 .در این مقاله پرداخته شده است تجربی ةنظري و ساز ةازن سمیا

ها در  آن است که همه شاخص بیانگرگیري مرتبه اول  نتایج تحلیل عاملی مدل اندازه

  . معنادار هستند ،مدل

 
 تخمین استاندارد کلی -3شکل 
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 ري کلی امعناد داعدا - 4شکل 
  

بـا توجـه بـه خروجـی     . مناسب بودن مدل است دهندةنشاننتایج تخمین کلی مدل 

بیشـتر از   tمعنـاداري   بیو ضـرا  4/0، بارهاي عاملی بیشـتر از  4و  3 يها شکللیزل در 

زادي آدرجـه   بـه ) 44/456( شـده همچنین نسبت مقـدار کـاي دو محاسـبه    .است 1.96

شـاخص   بـراي ایـن   3مقادیر کمتـر از  ( است که مقدار مناسبی است 78/2برابر  )164(

برابـر   )RMSE( خطاهـاي تخمـین   هايچنین میزان میانگین مربعهم). قابل قبول است

مقـادیر کمتـر   ( داردتري  ببرازش مناس ،مدل ،شدهرچه این مقدار کمتر با. است 055/0

  . )براي این شاخص مناسب است 08/0 از

  ها  آزمون فرضیه

از مـدیران و کارشناسـان،    385حجـم  اي بـه   نمونـه  ،ها اي بررسی و آزمون فرضیهبر

و بــا اســتفاده از ابــزار کــردیم وکــار گردشــگري و گردشــگران انتخــاب بان کســبصــاح

در دو بخش توصیفی و استنباطی بـه تجزیـه و    پرداخته، ها آوري داده پرسشنامه به جمع

 .)8جدول ( یمتحلیل داده پرداخت
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 تـأثیر  ،هاي اجتمـاعی بـر برندسـازي گردشـگري     بازاریابی از طریق رسانه :فرضیه اول

 .داردمعنادار 

بـراي بـرازش مـدل سـاختاري،      ،)6(و ) 5(هاي  شکل آمده دردست هبر اساس نتایج ب

 ي اجتمـاعی بـر برندسـازي گردشـگري داراي ضـریب مسـیر      ها بازاریابی از طریق رسانه

طبـق قاعـده خطـاي    (براي این پارامتر  tمقدار . است = 46/10tبا آماره  62/0استاندارد 

هـر پـارامتر    -96/1تـا   96/1خارج بـازه  فر براي مقادیر پنج درصد در ناحیه رد فرض ص

 توان بیان نمود کـه فـرض صـفر    می رواز این. شده است  محاسبه 96/1تر از  ، بزرگ)مدل

تبلیغات و بازاریابی از  که پذیرفت توان و می شود می تأییددرصد اطمینان  95پژوهش با 

  .سازي گردشگري داردداري بر برند معنی تأثیر ،ي اجتماعیها طریق رسانه

ي هـا  از طریـق رسـانه   گردشـگر ) شـرکت ( انعکاس حوزه عمـومی بنگـاه   :فرضیه دوم

  .معنادار دارد تأثیر ،اجتماعی بر برندسازي گردشگري

سـازي  ي اجتمـاعی بـر برند  هـا  در مدل ساختاري تحقیق، بازاریـابی از طریـق رسـانه   

براي این  tمقدار . است = t 51/6با آماره  53/0استاندارد  مسیرگردشگري داراي ضریب 

درصد در ناحیه رد فرض صفر بـراي مقـادیر خـارج بـازه     طبق قاعده خطاي پنج (پارامتر 

تـوان   مـی  بنابراین. شده است  محاسبه 96/1تر از  ، بزرگ)هر پارامتر مدل -96/1تا 96/1

دیگـر    عبـارت   بـه  .شود می تأییداطمینان  درصد 95پژوهش با  بیان نمود که فرض صفر

بــه  هــاي عمــومی مقصــدها از جملــه انعکــاس مســئولیت اجتمــاعی شــرکت و  فعالیــت

  . دار دارد اي معنی رابطه ،گردشگري به لحاظ آماري با برندسازي ذاري محتواگ اشتراك

معنـادار   تـأثیر  ،عوامل درونی و بیرونی مقصد بر برندسـازي گردشـگري   :فرضیه سوم

  .دارد

ن عوامـل درونــی و بیرونـی و برندســازي   میــابـر اســاس مـدل ســاختاري در رابطـه    

 =t 53/8و آماره ضریب معنـاداري   55/0 )عاملیبار ( استاندارد ضریب مسیر ،گردشگري

طبق قاعده خطاي پنج درصد در ناحیـه رد فـرض صـفر    (براي این پارامتر  tمقدار . است

شـده    محاسـبه  96/1تر از  ، بزرگ)هر پارامتر مدل -96/1 تا 96/1بازه براي مقادیر خارج 

 .شـود  می تأییددرصد اطمینان  95توان بیان نمود که فرض پژوهش با  می بنابراین. است
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لحـاظ    درونـی و بیرونـی و برندسـازي گردشـگري بـه      ن عواملمیادیگر رابطه   عبارت  به

ارتبـاط بـا   ( درونـی هاي مدیریت مقصد به عوامل  آماري است و توجه مقصدها و سازمان

جـذابیت محصـول و   (و همچنـین عوامـل بیرونـی    ) اعتماد و مشـارکت گردشگر و جذب 

  .معناداري بر برندسازي گردشگري داشته باشد تأثیرتواند  می) ارزش محصول

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  )ضرایب استاندارد(مدل اعداد معناداري مدل مفهومی  - 5شکل 

  
  )ضرایب غیر استاندارد(مدل اعداد معناداري مدل مفهومی  -6شکل 
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 ها مدل ساختاري و آزمون فرضیه -8جدول 

 در مدل ها روابط مفاهیم با شاخص
  ضریب استاندارد

 نتیجه t-value2 Sig1 *)بار عاملی(

هاي  شبکهبازاریابی از طریق : فرضیه اول

 تأثیر ،سازي گردشگريداجتماعی بر برن

 .ر داردامعناد

62/0 46/10 P<0/01 
 تأیید

 فرضیه

ی شرکت از انعکاس حوزه عموم: فرضیه دوم

هاي اجتماعی بر برندسازي  شبکهطریق 

 .دارد تأثیر معنادار گردشگري

53/0  51/6 P<0/01 
 تأیید

 فرضیه

عوامل درونی و بیرونی مقصد : فرضیه سوم

 .معنادار دارد تأثیر ،بر برندسازي گردشگري
55/0 53/8 P<0/01 

 تأیید

 فرضیه

  ی و بیرونی و برندسازي گردشگري ضریب ن عوامل درونمیابر اساس مدل ساختاري در رابطه * 

  سطح معناداري - t 2آماره  -1، )بار عاملی( استاندارد مسیر

هاي اجتماعی و برندسازي  شبکهن میا ۀمدل رابطتوان  ها می بنابر نتایج آزمون فرضیه

  :ارائه داد )7(شکل  گردشگري را به صورت

  

  

  

  

  

 
  

  

  

 هاي اجتماعی شبکهی بر گردشگري ایران مبتن برندسازيالگوي  - 7شکل
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 گیري نتیجه

درك روشنی از مشکلات گردشگري ایـران در   ،گردشگري ایران مسئولانواضح است که 

داخل و خارج دارند و تمایل زیادي دارند که برند گرشگري ایـران را در بازارهـاي گردشـگري    

) ز و بخشـنده نـوا  داراي فرهنگ و تاریخ غنـی، مهمـان   به عنوان کشوري با جذابیت طبیعی و(

با این حال در بررسی مطالعات نظري و تجربی کـاملاً آشـکار اسـت کـه تـلاش       .ترویج کنند

 .کمی در توسعه و ارائه برند گردشگري ایران در بازارهاي گردشگري انجام شده است

کنـد ایـن اسـت کـه      اي روشن در حوزه گردشگري امیدوار می اما آنچه ما را به آینده

ي مختلف زندگی خود، ماننـد  ها نحوه برقراري ارتباط افراد در جنبه ،هاي اجتماعی شبکه

مردم . گیري درباره سفرهاي آنها را تغییر داده است نحوه تصمیم ویژهبهیا کار و  سلامتی

ریـزي سـفرهاي خـود اسـتفاده      کسـب اطلاعـات بـراي برنامـه     به منظورها  شبکهاین از 

 ـ می ماننـد   ،هـاي اجتمـاعی   شـبکه هـاي   ینـه خـود را بـا گز   هـاي هکنند و همچنین تجرب

  . دهند ها انجام می ها و فعالیت گذاري، اظهارنظر و توصیه مکان اشتراك

 مـؤثر ل بسـیار  اشـک ا ی ازیک ،هاي اجتماعی شبکه که دهد نتایج این مطالعه نشان می

تواند براي افزایش آگاهی از نام تجـاري، وفـاداري بـه نـام تجـاري،       بازاریابی است که می

مسـئولیت   ةگـذاري محتـوا، انعکـاس حـوز     ات به مشتریان، جذب گردشگر، اشتراكخدم

 هـا  توان از آن براي ارائه یک نام تجاري به میلیـون  می. استفاده شود... اجتماعی شرکت و

  . نفر در سراسر جهان استفاده کرد

طـور    هـاي اجتمـاعی بـه    شبکه، حضور نام تجاري در شدهي انجامها پژهشبر اساس 

عـلاوه بـر   . اهمیت بیشتري دارد ،کننده نسبت به یک نام تجاري براي اعتماد مصرفکلی 

کمی بیشتر بـر مثبـت بـودن تصـویر نـام       ،هاي اجتماعی نام تجاري  شبکهاین، ارتباطات 

 اجتماعی، اهمیـت اسـتفاده از آن بـه   هاي  شبکهبا رشد روزافزون . گذارد می تأثیرتجاري 

همچنـان کـه کـلادو و    . یابد همه صنایع نیز افزایش میی براي ابزار بازاریاب ی ازعنوان یک 

براي موفقیـت در مقاصـد تجـاري، مـدیران سـازمان       ،کنند بیان می) 2015( 1 ماوراگانی

تصـاویر مثبـت و منفـی     ،ي اجتمـاعی را اسـتخراج کـرده   ها شبکهي ها باید داده مقصدها

  . بازدیدکنندگان را ضبط و تفسیر کنند

                                                           
1. Kladou & Mavragani 
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زیـرا   ؛هاي اجتماعی است شبکهاستفاده از  بر یمتکگردشگري  صنعتدر حال حاضر 

، مشـارکت  )گردشـگر (کننده  ، نگرش مصرفهاست که بر شهرت مقصد مدت ،این صنعت

 .گردشگر، اعتماد و تمایل گردشگر، انتشار اطلاعات و تبلیغات مثبت شفاهی تکیه دارد

نـوان فضـاهاي بازاریـابی    ي اجتمـاعی را بـه ع  هـا  شـبکه هـاي اخیـر در    دیدگاه ،این مقاله

هاي تجاري گردشـگر، ایجـاد مشـترکات     برد که بر داستان گردشگري و خوداظهاري پیش می

 تهیـه  منجـر بـه   تمرکـز  این. منبع باز و اجراهاي بداهه تمرکز دارد برندسازيعرضه و تقاضا، 

ده ش ـشناختی خاصی استفاده که از مفاهیم جامعهدر این مقاله شده است چارچوب مفهومی 

ي تبلیغـات  هـا  تا نشان دهد کـه چگونـه ترکیبـی از عملکردهـا، تحرکـات و شایسـتگی       است

هـاي تجربـه مقصـد     داسـتان کـه  شـود   شفاهی افراد همراه با نگرش و اعتماد آنها باعـث مـی  

 .بگذارد تأثیرها و ادراکات مقصد  ها، گفتمان بر روایت گسترش یابد و

کـه   اسـت ) 2018( 1همکـاران لونـد و   کینتایج این مطالعه همسو با مطالعـه فریـدر  

هـاي اجتمـاعی آنلایـن بـا توجـه بـه ایجـاد         تفسیري جدید از نحوه عملکرد ایـن شـبکه  

هاي برند با ارائه یـک چـارچوب مفهـومی مبتنـی بـر       مشارکت و تحریک گردش داستان

هـاي   شـبکه ظهـور   .دهـد  تحرك ارائـه مـی  و  گویی، عملکرد شناختی قصهمفاهیم جامعه

افراد بتوانند با یکدیگر تعامـل داشـته باشـند و مسـتقیماً بـا      که شود  باعث میاجتماعی 

هاي اجتمـاعی در ایـن زمـان در معرفـی نـام       شبکهنقش . مردم سراسر جهان آشنا شوند

  . بسیار مفید است ،تجاري

 برندسـازي هـاي اجتمـاعی بـر     شـبکه دهـد کـه بازاریـابی در     ها نشان مـی  نتایج داده

اما باید به این نکته توجه داشـت کـه فقـط فعـال      .معناداري دارد ثیرتأ ،گردشگري ایران

حـوزه عمـومی    بـاره هاي اجتماعی کافی نیست، بلکه باید بـا خلاقیـت در   شبکهبودن در 

، نحـوه بـه   شـبکه کارگیري نـوع   هکه شامل مسئولیت اجتماعی، ب )هاي گردشگري بنگاه(

 هـاي اجتمـاعی   شـبکه ب جالب در گذاري محتوا از منظر کمیت و کیفیت و مطال اشتراك

 هـاي  زیرا در صورت داشتن خلاقیت و شخصـیتی متفـاوت بـا مکـان     ؛گام برداشت است

کـه مشـارکت جامعـه محلـی و     دیگـر، مقصـد بـراي برندسـازي جـذاب اسـت      ) مقصد(

                                                           
1. Frederik Lund 
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 .ترین پشتوانه است سنجی محتوا نیز مهماعتبار 

 ـ ،ها را ثبت کـرده  توانند فعالیت بازدیدکنندگان می هـاي   شـبکه خـود را در  هـاي  هتجرب

هـاي اجتمـاعی    شبکهکنندگان در  مصرف هاينظر. با هشتگ به اشتراك بگذارند، اجتماعی

 کـه  دهـد  مـی  نتـایج مـا نشـان   . دهنده قصد مشارکت در محتوا و انگیزه اساسی است نشان

در صــورتی کــه شــامل بــازخورد مثبــت و  کنــد،تولیــد مــی کننــده مصــرف کــه یمحتـوای 

مطالعـاتی  . مثبت روي نام تجاري مقصد دارد يتأثیرراي سفر به مقصد باشد، آمیز ب تحریک

هاي اجتماعی بـه کیفیـت    شبکهدر  برندسازيهاي  موفقیت استراتژيکه  دهد هم نشان می

 کننده فـراوان یـا افـراد مشـهور بسـتگی دارد      کنندگان داراي دنبال تعداد کمی از بارگذاري

)Lim et al, 2012: 236(.  

در زمینـه  معـروف و محبـوب    بلاگرهـاي گردشـگري ایـران بایـد     ین بازاریابـان بنابرا

. هـاي آنهـا را درك کننـد    انگیـزه ، هاي اجتماعی شناسـایی کـرده   شبکهرا در گردشگري 

توانند آنها را به ارسـال محتـواي باکیفیـت در مقصـد و ایجـاد برنـد        سپس بازاریابان می

اجتمـاعی تشـویق کننـد و سـپس از      هـاي  شـبکه گردشگري ایران از طریـق ارسـال در   

ن گردشـگري  بـا هـایی کـه بازاریا   براي ارسال پیامتولید کرده، کننده مصرف که یمحتوای

 .برند گردشگري کشور منتشر کنند، استفاده کنند بارهخواهند در می

هاي سنتی بر تصویر برنـد، ایـن    شبکههاي اجتماعی و  شبکهات نسبی تأثیرگیري از  نتیجه

هـاي   شـبکه کند کـه   ي نام تجاري خود را شروع میها برند با این فرض استراتژياست که هر 

هـاي اجتمـاعی و    شبکهتفاوت در ماهیت  .اي دارند اهمیت ویژه، اجتماعی و سنتی از نظر برند

ر کـه از یکـدیگ   بـه کـار رود  یی هـا  هاي سنتی باید در نظر گرفته شود و به عنوان کانال شبکه

 .شود افزایی نقاط قوت هر کانال می ایجاد همکنند و باعث  حمایت می

کننـدگان را در ایجـاد وجـه     هاي اجتماعی همچنین نقـش مصـرف   شبکه  با این حال

چـالش   ،بـراي بازاریابـان   هـا  شـبکه  ایـن  بنابراین. برد می مشترك برندها و ارتباطات بالا

در آن برنـدها  رو شـوند کـه    هکند، زیرا آنها باید با وضعیت جدیدي روب ـ خاصی ایجاد می

ي اجتمــاعی هســتند و نــه هــا گوهــاي افــراد در شــبکهو محصــول گفــت بــیش از پــیش

 .ي بازاریابی رسمیها استراتژي

 عاقلانـه نیسـت کـه    گذاران کلان گردشگري این است کهبنابراین توصیه به سیاست



   179 / امیرمستوفیان و همکاران؛ طیبه ... اجتماعی برهاي  واکاوي تأثیر شبکه     

  

و کانالی را که اکثریـت   کنندهاي اجتماعی را از استراتژي توسعه گردشگري حذف  شبکه

 .دن، بدون استفاده بگذار کنند کنندگان از آن استفاده می قریب به اتفاق مصرف

از جملـه اینکـه متغیرهـایی ماننـد تغییـر       ؛هایی هم هست این مقاله شامل محدویت

 تنهـا همچنین این مقاله . گیرد هاي اجتماعی را در نظر نمی شبکههاي بسترهاي  الگوریتم

هـاي اجتمـاعی ماننـد     شـبکه و سـایر عوامـل در   متخصصان و گردشگران تمرکز کرد  بر

 .گیـرد  اي را در نظر نمـی  شبکههاي  اي یا سازمان نویسان حرفه داران صنعت، وبلاگسهام

هـایی را   تواند عوامل دیگر را در چارچوب مفهومی گنجانده تا فرصـت  تحقیقات آینده می

 .کشف کندآید،  به دست می برندسازيکه با استفاده از قدرت این عوامل در 

گردشگري براي برندسـازي و   شده مبنی بر اینکهدر آخر با توجه به نتایج و مدل ارائه

، تحقیقـات آینـده بایـد کـاربرد چـارچوب       هاي اجتماعی وابسته شـده  شبکهبازاریابی به 

هـاي   ها بررسی کنند تـا تفـاوت   شده در این مطالعه را در زمینه سایر بخشمفهومی ارائه

 .بررسی شودهاي تجاري خاص  یطز محاحتمالی ناشی ا
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